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Zusammenfassung

In den letzten Jahren wurde der Fachkraftemangel durch die Digitalisierung und die
Pandemie weiter vorangetrieben. Viele Unternehmen stehen nun vor der
Herausforderung qualifiziertes Personal fir sich zu gewinnen. Es geht nicht mehr
nur darum sich attraktiv fur Kund*innen zu positionieren, sondern auch fur
Arbeitnehmer*innen. Zusatzlich hat der Wandel der Generationen auch zu neuen
Anforderungen an Unternehmen gefuhrt, welche zunehmend Verantwortung fur ihr
Handeln GUbernehmen mussen. Dabei zeigen sich Chancen fur Unternehmen auf
Corporate Social Responsibility zu nutzen, um sich als Arbeitgeber*in der Wahl zu
positionieren. Die vorliegende Masterarbeit beschaftigt sich daher mit der
Kommunikation von CSR-Aktivitaten fur die Gewinnung der Generation Z im Alter
von 18 bis 28 Jahren auf der Social Media Plattform Instagram. Sie ist eine der
meistgenutzten Plattformen der Generation Z, welche neben der Unterhaltung auch
zur Informationssuche verwendet wird. Die Arbeit untersucht, inwiefern sich CSR-
Aktivitaten auf die Einstellung der Generation Z auswirken und welche Faktoren
eine Rolle bei der Kommunikation der Aktivitaten spielen. Ebenso werden
Einflussfaktoren analysiert, welche die Bewerbungsabsicht der Generation Z
unterstutzen kdonnen. Als theoretische Basis fur die Forschung werden die Theorie
der sozialen Identitdt, die Theorie des geplanten Verhaltens, die Drei-
Komponenten-Theorie sowie die Signaltheorie herangezogen. Nachdem die
Vorgehensweise der Untersuchung beschrieben wird, sollen die aufgestellten
Hypothesen anhand der erhobenen Daten mithilfe von statistischen Tests
ausgewertet werden. Dadurch konnte festgestellt werden, dass die Kommunikation
von CSR-Aktivitdten zu einer besseren Einstellung bei der Generation Z flhrt.
Aulerdem erhoht eine informative und glaubwirdige Kommunikation der CSR-
Aktivitaten die Einstellung der Generation Z. Die Ergebnisse zeigen, dass eine
bessere Einstellung zum Unternehmen als Arbeitgeber*in in geringem Ausmaf
auch zu einer hdheren Bewerbungsabsicht flhrt. Hervorzuheben bei den
Ergebnissen ist, dass der Einflussfaktor des Personen-Organisations-Fits, welche
die wahrgenommene Ubereinstimmung zwischen des Individuums und des
Unternehmens beschreibt, einen besonders hohen Zusammenhang mit der

Bewerbungsabsicht aufweist.
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Abstract

In recent years, the shortage of skilled workers has been driven further by
digitalization and the pandemic. Many companies are now facing the challenge of
attracting qualified personnel. It is no longer just a matter of positioning themselves
attractively for customers, but also for employees. In addition, the change in
generations has also led to new demands on companies, which must increasingly
take responsibility for their actions. This creates opportunities for companies to use
corporate social responsibility to position themselves as the employer of choice.
This master's thesis therefore deals with the communication of CSR activities for
attracting Generation Z aged 18 to 28 on the social media platform Instagram. It is
one of the most used platforms of Generation Z, which is used for entertainment as
well as for information search. The paper examines the extent to which CSR
activities affect Generation Z attitudes and the factors that play a role in
communicating the activities. Influencing factors that can support the application
intention of Generation Z are also analyzed. The theory of social identity, the theory
of planned behavior, the three-component theory and the signal theory are used as
the theoretical basis for the research. After describing the procedure of the research,
the established hypotheses will be evaluated based on the collected data using
statistical tests. As a result, it was found that communication of CSR activities leads
to better attitudes among Generation Z. Furthermore, informative and credible
communication of CSR activities increases Generation Z's attitude. The results
show that a better attitude towards the company as an employer also leads, to a
small extent, to a higher intention to apply for a job. It should be emphasized in the
results that the influencing factor of the person-organization fit, which describes the
perceived match between the individual and the company, shows a particularly high

correlation with the intention to apply.
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1 Einleitung

In diesem Kapitel wird zuerst die Problemstellung im Unterkapitel 1.1 erhoben und
die daraus abgeleiteten Fragestellungen der Arbeit ermittelt. Darauffolgend wird im
Kapitel 1.2 das Erkenntnissinteresse aufgezeigt und die Zielsetzung der
vorliegenden Arbeit dargelegt. Abschlie3end wird im Kapitel 1.3 der Aufbau und die
eingesetzte Methodik der Arbeit beleuchtet.

1.1 Problemstellung und Fragestellung

Der Arbeitsmarkt in Osterreich ist in den letzten Jahren einem starken Wandel
unterlegen. Vorangetrieben wurde dieser durch das Aufkommen der Corona
Pandemie, die neue Arbeitsmodelle auch noch nach Abklingen der Pandemie in den
Arbeitsalltag integriert hat. Eine Folge der Pandemie waren auch berufliche
Umorientierungen, die zu einem weiteren Fachkraftemangel gefuhrt haben. Ebenso
haben sich neue Anforderungen an Arbeitgeber*innen etabliert und werden auch
von der nachkommenden Arbeitnehmergeneration, der Generation Z, gefordert. In
der aktuellen Lage der Osterreichischen Unternehmen haben zwei von drei
Unternehmen Probleme Beschaftigte zu finden. Obwohl die Arbeitslosenquote
sinkt, kann der Arbeitskraftebedarf nicht gedeckt werden. Der Arbeitsmarkt
entwickelt sich zunehmend zu einem Bewerbermarkt.! Der Fachkraftemangel und
schnell wandelnde Anforderungen am Markt fuhren zu einem starken Wettbewerb
um nachfolgende qualifizierte Mitarbeiter*innen.? Nun heift es fir Unternehmen
sich nicht nur mehr fur Kund*innen vorteilhaft zu positionieren, sondern auch fur
potenzielle nachkommende Mitarbeitende. Dies fuhrt zu einer ansteigenden
Bedeutung der Arbeitgebermarke und zu einer notwendigen passenden
Positionierung auf den jeweiligen relevanten Plattformen fiir Arbeitnehmer*innen.3
Dies betrifft vor allem die nachkommende Generation auf dem Arbeitsmarkt, die
Generation Z. Sie ist die Generation, die seit Grund auf mit dem Internet
aufgewachsen ist. Naheliegend ist daher die Suche nach Informationen im Internet,

speziell auch auf den Plattformen, auf denen sie sich tagtaglich aufhalten, den

1Vgl. Drucker (2023), o.S.
2Vqgl. Kriegler (2018), S.125.
3 Vgl. Einwiller et. al. (2021), S.12.; Hesse et. al. (2019), S.61.
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Social Media Plattformen. Wenn es um die Suche von Jobs geht, ist dies keine
Ausnahme.* Die Generation Z stellt nicht nur an sich selbst den Anspruch sozial zu
handeln, sondern auch an ihre Arbeitgeber*innen. Dies beeinflusst somit auch
maRgeblich ihre Wahl des Jobs sowie der Arbeitgeber*innen.® Daher missen
Unternehmen den neuen Anforderungen gerecht werden und sich als Wunsch-
Arbeitgeber*in, auch genannt Employer of Choice (EOC), auf den Plattformen
positionieren.®  Mitarbeitergewinnung durch den Aufbau einer starken
Arbeitgebermarke erlangt daher zunehmend an Bedeutung und soll somit in der
vorliegenden Arbeit unter dem Aspekt von CSR-Aktivitaten naher untersucht

werden.

Aus diesen Uberlegungen werden folgende Forschungsfragen gebildet:

FF1: Welche Bedeutung kommt der Kommunikation von CSR auf Instagram flr

die Einstellung gegentber den Arbeitgeber*innen bei der Generation Z zu?

FF2: Inwiefern hat die Kommunikation von CSR auf Instagram einen Einfluss

auf die Bewerbungsabsicht der Generation Z7?

1.2 Erkenntnisinteresse und Zielsetzung

Die vorliegende Arbeit hat als Zielsetzung die Forschungsfragen zu beantworten.
Dabei soll untersucht werden, inwiefern die Kommunikation von CSR auf Instagram
eine Wirkung auf die Einstellung der Generation Z zu Unternehmen als
Arbeitgeber*innen besitzt.  Teilaspekte = der  Kommunikation = werden
herausgenommen und deren Wirkung auf die Einstellung naher untersucht.
Gleichzeitig werden die Zusammenhange zwischen der Identifikation mit dem
Unternehmen sowie der Einstellung und deren Wirkung auf die Bewerbungsabsicht
erforscht. Diese Aspekte der Untersuchung zeigen eine Forschungslicke auf und
soll daher mithilfe der Forschung geschlossen werden. Es geht darum ein
Verstandnis fur die Generation Z und deren Anspruch an CSR bei

Arbeitgeber*innen zu erlangen und inwiefern diese eine Rolle flr die Einstellung und

4 Vgl. Berentzen & Hoog (2019), S.181.
5Vgl. Deloitte (2021), S.28.
6 Vgl. Heizereder (2021), S.532.
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Bewerbungsabsicht spielt. Der Fokus der Masterarbeit liegt auf den Themen des

Employer Branding und Corporate Social Responsibility.

Diese Forschung ist im Interesse aller Unternehmen, die sich mit der
Herausforderung konfrontiert sehen, junge Arbeitskrafte am Markt flr sich zu
gewinnen. Die Rede ist von der Generation Z, welche Schllsselfahigkeiten der
digitalen Welt mitbringen. Diese sind mit der wachsenden Digitalisierung in nahezu
allen Bereichen gefragtes Personal. Dadurch ist der Wettbewerb um die
nachkommende Generation grof3. Doch auch die Generation Z bringt einen Wandel
an Werten auf den Arbeitsmarkt mit und stellt einige Erwartungen an
Arbeitgeber*innen.” Denn neben anderen Faktoren wie Gehalt oder
Sozialleistungen wird von den Nachwuchsarbeitnehmer*innen der Anspruch an
verantwortungsvolles Handeln seitens der Unternehmen als Arbeitgeber*innen
gestellt.® Haben sich bereits viele Unternehmen damit beschéftigt und aktive
MaRnahmen im Bereich der Corporate Social Responsibility gesetzt, ist zumeist
eine Unsicherheit bei der Kommunikation vorhanden. Denn der Vorwurf des
Greenwashings steht schnell im Raum und ist ein miteinhergehendes Thema bei
der Umsetzung von Aktivitaten im CSR-Bereich.® Dennoch liegt es nahe CSR-
Aktivitaten von Unternehmen als Wettbewerbsvorteil fur die Ansprache von

potenziellen Arbeitnehmer*innen zu nutzen.

Es zeigt sich somit, dass Potenzial in dem Aufgreifen von CSR in der
Unternehmenskommunikation liegt, welches von wissenschaftlicher und praktischer

Relevanz ist.

1.3 Aufbau und Methodik der Arbeit

Die vorliegende Arbeit besteht aus einem theoretischen und empirischen Teil.
Insgesamt gibt es neben der Einleitung noch sieben weitere Kapitel. Im

theoretischen Teil der Arbeit sollen Grundkenntnisse fur die Umsetzung des

7Vgl. Sackmann (2021), S.244.
8 Vgl. Bustamante et. al. (2018), S.1.
° Vgl. Jarolimek (2011), S.81.
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empirischen Teils gewonnen werden. Dafur wird eine Literaturrecherche
durchgefuhrt. Dabei werden unterschiedliche Quellen herangezogen, welche aus
Datenbanken wie ScienceDirect, Springerlink, SAGE Journals Online, Statistik
Austria, Nomos eLibrary, CMMC, der Online-Bibliothek der Universitat Wien sowie
der Bibliothek der Fachhochschule stammen. Als Basis werden folgende deutsche

und englische Begriffe fur die Literaturrecherche herangezogen:

Deutsch:

Arbeitgebermarke, Arbeitgeber, Mitarbeiterkommunikation,
Verantwortung, Generation Z, soziale Netzwerke,
Mitarbeitergewinnung

Suchbegriffe
Englisch:

Employer Branding, Employer Brand, Corporate social
responsibility, Gen Z, employer attractiveness, corporate
branding, social media, organizational attractiveness, employer

of choice, future employee, sustainable, Instagram, recruitment

Tabelle 1 - Suchbegriffe fiir die Quellenrecherche (eigene Darstellung)

Im Rahmen des theoretischen Abschnitts wird im Kapitel 2 nach der Einleitung der
Forschungsstand aufgezeigt. Dabei werden ausgewahlte internationale Studien
aufgegriffen, um den aktuellen Wissenstandes zu dem Thema Corporate Social
Responsibility innerhalb des Employer Branding zu erfassen. Es werden nur
Studien beleuchtet, die auch die Generation Z in deren Grundgesamtheit umfasst.
Am Ende des Kapitels werden die herangezogenen Studien jeweils
zusammengefasst und kritisch beleuchtet. Anschlielend wird die Forschungslicke
aufgrund der aufgezeigten Studien ermittelt. Das Kapitel 3 befasst sich mit der
Thematik des Employer Branding, in welchem der Begriff zuerst definiert und von
anderen verwandten Begriffen abgegrenzt wird. AnschlieRend wird die
Arbeitgebermarke  mit deren  Funktionen fur  Arbeitgeber*innen und
Arbeitnehmer*innen aufgegriffen. Es wird gezeigt wie eine Arbeitgebermarke
entwickelt werden kann und angewandte Theorien im Rahmen des Employer
Branding erklart. Das nachste Kapitel 4 behandelt das Thema Corporate Social

Resposibility und beginnt mit einer Definition des Begriffs. Danach werden die
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Dimensionen der CSR aufgegriffen und die Integration in die
Unternehmenskommunikation behandelt. Ebenso werden die Herausforderungen
bei CSR sowie die Nutzung von CSR als Wettbewerbsvorteil aufgezeigt.
Darauffolgend werden im Kapitel 5 die vorher erlauterten Themen im Kontext der
Social Media Kommunikation und der Gewinnung der Generation Z
zusammengeflhrt. Dabei wird aufgezeigt, wie CSR im Employer Branding integriert
werden kann und wie die Ansprache der Generation Z mithilfe von CSR funktioniert.
Im Kapitel 6 wird das methodische Vorgehen und das Forschungsdesign dargelegt.
Im ersten Schritt werden die Forschungsfragen definiert und die Hypothesen
aufgrund der erlauterten Theorien und des Forschungsstands abgeleitet. Danach
wird die Erhebungsmethode beschrieben und die Grundgesamtheit sowie die
Stichprobenziehung festgelegt. Im nachsten Schritt wird die Operationalisierung der
Hypothesen und die Vorgehensweise beleuchtet. Zuletzt wird die
Auswertungsmethode fur die Hypothesen naher angefihrt. Im folgenden Kapitel 7
werden die empirische Untersuchung und die Ergebnisse deskriptiv beschrieben.
Ebenso geht es darum die Hypothesen anhand der gewonnenen Daten zu
uberprifen und danach die Forschungsfrage zu beantworten. Das letzte Kapitel 8
schlie3t die Arbeit ab und umfasst das Fazit mit seinen Ergebnissen, die
miteinhergehenden Limitationen, Handlungsempfehlungen fur Unternehmen sowie

den Forschungsausblick.
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2 Forschungsstand

Das folgende Kapitel dient als Grundlage flr die Vorgehensweise der vorliegenden
Masterarbeit. Es  werden bereits bestehende Erkenntnisse und
zusammenhangende Thematiken zu dem Uberthema beleuchtet und kritisch
hinterfragt. Diese werden nachfolgend in chronologischer Reihenfolge angefuhrt.
Fir eine bessere Ubersicht befindet sich am Ende des Kapitels eine

Zusammenfassung der nachfolgend beschriebenen Studien.

Eine grundlegende Basis wurde durch die Studie mit dem Titel ,Using social media
to communicate employer brand identity: The impact on corporate image and
employer attractiveness” gelegt. Sie wurde von dem Autor Kissel und der Autorin
Bittgen im Jahr 2015 publiziert."®© Der Fokus ihrer Untersuchung lag auf der
Erforschung, inwiefern spezifische Nachrichten und Informationen von Social Media
die Arbeitgeberattraktivitdt und die Bewerbungsabsicht von Jobsuchenden
beeinflusst.’’ Die Basis fir ihre Studie stellen die Signaltheorie und die
Selbstkongruenztheorie dar. Zur Testung der aufgestellten Hypothesen wurde fur
den ersten Teil der Erhebung eine Online-Befragung durchgefuhrt, bei der 265
deutschsprechende Jobsuchende teilnahmen. Die Rekrutierung der Proband*innen
erfolgte mithilfe eines Links innerhalb eines Beitrags, welcher auf den 30 grofiten
deutschsprachigen Karriereseite auf Facebook publiziert wurde. Im zweiten Teil der
Erhebung wurden Karriereseiten ausgewahlt, welche nicht durch Arbeitgeber*innen
beeinflusst worden sind. Diese waren unter anderem Facebook oder auch
Recruitment Seiten von Dritten, welche keine Verbindung zu einem spezifischen
Arbeitgeber oder einer Arbeitgeberin aufwiesen. Die Stichprobe der zweiten
Befragung umfasste 100 Respondent*innen von Student*innen bzw.
Absolvent*innen Plattformen, welche zu Karriere und Job-Problemen befragt
wurden. Die Proband*innen waren zu 59 % junger als 25, 26 % zwischen 25 und 29
Jahren und 15 % alter als 30 Jahre. Knapp Uber der Halfte der Respondent*innen
waren mannlich, der Rest weiblich. Die Proband*innen der zweiten Erhebung

wiesen ahnliche demographische Auspragungen auf.'? Die Ergebnisse der zwei-

10 Vgl. Kissel & Buttgen (2015), S.755.
Vgl ebd., S.762.
2\/gl. ebd., S.761.
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teilig angelegten Forschung zeigen, dass die wahrgenommenen Informationen auf
Social Media das Unternehmensimage positiv beeinflussen, jedoch keinen Einfluss
auf die Arbeitgeberattraktivitat hat. Sie ist vielmehr von der ganzheitlichen
Bewertung des Unternehmens in Bezug auf sein Unternehmensimage abhangig.
Hinsichtlich der zu untersuchenden Ubereinstimmungseffekte mit der
Arbeitgebermarke konnte festgestellt werden, dass bei unternehmenskontrollierten
karrierebezogenen Social-Media-Seiten die Attraktivitat und die Bewerbungsabsicht
indirekt beeinflusst wird. Ein direkter Einfluss auf die wahrgenommene Attraktivitat
ist sogar bei unternehmensunabhangigen Seiten der Fall. Eine weitere zentrale
Erkenntnis der Studie ist, dass die wahrgenommene Attraktivitat ein groRer Faktor
fur die Bewerbungsabsicht ist. Kontrar zu vorherigen Studien, zeigen die
Ergebnisse, dass Informationen von unternehmenskontrollierten  Seiten
glaubwirdiger als von unternehmensunabhangigen Seiten wahrgenommen
werden. Die Studie zeigt auch, dass der Social Media Kontext keinen Einfluss auf
die Beziehung zwischen den wahrgenommenen Informationen und dem
Unternehmensimage, der Attraktivitdt und der Bewerbungsabsicht hat.’® Zuletzt
fuhren die Autorin und der Autor auch die Limitationen ihrer Studie an. Die
Ergebnisse sind beschrankt auf die deutschsprachigen Seiten und stimmen bei den
herangezogenen Unternehmen in den zwei Teilen der Studie nicht Uberein. Als
weitere Limitation der Ergebnisse ist die Begrenzung der ersten Studie auf die
Plattform Facebook anzufiuhren. Ebenso wird angemerkt, dass ein groRerer
Stichprobenumfang weitere Segmentierungsanalysen erméglicht hatte. Aul3erdem
sollten weitere Determinanten der Arbeitgeberattraktivitat erforscht und

miteinbezogen werden.

Mehr Fokus auf den Aspekt der Corporate Social Responsibility in Bezug auf den
Unternehmensauftritt wurde in der Studie von Story, Castanheira und Hartig mit
dem Titel ,,Corporate social responsibility and organizational attractiveness:
implications for talent management‘ vom Jahr 2016 gelegt.'® Mithilfe von zwei

Erhebungen wurde untersucht, ob Corporate Social Responsbility die

3Vgl. ebd., S.768-770.
4 Vgl. ebd., S.771.
15 Vgl. Story et. al. (2016), S.484.
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Unternehmensattraktivitat beeinflusst. Die theoretische Basis der Studien bildeten
die Signaltheorie und die Theorie der sozialen Identitat. In der ersten Studie wurden
CSR-Thematiken in Job-Anzeigen von Unternehmen adaptiert und deren Einfluss
auf die Wahrnehmung der Unternehmensattraktivitat von Proband*innen getestet.
Die Ergebnisse der ersten Studie wurden in der zweiten Studie anhand von
Felddaten repliziert. Dabei wurden die zwei Typen der CSR miteinbezogen und
Meditationsvariablen zur Erklarung des Einflusses auf die Unternehmensattraktivitat
bertcksichtigt. Die erste Erhebung fand mit 240 Masterstudent*innen aus Portugal
statt, welche die Befragung online oder auch in der Klasse durchfihren konnten. Es
wurde ein experimentelles Untersuchungsdesign angewandt, bei dem die
Experimentalgruppe zu der Job-Anzeige eines fiktiven Unternehmens zusatzlich zu
einigen Informationen Uber das Unternehmen und dem Job, einen Abschnitt Uber
die CSR-Aktivitaten des Unternehmens zu sehen bekamen. Beide Gruppen
bestanden jeweils aus 120 Proband*innen und hatten einen Altersdurchschnitt von
23 Jahren sowie einen fast ausgewogenen Anteil der Geschlechter. Die Ergebnisse
der ersten Studie zeigen, dass die Angabe von CSR-Praktiken in der Beschreibung
der Job-Anzeige zu einer hoheren wahrgenommenen Attraktivitat der
Stellenanzeige von den Proband*innen fihrt. Da bei der Untersuchung in der
Studie 1 die CSR-Praktiken nicht genauer zwischen intern und extern
unterschieden wurden, wurde die zweite Studie in Hinblick auf die Limitation der
ersten Studie angepasst. Dabei befassen sich interne CSR-Praktiken mit der
Verbesserung der Arbeitsbedingungen fir interne Stakeholder, wahrend sich
externe CSR-Praktiken mit dem Schutz der Umwelt, der Gesellschaft und der
Nachhaltigkeit beschaftigen. Fur die zweite Studie wurden 16 Organisation mit
hohem Engagement zu CSR identifiziert. Mithilfe des Schneeballprinzips und dem
personlichen Netzwerk der Forscher*innen wurden Proband*innen rekrutiert, unter
der Vorrausetzung, dass sie externe Stakeholder der vorselektierten Unternehmen
sind, sich der CSR-Aktivitaten bewusst sind sowie Uber einen Bachelorabschluss
verfugen. Die finale Stichprobe umfasste 532 Proband*innen, welche zu der
Wahrnehmung Uber die CSR-Aktivitaten der Organisation, den Ruf und die

Attraktivitat befragt wurden. Dabei waren 46 % der Befragten méannlich und 54%
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weiblich. Sie wiesen einen Altersdurchschnitt von 35 Jahren auf.'® Die Ergebnisse
der zweiten Studie zeigen, dass interne CSR-Aktivitaten eine direkte Verbindung zu
der Bewertung der Unternehmensattraktivitat aufweisen. Im Gegensatz dazu, wird
bei der Wahrnehmung von externen CSR-Aktivitaten die Unternehmensattraktivitat
nicht signifikant beeinflusst. Die Verbindung ist nur vorhanden, wenn diese durch
den Ruf des Unternehmens vermittelt wird. Die Ergebnisse zeigen ebenso, dass die
wahrgenommenen internen sowie externen CSR-Aktivitaten zu einem positiven Ruf
des Unternehmens fuhren. Interne CSR-Aktivitaten, die sich mit dem Wohlergehen
der Mitarbeiter beschaftigen, haben einen positiven Einfluss auf die
wahrgenommene Unternehmensattraktivitat und den Ruf des Unternehmens.'’
Zuletzt fuhren die Autorinnen auch Limitationen ihrer Studie an. Die Konzentration
auf externe Stakeholder anstatt auf Jobsuchende kann aufgrund deren
unbekannten Beschaftigungsgrad einen Einfluss auf die Ergebnisse gehabt haben.
Des Weiteren merken sie an, nur die Verbindung zwischen den CSR-Praktiken und
der Unternehmensattraktivitat untersucht zu haben, wobei weitere Felder wie

Mitarbeiterbindung von Interesse waren. '8

Einen wichtigen Beitrag fur die vorliegende Arbeit leistet auch die Studie mit dem
Titel ,The relationship between reputation, employer branding and corporate
social responsibility*, die 2018 von den Autorinnen Vergi¢ und Corié verdffentlicht
wurde. Sie beschaftigten sich mit der Verbindung zwischen dem Ruf des
Unternehmens, der wahrgenommenen Corporate Social Responsibility und der
Arbeitgebermarke.’® Fir die Erforschung der Forschungsfrage wahlten die
Forscherinnen einen kombinierten quantitativen und qualitativen Ansatz. Die drei
Konzepte, Ruf des Unternehmens, Corporate Social Responsibility und
Arbeitgebermarke, wurden anhand einer Befragung mit 550 Business
Student*innen aus dem Vereinigten Konigreich gemessen. Die Proband*innen
waren durchschnittlich 23 Jahre alt und zu ca. zwei Drittel weiblich und ca. ein Drittel
mannlich. Fur die Befragung wurden die Top 20 Unternehmen, gemessen an deren

Arbeitgeberattraktivitat, im Jahr 2017 herangezogen, welche von einem Web-Portal

16 \/gl. ebd., S.489-491.
17 Vgl. ebd., S.494-495.
18 \/gl. ebd., S.495-496.
19 \gl. Veréic & Corié (2018), S.444.
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publiziert wurden. Die Student*innen mussten bei der Umfrage jeweils die
wahrgenommene Corporate Social Responsibility, den Ruf des Unternehmens und
die Arbeitgebermarke von zwei der Unternehmen bewerten. Dies erfolgte mithilfe
einer 7-stufigen Likert-Skala.?® Die Ergebnisse der Erhebung zeigen, dass
potenzielle Bewerber*innen Unternehmen einen guten Ruf zuschreiben, wenn sie
deren Corporate Social Responsiblity und Arbeitgebermarke positiv bewerten. Die
Verbindung zwischen dem guten Ruf und einer positiven Bewertung als
Arbeitgeber*in war leicht starker ausgepragt. Dies zeigt wiederrum, dass soziale
verantwortungsvolle Aktivitaten als Signal fur potenzielle Bewerber*innen dient und
sich diese damit ein Bild Uber das Unternehmen machen. Es zeigt sich anhand der
Ergebnisse, dass die soziale Verantwortung, die Wohlergehen der Gesellschaft und
Umweltverantwortung umfasst, die Einstellung von potenziellen Mitarbeiter*innen
beeinflusst. Als Limitation der Studie fuhren die Autor*innen an, dass nur eine
einseitige Sichtweise auf das Thema gewonnen wurde, da Student*innen als
einzige Auswahl der Stakeholder gewahlt worden sind. Aul3erdem ist anzumerken,
dass die Autorinnen nur begrenzte Informationen zur Durchfuhrung der Methode

angefiihrt haben.?!

Eine weitere relevante Studie fur die vorliegende Arbeit ist 2019 von der Autorin
Tanwar und dem Autor Kumar unter dem Titel ,Employer brand, person-
organisation fit and employer of choice® publiziert worden. Es galt hier die
Beziehung zwischen der Arbeitgebermarkendimensionen und
Wunscharbeitgeber*in zu untersuchen. Aulderdem war fur die Forschenden von
Interesse, inwiefern der Personen-Organisations-Fit (P-O-Fit) zur Ubertragung der
Dimensionen zum Wunscharbeitgeber-Status beitragt und welche Rolle die
sozialen Medien in der Beziehung zwischen P-O-Fit und Wunscharbeitgeber*in
spielt. Unter dem P-O-Fit wird das Ausmald der wahrgenommenen
Ubereinstimmung zwischen den Werten des Individuums und der der Organisation
verstanden. Um die Arbeitgebermarke messen und untersuchen zu kdnnen, wurden

die Dimensionen Sozialer Wert, Okonomischer Wert, Entwicklungs-Wert, Corporate

20Vgl. ebd., S.447-448.
21Vgl. ebd., S.449-450.
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Social Responsibility (CSR), Work-Life Balance und Diversitat herangezogen.?? Fir
die Erforschung der dargelegten Beziehungen wurden 386 Proband*innen befragt,
welche auf der Suche nach einem Vollzeit-Job waren. Anzumerken ist, dass in der
Studie Personen befragt wurden, welche zwischen 20 und 30 Jahren alt waren,
sodass der Groldteil der Generation Z entspricht. Als Proband*innen wurden
indische Student*innen herangezogen, da sie aufgrund deren Ausbildung als
besonders attraktiv fur den Arbeitsmarkt gelten. Fir die Befragung wurde eine
externe Studie Uber die attraktivsten Arbeitgeber*innen verwendet. Dabei wurden
die Studierenden gebeten, die fur sie vertrauteste Marke unter den ersten zehn
Unternehmen auszuwahlen und den Fragebogen anhand dieser Marke auszufillen.
Darunter befanden sich beispielsweise Microsoft oder auch Amazon.?® Die
Forschenden setzten fur die Erhebung fur alle Fragen durchgangig eine 5-stufige
Likert-Skala ein. Die Ergebnisse zeigen, dass fur den indischen Raum die funf
Dimensionen auf vier neue Dimensionen der Arbeitgebermarke angepasst werden
mussten. Dafur wurde das ursprungliche Modell der
Arbeitgebermarkendimensionen adaptiert und vier neue Hauptdimensionen der
Arbeitgebermarke gebildet: positive Arbeitskultur, Gehalt und Anreize, Diversitat
sowie Ethik und CSR. Die Autorin und der Autor merkten an, dass sich die neuen
Dimensionen von Diversitat sowie Ethik und CSR auch auf das Arbeitsumfeld von
westlichen Lander anwenden lassen. Ein weiteres Ergebnis der Studie ist, dass fur
potenzielle Arbeitnehmer*innen die drei Dimensionen positive Arbeitskultur, CSR
sowie Gehalt und Anreize von Bedeutung sind, sodass diese zu einem P-O-Fit
verhelfen. Die Dimension der Diversitat weist jedoch keine positive Relation zum P-
O-Fit auf und spielt somit fur die ldentifizierung mit dem Unternehmen fur potenzielle
Arbeitnehmer*innen keine Rolle. Die Studie zeigt weiters, dass der P-O-Fit eine
wichtige Rolle zwischen Arbeitgebermarkendimensionen und Employer of Choice
(EOC) spielt. Denn die Dimensionen der positiven Arbeitskultur, CSR sowie Gehalt
und Anreize beeinflussen den Status als Wunscharbeitgeber*in nur, wenn ein P-O-
Fit von den potenziellen Arbeitnehmer*innen wahrgenommen wird. Es konnte
herausgefunden werden, dass die Verwendung von Social Media eine bereits

bestehende Beziehung zwischen dem Personen-Organisation-Fit und dem Status

22 \/gl. Tanwar & Kumar (2019), S.802-803.
23 Vgl. ebd., S.806.
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als Wunscharbeitgeber*in verstarkt. In Bezug auf Social Media zeigt sich, dass die
Verwendung von Social Media notwendig ist um den Status als
Wunscharbeitgeber*in zu erlangen.?* Als Limitation der Studie ist der kulturelle
Aspekt anzusehen, da die Untersuchung in Indien stattfand und die Kultur einen
starken Einfluss auf die Werte von Individuen hat. Des Weiteren ist auch die
Stichprobe auf Student*innen beschrankt und umfasst somit nur Personen mit einer
hoheren Schulbildung. Anzumerken ist auch, dass keine Angabe zu der Verteilung
des Geschlechts innerhalb der Stichprobe seitens der Forscher*innen erfolgte.?>

Weiteres Licht in die Thematik des Employer Branding und Social Media haben
Carpentier, Hoye und Weijters unter dem Titel ,,Attracting applicants through the
organization’s social media page: Signaling employer brand personality“ von
dem Jahr 2019 gebracht. Die Autor*innen untersuchten wie potenzielle
Bewerber*innen bei der Wahrnehmung der Social-Media-Seite eines
Unternehmens die Arbeitgeberattraktivitat und deren Word-of-Mouth Absichten
einstuften. Den theoretischen Rahmen fur die Studie legten hier die Signaltheorie
und die Theorie der symbolischen Anziehung.?® Fir die Untersuchung wurden
165 Masterstudent*innen einer belgischen Universitat befragt. Mehr als zwei Drittel
der Proband*innen waren weiblich und hatten ein durchschnittliches Alter von
21,6 Jahren. Mithilfe eines zweistufigen Untersuchungsdesigns wurde die
Datenerhebung durchgefihrt. Im ersten Schritt wurde ein Prozess einer Jobsuche
simuliert, bei dem die Proband*innen eine fur sie ansprechende Jobanzeige, auf
einer der drei angegebenen Jobseiten, auswahlen sollten. Nach der Auswahl der
Anzeige wurde die wahrgenommene Attraktivitat des Unternehmens, die Word-of-
Mouth-Absichten, die Warme sowie Kompetenz des Unternehmens und die
demografischen Daten erhoben. Im zweiten Schritt der Erhebung wurden die
Proband*innen nach dem Zufallsprinzip einer von zwei Gruppen zugeordnet. Die
Aufgabe der beiden Gruppen bestand in der weiteren Informationssuche fur eine
simulierte Bewerbung fur ein Unternehmen, wobei die eine Gruppe auf LinkedIn und

die andere Gruppe auf Facebook weitere Informationen sammeln sollte. Danach

24 Vgl. ebd., S.813-815.
25 Vgl. ebd., S.806.
26 \/gl. Carpentier et. al. (2019), S.1-2.
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beantworteten die Proband*innen einen Fragebogen, welche die zusatzlich zum
ersten Schritt beinhalteten Fragen auch die wahrgenommen soziale Prasenz und
den Informationsgehalt der Social-Media-Seite umfasste.?” Die Ergebnisse der
Studie zeigen, dass potenzielle Bewerber*innen die Kommunikationsmerkmale
einer  Social-Media-Seite  eines  Unternehmens  zur  Ableitung derer
Markenpersonlichkeit heranziehen. Fur potenzielle Bewerber‘innen dient die
Social-Media-Seite also dazu, sich ein Bild Uber das Unternehmen als
Arbeitgeber*in zu machen. Ist eine hohe soziale Prasenz vorhanden, erhoht sich
auch die wahrgenommene Warme. Je persoénlicher, freundlicher und sozialer das
Unternehmen kommuniziert, desto hdher wird auch die Warme wahrgenommen. Je
hoher der wahrgenommene Grad des Informationsgehaltes, desto hoher wurde
auch die Kompetenz des Unternehmens eingeschatzt. Die Bereitstellung von
relevanteren Informationen flhrte zu einer generellen héheren Einschatzung der
Kompetenz. Der Informationsgehalt und die soziale Prasenz der Social-Media-Seite
spielen somit eine wichtige Rolle fur die Rekrutierung von neuen Bewerber*innen,
da sie indirekt zu der Unternehmensattraktivitat durch die Assoziation mit der
Warme und Kompetenz des Unternehmens verbunden sind. In Bezug auf die Word-
of-Mouth Absichten zeigt sich, dass diese bereits durch das Vorhandensein einer
Social-Media-Seite erhoht wird. Diese ist umso hoher, wenn die Social-Media-Seite
eine hohe soziale Prasenz (Warme) und einen hohen Informationsgehalt
(Kompetenz) besitzt.?® Zuletzt sollen auch die Limitationen der Studie diskutiert
werden. Die Autor*innen geben an, dass die Beschrankung der Social-Media-
Plattformen von Facebook und LinkedIn kritisch anzusehen ist, da die Ergebnisse
aufgrund der unterschiedlichen Merkmale nicht auf andere Social-Media-Kanale
umlegbar sind. Aulerdem wurde aufgrund der Anlage der Studie auf eine
Kontrollgruppe verzichtet, da im Fokus das ,Wie“ der Beeinflussung der Social-
Media-Seite auf potenzielle Bewerber*innen erhoben werden sollte. Dadurch
konnen die Effekte der Social-Media-Seite nicht in Relation zu anderen

Rekrutierungs-Informationsseiten interpretiert werden.2°

27 \/gl. ebd., S.6.
28 \gl. ebd., S.10-11.
2 Vgl. ebd., S.12.
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Den Aspekt der Corporate Social Responsibility im Zusammenhang mit Social
Media haben die Autor*innen Benitez, Ruiz, Castillo und Llorens in ihrer Studie mit
dem Titel ,How corporate social responsibility activities influence employer
reputation: The role of social media capability” im Jahr 2020 veroffentlicht. Es
galt zu untersuchen, ob Social Media den Einfluss von CSR-Aktivitaten auf den Ruf
der Arbeitgeber*innen verstarkt. Dabei konzentriert sich die Studie auf
Unternehmen im Feld der Informationssysteme. Ahnlich zu anderen Studien in
diesem Bereich legen auch hier die Signaltheorie und die Theorie der sozialen
Identitdt die theoretische Grundlage. Die Forscher*innen bildeten fir die
Untersuchung Schllsselkonzepte uber die CSR-Aktivitaten, den Ruf der
Arbeitgeber*innen und die Social-Media-Fahigkeit.2° Im ersten Schritt wurde flr die
Untersuchung die Auswertung einer vorhergehenden Studie eines Business
Magazins mit dem Namen ,Actualidad Economica“ herangezogen. Diese publizierte
2015 eine Studie mit den 100 besten Unternehmen als Arbeitgeber*innen in
Spanien. Aus dieser Quelle wurden die Daten fur das erste Konstrukt des Rufs der
Arbeitgeber*innen herangezogen. Die MERCO Datenbank lieferte Daten fur das
zweite Konstrukt der CSR-Aktivitdten. FUr das dritte Konstrukt der Social-Media-
Fahigkeit, die Fahigkeit der Unternehmen Social Media fur geschéaftliche Aktivitaten
zu nutzen, wurden die Daten der jeweiligen Facebookseiten, Twitterseiten zuzuglich
der Datenbank von ,Twopcharts” und Blogseiten verwendet. Mithilfe dieser drei
Konzepte wurde ein Untersuchungsmodell gebildet, welches durch die Methode der
partiellen kleinsten Quadrate analysiert wurde.®' Die Autor*innen konnten durch die
Analyse zwei zentrale Erkenntnisse generieren. Einerseits zeigt die Untersuchung,
dass eine positive Beziehung zwischen CSR-Aktivitaten und dem Ruf von
Arbeitgeber*innen besteht. Daruber hinaus zeigt sich als zweites zentrales
Ergebnis, dass die Social-Media Fahigkeit den Einfluss von CSR-Aktivitaten auf den
Ruf von Arbeitgeber*innen verstarkt. Dies ist auf die Merkmale von Social Media
zuruckzufuhren, da diese die soziale Sichtbarkeit und Glaubwurdigkeit erh6hen und
somit auch der der CSR-Aktivitaten. Die Forscher*innen zeigen zu ihrer Studie
jedoch auch Limitationen auf. Die hier aufgezeigten Ubereinstimmenden Konzepte

konnten in anderen Landern von Europa aufgrund anderer Kontexte andere

30 \/gl. Benitez et. al. (2020), S.1-2.
31Vgl. ebd., S.4-6.
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Ergebnisse erzielen. Des Weiteren wurden in der Studie nur Facebook, Twitter und
Blogs fur die Analyse miteinbezogen, sodass andere externe sowie interne Social-
Media-Seiten mit deren Aktivitaten auf3en vorgelassen worden sind. Zuletzt ist auch
die relativ kleine Grole der Stichprobe anzumerken, wobei diese trotzdem eine

ausreichende statistische Aussagekraft fiir den Test besitzt.3?

Die von Keppeler und Papenful® publizierte Studie im Jahr 2020 unter dem Titel
,Employer Branding and Recrutiment: Social Media field Experiments
targeting future public employees® beschaftigte sich speziell mit Employer
Branding im Rahmen des o&ffentlichen Sektors. Fur die Untersuchung der
Arbeitgeberattraktivitat in Hinblick auf potenzielle Arbeitskrafte wurde die
Signaltheorie herangezogen, welche mit den Merkmalen der Organisation wie
gesellschaftliche Wirkung, Jobsicherheit sowie Leistungsorientierung kombiniert
wurde. Diese Merkmale sollten als Signal fur die Attraktivitat der Arbeitgeber*innen
dienen und die Anzahl der interessierten potenziellen Arbeitskrafte erhdohen. Die
Signalwirkung wurden anhand von Textanderungen in digitalen Werbemitteln im
Social-Media-Umfeld getestet. Moderationsvariablen stellten in der Untersuchung
das Geschlecht und das Alter dar. Um einen Effekt feststellen zu kénnen, wurde
zusatzlich zu den drei Werbemitteln mit veranderten Texten ein Kontrollwerbemittel
untersucht. Somit gab es vier unterschiedliche Szenarien, die ausgespielt wurden,
jeweils konnten zwischen 45.000 und 55.000 Individuen erreicht werden, welche
zwischen 1.100 und 1.250 Klicks ausgeldst haben. Insgesamt wurden 96.822
Personen erreicht und 4.690 Klicks ausgelost. Die Erhebung fand in Kooperation
mit deutschen Arbeitgeber*innen des Offentlichen Sektors statt, welche im
regelmaBigen Austausch mit Blrger*innen stand.3® Das Experiment fand auf der
Plattform Facebook statt, auf der die unterschiedlichen Werbemittel Gber 30 Tage
hinweg ausgespielt wurden. Der Zeitraum der Erhebung erstreckte sich von
November 2018 bis Februar 2019. Jedem Experiment unterlag ein Betrag von
1.000 €, welche per Impression abgerechnet wurde. Das Jobinteresse wurde
anhand der Click-Through-Rate (CTR) gemessen, welche die Anzahl der Klicks im

32 \V/gl. ebd., S.9-10.
33 Vgl. Keppeler & Papenful} (2020), S.763-764.
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Verhaltnis mit der Anzahl der Impressions zeigt.3* Die Ergebnisse zeigen, dass
keines der text-angepassten Werbemittel einen signifikanten Effekt auf das
Klickverhalten hatte und somit kein hoheres Interesse am Job ausgeldst wurde. Des
Weiteren zeigt sich, dass Frauen mit signifikant geringerer Wahrscheinlichkeit auf
eine der Anzeigen klicken. In Bezug auf die Altersgruppen erkennt man eine hdhere
Klicktendenz bei der jlingeren Altersgruppe, jedoch ist diese nicht signifikant.
Ebenso kann hinsichtlich des Alters und Geschlechts kein Unterschied bei der
Interaktion mit der Werbung mit Fokus auf Jobsicherheit festgestellt werden. Auch
bei der leistungsorientierten Werbung zeigen sich keine signifikanten Unterschiede
in Bezug auf das Geschlecht. Zusammengefasst konnte im Vergleich zu der
Kontrollgruppe bei keinem der drei angepassten Werbungen ein signifikant
erhohtes Klickverhalten festgestellt werden. Jedoch zeigte sich ein leicht starkerer
Effekt des Signals der Jobsicherheit bei den Anzeigen als des gesellschaftlichen
Einflusses.®® Als Limitation der Studie ist die Konzentration auf den o6ffentlichen
Sektor als Unternehmen anzusehen. Des Weiteren wurden nur die Texte der
untersuchten Anzeigen verandert, jedoch keine Untersuchung anhand
unterschiedlicher Bilder durchgefuhrt. Die Veranderungen waren nur auf die Texte
zuruckzuflhren, sodass der genaue Wortlaut moglicherweise einen Einfluss hatte.
AbschlieRend ist noch anzumerken, dass das Experiment auf die Plattform
Facebook beschrankt wurde.3¢

Eine weitere Studie zu Employer Branding in Bezug auf die Generation Z haben die
Forscherinnen Rzemieniak und Wawer im Jahr 2021 unter dem Titel ,Employer
Branding in the Context of the Company’s Sustainable Development Strategy
from the Perspective of Gender Diversity of Generation Z* veroffentlicht. Dabei
wurde der Zusammenhang zwischen den Meinungen der Generation Z Uber
Arbeitgeber-Mallnahmen mit Bezug auf Nachhaltigkeitsweiterentwicklung von
Unternehmen und dem Geschlecht der Proband*innen untersucht.3” Als
Erhebungsmethode wurde die sogenannte Methode des Computer-Assisted Web

Interviews (CAWI) eingesetzt. Der konzipierte Fragebogen wurde an 1200

34 Vgl. ebd., S.767.

35 \Vgl. ebd., S.768-769.

3% Vgl. ebd., S.770.

87 Vgl. Rzemieniak & Wawer (2021), S.828.
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polnische Studierende ausgesendet, welche nach Datenbereinigung 450
auswertbare Fragebdgen ergaben. Um die Reprasentativitat der Stichprobe in
Bezug auf die polnische studentische Bevdlkerung zu erreichen, wurde eine
Auswahl jeweils dem Geschlecht weiblich und mannlich nach den Kriterien des
Abschlusslevels, den Studienjahren, dem Wohnort und der Berufserfahrung
getroffen. Die finale Grol3e der Stichprobe umfasste 291 Personen, von denen 123
mannlich und 168 weiblich waren. Bei der Befragung wurde eine 5-stufige Likert
Skala eingesetzt, mit der die Antworten erhoben wurden.3® Die Ergebnisse zeigen
eine hohere Motivation der Arbeitnehmer*innen sich bei Unternehmen zu
bewerben, wenn diese nachhaltige WeiterentwicklungsmalRnahmen umsetzen. Des
Weiteren ist die Meinung uber die Umsetzung dieser nachhaltigen Mal3nhahmen und
deren Einfluss auf die Arbeitgebermarke von dem Geschlecht der Proband*innen
abhangig. Ausnahmen bildeten hier die Faktoren der Sicherstellung von optimalen
Konditionen der Arbeitsumgebung, Kimmern um die Mitarbeitergesundheit und die
Sicherstellung einer Work-Life Balance, welche keinen Zusammenhang zwischen
Geschlecht der Proband*innen und den Antworten aufwiesen. Daher konnte die
erste Hypothese nicht vollstandig bestatigt werden. Auf Basis der Antworten
konnten SchlUsselfaktoren flr die Arbeitgeberpositionierung fur die Generation Z
definiert werden. Dabei konnten drei SchlUsselfaktoren festgelegt werden:
1. Kommunikationswerte und oOkologischer sowie Umwelt-Schutz;, 2. Materielle
Werte, wie Gehalt, und immaterielle Werte, wie Work-Life-Balance; 3. Immaterielle
Werte, die Ethik und Toleranz betreffen und Herausforderungen, die zur
Weiterentwicklung und Selbstverwirklichung beitragen. Bei diesem Aspekt der
Forschung konnte nicht bei allen Bereichen ein Zusammenhang zwischen
Geschlecht und Antwort festgestellt werden. Es konnte dennoch festgestellt
werden, dass Frauen andere Schwerpunkte in der Arbeitgeber-Kommunikation
erwarten als Manner. Aufgrund dessen konnte auch die zweite Hypothese nur
teilweise bestatigt werden. Als grofdte Erkenntnis gilt, dass weibliche Probandinnen
eine hohere Okologische Orientierung aufzeigen als die mannlichen Probanden.
Daraus resultierte, dass es Frauen wichtiger ist eine nachhaltige

Weiterentwicklungsstrategie zu verfolgen als Mannern.3° Die Limitierung der Studie

3% Vgl. ebd., S.836-837.
39 Vgl. ebd., S.845-846.
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liegt in der Stichprobe, da nur Studierende befragt worden sind und somit die
Proband*innen der Stichprobe ein hdheres Bildungsniveau vorweisen. Aul3erdem
wurde die Forschung in Polen durchgeflhrt, sodass sich die Ergebnisse aufgrund
unterschiedlicher 6konomischer Rahmenbedingungen nicht auf andere Lander
Ubertragen lassen. Des Weiteren ist nicht bekannt, wie aus der groReren Anzahl der

Befragten die Eingrenzung auf die herangezogenen Fragebogen erfolgt ist.4°

Eine weitere Untersuchung von den Themen Social Media und Employer Branding
veroffentlichten die Forscher Hanu, Amegbe und Mensah unter dem Titel ,Your
Future Employer: Employer Branding, Reputation, and Social Media“ im Jahr
2021.4" Fur die in Ghana durchgefiihrte Studie wurden Personen im Alter von 22
bis 35 Jahren befragt, wobei der Uberwiegende Grolteil der befragten Altersgruppe
der Generation Z entspricht. Die Stichprobe umfasste Respondent*innen, die ihre
allgemeine Wehrpflicht erflllten und bei der Organisation weiterhin angestellt
werden wollten. Dies entsprach einer Stichprobe von 581 Personen, welche zur
Auswertung herangezogen werden konnten. Anhand einer 5-stufigen Likert-Skala
wurden die Antworten innerhalb des Online-Fragebogens erhoben.*? Um die
Arbeitgeberattraktivitat zu messen, wurde das flinf Faktoren-Modell herangezogen.
Der erste Faktor des Modells ist der Interessenswert, welcher dem innovativen und
kreativen Arbeitsumgebung entspricht. Der soziale Wert stellt den zweiten Faktor
dar, der den Zustand der Arbeitsumgebung und die Mitarbeiterbeziehungen
untereinander umfasst. Der dritte Faktor, der 6konomische Wert, entspricht
Versorgungsleistungen wie die Entlohnung. Als vierter Faktor des Modells gilt der
Entwicklungswert, welcher die Weiterentwicklung in der Karriere enthalt. Der letzte
Faktor ist der Bewerbungswert, der die Aussicht auf den Einsatz von bereits
erlernten Fahigkeiten von potenziellen Bewerber*innen im neuen Job entspricht.
Der Zusammenhang zwischen diesen Werten und dem Ruf des Unternehmens
wurde als erstes Ziel der Studie festgelegt.*® Die Ergebnisse zeigen, dass die Werte
der Bewerbung, Entwicklung und Soziales im Zusammenhang mit dem Ruf des

Unternehmens steht und diesen somit beeinflusst. Im Gegensatz dazu, konnte kein

40Vgl. ebd., S.847.
41Vgl. Hanu et. al. (2021), S.1.
42Vgl. ebd., S.6-7.
43 Vgl. ebd., S.3-6.
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Zusammenhang zwischen den Werten Interesse, Okonomie und dem Ruf des
Unternehmens aufgezeigt werden. Ein weiteres zugrunde liegendes Ziel war die
Erforschung des Zusammenhangs zwischen dem Ruf des Unternehmens und des
Bemihens um die Arbeitsstelle. Dieser Zusammenhang konnte durch die
Ergebnisse der Studie bestatigt werden. Des Weiteren zeigte die Studie, dass ein
direkter positiver Zusammenhang zwischen dem Bewerbungswert und der
Bewerbungsabsicht besteht. AuRerdem konnten die Autoren auch feststellen, dass
der Social Media Auftritt mit der Bewerbungsabsicht direkt zusammenhangt. Jedoch
zeigten die Ergebnisse, dass die Verwendung von Social Media fir
Unternehmenszwecke keinen direkten Einfluss auf den Ruf des Unternehmens
besitzt.** Die Autoren geben als Limitation der Studie an, dass nur die Antworten
der Respondent*innen im Wehrdienst mit dem Wunsch auf Weiteranstellung
miteinbezogen worden sind. Aulerdem ist anzumerken, dass die Social Media
Nutzung fur Unternehmenszwecke in Ghana zum Untersuchungszeitpunkt noch
nicht weit fortgeschritten war und dies auch einen Einfluss auf die Ergebnisse haben
konnte. Des Weiteren wurde von den Autoren nicht naher auf die unterschiedlichen
Charakteristika der Social Media Plattformen eingegangen und nicht erdrtert, ob
sich bei den gestellten Fragen, diese speziell auf eine Social Media Plattform

bezogen haben.4®

44 \/gl. ebd., S.12.
45 \/gl. ebd., S.13.
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Identifikation der Forschungsliicke

Im Forschungsstand konnten weite Erkenntnisse durch Studien uber den
europaischen Raum hinaus gesammelt werden. Die Menge der Studien zeigt, dass
das Thema Corporate Social Responsibility in Bezug auf Employer Branding seit
einiger Zeit von Bedeutung ist. Das Thema Social Media wurde teilweise in Studien
ebenso aufgegriffen und in Beziehung gesetzt, bei diesen wurde der Fokus zumeist
auf die Plattform Facebook gelegt.*¢ Der Einfluss von CSR-Aktivitaten wurde in den
Studien einerseits auf die Unternehmensattraktivitdt und den Ruf des
Unternehmens bezogen. Die Studien zeigen ein einheitliches Bild daruber, dass
eine positiv. wahrgenommene CSR einen positiven Einfluss auf den Ruf des
Unternehmens hat.*” Dies ist sowohl bei internen als auch bei externen CSR-
Aktivitaten der Fall. Spezifischer ist der positive Einfluss der CSR auch bei der
erhohten wahrgenommenen Attraktivitdt der Stellenanzeigen zu erkennen.*® Im
Falle der Bewerbungsabsicht haben die Studien unterschiedliche Erkenntnisse
erlangt. Demnach wird die Bewerbungsabsicht durch nachhaltige
Weiterentwicklungsmafnahmen von Arbeitgeber*innen*®, einer wahrgenommenen
Ubereinstimmung zwischen Persoénlichkeiten von Unternehmen und Proband*innen
bei unternehmenseigenen Seiten sowie einer wahrgenommenen Attraktivitat des

Unternehmens erhdht.°

Ein Teil der angefuhrten Studien hat Social Media bei der Kommunikation
miteinbezogen, welcher grofltenteils Einigkeit Uber deren positive Auswirkungen
besitzt. Als Meditationsvariable verstarkt sie bestehende Beziehungen oder Effekte.
Dies ist bei der Bewerbungsabsicht der Fall.5" Ebenso verstarkt sie den Einfluss der
CSR-Aktivitaten auf den Ruf von Arbeitgeber*innen®? und die Beziehung zwischen
P-O-Fit und Wunscharbeitgeber*in.5® Darliber hinaus werden Informationen auf
Social Media glaubwirdig wahrgenommen und beeinflussen das

46 \/gl. Keppeler & Papenfufy (2020), S.767.; Carpentier et. al. (2019), S.6.; Benitez et. al. (2020),
S.4-6.; Kissel & Buttgen (2015), S.761.

47 Vgl. Vergi¢ & Corié¢ (2018), S.449-450

48 \gl. Story et. al. (2016), S.494-495.

49 Vgl. Rzemieniak & Wawer (2021), S.845-846.

%0 Vgl. Kissel & Buttgen (2015), S.768-770.

51Vgl. Hanu et. al. (2021), S.12.

52 \V/gl. Benitez et. al. (2020), S.9-10.

53 Vgl. Tanwar & Kumar (2019), S.813-815.
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Unternehmensimage positiv.%* Die Studie von Carpentier, Van Hoye und Weijters
zeigt des Weiteren, dass ein Social Media Auftritt nicht nur als Meditationsvariable
agieren kann, sondern auch zur Ableitung der Markenpersonlichkeit dient und
gleichzeitig die Word-of-Mouth Absichten erhéht.>®

Die im Forschungsstand beschriebenen Studien behandeln bereits wichtige
Themen der Kommunikation der CSR im Rahmen des Employer Branding. Jedoch
bezogen sich einige der aufgezeigten Studien meist auf asiatische Raume, sodass
die Ergebnisse nicht auf den osterreichischen Raum umlegbar sind. Darlber hinaus
ist auch die Social Media Landschaft von Land zu Land unterschiedlich ausgepragt
und nimmt somit moglicherweise eine andere Stellung in der Jobsuche ein. Ebenso
ist eine unterliegende Gemeinsamkeit der Studien, dass die Proband*innen oft
Student*innen waren, sodass eine hdherer Schulabschluss und hdéhere
Qualifikationen bei der Jobsuche vorhanden waren. Diese entsprechen somit nur
einen Teil der Generation Z. Von Interesse ist wie die Generation Z in der heutigen
Zeit CSR-Aktivitaten in Osterreich wahrnimmt und inwiefern diese ihre Beurteilung
der Unternehmen und folglich ihre Bewerbungsabsicht beeinflusst. Diese
Forschungslicke soll mithilfe der vorliegenden Arbeit geschlossen werden. Daher

werden folgende Forschungsfragen fur die Arbeit gebildet:

FF1: Welche Bedeutung kommt der Kommunikation von CSR auf Instagram fir die

Einstellung gegenuber den Arbeitgeber*innen bei der Generation Z zu?

FF2: Inwiefern hat die Kommunikation von CSR auf Instagram einen Einfluss auf

die Bewerbungsabsicht der Generation Z7?

54 Vqgl. Kissel & Bittgen (2015), S.768-770.
55 \Vgl. Carpentier et. al. (2019), S.10-11.
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3 Employer Branding

In diesem Uberkapitel soll das Thema Employer Branding beleuchtet werden.
Zunachst werden im Unterkapitel 3.1 die unterschiedlichen Definitionen diskutiert.
Darauffolgend werden im Unterkapitel 3.2 verwandte Begriffe von Employer
Branding abgegrenzt. Die Arbeitgebermarke als Zielsetzung von Employer
Branding wird naher mit ihren Funktionen im Unterkapitel 3.3 erlautert und im
Unterkapitel 3.4 deren Entwicklung beschrieben. Das Unterkapitel 3.5 zeigt
angewandten Theorien im Bereich des Employer Branding auf. Zuletzt wird in 3.6
ein Zwischenfazit des gesamten Kapitels gezogen.

3.1 Definition Employer Branding

Der Begriff Employer Branding kam erstmals 1996 in einem Fachbeitrag ,The
Employer Brand“ auf. Erst zehn Jahre spater fand sich Employer Branding in der
Praxis wieder. In der Zwischenzeit kursieren eine Menge an unterschiedlichen
Definitionen uber den Begriff und die Literatur ist sich bei der genauen Definition
noch uneinig.®® Um die unterschiedlichen Definitionen darzulegen und
Missverstandnisse zu vermeiden, werden im folgenden Abschnitt verschiedene
Ausflhrungen herangezogen, wobei am Ende die flr die Arbeit relevante Definition

festgelegt wird.

Der Autor Runkel sieht Employer Branding als einen Systemprozess an, mithilfe
dessen die Arbeitgebermarke entwickelt, positioniert und kommuniziert wird. Dabei
wird das Ziel verfolgt die Bekanntheit als attraktive Arbeitgeber*innen zu steigern,
die Mitarbeiterbindung zu optimieren und Mitarbeiter*innen zu gewinnen, um auf

langfristige Sicht Wettbewerbsvorteile zu erlangen.®’

Im Fokus der Autoren Kremmel und Von Walter steht die Aufgabe des Employer
Branding. Sie definieren den Begriff als Gestaltungstool, um die Vorstellungen von

einem Unternehmen nach auflien zu tragen. Dabei wird die Unternehmensmarke

56 Vgl. Kriegler (2018), S.23.
57 Vgl. Runkel (2018), S.21.
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genutzt, um Assoziationen aufzubauen, welche im Zusammenhang mit dem

Unternehmen als Arbeitgeber*in stehen.%8

Der Autor Kriegler beschreibt Employer Branding, als identitatsbasierte, intern wie
extern wirksame Entwicklung, welche das Unternehmen als glaubwirdige*n und
attraktive*n Arbeitgeber*in positionieren soll. Employer Branding, auf Deutsch auch
Arbeitgebermarke genannt, wird als Teil des Corporate Branding, also der

Unternehmensmarke angesehen.>®

Ahnlich sehen es auch die Autor*innen Fournier et. al.. Sie definieren Employer
Branding als die gesamten Bemuhungen und Malnahmen, welche ein
Unternehmen fur aktuelle sowie potenzielle Mitarbeiterinnen setzen, um als

Arbeitgeber*in der Wahl wahrgenommen zu werden.°

Einen strategischeren Ansatz des Employer Branding greifen die Autoren Stotz und
Wedel-Klein auf. Sie sehen Employer Branding als einen Teil der strategischen
Personalwirtschaft (auf Englisch: Human Capital Management). Dabei wird der USP
des Unternehmens als Arbeitgeber*in festgelegt, operativ verwirklicht und nach

innen sowie aufRen kommuniziert.®?

Aufgrund der unterschiedlichen Definitionen in der Literatur wird fur die vorliegende

Arbeit fur den Begriff Employer Branding folgende Definition gewahilt:

~Employer Branding umfasst alle gesetzten MalBnahmen, um ein
Unternehmen als glaubwiirdige*n und attraktive*n Arbeitgeber®in nach innen
und aulBen zu kommunizieren. Die dabei entwickelte Arbeitgebermarke ist ein

Teil der Unternehmensmarke.”

%8 \/gl. Kremmel & Von Walter (2021), S.505.
59 Vgl. Kriegler (2018), S.23f.

60 \Vgl. Fournier et. al. (2019), S.22.

61 Vgl. Stotz & Wedel-Klein (2013), S.8.
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3.2 Abgrenzung von verwandten Begriffen von Employer
Branding

In der Literatur wird der Begriff Employer Branding haufig mit anderen Begriffen
zusammen erwahnt oder sogar gleichgesetzt. Um Verwirrungen zu vermeiden und
eine klare Abgrenzung der Begriffe aufzuzeigen, werden im Folgenden einige der

in der Literatur vorkommenden Begriffe diskutiert.

Ein sehr eng verwandter Begriff ist die Employer Brand, welche sich auch in der
Definition des Employer Branding wiederfindet. Diese wird auf Deutsch auch als
Arbeitgebermarke bezeichnet. Sie ist ein Teilaspekt der Corporate Brand, also der
Unternehmensmarke. Wissenschaftlich sind die Vorrausetzungen fur den Begriff
der Marke belegt, um von einer Arbeitgebermarke sprechen zu konnen. Dies ist auf
den wirkungsorientierten Ansatz zurlckzuflhren, welcher von der Auspragung
eines Vorstellungsbildes spricht, sodass hier das Markenkonzept angewandt
werden kann. Die Employer Brand ist also die Marke, die durch Employer Branding

entwickelt wird und gleichzeitig vermarktet werden soll.®?

Falschlicherweise wird Employer Branding oftmals mit dem Begriff Internal
Branding gleichgesetzt. Denn diese beiden Begriffe konzentrieren sich auf
unterschiedliche Facetten, welchen jedoch die grundlegende Gemeinsamkeit der
eigenen Mitarbeiter unterliegt. Internal Branding, also die interne Markenflhrung,
versucht mithilfe der Mitarbeiter*innen die Leistungsversprechen im Kundenkontakt
zu prasentieren. Dabei lasst sich das Internal Branding noch weiter in das
markenorientierte Verhalten sowie Systeme und Prozesse unterteilen. Denn auch
das markenorientierte Verhalten, Behavioral Branding, wird oft in der Literatur mit
dem Begriff des Employer Branding aufgefunden. Beim Behavioral Branding steht
speziell das Verhalten und die Einstellung der Mitarbeiter*innen im Vordergrund,
genauer gesagt, wie sie die Markenwerte des Unternehmens nach aul3en tragen
und zeigen. Dies soll das Leistungsversprechen des Unternehmens nach auf3en
prasentieren. Speziell fur Mitarbeiter*innen im engen Kundenkontakt ist dies

relevant. Ebenfalls zur internen Markenflhrung zahlen die markenorientierten

62 \/gl. ebd., S.5.
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Systeme und Prozesse, welche Uber das Verhalten hinaus gehen. Darunter versteht
man beispielsweise Arbeitskleidung oder technische Hilfsmittel, welche das
Verhalten unterstitzen sollen. Die markenorientierten Prozesse und Strukturen
umfassen nicht nur das Verhalten, sondern alle anderen Aspekte, die zur Einlosung
des Markenversprechens beitragen. Im Vergleich zum Employer Branding ist auch
die zentrale Zielgruppe unterschiedlich, welche beim Internal Branding die

Kund*innen darstellt.®3

Ebenso wird auch der Begriff der Employer Value Proposition (EVP) im Kontext
des Employer Branding vorgefunden. Sie umfasst die Arbeitgeberpositionierung,
welche ein Markenversprechen als Arbeitgeber*in an Bewerber*innen und
Mitarbeiter*innen tragt und sich dadurch von der Konkurrenz differenziert. Die EVP
vereint die zentralen Eigenschaften, die mit dem Unternehmen als Arbeitgeber*in
von Mitarbeiter*innen bzw. Interessierten verbunden werden sollen.®4 In Bezug auf
ihre Bedeutung wird die EVP auch oft mit der Unique Selling Proposition (USP) im
Produktmarketing verglichen. Die EVP gilt als Ausgangspunkt fur die Entwicklung

der Employer Brand durch Employer Branding.®®

3.3 Arbeitgebermarke als Ziel des Employer Branding

Im Zuge der Definition des Begriffs Employer Branding konnte herausgearbeitet
werden, dass Arbeitgeber*innen als Marke im Mittelpunkt der MalRnahmen stehen.
Aufgrund dessen liegt es nahe sich naher mit dem Thema der Arbeitgebermarke zu
befassen. Daher wird nachfolgend die Arbeitgebermarke beleuchtet.

Wie bereits aufgegriffen im vorherigen Kapitel der Begriffsabgrenzung stellt die
Employer Brand nur einen Teilaspekt der Corporate Brand dar und ist eine
besondere Auspragung davon. Die Employer Brand ist somit auch am Aufbau und
der Fuhrung der Unternehmensmarke beteiligt. Sie ist eine Spezifizierung der
Unternehmensmarke, um die Zielgruppen am Arbeitsmarkt und im Unternehmen

passend ansprechen zu kdnnen.%®

63 \/gl. Esch et. al. (2014), S.26-28.

64 \/gl. Kriegler (2018), S.158.

65 Vgl. Immerschitt & Stumpf (2019), S.38.
66 \/gl. Kriegler (2018), S.24.
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Als Marke mdchte man gewisse Vorstellungsbilder nach auf3en tragen. Dabei kann
sich ein Vorstellungsbild auf das Produkt bzw. Dienstleistung beziehen, oder auch
auf das Unternehmen selbst, welche die Unternehmensmarke aufgreift. Das
Vorstellungsbild variiert dabei je nach Anspruchsgruppe.®” Es soll ein klares und
nicht austauschbares Vorstellungsbild der Arbeitgebermarke in den Kdpfen der
Zielgruppe erzeugt werden. Die Arbeitgebermarke wirkt nach innen und nach
aullen, das bedeutet sie soll aktuelle sowie potenzielle Mitarbeiter*innen
ansprechen.8 Die Employer Brand beinhaltet die Ist- und Soll-Wahrnehmung dieser
Mitarbeiter*innen von der Arbeitgebermarke. Die Arbeitgebermarke basiert auf der
Unternehmensmarke und wird als Instrument fir die FUhrung der gesamtheitlichen
Personalmanagementaktivitaten eingesetzt. Die Vermarktung der
Arbeitgebermarke, also Employer Branding, hat sowohl auf die HR-
Wertschopfungskette als auch auf die anderen Unternehmensbereiche eine positive
Wirkung. Dies kann Unternehmen wichtige Wettbewerbsvorteile verschaffen und
verursacht positive Effekte in unterschiedlichen Bereichen, welche sich in den
Funktionen einer Employer Brand zeigen lasst. Nach dem Ansatz von Koppelmann
werden Markenfunktionen fir die verschiedenen Marktteilnehmer*innen bestimmt
und systematisiert. Dabei wird zwischen der Sicht der Arbeithehmer*innen und

Arbeitgeber*innen unterschieden.®?

.?) Préaferenzbildung
g _ _ Mitarbeitergewinnung
o Differenzierung
§ . o Mitarbeiterbindung
= Emotionalisierung
Employer <
= Unternehmenskultur
Brand 5 e
> Orientierung
5 Unternehmensmarke
% Vertrauen
I= Leistung & Ergebnis
8 Identifikation
<
Funktionen Wirkungsbereiche

Abbildung 1 - Employer Brand: Funktionen und Wirkungsbereiche (in Anlehnung an Stotz/ Wedel-Klein, 2013,
S.27.)

67 \Vgl. Stotz & Wedel-Klein (2013), S.5.
68 \/gl. Esch & Eichenauer (2019), S.333.
69 Vgl. Stotz & Wedel-Klein (2013), S.27.
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Die Abbildung 1 zeigt die unterschiedlichen Funktionen aus den zwei Sichten,

welche die Employer Brand erfullt. Im Folgenden wird naher auf diese eingegangen.

3.3.1 Funktionen der Employer Brand fliir Arbeitgeber*innen

Im ersten Schritt wird die Perspektive der Arbeitgeber*innen naher beleuchtet. Die
drei Hauptfunktionen, wie oben bereits dargestellt, umfassen die Praferenzbildung,
Differenzierung und die Emotionalisierung. Bei der Praferenzbildung wird, wie bei
dem generellen Markenkonzept das Ziel verfolgt, eine Praferenz bei der Zielgruppe
zu erlangen. Dies wird in dem Zusammenhang auch als Employer of Choice (EOC)
bezeichnet, welche der ersten Wahl als Arbeitgeber*in im Wahl- und
Entscheidungsprozess entspricht.”? Dies gilt als zentrales Ziel flr
Arbeitgebermarken und ist als Kennzahl ein Indikator daflir, wie attraktiv und
wettbewerbsfahig eine Arbeitgebermarke im Vergleich zum Wettbewerb ist. Hier
spielen der Employer Brand-Fit sowie der Job-Fit eine groRe Rolle.”! Dabei ist eine
positive Wahrnehmung des Unternehmens als Wahrnehmung essenziell. Es sollen
positive BerUhrungspunkte bereits vor der aktiven Arbeitsplatzsuche geschaffen
werden, welche durch MalRnahmen, wie beispielsweise Sponsoring oder Social
Media Aktivitaten, generiert werden. Dabei erreicht man die potenziellen
Bewerber*innen in einer passiven Empfangerrolle, bei der die Informationen mit
wenig Detailtiefe transportiert werden. Unternehmen mochten dadurch bereits frih
in der Arbeitsselektion Vorpragungen schaffen und sich als attraktive
Arbeitgeber*innen positionieren.”? Fiir Bewerber*innen ist die Ubereinstimmung der
Personlichkeit sowie ihrer Wertvorstellungen mit dem Unternehmen ein wichtiges
Kriterium bei der Bewerbungsabsicht. Werden Erwartungen und Vorstellungen
erfillt, kann die vorhergehende Praferenz bei der Arbeitsplatzwahl zu einer
erhdhten Motivation und Leistungsbereitschaft der Mitarbeiter*innen flihren. Die
versprochenen Werte mussen nach innen sowie nach auf3en gehalten werden, da
auch nur ein einmaliger Bruch als negativer Multiplikator gilt. Eine starke
Arbeitgebermarke bringt Kosteneinsparungen sowohl in der Rekrutierung als auch
in der langfristigen Entgeltentwicklung mit sich. Denn es bewerben sich einerseits

qualifiziertere Arbeitskrafte, andererseits ist ihnre Bewerbungsabsicht nicht nur vom

0Vgl. ebd., S.28.
71Vgl. Esch & Eichenauer (2019), S.350.
72\/gl. Kremmel & von Walter (2021), S.513.
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Entgelt abhangig. Dadurch kénnen Kosten in der Personalbeschaffung deutlich
reduziert werden. Dies hat auch direkten Einfluss auf die weitere Funktion, die
Differenzierung. Indem eine Praferenz bei der Zielgruppe gebildet wird, wird
zwangslaufig auch eine bessere Wettbewerbsposition im Vergleich zu der
Konkurrenz eingenommen. Die Abhebung von der Konkurrenz ist bei dieser
Funktion im Vordergrund, denn es wird eine Monopolstellung als Employer of
Choice in den Kopfen der potenziellen Arbeithnehmer*innen verfolgt. Die dritte
Hauptfunktion der Employer Brand aus der Sicht von Arbeitgeber*innen ist die
Emotionalisierung. Durch eine emotional aufgeladene Arbeitgebermarke werden
potenzielle Arbeitnehmer*innen auf die Marke aufmerksam.”® Dariiber hinaus
konnen emotional aufgeladene Arbeitgebermarken nicht nur Aufmerksamkeit
erregen, sondern sogar potenzielle Arbeitnehmer*innen von ihrem Angebot
uberzeugen, obwohl Bewerber*innen ein anderes Angebot mit einem hdheren
Gehalt bekommen haben.” Auch fir aktuelle Arbeitnehmer*innen spielt eine
emotional aufgeladene Marke eine Rolle, da sie sich mit der Marke identifizieren
konnen und somit deren Arbeitgeber*innen loyaler sind. An der Arbeitgebermarke
ausgerichtete MaRnahmen erhdhen die Mitarbeiterzufriedenheit, welche einen
positiven Einfluss auf die Arbeitsergebnisse und Effizienz hat.”®> Die emotionale
Aufladung der Arbeitgebermarke verhilft aber nicht nur Mitarbeiter*innen zu
gewinnen, sondern auch Mitarbeiter*innen an die Marke zu binden. Denn eine
niedrige emotionale Bindung an ein Unternehmen, hat eine hohe Bereitschaft des
Arbeitgeberwechsels von Mitarbeiter*innen zur Folge. In Osterreich wiesen 2016
schon 71 % der Beschaftigten eine geringe Bindung, 18 % gar keine Bindung und
nur 12 % eine hohe Bindung zu ihren Unternehmen auf.”® Dennoch wird die
emotionale Bindung in Unternehmen oft vernachlassigt. Eine hohere |dentifikation
der Mitarbeiter*innen mit dem Unternehmen wirkt sich namlich auch als interner
kultureller Faktor aus. Die Faktoren eines transparenten Fuhrungsstils, effiziente
interne Kommunikation sowie ein besseres Arbeitsklima sollen erreicht werden.
Dies kann vor allem in unsicheren Zeiten gepragt von Veranderungen

Zusammenhalt und Vertrauen schaffen. Employer Branding erhéht die Bekanntheit

73 Vgl. Stotz & Wedel-Klein (2013), S.29.

74 \gl. Kriegler (2018), S.121.

75 \/gl. Stotz & Wedel-Klein (2013), S.29-30.
76 \Vgl. Immerschitt & Stumpf (2019), S.6.
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der Unternehmensmarke und tragt zu einer Verbesserung des
Unternehmensimages bei. Mitarbeiter*innen sind Botschafter der
Unternehmensmarke und tragen mit ihrem Verhalten zu dem Image der
Unternehmensmarke und deren Produkte bzw. Leistungen fur andere Zielgruppen
bei. Dadurch sind alle Aktionsfelder des Unternehmens durch Employer Branding

betroffen.””

3.3.2 Funktionen der Employer Brand fur Arbeithehmer*innen

Im nachsten Schritt soll nun naher auf die Funktionen der Employer Brand aus der
Sicht der Arbeitnehmer*innen eingegangen werden. Die erste Hauptfunktion ist die
Orientierung, welche den Arbeitnehmer*innen die aufwandige Arbeitsplatzsuche
aufgrund der Intransparenz und unausgeglichenen Informationsbereitstellung auf
dem Arbeitsmarkt, erleichtern soll. Die Marke fungiert in diesem Fall als
Informationstrager von emotionalen sowie funktionalen Schlusselbotschaften,
welche den Entscheidungsprozess vereinfachen.”® Daflir missen sich
Arbeitgeber*innen davor auf emotionale Dimensionen, beispielsweise als
Arbeitgeber*in fur den man mit Stolz arbeitet, sowie funktionale (kognitiven)
Dimensionen, wie das Gehalt oder Arbeitszeitregelungen, positionieren.”® Die
potenziellen Arbeitnehmer*innen kdonnen durch die mit der Marke verbundenen
Assoziationen bereits im Vorhinein abschatzen, inwiefern sie sich mit den
Wertvorstellungen des Unternehmens identifizieren kdénnen und welche
Unternehmenskultur erwartet werden kann. Ob diese Erwartungen erflllt werden
konnen, ist auch im gro3en MalRe von den aktuellen Mitarbeiter*innen abhangig,
inwiefern diese auch die transportierten Werte nach auf3en hin auch wirklich leben.
Dafur mussen in der Organisation und ihrer Unternehmenskultur die
Mitarbeiter*innen spuren, dass die Arbeitgebermarkenwerte auch ernst genommen
werden und gelebt werden. Nur so kdnnen sie auch selbst ibernommen werden.&
Ebenso soll die Employer Brand die Funktion des Vertrauens erflllen. Die Auswahl
von zukunftigen Arbeitgeber*innen ist flr die Arbeitnehmer*innen mit einem hohen

Risiko verbunden. Denn die langfristige Entscheidung fir einen Arbeitsplatz wird

77 Vgl. Stotz & Wedel-Klein (2013), S.28-30.
78 \/gl. ebd., S.31-32.

79 Vgl. Kirchgeorg & Miiller (2013), S.79.

80 \/gl. Kriegler (2018), S.197.

Seite | 35



erst nach der Wahrnehmung der tatsachlichen Gegebenheiten im Unternehmen als
richtig oder nicht richtig empfunden. Haufige Arbeitgeberwechsel werden am
Arbeitsmarkt negativ aufgefasst und wird somit zumeist vermieden.8! Es ist jedoch
anzumerken, dass in der heutigen Zeit bedingt durch die raumliche Flexibilitdt und
andernde Lebensumstande ein haufigeres Wechseln der Arbeitgeber*innen von
Mitarbeiter*innen vorkommt. Eine lebenslange Loyalitat zu einem Unternehmen
wird kaum angestrebt.®? Eine starke Arbeitgebermarke minimiert dennoch das
Risiko, falsche Arbeitgeber*innen auszuwahlen. Dieses aufgebaute Vertrauen
durch die Arbeitnehmer*innen flhrt gleichzeitig zu einer Qualitatsfunktion der
Arbeitgebermarke. Denn die Markenversprechen sollen auch bei aktuellen
Mitarbeiter*innen Vertrauen aufbauen, sodass die Mitarbeiterzufriedenheit erhoht
bzw. erhalten werden kann und somit auch deren Loyalitat. Die dritte Hauptfunktion
der Employer Brand liegt in der Identifikation. Der emotionale Aspekt ist, wie
bereits angefuhrt, eine wichtige Entscheidungsgrundlage im
Arbeitgeberwahlprozess. Sobald  sich  Arbeithehmer*innen mit  den
Wertevorstellungen, welche durch die Arbeitgebermarke transportiert werden,
identifizieren kann, werden sie auf das Unternehmens aufmerksam und sind gewiillt
sich zu bewerben. Diese Identifikation ist eine wichtige Vorrausetzung, um die
Mitarbeiterzufriedenheit und -loyalitat zu gewahrleisten. Umso wichtiger ist es, dass
sich die Markenversprechen fur die Arbeithehmer*innen nach Eintritt bestatigen,
sodass sich die neuen Mitarbeiter*innen bestarkt in ihrer Entscheidung flihlen und
selbst zu Markenbotschafterinnen des Unternehmens werden. Die
Arbeitgebermarke kann fur Arbeitnehmer*innen auch zur Selbstdarstellung im
sozialen Umfeld dienen, indem das Image des Unternehmens als Prestigesymbol
nach auBen getragen wird.®3 Die Selbstdarstellung erfolgt im
unternehmensexternen Umfeld, bei der die Markenzugehorigkeit als positiv
wahrgenommen wird. Die positiv empfundene Wertschatzung des Umfeldes

resultiert in einer erhohten Selbstwertschatzung der Mitarbeiter*innen. 8

81 Vgl. Stotz & Wedel-Klein (2013), S.31-32.
82 \/gl. Mattmiller & Buschmann (2019), S.7.
83 \/gl. Stotz & Wedel-Klein (2013), S.31-32.
84 Vgl. Bruhn (2019), S.1092.
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3.4 Entwicklung einer Arbeitgebermarke durch Employer
Branding

Um eine Arbeitgebermarke aufbauen zu konnen, wird auf die Malinahmen der
Markenbildung zurlckgegriffen. Fur die Zielerreichung ist die Erfassung und
Umsetzung des Employer Branding in einem strategischen Prozess notwendig.
Laut der allgemein gultigen Marketingtheorie besteht der Managementprozess aus
vier Schritten: Analyse, Planung, Implementierung und Beurteilung. Aufgrund
dessen wird der Employer Branding-Prozess auf der Basis dieser Schritte
veranschaulicht.8> Eine ahnliche Unterteilung ziehen auch die Autoren Kremmel
und von Walter heran, bei der sie den Employer Brand Management-Prozess in vier

Schritte unterteilen.8®

3.4.1 Analyse

Der erste Schritt einer Markenentwicklung ist die Festlegung der Ausgangssituation.
Dies beinhaltet die Analyse des Umfelds sowie die aktuelle Lage innerhalb des
Unternehmens. Spezifischer ist somit zunachst die Unternehmenssituation, die
anzusprechenden Zielgruppen und die Konkurrenz des Arbeitgebers bzw. der
Arbeitgeberin zu analysieren. Es ist zu untersuchen, wie die interne sowie externe
Wahrnehmung des Unternehmens ausgepragt ist. Herauszuarbeiten sind unter
anderem die Starken und Schwachen als Arbeitgeber*in oder auch die Einstellung
von aktuellen Mitarbeiter*innen.8” Es ist dabei besonders wichtig darauf zu achten,
eine ehrliche und realistische Einschatzung der aktuellen Lage zu bekommen.
Daher sollen auch weniger attraktive Informationen zusammengetragen werden.
Denn Unternehmen sollten sich als Arbeitgeber*in so realitatsnah wie moglich
positionieren, um keine widerspruchlichen Erwartungen bei Mitarbeiter*innen zu
erzeugen.® Dadurch kann eine Arbeitgebermarke gebildet werden, welche die
Interessen von Mitarbeiter’innen sowie die einzigartige Markenidentitat
reprasentiert. Es bietet sich daher an und ist gleichzeitig forderlich, Mitarbeiter*innen
in den Aufbau und die Kommunikation einer Arbeitgebermarke miteinzubeziehen.

Besondere Bedeutung kommt auch dem Rekrutierungsprozess zu. Ist dieser zu

85 \/gl. Fournier et. al. (2019), S.29.

86 Vgl. Kremmel & von Walter (2021), S.509.
87 \V/gl. Fournier et. al. (2019), S.29-30.

88 \/gl. Esch et. al. (2019), S.971.
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kompliziert gestaltet oder sind Beruhrungspunkte nicht zufriedenstellend, kénnten
sich potenzielle Bewerber*innen von dem Unternehmen als Arbeitgeber*in
abwenden. Eine Festlegung der anzusprechenden Zielgruppen mithilfe der
Employer Branding Mal3nahmen ist sinnvoll, um eine gezielte Ansprache und einen
wirksamen Einsatz von Instrumenten gewahrleisten zu konnen.® Diese
Zielgruppenfestlegung ist immer mit dem derzeitigen Personalbedarf abzustimmen,
um eruieren zu kdnnen, wie viele Mitarbeiter*innen mit welcher Kompetenz und fur
welchen Zeitraum bendtigt werden.®® Beim Employer Branding kénnen interne
Zielgruppen, beispielsweise Fuhrungskrafte, und auch externe Zielgruppen,
beispielsweise Absolvent*innen, angesprochen werden. Besonders wichtig ist nach
der ldentifikation der Zielgruppen, die Analyse derer Praferenzen, Werte und
Anforderungen, um diese in die Strategie miteinflie3en lassen zu konnen. Ebenfalls
ist festzustellen, welche Aspekte als Arbeitgeber*in bei der Zielgruppe besonders
geschatzt werden und wie man sich bei der Zielgruppe von den Mitbewerbern
abhebt. In Bezug auf die Konkurrenz ist auch deren Employer Branding Ansatz zu
analysieren und ihren EVP herauszufinden.®! Gerade im Vergleich mit den direkten
Mitbewerbern ist es von hoher Bedeutung nicht als austauschbar wahrgenommen
zu werden und sich klar von ihnen abzugrenzen. Daflir kann es auch hilfreich sein,
Best Practices von anderen Branchen miteinzubeziehen.®? Besonders
entscheidend ist zu wissen, wer die Wettbewerber um dieselbe Zielgruppe
darstellen und welche Gesamtstrategie sie verfolgen. Nach der Datensammlung
konnen realistische Ziele festgelegt werden und deren Erreichung besser

eingeschatzt werden.%

3.4.2 Planung

Die Basis fur die Planung bilden die Ergebnisse der vorhergegangenen Analyse.
Diese Phase umfasst die Konzept- und MalRnahmenplanung, um eine
Arbeitgebermarke zu entwickeln. Es werden Ziele und Meilensteine festgelegt und
die Attraktivitatsfaktoren des Unternehmens als Arbeitgeber*in herausgearbeitet.

Neben dem allgemeinen Ziel zum Employer of Choice (EOC) zu werden, missen

89 Vgl. Fournier et. al. (2019), S.29-30.

9 Vgl. Immerschitt & Stumpf (2019), S.60.
°1Vgl. Fournier et. al. (2019), S.29-30.

92 \/gl. Esch et. al. (2019), S.972.

93 \Vgl. Fournier et. al. (2019), S.29-30.
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weitere genauere Ziele definiert werden, welche mit Employer Branding erreicht
werden sollen. Fur eine erfolgreiche Marke wird eine positive Markenwahrnehmung
vorausgesetzt, welche die Marke mit Bildern und Assoziationen aufladt. Unter
anderem sollen auch eine hohere Verbundenheit, groReres Vertrauen sowie die
Identifikation mit der Marke als Arbeitgeber*in ausgeldost werden. In der
Planungsphase muss auch die Markenidentitat des Arbeitgebers bzw. der
Arbeitgeberin definiert werden, welche die bestimmenden Eigenschaften der Marke
umfasst. In der Markenidentitat wird festgehalten, wie sich das Unternehmen selbst
sieht. Sie ist die Basis fur das strategische Konzept des Unternehmens und
bestimmt, wie man gegenuber den Zielgruppen im Markt auftritt. Bei der
Markenidentitat eines Arbeitgebers bzw. einer Arbeitgeberin mussen das
Nutzenversprechen und die Vorteile, Kernkompetenzen, Tonalitat und Bildwelt
definiert werden.® Diese muss jedoch immer mit der grundlegenden Identitat des
Unternehmens  Ubereinstimmen, da eine Arbeitgebermarke auf der
Unternehmensmarke basiert und nur durch spezifische Merkmale erweitert wird.
Aufgrund dessen ist auch eine eng zusammenhangende Entwicklung der beiden
Marken notwendig. Durch den engen Zusammenhang kann auch das
Markensteuerrad fur die Erfassung der Markenidentitat als Arbeitgeber*in

herangezogen werden.®® Dieses wird nachfolgend naher erlautert.

94 Vgl. ebd., S.29-31.
% \gl. Esch et. al. (2014), S.41.
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Markensteuerrad der Arbeitgebermarke

HARD FACTS SOFT FACTS

Emotionen & Gefiihle,
die mit der Arbeitgebermarke
verkniipft sind

Nutzenversprechen der
Arbeitgebermarke

Funktionaler &
Psychosozialer Nutzen Persoénlichkeitsmerkmale
Markenerlebnisse

Markenbeziehungen

Markenkompetenz
Wer bin ich?
Attribute der V\_f?hrnehljnbare
) modalitatsspezifische
Arbeitgebermarke -

Eindriicke

Eigenschaften der Seh
Arbeitsumgebung & des F_?hle”
Unternehmens -dnien
Riechen
Héren
Schmecken

Abbildung 2 - Markensteuerrad der Arbeitgebermarke (in Anlehnung an Esch et. al., 2014, S.973; Wilbers,
2022, S.79)

In Abbildung 2 ist das Markensteuerrad der Arbeitgebermarke ersichtlich. Auf der
linken Seite des Markensteuerrads befinden sich die Hard Facts, welche auch oft
als rationale Seite bezeichnet wird. Sie beantwortet die Fragestellung ,Was ist fur
mich drin?“ von potenziellen Arbeithehmer*innen. Wie auch beim ursprunglichen
Markensteuerrad mussen Eigenschaften und Nutzen getrennt voneinander
beleuchtet werden. Beim Markennutzen mussen die Starken des Unternehmens in
authentische sowie relevante Nutzenversprechen umgewandelt werden. Dabei
unterscheidet man zwischen dem funktionalen und psychosozialen Nutzen fur die
Arbeitnehmer*innen. Zu den Hard Facts zahlen ebenso die Eigenschaften der
Arbeitgebermarke, welche sich auf die Arbeitsumgebung oder auch die des

Unternehmens beziehen.%

Die rechte Seite, die Soft Facts, stellt die emotionale Ebene dar. Sie gibt die
Antworten auf die Frage ,Wie fuhle ich dariber?“, genauer gesagt, wie es sich

anfuhlt in dem Unternehmen zu arbeiten. Die Markentonalitat umfasst die Geflhle

% \/gl. Esch et. al. (2014), S.15-17.
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und Emotionen, die mit der Arbeitgebermarke verbunden werden. Dies kann durch
die Personlichkeitsmerkmale erfolgen. Dabei kann die Personlichkeit der Marke der
eigenen entsprechen oder auch Uber Wunscheigenschaften verfugen, sodass eine
Praferenz bei Arbeitnehmer*innen entsteht.” Die Tonalitat gibt auch eine gewisse
Richtlinie, in welchem Grundton die Kommunikation nach aufl3en erfolgt. Dabei
umfasst sie neben der kreativen Ausgestaltung auch indirekt die inhaltliche
Positionierung.®®  Weitere Emotionen kénnen durch die Pflege der
Markenbeziehungen und Markenerlebnisse mit der Marke erzeugt werden. Auf der
emotionalen Ebene befindet sich ebenfalls das Markenbild, dass durch alle Sinne
wahrgenommen wird. Es umfasst die Visualisierung der Marke, welche sich durch
deren Markenzeichen, Farben oder auch Arbeitsplatzbeschaffenheit ausdricken

kann.%

In der Mitte der Ausflhrungen befindet sich die Markenkompetenz, bei der die
Frage ,Wer bin ich?“ beantwortet wird. Sie erfasst den wesentlichen Charakter der
Marke in pragnanter Form und bezieht sich dabei meist auf deren Geschichte,

Herkunft, Rolle im Markt und zentralen Markenelemente. 100

Nach der Bestimmung der Identitat der Arbeitgebermarke ist die Definition der
Positionierung im Markt zu treffen. Dies stellt einen grundlegenden Faktor fur den
Erfolg einer Marke dar. Sie ist als EVP bekannt und steht fir das Werteversprechen
eines Arbeitgebers bzw. einer Arbeitgeberin.'®" Die EVP gibt die strategische
Grundausrichtung als Arbeitgeber*in am Markt vor.’? In diesem werden die
Identifikationsfaktoren, die Werte sowie die Ziele und die Differenziatoren, die
Identitat sowie die Kultur des Unternehmens als Arbeitgeber*in zusammengefasst.
Diese gelten als Erfolgsfaktoren fiir die Arbeitgebermarkenbildung.%® Sie sollen von
aktuellen sowie potenziellen Mitarbeiter*innen als attraktiv angesehen werden.

Besonders wichtig ist, dass das formulierte Werteversprechen authentisch und

97 Vgl. Esch & Langner (2019), S.184-186.; Esch et. al. (2014), S.15-18.
9% \Vgl. Kremmel & von Walter (2021), S.515.

9 Vgl. Esch & Langner (2019), S.186.

100 \/gl. ebd., S.186.

101 der Begriff ,EVP“ wurde im Kapitel 3.2 naher definiert

102 \/gl. Fournier et. al. (2019), S.31-33.

103 \gl. Kriegler (2018), S.161-162.
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glaubwirdig ist, daher muss es mit der tatsachlichen Unternehmenskultur
Ubereinstimmen. Wenn die Erwartungen der Mitarbeiter*innen nach Eintritt nicht
erfullt werden, ist es wahrscheinlich, dass Mitarbeiter*innen nach kurzer Zeit das
Unternehmen wieder verlassen. Darunter leidet langfristig die Glaubwurdigkeit der
Arbeitgebermarke. Die Positionierung muss langfristigen Bestand haben und sich
von anderen Arbeitgebermarken klar unterscheiden. Die EVP sollte rationale und
emotionale Komponenten beinhalten. Besonderes Augenmerk ist auf die
Emotionalisierung der Arbeitgebermarke zu legen, da diese eine starke Wirkung auf
aktuelle sowie potenzielle Mitarbeiterinnen hat. In der Planungsphase sind auch
die MaRnahmen fir die strategische Umsetzung festzulegen.'® Fir das
Kommunikationskonzept sind die Erkenntnisse aus der internen sowie externen
Analyse heranzuziehen. Dabei kann eine Abstimmung und Vernetzung von
Instrumenten und Kandlen zu Synergieeffekten verhelfen.'® Bei der
Kommunikation ist zwischen der internen und externen Kommunikation zu
unterscheiden. Interne MalRnahmen betreffen alle Mitarbeiter*innen von Eintritt bis
Austritt eines Unternehmens und konnen beispielsweise Mentoring oder
Onboarding-Prozesse sein. Externe Malnahmen sind alle Malnahmen des
Networkings sowie der Rekrutierung. Diese umfassen beispielsweise Workshops
oder Praktikantenprogramme. Fur die Kommunikation sind die passenden Kanale
und Botschaften zu definieren und die Personalabteilung fur den
Rekrutierungsprozess miteinzubeziehen. Nicht zuletzt muss in der Phase auch das

Budget und die Ressourcen festgelegt werden und Meilensteine definiert werden. %6

3.4.3 Implementierung

Die dritte Phase des Employer-Branding-Prozesses ist die Implementierung des
Werteversprechens. Dies muss an jedem Beruhrungspunkt zwischen
Arbeitgeber*in und Zielgruppe erfolgen.'®” Dabei ist darauf zu achten, dass tber die
unterschiedlichen Instrumente hinweg gleichbleibende Inhalte nach auflen
transportiert werden. Es soll jeder Kontaktpunkt genutzt werden, um die EVP an

potenzielle Bewerber*innen zu vermitteln.'%® In Bezug auf den klassischen Service-

104 \/gl. Fournier et. al. (2019), S.31-33.

105 \/gl. Stotz & Wedel-Klein (2013), S.103.
106 \/gl. Fournier et. al. (2019), S.31-33.

107 Vgl. ebd., S.33-34.

108 \/gl. Kremmel & von Walter (2021), S.517.
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Marketing-Mix kénnen sechs Aktivitatsbereiche unterschieden werden, welche
durch die Ausgestaltung auf Basis des Werteversprechens implementiert werden.
Der erste ist das Leistungsangebot, der alle Aspekte der Arbeitssituation, wie
Arbeitsinhalt oder Fortbildungsangebote, beinhaltet. Als zweiter Bereich liegen das
Arbeitsplatzumfeld und die Ausstattung vor, diese umfassen die vorhandene
Technik, das Gebaude sowie das Design. Die Entgeltpolitik ist als dritter Bereich
anzusehen und umfasst neben den Lohnen auch die Urlaubsregelungen oder auch
Arbeitszeitmodelle. Des Weiteren sind die Kanale, Uber die Arbeitgeber*innen mit
ihrer Zielgruppe in Kontakt tritt, auszuwahlen. Die Kommunikation mit den aktuellen
Mitarbeiter*innen stellt den funften Bereich dar, dabei werden die Markenidentitat
und -werte in Claims, Bildwelten und durchgangiges Design umgesetzt. Zuletzt
sollen auch die gesamten Prozesse des Unternehmens Uberpruft werden, damit
nicht nur die Recruiting Prozesse, sondern auch die Serviceprozesse die Werte des
Arbeitgebers bzw. der Arbeitgeberin widerspiegeln.'®® Ebenso muss fiir die
Implementierung der Arbeitgebermarke die interne Kommunikation beachtet
werden. Denn die aktuellen Mitarbeiterinnen mussen die Werte kennen und
verinnerlichen, damit diese auch gelebt werden kdnnen. Fur diese Implementierung
sind vor allem auch die Flhrungsebenen miteinzubeziehen, welche die Werte
vorleben und somit an die Mitarbeiter*innen weitergeben.’® Die groRte
Herausforderung bei der Implementierung stellt  bei komplexen
Organisationsstrukturen die unternehmensweite Umsetzung dar. Ebenso kdnnen
nicht alle BerUhrungspunkte zwischen Arbeitgeber*in und Mitarbeiter*innen nach
der Markenidentitat ausgestaltet werden. Jedoch sollte fur die Entwicklung einer
erfolgreichen Arbeitgebermarke immer eine Ubereinstimmung zwischen internen
sowie externen Employer Branding und der Implementierung der MalRnahmen

angestrebt werden. !

3.4.4 Beurteilung

Der vierte und letzte Schritt des Prozesses ist die Beurteilung. Die Erreichung der
bereits zuvor festgelegten Ziele wird in dieser Phase analysiert. Ebenso wird

uberpruft, ob die MaRnahmen erfolgreich waren. Fur die Beurteilung sind daher

109 \/gl. Fournier et. al. (2019), S.33-34.
110 Vgl. Kriegler (2018), S.210-211.
11 Vgl. Fournier et. al. (2019), S.33-34.
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relevante  Kosten- und  Leistungsindikatoren = heranzuziehen. Interne
Leistungsindikatoren konnen Mitarbeiterfluktuation, Analyse von Fehlzeiten oder
auch Mitarbeiterzufriedenheit sein. Unter externen Leistungsindikatoren versteht
man beispielsweise Qualitdt und Anzahl der Bewerber*innen, Anzahl von
Initiativboewerbungen oder auch externe Arbeitgeber-Rankings.''? Fir die Kontrolle
des Employer Branding werden wie angefihrt die Kennzahlen des
Personalmanagements herangezogen. Dabei wird empfohlen nur eine
uberschaubare Anzahl von Messgrofden heranzuziehen und auch nur diese, welche
mit den MaRnahmen von Employer Branding in Verbindung stehen.''® Als
bedeutendste MessgroRe kann die Korrelation zwischen Markenbekanntheit und
Stellen, die besetzt werden konnten, herangezogen werden. Es ist zu beachten,
dass Employer Branding Malinahmen erst nach langfristigen Einsatz Erfolge
zeigen, sodass passende Messgrofien definiert werden mussen. Ist die Beurteilung
erfolgt, mussen die Ergebnisse in MaRnahmen umgewandelt werden und die

Employer Branding Aktivitaten gegebenenfalls tiberarbeitet werden.''4

3.5 Theorien des Employer Branding

Das Thema Employer Branding wird in der Forschung haufig beleuchtet. Dabei gibt
es Theorien, die besonders oft herangezogen werden und auf deren Basis die
Forschung erfolgt. Diese sind die Theorie der sozialen lIdentitat, die Drei-
Komponenten-Theorie sowie die Theorie des geplanten Verhaltens. Nachfolgend

werden diese nun naher beschrieben.

3.5.1 Theorie der sozialen Identitat

Die Grundlage der Theorie der sozialen Identitat legten die Autoren Tajfel und
Turner im Jahre 1986.""% Die Theorie der sozialen Identitat erklart, wie eine Person
deren Zugehdrigkeit zu einer Gruppe wahrnimmt und Handlungen vollzieht, um
diese zu unterstutzen. Ein Zugehorigkeitsgeflihl mit einer Gruppe entsteht, wenn
die eigenen Wertvorstellungen mit dem der Gruppe Ubereinstimmen. Dieser

Umstand ist auch direkt auf die Organisationszugehorigkeit und deren nach aul3en

12 Vgl. ebd., S.34-35.

113 Vgl. Immerschitt & Stumpf (2019), S.262-263.
114 Vgl. Fournier et. al. (2019), S.34-35.

115 Vgl. Tajfel & Turner (1986), S.7.
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prasentierten Werten umzulegen.''® Die Theorie basiert auf der Grundannahme das
sich jedes Individuum auf einem Kontinuum zwischen einer rein persoénlichen
Identitat und einer sozialen Identitat bewegt. Die personale Identitat ist hierbei das
Selbstbild von einem selbst, welche die Praferenzen und Fahigkeiten beinhaltet und
die Einschatzung eines selbst erlaubt. Dadurch kénnen sich Individuen mit anderen
Individuen auf der ,Ich“-Ebene vergleichen und interagieren. Auf der anderen Seite
befindet sich die soziale Identitdat, bei dem es um die Wahrnehmung des
Individuums als Teil einer Gruppe geht. In diesem Modus werden Vergleiche auf
der Gruppenebene angestellt und die Eigenschaften der eigenen Gruppe im
Vergleich mit anderen aufgewertet. Aus der ,Wir“-Sicht werden die eigenen und
fremden Gruppen als homogen wahrgenommen. Dadurch findet eine
Depersonalisierung statt und die Person sieht sich selbst als austauschbare Person
in der Gruppe. Bei der ,Ich“-Sicht ricken individuelle Personlichkeitsmerkmale in
den Fokus und die Mitglieder werden als heterogen wahrgenommen. Es ist nicht
moglich gleichzeitig eine ,Wir‘- und ,lch“Sicht zu haben, eine ist stets
dominierend.""” Ob die personliche oder die soziale Identitat fir die Selbstdefinition

herangezogen wird, ist immer von der Situation abhangig.'®

Fur die Erklarung der Anwendungen der Theorie liegen drei Grundannahmen
zugrunde. Erstens strebt jedes Individuum nach einem positiven Selbstbild und
nach einem hohen Selbstwert. Zweitens, die Wahrnehmung der Zugehorigkeit einer
sozialen Gruppe kann mit positiven, oder auch negativen Gefuhlen behaftet sein,
dies ist von der Bewertung der Gruppe des Individuums abhangig. Die dritte
Annahme besagt, dass die eigene Gruppe bewertet wird und in den Vergleich mit
anderen gestellt wird. Dabei |0st eine positive Differenz einen hohen eigenen Status
und eine negative Differenz einen niedrigen eigenen Status aus.''® Auf Basis dieser
Annahmen lassen sich drei strategische Vorgehensweisen von Individuen
innerhalb der sozialen Kategorien aufzeigen. Bei der sozialen Mobilitat strebt das
Individuum einen Wechsel der derzeitigen Gruppe an, da die eigene Gruppe nicht

mehr zu dem eigenen Selbstwert beitragt. Dabei ist das Wechseln in eine

116 \Vgl. Sharma et. al. (2021), S.153.
17 Vgl. Fischer et. al. (2013), S.122.
118 \Vgl. Popp (2019), S.896.

119 Vgl. Fischer et. al. (2013), S.123.
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statushdhere Gruppe schwieriger als in eine statusniedrigere. Die soziale Kreativitat
ist der zweite Prozess, welcher bei einem verwehrten Gruppenwechsels zum
Tragen kommt. Dabei werden die vorher negativen Merkmale der Gruppe aus dem
Fokus geruckt und andere positive Merkmale der Gruppe in den Vordergrund
gestellt, um den eigenen Selbstwert schitzen zu kénnen. Der dritte Prozess ist der
soziale Wettbewerb, hierbei ist ein sozialer Konflikt zwischen zwei Gruppen
vorhanden. Ein Wechsel von statusniedrigeren zu statushoheren Gruppen ist nicht
erwunscht und ware auch nicht akzeptiert. Es erfolgt eine Aufwertung der eigenen

Gruppe und eine Abwertung der fremden Gruppe.'?°

3.5.2 Drei-Komponenten-Theorie

Eine weitere Theorie, die fur die Erklarung einer Einstellung herangezogen wird, ist
die Drei-Komponenten-Theorie. Die Theorie besagt, dass zusatzlich zu den
affektiven und kognitiven Komponenten auch die konative Komponente, also die
Verhaltenskomponente, einen Bestandteil bildet. Zentral fur die Theorie ist die
Einstellungs-Verhaltens-Hypothese, welche annimmt, dass die Einstellung von
heute das Verhalten von morgen bestimmt. Die Drei-Komponenten-Theorie halt
fest, dass mithilfe abgestimmter kognitiver, affektiver und konativer Prozesse, eine
Ubereinstimmung zwischen Denken, Fiihlen und Handeln verfolgt wird. Eine
Veranderung des Verhaltens zu einem Objekt, hat somit auch eine Veranderung zu
dessen affektiven und kognitiven Haltung zur Folge. Im Marketingkontext ist die
Gultigkeit dieser Theorie jedoch teilweise umstritten. Es kann dennoch festgehalten
werden, dass eine affektive und kognitiv bedingte Einstellung einen direkten
Einfluss auf die Verhaltensintention und einen indirekten Einfluss auf das Verhalten

besitzt. 121

3.5.3 Theorie des geplanten Verhaltens

Fir die Erklarung einer Bewerbungsabsicht kann auch die Theorie des geplanten
Verhaltens genutzt werden. Sie zahlt mit der Theorie des begriindeten Verhaltens
zu den kognitiven Einstellungstheorien und ist als Erweiterung anzusehen.
Wahrend die Theorie des begrundeten Verhaltens die Einstellung und die sozialen

Einflisse als Faktoren fur die direkte Beeinflussung der Verhaltensabsicht und

120 Vgl. ebd., S.123-124.
121 Vgl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2019), S.208.

Seite | 46



indirekt zum Verhalten inkludiert, erganzt die Theorie des geplanten Verhaltens
diese zwei Faktoren durch die wahrgenommene Verhaltenskontrolle. Diese

Zusammenhange sind in der nachfolgenden Abbildung 3 ersichtlich.

N

Soziale Einflisse E— Verhaltensabsicht —_— Verhalten

Wahrgenommene /

Verhaltenskontrolle

Einstellung

Abbildung 3 - Theorie des geplanten Verhaltens (in Anlehnung an Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S.203)

Zuerst soll das Grundkonzept der Theorie des begrundeten Verhaltens erklart
werden. Sie soll geplantes und bewusst durchgefuhrtes Verhalten von Individuen
erklaren und vorhersagen. Dabei spielen Uberzeugungen, Einstellungen der
Individuen, Verhaltensabsichten und das tatsachliche Verhalten eine Rolle. Die
Theorie behauptet, dass das Verhalten von Individuen auf bestimmte Verhaltens-
absichten zuruckzufuhren ist, diese auszufuhren. Auf die Verhaltensabsichten
wirken wiederum die Einstellung der Individuen und die sozialen Einflisse ein.
Inwiefern ein Verhalten ein gewinschtes Ergebnis erzielt und wie dieses bewertet
wird, zeigt sich in der Einstellung des Individuums. Die sozialen Einflisse umfassen
hier die Erwartungen von dem wertgeschatzten sozialen Umfeld an das Verhalten
der Person selbst. Da davon ausgegangen wird, dass Individuen bestrebt sind, sich
an das Umfeld anzupassen, muss das Individuum abwagen, wie es mit Einstellung
und Verhalten den Erwartungen gerecht wird. Erweitert man nun die Ausfuhrungen
durch den Faktor der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle, ergibt sich die Theorie
des geplanten Verhaltens. Sie beschreibt die Einschatzung eines Individuums, wie
leicht die Umsetzung des geplanten Verhaltens umzusetzen ist. Dies kann von
internen Storfaktoren, beispielsweise Personlichkeitseigenschaften, oder auch
externen Storfaktoren, beispielsweise Zeitdruck, erschwert werden. 22

122 \/gl. ebd., S.201-203.
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3.6 Zwischenfazit

Der Begriff Employer Branding bringt viele Definitionen mit sich, die stets den
Aufbau einer starken Arbeitgebermarke und deren Vermarktung im Fokus haben.
Employer Branding muss von den Begriffen Internal Branding oder auch Behavioral
Branding abgegrenzt werden, da diese falschlicherweise oft gleichgesetzt werden.
Eng relevante Begriffe wie die EVP oder die Employer Brand sind stetige Begleiter,
wenn man vom Employer Branding spricht. Ziel eines Employer Branding ist stets
die Arbeitgebermarke, die fur Arbeitgeber*in sowie Arbeitnehmer*innen eine Reihe
an Funktionen erfullt. Far Arbeitgeber*innen sind das die Praferenzbildung,
Emotionalisierung und Differenzierung. Eine starke Arbeitgebermarke erfullt fur
Arbeitnehmer*innen hingegen die Funktionen der Orientierung, Vertrauen und
Identifikation. Die Entwicklung einer Arbeitgebermarke erfolgt anhand derselben
Schritte eines ursprunglichen Markenaufbaus: Analyse, Planung, Implementierung
und Beurteilung. Bei der Analyse muss die Ist-Situation in Bezug auf die
anzusprechenden Zielgruppen und die Konkurrenz von Arbeitgeber*innen erhoben
werden. In der Planungsphase ist auf der Basis der gewonnenen Daten das
Konzept und die Malnahmen fur die Entwicklung der Arbeitgebermarke
festzulegen. Dabei wird auch die Markenidentitdt des Arbeitgebers bzw. der
Arbeitgeberin herausgearbeitet, welche die Basis fur die Formulierung der EVP ist.
In der Implementierungsphase werden die Werteversprechen sowohl an den
Beruhrungspunkten zwischen Arbeitgeber*in und Zielgruppe als auch in der
internen Kommunikation eingebettet. Die letzte und vierte Phase ist die Beurteilung,
bei der mithilfe von internen und externen Leistungsindikatoren der Erfolg der
Malnahmen und die Zielerreichung uberprift wird. Fur die Erforschung von
Employer Branding koénnen die Theorien der sozialen Identitat, die Drei
Komponenten-Theorie und die Theorie des geplanten Verhaltens herangezogen
werden. Diese konnen einerseits fur die Erklarung der Einstellung zum
Unternehmen als Arbeitgeber*in dienen, andererseits fur die Bewerbungsabsicht
Erkenntnisse gewinnen lassen. Diese Kapitel gibt einen guten Uberblick, Uber die
Relevanz einer starken Arbeitgebermarke und wie diese entwickelt werden kann.

Die angefuhrten Theorien werden in der Forschung weiter aufgegriffen.
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4 Corporate Social Responsibility

Im ersten Kapitel 4.1 werden verschiedene Definitionen des Begriffs Corporate
Social Responsibility herangezogen und diskutiert. In Kapitel 4.2 werden die
Dimensionen des Triple-Bottom-Line Modells aufgezeigt und in Kapitel 4.3 wird die
Integration von CSR in der Unternehmenskommunikation beleuchtet. Das
Kapitel 4.4 beschaftigt sich mit den Herausforderungen der CSR und Kapitel 4.5
zeigt auf, wie CSR als Wettbewerbsvorteil eingesetzt werden kann. Am Ende des

Kapitels wird in 4.6 ein Zwischenfazit gezogen.

4.1 Definition CSR

Der Begriff hat in den letzten Jahren stark an Bedeutung zugenommen, dabei haben
sich unterschiedliche Definitionen in der Literatur entwickelt. Aus diesem Grund
werden mehrere Definitionen beleuchtet und danach eine passende fur die

vorliegende Arbeit herangezogen.

Die Europaische Kommission hat den Begriff der Corporate Social Responsibility
als Verantwortung der Unternehmen flr deren Auswirkungen auf die Gesellschaft
definiert. Dabei sollen sie sozial, 6kologisch und ethische Menschenrechts- und
Verbraucherbelange unter Miteinbezug der Stakeholder in Betriebsfuhrung sowie

Kernstrategie integrieren.'?

Festgehalten wurde eine Definition der gesellschaftlichen Verantwortung in der DIN
ISO 26000. Die Definition halt fest, dass die Aktivitaten der Unternehmen immer
deren Auswirkungen auf Gesellschaft und Umwelt bericksichtigen mussen und zu
einer nachhaltigen Entwicklung beitragen sollen. Der Schutz der natirlichen
Lebensgrundlagen, die Starkung des sozialen Zusammenhalts sowie die Férderung
des wirtschaftlichen Leistungsvermogens Uber eine Generation hinaus, stehen im

Vordergrund.'?4

123 \/gl. Europaische Kommission (2011), S.7.
124 \gl. DIN ISO 26000:2011-01 (2011), S.11.
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Die Autorfinnen Raupp, Jarolimek wund Schultz greifen einen engen
Definitionsansatz von CSR auf. Unternehmen sind dann ihrer gesellschaftlichen
Verantwortung nachgekommen, wenn die eingesetzten CSR-Mallhahmen in
Verbindung mit dem Kerngeschaft stehen, diese auf freiwilliger Basis geschehen

und eine implizite nachhaltige Ressourcenverwendung im Fokus haben.'?®

Eine andere Definition wird von Meffert und Muanstermann gewahlt. CSR wird als
Konzept verstanden, welches den Ursprung in der Markenstrategie hat und die
Rolle des Unternehmens in der Gesellschaft und deren Verantwortung festhalt. Das
Konzept beinhaltet alle 6konomischen, 6kologische sowie sozialen Beitrage auf
einer freiwiligen Ubernahme  gesellschaftlicher ~ Verantwortung eines
Unternehmens, welche Uber die gesetzlichen Bestimmungen hinausgehen, unter

Einhaltung der Rahmenbedingungen der Marke.%®

Bei den Definitionen stechen folgende Aspekte der Corporate Social Responsibility
heraus: Freiwilligkeit, Stakeholder sowie nachhaltiges Wirtschaften. Unter diesen
Aspekten und den angefihrten Definitionen wird folgende Definition fir die

vorliegende Arbeit fir Corporate Social Responsiblity gewahlt:

Corporate Social Responsibility ist ein Konzept, das die freiwillige Ubernahme
der gesellschaftlichen Verantwortung eines Unternehmens umfasst. Mithilfe
von 6konomischen, 6kologischen und sozialen Beitrdgen soll die nachhaltige

Entwicklung fir die ndchsten Generationen gewéhrleistet werden.

4.2 Dimensionen der CSR

Aus den aufgegriffenen Definitionen zeigte sich der Aspekt der nachhaltigen
Entwicklung. Laut dem Drei-Saulen-Modell von Elkington, auch oft Triple-Bottom-
Line genannt, sind drei Dimensionen fiir die CSR von Bedeutung.'?” Diese sind die
Okonomie, Okologie und Soziales, welche gleichermalen beriicksichtigt werden

mussen. Dabei umfasst das Konzept die Begriff Planet, People und Profit, aus

125 \/gl. Raupp et. al. (2011), S.11.
126 \/gl. Meffert & Miinstermann (2005), S.22.
127 \/gl. Elkington (1997), S.70.
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welchen sich die drei angegebenen Dimensionen ergeben. Diese sind in der
Abbildung 4 ersichtlich. Die Dimensionen kénnen die Basis flur die Zielfestlegung
und deren Weg zur Zielerreichung bilden. Dabei ist die Zielerreichung der einzelnen

Dimensionen eng miteinander verzahnt.'?8

People

Soziale Dimension

Profit

okonomische
Dimension

Planet

okologische
Dimension

Abbildung 4 - Triple-Bottom-Line nach Elkington (in Anlehnung an Elkington, 1997, S.70ff)

Der erste Verantwortungsbereich ist die 6kologische Verantwortung, die sich mit
der nachhaltigen Ressourcenverwendung und der Verantwortung gegenuber der
Natur beschaftigt. Es geht auch darum ein Okologisches Vorbild zu sein und
okologische Alternativen voranzutreiben. Gleichzeitig ist hier auch die Thematik des
Greenwashings vorhanden, welche gerade im nachhaltigen Kontext bei
Unternehmen oft als Vorwurf im Raum steht. Die Branchen Energie, Chemie und
Verkehr stehen bei einer erhdhten Umweltverantwortung am starksten im Fokus.'?°
Bei diesem Verantwortungsbereich geht es um den Klima- und Umweltschutz,
welcher durch die Reduzierung von Ressourcen wie Energie, Wasser, Emissionen
oder auch Transport von Unternehmen verfolgt wird. Unternehmen kdnnen hier

nicht nur Kosten einsparen, sondern dies auch zur Positionierung als ,grunes®

128 \/g|. Kreipl (2020), S.245.
129 \/g|. Jarolimek (2011), S.200-201.
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Unternehmen nutzen. Das Engagement gewinnt an Glaubwurdigkeit, wenn die

Produktion von Glitern mit keinen bzw. kaum Umweltschaden einhergeht.3°

Die zweite Komponente der Triple-Bottom-Line ist die ©konomische
Verantwortung. Bei der Wirtschaftsverantwortung ist zwischen kurz- und
langfristigen Erfolgen zu unterscheiden, jedoch kénnen nur langfristige Erfolge
Nachhaltigkeit zeigen. In Krisenzeiten tritt die Okonomische Verantwortung von
Unternehmen in den Vordergrund und lasst genauer auf den Kapitalfluss durch die
Offentlichkeit Acht geben.'3! Dieser Verantwortungsbereich wird von Unternehmen
erst erflllt, wenn deren Gewinne auch nachhaltig und zukunftsgerichtet in
MaRnahmen reinvestiert wird.'32 Unternehmen missen in diesem Bereich die
Belange ihrer Stakeholder-Gruppen miteinbeziehen, welche sich im Marketing-Mix
bei den  produktpolitischen, preis- und  vertriebspolitischen  sowie
kommunikationspolitischen Implikationen  zeigen. Dies  konnen faire
Produktionsbedingungen, umweltfreundliche Produktherstellung oder auch
Sicherheit der Produkte sein. Daneben sind eine faire Preisgestaltung, ein fairer
Handel zu férdern und unfaire Vertriebspraktiken zu unterlassen. Unternehmen
sollten den Ansatz verfolgen, Werbebotschaften hinsichtlich schitzender
Zielgruppen sensibel zu gestalten und keine irrefuhrende Werbepraktiken zu

verwenden. 133

Den dritten Verantwortungsbereich stellt die soziale Verantwortung dar. Sie
umfasst den Umgang mit Mitarbeiter*innen sowie Kund*innen aus In- und Ausland.
Bei der sozialen Verantwortung zeigt sich, ob Unternehmen gute ,Corporate
Citizens® sind. Dies ist fur alle Branchen hinweg gultig, nationale Unterschiede bei
Einzelunternehmen sind jedoch anzunehmen.'3* Es geht hier mehr als nur um die
Einhaltung von moralischen und rechtlichen Grundsatzen, denn der Bereich
umfasst auch freiwilige Mallnhahmen seitens des Unternehmens. Diese konnen
Weiterbildungsangebote oder auch Modelle fur die Vereinbarkeit von Familie und

130 \Vgl. Fabisch (2017), S.9.

131 \Vgl. Jarolimek (2011), S.200-201.
132 \/gl. Raupp et. al. (2011), S.13.
133 \Vgl. Fabisch (2017), S.8-9.

134 \Vgl. Jarolimek (2011), S.200-201.

Seite | 52



Beruf fir Mitarbeiter*innen sein.'> Weiters umfasst die interne Dimension des
sozialen Engagements innovative Angebote von Gesundheitsprogrammen,
Programme zum Wiedereinstieg oder auch Gleichstellungsprogramme fur einen
hoheren Anteil von weiblichen Fuhrungskraften. Diese freiwilligen Malinahmen
seitens der Unternehmen verhelfen im Zuge des Employer Branding zu einer
héheren Motivation der Mitarbeiter*innen, zur Gewinnung von Mitarbeiter*innen
sowie deren Bindung. Die externe Dimension des sozialen Engagements sind
charity-nahe Betatigungsfelder, bei der durch aktive Beteiligung ein stabiles und
lebenswertes Arbeits- sowie Wohnumfeld geschaffen wird. Die Auftragsvergabe an
soziale Organisationen oder die Bildung von Kooperationen mit sozialen Partnern
fur die Losung von gesellschaftlichen Problemen im eigenen Umfeld, sind Beispiele

dafiir.%6

4.3 CSR in der Unternehmenskommunikation

Um eine konsistente Kommunikation der CSR-Aktivitaten zu gewahrleisten, ist
zuerst die Implementierung einer CSR-Philosophie im Unternehmen notwendig.
Diese muss nachhaltig im Unternehmen und Wertschépfungskette etabliert
werden.’®” Auch wenn diese Verankerung fiir externe Anspruchsgruppen
unsichtbar ist, ist diese fur das Leben der Werte innerhalb des Unternehmens
unabdingbar. Die gesamte Wertschépfungskette muss auf deren Nachhaltigkeit im
Unternehmen geprift und optimiert werden.’®® Die Einbindung von
Mitarbeiter*innen ist hier der Schlussel zum Erfolg, denn sie liefern einerseits
wichtige Informationen fur den Nachhaltigkeitsprozess, andererseits stellen sie
durch den direkten Kundenkontakt das Sprachrohr zu den externen
Anspruchsgruppen dar. Daher ist vor einer externen Kommunikation, die interne
Kommunikation der CSR-Werte notwendig. Dabei sind interne Anspruchsgruppen,
wie Mitarbeiter*innen und Manager*innen gemeint, aber auch im weiteren Sinne die
Businesspartner sowie Lieferanten, sodass die gesamte Wertschopfungskette der
CSR-Philosophie unterliegt. Bei einem nicht entsprechenden Verhalten der CSR-

Werte von Partnern des Unternehmens, fallt das auch auf das Unternehmen zuriick

135 Vgl. Raupp et. al. (2011), S.13.
136 \/gl. Fabisch (2017), S.11-12.
137 Vgl. Brunner (2019), S.424-426.
138 \/gl. Kreipl (2020), S.282-283
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und schadet somit der Wahrnehmung des Unternehmens durch externe
Anspruchsgruppen. Wie bereits aufgegriffen, erfolgt die Kommunikation der CSR-
Kommunikation sowohl intern gegenuber internen Anspruchsgruppen als auch
extern gegenuber externen Anspruchsgruppen. Die interne Kommunikation hat
zum Ziel das Unternehmen auf deren Nachhaltigkeit zu kontrollieren, die
Mitarbeiter*innen zu sensibilisieren und sie zu animieren, sich in den Prozess
einzubringen und Impulse fir Verbesserungspotenzial zu geben.’®® Die
Verankerung von CSR-Prozessen in Unternehmen erfolgt einerseits durch
personliche Kommunikation, wie Meetings oder Coaching, andererseits durch
Massenkommunikation, wie Intranet, Newsletter oder Mitarbeitermagazine.'4?
Essenziell ist auch die Vorbildfunktion der Manager*innen, welche das Leben der
Werte vorzeigen und greifbar machen sollen. Sobald die Werte verinnerlicht sind,
kénnen diese auch im Kundenkontakt durch die Mitarbeiter*innen nach auf3en
getragen werden.'#' Die Kommunikation der Werte ist auch gegeniiber der Partner
und Lieferanten wichtig, dabei werden die Werte durch Vertrage festgehalten.
Daruber hinaus sollten die Partner die CSR-Philosophie aktiv etablieren. Ist die
CSR-Philosophie im gesamten Unternehmen sowie der Wertschdpfungskette
implementiert, kann an die externe Kommunikation gedacht werden. Wenn die
CSR zum Kern oder eine Erweiterung der Markenidentitat darstellt, ist eine
Kommunikation nach  auflen  zwingend notwendig. Dafur  werden
Kommunikationsinstrumente wie beispielsweise Werbung, Social Media, oder auch
PR-MalRnahmen eingesetzt. Ein entsprechendes Verhalten gemall der CSR-
Philosophie seitens der Mitarbeiter*innen bestarkt die externe CSR-
Kommunikation. Eine feste Verankerung der CSR-Werte im Unternehmen ist also
der Schlussel zum Erfolg fur eine glaubwurdige externe Kommunikation und verhilft

zu dem gewlinschten Markenimage bei allen Anspruchsgruppen.’4?

139 \Vgl. Brunner (2019), S.424-426.
140 \Vgl. Faber-Wiener (2015), S.757.
141 Vgl. Fabisch (2017), S.14-15.

142 \/gl. Brunner (2019), S.424-426.
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CSR-Strategien

Grundsatzlich stehen Unternehmen drei Strategien fur ihre externe CSR-
Kommunikation zur Verfugung. Ausgangsbasis stellt die Markenidentitat der
Corporate Brand dar. Einige Unternehmen wahlen den Ansatz der CSR als Kern
der Markenidentitat. Dies ist vor allem sinnvoll, wenn Produkte nach gewissen
sozialen, 6kologischen und ethischen Standards vertrieben werden sollen und somit
dies bereits Uber die Marke nach aulen getragen wird. Somit ist die Markenidentitat
nicht von CSR zu trennen und soll damit die Vision des Unternehmens

widerspiegeln.'43

CSR kann aber auch als Erweiterung der Markenidentitat angesehen werden.
Dies ist der haufigste Fall bei der externen Kommunikation der CSR von
Unternehmen. Hierbei wird die Markenidentitat nur um CSR erweitert, da ihr Kern
der Markenidentitat nicht auf CSR aufbaut. Es wird dabei eine sogenannte
Anbaustrategie  verfolgt. Besonders  Acht zu geben ist  beim
Marketingmanagementprozess auf die Kommunikation einer CSR-Malinahme.
Diese muss namlich die Markenidentitat unterstitzen, damit das Markenimage nach
aulRen gestarkt wird. Um eine Austauschbarkeit der CSR-MalRnahme mit den
Mitbewerbern zu verhindern und eine Differenzierung zu erreichen, muss die CSR-

MaRnahme einzigartig sein und gleichzeitig die Markenidentitat starken.44

Die dritte Strategiemoglichkeit besteht darin, CSR als irrelevanten Bestandteil der
Markenidentitat anzusehen. Hier haben Unternehmen zwar die CSR-Philosophie
in ihrem Unternehmen verankert, jedoch kommunizieren sie diese nicht nach
aulRen. Eine Positionierung Uber CSR oder eine Erweiterung durch CSR wird von
diesen Unternehmen nicht angestrebt. Sie sind sich der Thematik von CSR
durchaus bewusst und greifen diese oft auf ihren Unternehmensseiten auf, setzen
aber nicht in der Markenkommunikation ihrer Produktmarken darauf. Dies ist
einerseits branchenbedingt, bei denen Services oder Produkte mit CSR-Kriterien

nicht notwendig oder gar negative Auswirkungen auf die Kaufentscheidung von

43 Vgl. ebd., S.422.
144 Vgl. ebd., S.422-423.
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Konsument*innen haben. Des Weiteren ist auch die tief verankerte Skepsis der
Anspruchsgruppen gegenuber CSR-Werbung ein Grund flr den Verzicht auf die
Kommunikation nach auf3en. Oft méchten Unternehmen mithilfe einer Verankerung
der CSR-Philosophie eine Praventivmalinahme fur eine Krise schaffen. Denn die
Offentlichkeit erwartet bereits von Unternehmen als Corporate Citizenship, dass sie
ihren gesellschaftlichen Pflichten nachkommen. Dementsprechend wird
vorbeugend die CSR-Philosophie im Unternehmen und entlang der
Wertschopfungskette integriert. Die Unternehmen erwarten sich davon keinen

verbesserten Ruf und verfolgen damit den praventiven Ansatz. 45

4.4 Herausforderungen der CSR

Mit dem Phanomen der CSR ergeben sich verschiedenste Herausforderungen in
unterschiedlichen Bereichen. In diesem Kapitel beziehen sich die
Herausforderungen speziell auf die Kommunikation der CSR, da diese fur die
vorliegende Arbeit die hochste Relevanz hat.

In der Vergangenheit war es fur Unternehmen meist Ublich ihr gesellschaftliches
Engagement nicht hervorzuheben, sodass die Offentlichkeit sich deren nicht
bewusst war. Diese Verschwiegenheit ist nun seit langerer Zeit bei
GroBunternehmen kaum mehr vorhanden wund auch bei Klein- und
Mittelunternehmen weicht diese zunehmend. Denn das o6ffentliche Interesse am
gesellschaftlichen Engagement ist gestiegen und Unternehmen muassen sich als
gute Corporate Citizen beweisen. Sie weist den Unternehmen die neue
gesellschaftliche Rollenvorstellung zu, mit der Fihrung und Kommunikation neu
Uberdacht und umgesetzt werden muss. Der Begriff ist hier vor allem relevant, da
die Offentlichkeit bei Unternehmen nicht zwischen Corporate Social Responsibility
und Coporate Citizenship unterscheidet. Die offentliche Sicht zeigt, dass
Unternehmen akzeptiert werden und positive Resonanz bekommen, wenn auch
Uber das Kerngeschaft hinaus, also in der Gesellschaft, Verantwortung

Ubernommen wird. 146

145 Vgl. ebd., S.423-424.
146 \/gl. Backhaus-Maul et. al. (2011), S.444-445.
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Dabei sieht sich die CSR-Kommunikation mit zwei zentralen Herausforderungen
konfrontiert. Diese sind einerseits die Zweifel an der Glaubwirdigkeit, welche aus
der Diskrepanz zwischen dem Versprechen und dem tatsachlichen Engagement
ruhren. Andererseits die Wertkonflikte der unterschiedlichen Stakeholder. Auf diese
zwei Bereiche soll nun naher eingegangen werden. Die Glaubwiirdigkeit nimmt
einen groRen Stellenwert bei der CSR-Kommunikation ein, denn die Offentlichkeit
ist kritischer geworden und der Vorwurf von Green Washing steht schnell im Raum.
Darunter versteht man, die gezielte Kommunikation der Verantwortungsubernahme
nach aufden, um ein positives Image zu erlangen, wobei sie der Verantwortung nicht
oder nur des Imagewillen nachkommen.'#” Obwohl sich Greenwashing urspriinglich
mit Okologischen Aspekten befasst, kann sich der Vorwurf auch auf die
Verschleierung von sozial fragwiirdigen Geschéftspraktiken beziehen.'*® Um nun
trotz der eingesessenen Skepsis der Offentlichkeit glaubwiirdig kommunizieren zu
konnen, gibt es einige Anhaltspunkte fur Unternehmen. Zuerst ist auf die kulturellen
Unterschiede Rucksicht zu nehmen, denn die Art der Kommunikation kann andere
Reaktionen in den verschiedensten Kulturen auslésen. In den USA steht die
Offentlichkeit einem expliziten, freiwilligen Engagement mit Push-Kommunikation
mit wenig Skepsis gegenuber. In Europa wird es hingegen als glaubwurdiger
empfunden, wenn eine implizite, zurickhaltende Verantwortungsibernahme mit
Verbanden oder Stiftungen erfolgt.’#° Es ist sinnvoll in der AuRenkommunikation als
Unternehmen auf die Zwei-Weg-Kommunikation zuriickzugreifen. Dabei kbnnen sie
Stakeholder involvieren und einen Dialog und Diskurs hervorrufen. Dadurch wird
einerseits die Glaubwirdigkeit erhoht, gleichzeitig auch die Gefahr eines
wahrgenommenen Image-PR seitens der externen Stakeholder reduziert.'® Fiir die
Glaubwdurdigkeit spielen neben den kulturellen Unterschieden auch der CSR fit und
der CSR impact eine Rolle. Das bedeutet, dass die Verantwortungstibernahme
inhaltlich zum Kerngeschaft passen muss (CSR fit) und auch ein gewisses Ausmal}
des Effekts durch die Verantwortungsubernahme erzielt werden muss (CSR
impact). Beides hat grof3e Auswirkungen auf die Glaubwurdigkeit der Ernsthaftigkeit

der Verantwortungsubernahme. Bei der Kommunikation sollten Unternehmen bei

147 \Vgl. Thummes (2022), S.1034-1035.
148 Vgl. Kreipl (2020), S.291.

149 Vgl. Thummes (2022), S.1034-1035.
150 \/gl. Faber-Wiener (2015), S.762.
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ihrem Motiv der Verantwortungstbernahme, deren Umfang und dem erzielten Effekt
nicht Ubertreiben. Die ausgestrahlte Glaubwirdigkeit ist sowohl von der auleren als
auch von der gelebten inneren Verantwortungstubernahme bei ihrem Kerngeschaft
abhangig. Fir eine interne und externe Ubereinstimmung ist eine enge
Zusammenarbeit zwischen CSR-Abteilung, Kommunikationsmanagement und

Unternehmensfiihrung notwendig. '

Unternehmen haben bei der CSR-Kommunikation noch eine weitere
Herausforderung zu meistern, diese ist die Vielstimmigkeit der Stakeholder. Es
gibt vielfaltige Begrindungen fir Unternehmensverantwortungen, welche sich auch
in den Erwartungen der heterogenen Stakeholder-Gruppen widerspiegelt. Dadurch
zeigen sich Wertkonflikte, welche durch die Digitalisierung leicht sichtbar gemacht
werden. Die unterschiedliche Stakeholder Ansprache ist somit fir alle einsehbar.
Die Vielstimmigkeit dient als Leitlinie der Kommunikation, bei dem im Kern
konsistent kommuniziert wird und abgestimmte, aber jeweils eigene Botschaften fur
die Stakeholder verbreitet werden. Durch Corporate Governance und Ethik-Kodizes
sollen grundlegende Wertkonflikte abgewendet werden.®? Um Informationen an die
Stakeholder nach aufen zu tragen, werden unterschiedliche Instrumente
eingesetzt. CSR-Kommunikation findet anhand von Medienarbeit, Publikationen,
Online-Aktivitaten und Veranstaltungen statt. Je nach CSR-Programm und
Kommunikationsziel muss eine richtige Kombination aus allen Malinahmen gewahlt

werden. 193

4.5 CSR als Wettbewerbsvorteil

Fir Unternehmen ergibt sich durch das Setzen auf CSR nicht nur
Herausforderungen, sondern auch Wettbewerbsvorteile. Wenn Unternehmen CSR-
MalRnahmen als ernst gemeinte Aktivitaten einsetzen und diese langerfristig anstatt
als PR-Malinahme verfolgen, konnen Unternehmensziele mit Unterstlitzung von

CSR leichter erreicht werden. %4

151 Vgl. Thummes (2022), S.1034-1035.
152 \Vgl. ebd., S.1035-1036.

153 \Vgl. Faber-Wiener (2015), S.770.

154 Vgl. Fabisch (2017), S.13.
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Die European Commission streicht sechs grundlegende Faktoren als
Wettbewerbsvorteile fir Unternehmen hervor, welche von deren Auswirkungen und
Relevanz von Unternehmen zu Unternehmen unterschiedlich sein konnen. Der
erste  Wettbewerbsvorteil stellt die Kostenstruktur dar. Der Effekt von
Kosteneinsparungen ist stark abhangig von der Art der durchgefihrten CSR-
Aktivitaten, sodass keine allgemeine Aussage dazu getatigt werden kann. Negative
sowie positive Verbindungen zu Kosten konnten zu den CSR-Aktivitaten gezogen
werden.'® Martinuzzi zeigt in dem Kontext auf, dass obwohl die Einhaltung von
hoheren Standards im Sozial und Umweltbereich zuerst zu hdheren
Produktionskosten und somit hoheren Preisen fuhrt, eine langfristig starkere
Wettbewerbsposition durch CSR moglich ist. Dies ist auf den verstarkten Fokus auf
die Qualitat und die miteinhergehenden Optionen der Preiserhdhung aufgrund der
CSR im Hochpreissegment zurtckzufuhren. Neben den héheren Verkaufspreisen
sind eine hohere Glaubwirdigkeit und somit auch eine starkere Kundenbindung zu
erreichen. Ein typisches Beispiel hierfur sind Bio-Lebensmittel oder Textilien im
Hochpreissegment.’™ Neben den moglichen Kosteneinsparungen von
umweltbezogenen Mallnahmen kann CSR auch in anderen Feldern Kosten
reduzieren. Auf langfristige Sicht gesehen ist dies der Fall beim zweiten Faktor, dem
Human Ressources Management. Es besteht eine positive Verbindung zwischen
CSR und der Wettbewerbsfahigkeit im Human Ressources Management. Speziell
CSR-Aktivitaten im Allgemeinen und Arbeitsplatzdimensionen von CSR werden als
attraktiv bei der Rekrutierung und Bindung von Mitarbeiter*innen wahrgenommen.
Unternehmen, die Diversitat bei Mitarbeiter*innen bevorzugen, haben ebenfalls
einen grolReren Talentpool. Der dritte zu erlangende Wettbewerbsvorteil liegt in der
Kundenperspektive, die von einer erhohten Kundenloyalitat und Nachfrage durch
das Setzen auf CSR ausgeht. Durch die zunehmende Nachfrage nach CSR seitens
Kunden*innen, Unternehmen und offentlichen Behorden bestatigt sich die
Annahme. Jedoch koénnen hohere Preise diese Nachfrage reduzieren.
Unternehmen mit einer Niedrig-Preis-Strategie konnen aufgrund der hoheren Preise
weniger Vorteile aus den Effekten von CSR ziehen, wenngleich ein Engagement

Richtung CSR von jedem Unternehmen heutzutage vorhanden sein sollte. Ein

185 \/gl. European Commission (2009), S.107-108.
156 \V/gl. Martinuzzi (2015), S.1064-1065.
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anderer Wettbewerbsvorteil, die Innovation, spricht fur viele Unternehmen sich mit
CSR zu befassen. Gewisse Aspekte der CSR ermdglichen es Kapazitaten fur
Innovationen freizumachen, speziell bei eingegangenen Verpflichtungen mit
Stakeholdern, Umweltmanagement, der Arbeitsplatzdimensionen der CSR und
Diversitat der Mitarbeiter*innen. Durch die Kombination der Zusammenarbeit bei
der Schaffung von Innovationen und die Schaffung geschaftlichen Nutzens fur die
Beseitigung von gesellschaftlichen Problemen, wird die Beziehung zwischen
Innovationen und CSR weiter unterstrichen.'®” Durch die Anforderung von héheren
Sozial und Umweltstandards werden ebenso Innovationen ausgel6st. Denn durch
Ge- und Verbote oder auch freiwillige Mallnahmen der CSR sind Unternehmen
angehalten neue Losungen zu finden, welche sich wiederrum positiv auf ihre
Position im Wettbewerb auswirkt.’™® Um den Kundenbedirfnissen sowie
technischen Anforderungen unter Miteinbezug der Okologischen und sozialen
Interessen entsprechen zu kdnnen, missen Unternehmen bestehende Leistungen
optimieren oder neue Geschaftsmodelle entwickeln.'® Indem Unternehmen mehr
und mehr in das Auge der Offentlichkeit riicken, missen sich Unternehmen mit
zunehmender Kritik auseinandersetzen. Dadurch ist CSR eine Grundkomponente
bei Risiko und Rufmanagement geworden. Unternehmen setzen sich zunehmend
mit Transparenz, Menschenrecht und Anforderungen der Wertschopfungskette aus
der Sicht des Risikomanagement auseinander. Dabei werden weitere positive
Auswirkungen des CSR entdeckt. Der sechste Wettbewerbsvorteil liegt in der
finanziellen Performance. Durch das Wachstum von Socially Responsible
Investment (SRI) haben Unternehmen mit gutem CSR einen besseren Zugang zu
Finanzmitteln. Auch wird von Investor*innen zunehmend mehr Wert auf Themen mit
CSR und intellektuellen Kapital gelegt. Dies lasst darauf schlie3en, dass bei der
finanziellen Bewertung des Unternehmens, die CSR einen hdheren Stellenwert

erhalt.160

157 \Vgl. European Commission (2009), S.108-113.
158 \/gl. Martinuzzi (2015), S.1064-1065.

59 \gl. Kreipl (2020), S.259.

160 \/gl. European Commission (2009), S.113-116.
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4.6 Zwischenfazit

Die Literatur zu dem Thema CSR ist vielfaltig und zeigt dadurch eine Vielzahl von
unterschiedlichen Definitionen auf. Drei zentrale Gemeinsamkeiten kénnen aber
herausgestrichen werden: Freiwilligkeit, Stakeholder sowie nachhaltiges
Wirtschaften. Einen wichtigen Teil der Definitionen der CSR nehmen auch oft die
sozialen, Okologischen und 6konomischen Dimensionen ein, welche im Triple-
Bottom-Line Modell umfasst sind. Die Dimensionen sind eng miteinander verzahnt
und bilden oft die Basis fur die Zielfestlegung. Fallt ein Unternehmen den Entschluss
CSR im Unternehmen zu integrieren, ist es notwendig die
Unternehmensphilosophie zuerst intern stark zu verankern und speziell die
Mitarbeiter*innen an Bord zu holen. Ebenso sind auch interne Anspruchsgruppen
wie Partner und Lieferanten zu informieren und deren Prozesse zu optimieren. Erst
nach einer internen Verankerung und Kommunikation der CSR, kann der Schritt zur
externen Kommunikation der CSR gewagt werden. Fur die interne sowie externe
Kommunikation gibt es jeweils passende Kommunikationsinstrumente, die
eingesetzt werden kénnen. Speziell bei der externen Kommunikation ist darauf Acht
zu geben, wie die CSR beim Unternehmen integriert worden ist. Dabei hat das
Unternehmen drei Moglichkeiten: CSR als Kern der Markenidentitat, CSR als
Erweiterung der Markenidentitat oder CSR als irrelevanter Teil der Markenidentitat.
Mit dem Einsatz von CSR sehen sich Unternehmen mit Herausforderungen
konfrontiert. Zum einen kampfen Unternehmen mit der Glaubwurdigkeit ihnrer CSR-
Aktivitaten, da die Offentlichkeit kritischer geworden ist und Zweifel an der
Aufrichtigkeit der Verantwortungsubernahme hegt. Auch die Vielstimmigkeit der
Stakeholder und die abgestimmte Kommunikation an die jeweiligen Stakeholder ist
eine schwierige Aufgabe flir viele Unternehmen. Neben den Herausforderungen
gibt es auch eine Vielzahl an Wettbewerbsvorteile fir Unternehmen beim Einsatz
von CSR. Sechs zentrale Vorteile sieht die European Commission in den Bereichen
Kostenstruktur, Human Ressources Management, Kundenperspektive, Innovation,
Risiko- und Rufmanagement und finanzielle Performance. Das Kapitel bildet eine
Grundlage fur das Verstandnis von CSR und hebt relevante Aspekte fur die
Gestaltung von CSR-Kommunikation hervor.
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5 CSR als Erfolgsfaktor beim Employer Branding
in der Social Media Kommunikation fur die
Gewinnung der Generation Z

Die ausgefuhrten Themen in Kapitel 3 und 4 werden nun unter Miteinbezug der
Social Media Kommunikation fur die Gewinnung der Generation Z

zusammengefuhrt.

5.1 Integration der CSR im Employer Branding

Zielsetzung des Employer Branding ist stets die Entwicklung einer starken
Arbeitgebermarke und somit zum Employer of Choice zu werden. Um Corporate
Social Responsibility nun integrieren zu koénnen, ist der Ausgangspunkt fur die
Entwicklung einer starken Arbeitgebermarke heranzuziehen, die EVP.'®! Denn die
sogenannte Employer Value Proposition (EVP) steht im Mittelpunkt aller
Kommunikationsaktivititen des Employer Branding. Die EVP umfasst alle
Eigenschaften, mit denen der Arbeitgeber bzw. die Arbeitgeberin am Arbeitsmarkt
positioniert werden soll und gibt inhaltlich die Richtung vor. Dabei sollen die
angestrebten Eigenschaften fur alle Zielgruppen ansprechend sein, wobei
zielgruppenspezifisch Erganzungen vorgenommen werden kénnen. Jedoch sollten
keine Eigenschaften dargestellt werden, welche nicht der Realitat entsprechen. 62
Mochten Unternehmen nun CSR in ihre Arbeitgebermarke integrieren, ist daher
zuerst eine CSR Philosophie im Unternehmen zu verankern und diese intern zu
kommunizieren. '3 Erst mit diesem Schritt ist es sinnvoll die CSR als Teil in die EVP
aufzunehmen und als Eigenschaft zur Positionierung heranzuziehen. Denn
spatestens nach Eintritt von neuen bzw. aktuellen Mitarbeiterinnen kann ein
wahrgenommener Unterschied zwischen der Positionierung und der Umsetzung im

Unternehmen Irritation auslésen und folglich in Unzufriedenheit miinden. 164

Fir die Einbettung von CSR in Employer Branding bestehen unterschiedliche

Herangehensweisen. Carlini et. al. unterscheiden hier nach der Integration der

161 Vgl. Immerschitt & Stumpf (2019), S.38.
162 \/gl. Einwiller et. al. (2021), S.12-13.

163 \Vgl. Brunner (2019), S.424-426.

84 \/gl. Einwiller et. al. (2021), S.12-13.
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CSR-Werte in das Unternehmen und dem Ausmal} der getatigten internen CSR-

Malnahmen. Diese sind in der nachstehenden Abbildung 5 ersichtlich.

Eingebettete CSR-Werte

) (

+Unternehmen ist attraktiv fur + Unternehmen ist attraktiv flr

potenzielle und aktuelle potenzielle und aktuelle

Mitarbeiter“innen mit ahnlichen Mitarbeiter*innen mit

Werten ahnlichen Werten

*Wahrgenommene CSR durch * Wahrgenommene CSR

Mitarbeiter*innen im Einklang durch Mitarbeiter*innen nicht
mit eingesetzter CSR Employel’

Arbeitgebermarke Brand

N
Hohe Interne CSR

Under- im Einklang mit eingesetzter
performer Arbeitgebermarke

Niedrige Interne CSR

Greenwasher

+Unternehmen ist attraktiv fir

potenzielle und aktuelle
+Unternehmensattraktivitit basiert

nicht auf Werten

Mitarbeiter*innen

+*Wahrgenommene CSR durch

Mitarbeitertinnen im Einklang mit *Inkonsistente CSR-Strategie

eingesetzter Arbeitgebermarke

.

Periphere CSR-Werte

Abbildung 5 - Typologien von CSR Employer Brand Merkmale (in Anlehnung an Carlini et. al., 2019, S.196)

Dieses abgebildete Modell wurde auf der Basis der Signal-Theorie entwickelt. Auf
der Y-Achse ist der Integrationsgrad der CSR-Werte abgebildet, auf der X-Achse
zeigt sich Grad der ausgeflhrten MaRnahmen der internen CSR. Dadurch ergeben
sich vier Typologien: CSR Employer Brand, Underperformer, Internal focused und
Greenwasher. Jede dieser vier abgebildeten Typen sendet gewisse Signale, welche
die Empfangerinnen erhalten kénnen. Diese kénnen abhangig von der
Kategorisierung des Unternehmens nach den Typen als positiv oder negativ

wahrgenommen werden. Nachfolgend werden die vier Typen néher erlautert.6°

CSR Employer Brand
Der erste linke obere Quadrant wird als CSR Employer Brand bezeichnet und
umfasst Unternehmen, die aktuelle sowie potenzielle Mitarbeiterinnen mit

ahnlichen Werten anzieht. Gleichzeitig transportiert sie eine im Einklang mit der

165 \/gl. Carlini et. al. (2019), S.192-195.
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Arbeitgebermarkenidentitat stehende CSR-Erfahrung fur Mitarbeiter*innen. Dies
wird erreicht durch ein Einbetten der CSR-Werte auf allen Ebenen von den
Unternehmenskompetenzen und der EVP. Daruber hinaus wird ein hohes Mal3 an
CSR internen MalRnahmen verfolgt, um Mitarbeiter*innen eine konsistente CSR-

Erfahrung im Einklang mit der Unternehmensidentitat garantieren zu kénnen. 66

Underperformer

Im Gegensatz zu der CSR Employer Brand haben Underperformer neben tief
eingebetteten CSR-Werten nur ein niedriges Level an internen CSR MalRnahmen.
Dadurch werden mithilfe von der starken CSR Arbeitgebermarkenidentitat
Mitarbeiter*innen mit ahnlichen Werten angezogen, jedoch erfahren sie durch den
niedrigen Grad an internen CSR-Malinahmen eine negative Bestatigung ihrer
Erwartungen. Diese Ernlchterung bei den Mitarbeiter'innen hat negative
Auswirkungen auf deren Motivation sowie Leistung und kann im schlimmsten Fall

auch zur Kiindigung fihren. 167

Internal focused

Unternehmen mit internem Fokus, von Carlini et. al. auch Work-Perks genannt,
haben ihre CSR-Werte nicht stark in ihre Unternehmensstrategie integriert, legen
jedoch viel Wert auf soziale verantwortungsvolle MaRnahmen fur ihre Mitarbeiter.
Der Fokus liegt daher nicht auf der Integration der CSR-Werte im Unternehmen,
sondern vielmehr auf der Verantwortung gegenuber ihrer Mitarbeiter*innen und

darauf, ihren Bedurfnisse gerecht zu werden. 168

Greenwasher

Die Typologie Greenwasher umfasst Unternehmen, die CSR-Werte nicht in ihr
Unternehmen integrieren sowie kaum interne CSR-Malinahmen fur ihre
Mitarbeiter*innen verfolgen. Als Beispiel wird das Unternehmen VW angefuhrt,
welches bewusst die Offentlichkeit bezuglich ihrer Emissionslevel getauscht hat.

Das Unternehmen kommuniziert CSR-Werte zwar nach auf3en, um als attraktiv fur

66 \/gl. ebd., S.195.
67 \/gl. ebd., S.198.
68 \/gl. ebd., S.198.
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Mitarbeiter*innen zu erscheinen, diese entsprechen jedoch nicht den gelebten
Werten im Unternehmen. Es zeigt sich, dass der Erfolg von CSR-
Arbeitgebermarken ein stetiges Weiterverfolgen der CSR
Arbeitgebermarkenidentitat beinhaltet. 169

5.2 CSR-Einsatz fur die Personalgewinnung

Menschen sind mehr und mehr auf der Suche nach Sinn sowohl in ihrer Freizeit als
auch in ihrem Arbeitsleben. Es zeigt sich, dass sie auch in ihrem Job moralisch
handeln méchten. Die Suche nach sinnstiftender Arbeit ist hoch, wodurch sich auch
eigene Jobborsen mit oko-sozialen Hintergrund entwickelt haben. Daher sind
Unternehmen angehalten wertschatzende Unternehmenskulturen aufzubauen. In
Bezug auf den CSR-Aspekt ist es notwendig, dass Unternehmen Verantwortung fur
ihre Mitarbeiter*innen bernehmen und sich um deren Wohlergehen sorgen.'’0
Diese  Verantwortungsubernahme ist in einem  verantwortungsvollen
Personalmanagement verankert. Das Miteinbeziehen von Mitarbeiterinteressen und
eine faire Fihrung werden dabei impliziert. Unter anderem sind dies beispielsweise
die Beschrankung von Uberstunden oder auch die Beachtung der Menschenrechte
in der Wertschopfungskette. Diese Verantwortungsbereiche werden in diversen
Standards festgehalten. Nicht mitarbeiterbezogene @ CSR-Aspekte, wie
beispielweise faires Verhalten gegeniber Umwelt oder Markt, legen ebenso
Identifikationspotenzial flr potenzielle Mitarbeiter*innen und schaffen Vertrauen.

Dadurch wird wiederum die Attraktivitat als Arbeitgeber erhoht.”"

Um nun zum Employer of Choice zu werden, liegt es nahe mitarbeiterbezogene
CSR-Aspekte sowie nicht-mitarbeiterbezogene CSR-Aspekte zu kommunizieren,
denn diese kdnnen die Arbeitgeberattraktivitat erhdhen. Dadurch steigert sich nicht
nur die Identifikation der Mitarbeiter*innen mit dem Unternehmen, sondern gibt auch
eine Signalwirkung nach auf3en fur potenzielle Jobsuchende ab. Damit CSR nun als
Signal Uberhaupt wahrgenommen werden kann, mussen entsprechende

Botschaften in die interne und externe Kommunikation integriert werden. Aus der

169 \Vgl. ebd., S.198.
170 \Vgl. Fabisch (2017), S.14.
171 Vgl. Bustamante et. al. (2018), S.14.

Seite | 65



Sicht des Personalmarketings erfolgt die Ausrichtung der externen Kommunikation
entweder Uber langfristige Arbeitgeber-Imagewerbung oder kurzfristige
Personalsuchwerbung. Die Arbeiter-Imagewerbung soll Einstellungen, Meinungen
sowie Entscheidungsverhalten beeinflussen. Dabei sollen beispielsweise mithilfe
von Unternehmensveranstaltungen oder Social Media potenzielle sowie derzeitige
Mitarbeiter*innen angesprochen werden. Die kurzfristige Personalsuchwerbung ist
hingegen auf die schnelle Akquise von neuen Mitarbeiterinnen durch
Stellenanzeigen ausgerichtet. Die interne mitarbeitergerichtete Kommunikation
erfolgt an die derzeitigen Mitarbeiterinnen, welche oft auch direkt erfolgt. Auch
indirekte Instrumente wie Mitarbeiterzeitungen oder das Intranet werden
eingesetzt.’”2 Um nun erfolgreiche neue Mitarbeiter*innen rekrutieren zu kdnnen ist
neben der Bekanntheit von Arbeitgeber*innen auch die wahrgenommenen
Arbeitgeberattraktivitat der gewilnschten Zielgruppe von hoher Bedeutung. Sie
gilt als Vorrausetzung fur eine Bewerbung und ist auch ausschlaggebend fir den
Verlauf der Bewerbung und letztendlich der Entscheidung fur den Job. Die Basis fur
die Arbeitgeberattraktivitat ist das Arbeitgeberimage, welche die subjektiven
Vorstellungen des Bewerbenden eines Arbeitgebers bzw. einer Arbeitgeberin
umfasst. Hier setzt Employer Branding an, denn mit der Kommunikation soll der
Arbeitgeber bzw. die Arbeitgeberin in den Kopfen der Zielgruppe ein positives Bild
erzeugen und sich von den Mitbewerbern differenzieren. Die Kommunikation kann,
wie bereits erwahnt, durch unterschiedliche Instrumente erfolgen. Dabei betreffen
die Kommunikationsinhalte die Vorstellungen bezuglich der Organisation, die
beworbenen Jobs und die Unternehmenskultur und Mitarbeiter*innen. Ein
Arbeitgeberimage kann sich funktional, beispielsweise durch
Weiterbildungsmoglichkeiten, als auch symbolisch, beispielweise als weltoffen,
ausdricken. CSR-Inhalte kdnnen bei der Kommunikation fur den Aufbau eines
Arbeitgeberimages aufgegriffen werden. Dadurch kann bei der Zielgruppe eine
besonders hohe Arbeitgeberattraktivitat erreicht werden, wenn die transportierten

Vorstellungen mit deren tbereinstimmen.'”3

Signaltheorie

172 \Vgl. ebd., S.15-16.
173 Vgl. von Walter et. al. (2011), S.329-330.
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Der Einsatz von CSR im Employer Branding hat eine Signalwirkung, die anhand der
Signaltheorie nun naher erlautert wird. Die Ausgangslage der Signaltheorie basiert
auf der vorhanden Informationsasymmetrie in 6konomischen sowie sozialen
Méarkten. Diese zeigt sich auch auf dem Arbeitsmarkt.’”* Die Kernelemente der

Theorie sind in der Abbildung 6 ersichtlich und werden nun genauer erklart.

Sender Signal Empfanger®in Feedback
T
= Person, Produkt oder Information wird als Empfanger*in erkennt Feedback wird an
< Unternehmen, das Signal an und interpretiert das Sender transportiert
< eine Empfanger®in Signal — entscheidet
zugrundeliegende gesendet sich fur Person,
Qualitat besitzt Produkt oder
Unternehmen
D | | |
N
t=0 t=1 t=2 t=3
Signalisierungsumfeld

Abbildung 6 - Signaltheorie und seine Hauptelemente (in Anlehnung an Connelly et. al., 2011, S.44.)

In der Signaltheorie spielen neben dem Signal selbst, der Sender bzw. die Senderin
und der Empfanger bzw. die Empfangerin die Hauptrollen. Weitere Komponenten

sind das Feedback und das Signalisierungsumfeld.

Der Sender bzw. die Senderin hat charakteristischerweise eine Information Uber ein
Individuum, Produkt oder auch Organisation, die Aullenstehende nicht erlangen
konnen. Diese Informationen kdnnen sowohl negativ als auch positiv sein, welche
fur AuRenstehenden hilfreich sein konnten. Dies kann die Produkte betreffen und
deren Verkaufszahlen oder auch die Organisation und anstehende Klagen. Durch
dieses Insiderwissen wird dem Sender bzw. der Senderin zu einer héheren Position
in Bezug auf die Qualitat eines Aspekts eines Individuums, Produkte oder

Organisation verholfen.17®

174 Vgl. Connelly et. al. (2011), S.42.
175 Vgl. ebd., S.46.
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Das Signal ist also die Information, die negativ oder auch positiv ist, Uber die Insider
entscheiden mussen, ob diese nach aullen kommuniziert werden soll. Die
Signaltheorie fokussiert sich hier auf die positiven Informationen, welche die
positiven Unternehmensmerkmale nach auf3en transportieren sollen. Es eignen sich
jedoch nicht alle Informationen als Signal zur Kommunikation. Connelly et. al. halt
fest, dass eine Information zwei zentrale Charakteristika besitzen muss, um als
Signal dienen zu kdnnen. Zum einen ist das die Erkennbarkeit des Signals, welches
das Ausmall der mdoglichen Bemerkbarkeit des Signals durch Auflienstehende,
beschreibt. Fir Empfanger*innen mussen die getroffenen Aktivitdten also leicht
zuganglich sein, da es sonst schwierig ist, diese nach aufl’en zu transportieren.
Neben der Erkennbarkeit des Signals sind auch die Kosten des Signals ein
wichtiges Charakteristikum eines Signals. Dabei wird festgehalten, dass einige
Sender*innen eine bessere Position innehaben, um die miteinhergehenden Kosten
zu tragen. Beispielsweise ist die Erlangung eines Umweltzertifikates bei einem
Hoch-Qualitatshersteller  bedeutend leichter als bei einem  Niedrig-
Qualitatshersteller, da dieser fur die Auszeichnung einen hoheren
Veranderungsaufwand haben wird. Des Weiteren ist es wichtig, dass die Qualitat
hinter dem Signal auch wirklich vorhanden ist. Ein falsches Signaling fuhrt zu einem
Ignorieren auf Seiten der Empfanger*innen. Somit mussen die Kosten so strukturiert

werden, dass sich unehrliche Signale nicht auszahlen.'7®

Wird das Signal nun vom Sender bzw. der Senderin nach aufl3en getragen, soll es
der Empfanger bzw. die Empfangerin erhalten. Sie werden als Aul3enstehende
angesehen, welche einen Mangel an Informationen Uber das Unternehmen haben,
aber an weiteren Informationen interessiert sind. Sender*in und Empfanger*in
weisen teilweise Interessenskonflikte auf, denn ein erfolgreicher Betrug wirde dem
Sender bzw. der Senderin auf Kosten des Empfangers bzw. der Empfangerin
zugutekommen. Laut der Theorie soll der Empfanger bzw. die Empfangerin auf
Basis der erhaltenen Informationen durch das Signal eine Aktion tatigen bzw.
Entscheidung treffen, von deren der Sender bzw. die Senderin, auf die eine oder

andere Art und Weise profitiert. Gleichzeitig sollen auch die AuRenstehenden direkt

76 \/gl. ebd., S.53-54.
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oder indirekt etwas davon abgewinnen, ihre Entscheidung aufgrund der erlangten

Informationen getétigt zu haben.'””

Im Managementkontext konnte die Wichtigkeit des Feedbacks Uber die Effektivitat
des Signals von Empfanger*innen zu Sender*innen zurick entdeckt werden. Auf
Basis der Annahme einer zweiseitigen Informationsasymmetrie, ist auch das
Bedurfnis der Sender bzw. der Senderin an Informationen von Seiten der
Empfanger*innen vorhanden. Durch das Feedback ist es den Sender*innen moglich
die Fragen zu beantworten, welche Signale am zuverlassigsten sind, am meisten
Aufmerksamkeit bekommen oder wie sie interpretiert werden. Mithilfe diese
Gegensignale haben Sender*innen die Moglichkeit ihre zukunftigen Signale

effizienter zu gestalten. "8

Eine weitere Rolle spielt in der Theorie auch das Signalisierungsumfeld, welches
den Grad der Reduzierung der Informationsasymmetrie mithilfe von Signalen
bestimmt. Eine Verzerrung durch die Umwelt kann auftreten, wenn das Medium fur
den Transport des Signals die Erkennbarkeit reduziert. Ebenso kénnen andere
Empfanger*innen die Beziehung zwischen Signal und Empfanger*in
beeintrachtigen, indem diese ein Signal interpretieren und ihre Interpretation als
Orientierung fur andere Empfanger*innen dient. Auch andere Sender*innen konnen
die Zuverlassigkeit der Signale erhéhen bzw. senken, indem sie ehrlich bzw.

trigerisch kommunizieren.'”®

Im Kontext der Arbeitsplatzsuche konnen Unternehmen also die Sender*innen
beispielsweise interne sowie externe Stellenausschreibungen verwenden, welche
Informationen Uber die bendtigten Anforderungen der Stelle beinhalten und somit
den Jobsuchenden also den Empfanger*innen die notwendigen Eigenschaften flr
die Stelle vermitteln. Die Jobsuchenden koénnen nun die Informationen der
Stellenbeschreibung interpretieren und abschatzen, ob sie fur die Stelle geeignet

sind. Die Stellenbeschreibung ist jedoch nicht die einzige Quelle von denen

177 \/gl. ebd., S.43-45.
178 \/gl. ebd., S.55.
179 \/gl. ebd., S.55.
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Jobsuchende ihre Signale beziehen, diese sind beispielsweise auch Newsletter,
personliche Gesprache, Social Media Beitrage oder auch

Bewerbungsgesprache. 8

5.3 Gewinnung der Generation Z mithilfe von CSR

Die Generation Z ist die jungste und auch die digitalaffinste Generation am
derzeitigen Arbeitsmarkt. Der immer starker werdende Fachkraftemangel und die
neuen Anforderungen am Arbeitsmarkt machen die Generation Z zu stark
umworbenen Jobsuchenden. Unternehmen versuchen sich daher als attraktive
Arbeitgeber*innen mithilfe der Kommunikation von Corporate Social Responsibility
zu positionieren.'®! Daher wird im ersten Schritt die Generation Z im Kapitel 5.2.1
definiert, danach im Kapitel 5.2.2 deren Werte aufgezeigt und im Kapitel 5.2.3 deren

Social Media Nutzung beleuchtet.

5.3.1 Definition der Generation Z

Um eine Einordnung und eine Definition der Generation Z vorzunehmen, werden
nun Definitionen aus unterschiedlichen Quellen angefuhrt und am Ende des
Unterkapitels eine Passende herangezogen.

Die Autorin Siegel definiert als Generation Z die Personen, die in den Jahrgangen
zwischen 1995 und 2010 geboren sind und somit die jingste Generation am
Arbeitsmarkt darstellen. Dabei ist ein Groldteil der Generation noch weit vom
Einstieg in das Berufsleben entfernt, wahrend sich andere bereits im Berufsleben

bzw. auf der Jobsuche befinden. 82

Die Autor*innen Mattmuller et. al. ziehen einen ahnlichen Definitionsansatz fur die
Generation Z heran. Sie legen fur die Generation Z die Jahrgange ab dem Jahr
1995 bis 2010 fest. Der Alltag der Generation ist von der digitalen Welt sowie Social
Media gepragt und sie messen diesen eine hohe Bedeutung zu. Der Generation Z

ist deren Selbstverwirklichung sehr wichtig und uUbertragt dies auch in ihre

180 \/gl. Hernandez Bark & Hentschel (2021), S.628-629.
181 \/gl. Bustamante et. al. (2018), S.1.
182 \/gl. Siegel (2021), S.18.
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Arbeitswelt. |hr Ziel liegt in der Maximierung ihrer Lebenslust und des

Einkommens. 183

Die Autoren Meffert et. al teilen die Generation Z anders ein. Sie definieren sie ab
dem Jahrgang 2000 und treffen nach oben hin keine Begrenzung. Zusammen mit
der Generation Y zahlt die Generation Z zu den Digital Natives. Die Generation Z
wird als zynisch und anspruchsvoll definiert. Die digitale Welt ist fur sie nichts Neues
und sie nutzen sie stark in ihrem personlichen Alltag. Bei der
Informationsbeschaffung weisen sie eine hohe Kompetenz auf und nutzen online

bzw. offline Quellen und unterschiedliche Endgerate. 84

Geht es nach dem Autor Honarfar werden als Generation Z die Jahrgange zwischen
1996 und 2012 bezeichnet. Er zeigt auf, dass die Generation mit Social Media
aufgewachsen ist und fast die Halfte ihre Social Media Accounts stlindlich aufruft.

Sie verbringen auf den Social Media Kanalen ca. zwei Stunden am Tag.8®

Nach den aufgezeigten Definitionen der Generation Z wird folgende Definition fur

die vorliegende Arbeit herangezogen:

Unter der Generation Z, auch Digital Natives genannt, versteht man die
Generation, die zwischen den Jahrgdngen 1995 und 2010 geboren ist.
Charakteristisch fiir sie ist ihr natlirlicher Umgang mit der digitalen Welt und
die hohe Nutzung der Social-Media-Kanéle. Sie gelten als anspruchsvoll und
zynisch. Die Generation Z verfolgt das Ziel ihre Lebenslust zu maximieren und

sich im Privaten sowie im Job selbst zu verwirklichen.

5.3.2 Werte der Generation Z im Arbeitsleben

Der Generationswechsel bringt auch einen Wertewechsel mit sich. Waren es bei
der Generation Y noch 6kologisches Engagement und die berufliche Entwicklung

unter einer ausgewogenen Work-Life-Balance, hat die Generation Z bereits neue

183 \Vgl. Mattmdiller et. al. (2019), S.59.
184 \/gl. Meffert et. al. (2019), S.151-152.
185 \/gl. Honarfar (2020), S.589.
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Vorstellungen. ' In einer qualitativen Studie von 2022 der Plattform ,karriere.at” in
Kooperation mit dem Marktforschungsinstitut ,comrecon brand navigation“ konnte
man neun Erwartungen der Generation Z an den Arbeitgeber bzw. die Arbeitgeberin
festmachen. Die erste umfasst die Maoglichkeit sein eigenes Potenzial
ausschopfen zu kdnnen. Das bedeutet fur die Arbeithehmer*innen ein berufliches
Weiterkommen und eine mdgliche Beférderung. Sie mdchten sich selbst fordern
konnen und weiter Uber sich hinauswachsen. Als zweite Erwartungshaltung werden
ein gutes Gehalt und diverse Benefits genannt. Wie bereits im Vorjahr ist jeder
bzw. jede Zweite der Generation Z bereit fur ein hoheres Gehalt den Job zu
wechseln. Als weiteren Faktor fur die Auswahl ihres Arbeitsplatzes gilt die Nahe
zum Wohnort. Wie bereits in der Definition ersichtlich moéchte die Generation Z ihre
Lebenslust maximieren, daher liegt es nahe, dass sie keine Zeit durch langes
Pendeln verlieren mochten. Als Maximum geben sie eine mogliche Pendelzeit von
einer Stunde in eine Richtung an. Ebenso wichtig bei der Jobauswahl ist ein gutes
Arbeitsklima, das auch aus einem unterstutzenden Team besteht. Ihnen ist es
wichtig zu wissen mit wem sie es im Job zu tun haben und moéchten daher einen
Einblick Uber das Unternehmen bekommen, am ehesten Uber die
unternehmenseigene Karriereseite oder Arbeitgeberprofile. Flexible Arbeitszeiten
werden von der Generation Z mehr als nur erwartet. Denn die Mdoglichkeit auf
Homeoffice wird von ihnen bei der Jobsuche vorausgesetzt, wahrend sie ebenso
Spielraum in Bezug auf Arbeitszeiten fordern. Die ehrgeizige Seite der Generation Z
spiegelt sich auch in der Erwartungshaltung bei den Mdglichkeiten zur
Weiterentwicklung bzw. -bildung wider. Die Forderung von Mitarbeiter*innen
durch Arbeitgeber*innen unabhangig der Hierarchieposition ist der Generation Z
wichtig. Bei der Auswahl ihres Arbeitgebers bzw. ihrer Arbeitgeber*in wird auch auf
Respekt und Wertschatzung durch das Unternehmen Wert gelegt. Transparente
Kommunikation und laufendes Feedback sind zwei wichtige Aspekte, damit dies
gelingt. Eine weitere Erwartungshaltung der Generation Z ist die Anforderung an
CSR bei ihrem Arbeitgeber bzw. ihrer Arbeitgeber*in. Stichworter wie
Antikorruption, Nachhaltigkeit und Diversitat werden von der Generation Z

gefordert. Das verantwortungsbewusste Handeln und die Offenlegung, wie dies

186 \/gl. Hesse et. al. (2019), S.58.
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genau geschieht, zeigt sich als wichtiger Wert bei der Arbeitgeberauswahl. Zuletzt
gab die Generation Z auch die Krisensicherheit als Erwartungshaltung an ihre
Arbeitgeber*innen an. Denn unsichere Zeiten gepragt durch die Corona Krise oder
auch Inflation Iasst die Generation nach Sicherheit im Job streben. Vor allem auf

die finanzielle Sicherheit und die Jobsicherheit legen sie groken Wert. 8"

5.3.3 Social Media Nutzung der Generation Z

Der Alltagsbegleiter der Generation Z ist ihr Smartphone, das neben der starken
privaten Nutzung auch fur berufliche Zwecke verwendet wird. Laut Hesse et. al.
waren es 2019 bereits 43 % aller Studierende, die das Smartphone fur die Jobsuche
einsetzten. DarUber hinaus waren 97 % der Jugendlichen Uberzeugt, dass die
mobile Jobsuche zukinftig noch steigen wird. '8 Die Nutzung des Smartphones ist
bei der Generation Z stark mit Social Media verbunden, Uber die sie sich auch Uber
Arbeitgeber*innen informieren.'®® Die Social Media Landschaft ist in Osterreich
stark ausgepragt. Eine Erhebung vom Jahr 2023 zeigt eine Nutzerzahl von
7,34 Millionen Social Media Nutzer*innen in Osterreich, die somit 82 % in Relation
zur Gesamtbevolkerung entspricht. Durchschnittlich weist die 0Osterreichische
Bevolkerung eine durchschnittlichen Nutzungsdauer von 94 Minuten am Tag auf.
Die drei meistgenutzten Plattformen sind WhatsApp (83,5 %), Facebook (68 %) und
Instagram (60,1 %).19°

Nahere Einblicke bezogen auf die Social Media Nutzung der Generation Z zeigt die
Studie der IP Osterreich. Hier wurden die Plattformen WhatsApp (96 %), Instagram
(85 %) und Facebook (73 %) mit der hochsten Nutzung verzeichnet. Interessant
hierbei ist auch die hohe Auspragung der taglichen Nutzung. Es zeigt sich, dass die
Generation Z WhatsApp taglich zu 90 % nutzt, Instagram zu 84 % und Snapchat zu
66 %. Die Social Media Nutzung hat bei der Generation Z unterschiedlichste
Griunde. 76 % geben an, diese fur Unterhaltung zu nutzen, danach folgt die einfache
und schnelle Kommunikation mit 58 % und 50 % geben an diese nur aus

Gewohnheitsgriinden zu nutzen. Auch als Informationsquelle dienen Social-Media-

187 \gl. karriere.at (2022), S.11-12.
188 \/gl. Hesse et. al. (2019), S.74.
189 \/gl. karriere.at (2022), S.7.

190 Vgl. Kemp (2023), o.S.

Seite | 73



Plattformen fiir 48 % der Nutzer*innen.'' Mehr als die Halfte der Generation Z gab
in einer anderen Studie aus dem Jahr 2021 an, die sozialen Medien durchschnittlich
24,7 Stunden in der Woche zu nutzen. Im Vergleich dazu waren es bei 30- bis 49-
Jahrigen nur 12,9 Stunden.'®? Aufgrund der starken Social Media Nutzung seitens
der Generation Z liegt es fur Arbeitgeber*innen nahe, diese Kanale fur die

Kontaktaufnahme mit potenziellen Mitarbeiterinnen zu verwenden.

5.4 Zwischenfazit

Um CSR in Employer Branding integrieren zu kénnen ist die Verankerung der CSR-
Philosophie im Unternehmen notwendig. Nur so kann eine konsistente interne sowie
externe Kommunikation der Arbeitgeberpositionierung erreicht werden. Dabei kann
eine Erhdhung der Arbeitgeberattraktivitat durch mitarbeiterbezogene sowie nicht-
mitarbeiterbezogene CSR-Inhalte erreicht werden. CSR kann unterschiedlich im
Employer Branding integriert werden, wodurch sich die vier Typen der CSR
Employer Band, Underperformer, Internal focused und Greenwasher ergeben.
Abhangig von der Kategorisierung des Unternehmens wird das Signal, die
Kommunikation von CSR, unterschiedlich von Empfanger*innen wahrgenommen.
CSR kann als Signal nach aul3en fur die Rekrutierung von neuen potenziellen
Mitarbeiter*innen dienen, welche Identifikationspotenzial durch die
Ubereinstimmung der Vorstellungen und der transportierten Werte bieten. Dies
kann auch in der Signaltheorie festgehalten werden, bei der die
Informationsasymmetrie auf dem Arbeitsmarkt durch die Bereitstellung von
Informationen  als  Signal dem  Gegenuber (Jobsuchenden) eine
Entscheidungsgrundlage ermdglichen. Jobsuchende beziehen solche Signale
jedoch nicht nur von einer Quelle, sondern haben durch die Vielzahl von
unterschiedlichen Kontaktpunkte mit  einem Unternehmen mehrere
Informationsquellen. Die jungste Arbeitnehmer*innengruppe am Arbeitsmarkt ist die
Generation Z, welche durch die digitalen Entwicklungen und den weiter
voranschreitenden Fachkraftemangel eine umworbene Zielgruppe darstellt. Unter
der Generation Z, auch oft Digital Natives genannt, versteht man die Generation,

die zwischen 1995 und 2010 geboren und in der digitalen Welt aufgewachsen ist.

191 vgl. IP Osterreich (2022), S.10-16.
192 \/gl. Focus (2021), S.11.
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Veranderungen haben sich dadurch auch an die Anforderungen an die
Arbeitgeber*innen ergeben. Diese Generation stellt hohe Anspriche an ihre
Arbeitgeber*innen, einer der neun Erwartungshaltungen ist hierbei auch die CSR,
ein verantwortungsvolles Handeln seitens der Unternehmen ist also notwendig und
wird auch erwartet. Dabei legt die Generation Z auch besonders Wert auf die
Offenlegung der daflr angedachten MalRnahmen und deren Umsetzung. Bei der
Arbeitgeberwahl ist auch die mobile Jobsuche ein Thema. Die digitale Welt ist fur
die Generation nichts Neues und der Umgang mit dem Smartphone ganz naturlich.
Dazu zahlen auch die sozialen Medien, die die Generation besonders stark nutzt.
Die hochste Nutzung verzeichnen die Plattformen WhatsApp (96 %),
Instagram (85 %) und Facebook (73 %). Bezogen auf die tagliche Nutzung ist vor
allem das soziale Netzwerk Instagram mit Fokus auf Video- und Foto-Sharing mit
84 % besonders relevant im Alltag der Generation Z. Es liegt nahe anzunehmen,
dass die hohe Nutzung auch mit dem Teilen der eigenen Welt flir deren
Selbstverwirklichung zusammenhangt. Gleichzeitig wird Social Media auch als
Informationsquelle herangezogen. Die intensive Nutzung von Social Media zeigt
sich auch in einer durchschnittlichen Nutzung von 24,7 Stunden in der Woche,
welche sich in ca. 3,5 Stunden pro Tag niederschlagt. Aufgrund der starken Social
Media Nutzung seitens der Generation Z bietet es sich fur Arbeitgeber*innen an,
diese Kanale fur die Gewinnung der Generation Z aufzugreifen.

Der Wertewechsel der Generationen bringt neue Herausforderungen fur
Unternehmen mit sich. Wahrend die Generation Z hohe Erwartungen und
Anspriche an Unternehmen als Arbeitgeber*innen hat, ist die Stellung des
verantwortungsvollen Handelns (CSR) in Osterreich noch ungeklart. Um sich
gegenuber anderen Unternehmen einen Wettbewerbsvorteil in der Gewinnung der
nachkommenden Generation zu verschaffen, ist es notwendig die Bedeutung der
CSR in diesem Kontext zu untersuchen. Dabei soll speziell der Fokus auf der
Kommunikation auf dem Kanal von Instagram untersucht werden, da die Zielgruppe
eine hohe Nutzung auf dieser Plattform aufweist. Die Forschungslicke soll mithilfe

von den folgenden Forschungsfrage geschlossen werden:
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FF1: Welche Bedeutung kommt der Kommunikation von CSR auf Instagram fir die

Einstellung gegenuber den Arbeitgeber*innen bei der Generation Z zu?

FF2: Inwiefern hat die Kommunikation von CSR auf Instagram einen Einfluss auf

die Bewerbungsabsicht der Generation Z7?

Im theoretischen Kapitel wurde nun die theoretische Basis in Bezug auf Employer
Branding, Corporate Social Responsibility und der Generation Z gelegt.
Nachfolgend wird die methodische Umsetzung der Arbeit naher erlautert, welche

die Grundlage fur die empirische Vorgehensweise darstellt.
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6 Methodik und Forschungsdesign

Diese Kapitel setzt sich zuerst in dem Unterkapitel 6.1 mit den zwei
Forschungsfragen und der Ableitung der Hypothesen auseinander. Nachfolgend
wird im Unterkapitel 6.2 die Erhebungsmethode inklusive der wissenschaftlichen
Gutekriterien naher erlautert. Die Grundgesamtheit und Stichprobenziehung der
vorliegenden Arbeit erfolgt im Unterkapitel 6.3. Im Unterkapitel 6.4 wird die
Operationalisierung und Vorgehensweise beschrieben. Dabei wird auf das
eingesetzte Stimulus-Material Bezug genommen, wie die Operationalisierung
erfolgt und wie der Fragebogen aufgebaut und getestet wird. Zuletzt wird im

Unterkapitel 6.5 die Auswertungsmethode aufgezeigt.

6.1 Forschungsfrage und Ableitung der Hypothesen

In diesem Kapitel wird zuerst die Bildung von Hypothesen theoretisch erlautert.
Nachfolgend werden die aufgezeigten Theorien sowie der Forschungsstand flr die

Ableitung der Hypothesen aus den Forschungsfragen herangezogen.

Laut Hader versteht man unter Hypothesen wissenschaftlich begrindete
Vermutungen, welche sich auf einen Tatbestand oder Zusammenhang zwischen
zwei Merkmalen beziehen. Als Basis werden hierbei bestatigtes Wissen sowie
unbestatigte Vermutungen berticksichtigt. Die Uberprifung der Hypothesen erfolgt
anhand empirischer Untersuchungen, sodass neue Erkenntnisse erlangt werden
konnen. Bei einer Hypothese ist eine abhangige sowie unabhangige Variable
festzulegen. Die unabhangige Variable stellt stets das Merkmal dar, welches
Einfluss ausubt und auf welches das Auftreten der abhangigen Variable
zurlickzuflihren ist.'93 Doring unterscheidet inhaltlich drei verschiedene Arten von
Hypothesen, die Unterschiedshypothesen, die Zusammenhangshypothese und die
Veranderungshypothese.'%* Bei Unterschiedshypothesen werden Unterschiede in
der Ausprdgung von Merkmalen in  Gruppen angenommen. Die
Zusammenhangshypothese untersucht, ob ein Zusammenhang zwischen dem

Auftreten verschiedener Ereignisklassen besteht. Es ist anzumerken, dass durch

193 \/gl. Hader (2019), S.35.
194 \/gl. Déring & Bortz (2016), S.146-147.
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die Hypothesen jedoch keine Kausalwirkung interpretiert werden kann.'®® Einer
Veranderungshypothese unterliegen mindestens zwei Messpunkte Uber einem
Zeitraum hinweg, bei dem eine Veranderung einer Variable bei einem Individuum
untersucht wird.'® Hypothesen kénnen gerichtet oder auch ungerichtet formuliert
werden. Bei der gerichteten Hypothese wird vorab eine bestimmte Richtung der
Auspragung angenommen. Hingegen wird bei einer ungerichteten Formulierung
lediglich ein Unterschied in der Merkmalsauspragung angenommen, jedoch keine
Richtung des Unterschieds festgelegt.'®” Fir eine Forschungshypothese, auch
Alternativhypothese (H1) genannt, wird immer eine Nullhypothese gebildet. Dabei
geht eine Alternativhypothese stets von einem existierenden Effekt aus, wahrend
die Nullhypothese (Ho) keinen auftretenden Effekt annimmt. Sie bilden die
Grundlage fiir die Methode der statistischen Hypothesenpriifung.’® Die
Verknlipfung von Konstrukten erfolgt beispielsweise Uber die ,Wenn-Dann“ oder
.~Je-Desto“-Hypothese.'®° Bei einer ,,Wenn-Dann“-Hypothese wird eine dichotome
Auspragung der Variablen vorausgesetzt. Darlber hinaus mussen bei der
Hypothese zwei Unterteilungen vorgenommen werden. Einerseits kann die
abhangige Variable nur auftreten, wenn die unabhangige Variable vorhanden ist.
Jedoch ist es auch mdglich, dass die abhangige Variable losgelést von der
unabhangigen Variable auftritt. Neben der ,Wenn-Dann“-Hypothese gibt es auch
die ,Je-Desto“-Hypothese. Diese Hypothesen setzen Variablen mit einem
zumindest ordinalen Skalenniveau voraus, welche Kategorien beinhalten, die in
einer Rangfolge interpretierbar sein missen.?®® Der Einsatz von ,Je-Desto“-
Hypothesen ist speziell auch fur die Erhebung eines kausalen Zusammenhangs bei
metrischen Merkmalen geeignet. Zur Formulierung von verstandlichen Hypothesen
ist darauf zu achten, dass nicht mehrere Vorhersagen auf einmal getroffen

werden. 201

195 \V/gl. Raab et. al. (2018), S.25.

196 \/gl. Doéring & Bortz (2016), S.147.
197 \/gl. Raab et. al. (2018), S.25.

198 \/gl. Doéring & Bortz (2016), S.147.
199 Vgl. ebd., S.56.

200 \/gl. Hader (2019), S.43-45.
201\V/gl. Koch et. al. (2019), S.44.
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An dieser Stelle sollen nun aus den unterliegenden Forschungsfragen der Arbeit die

Hypothesen abgeleitet werden:

FF1: Welche Bedeutung kommt der Kommunikation von CSR auf Instagram fir die

Einstellung gegenuber den Arbeitgeber*innen bei der Generation Z zu?

Im Arbeitgeberwahlprozess sind flir den Einsatz von Employer Branding
MafRnahmen vor allem die ersten zwei Phasen, die Low-Involvement-Phase und die
Phase der Informationssuche, von Bedeutung. Im ersten Abschnitt werden
potenzielle Mitarbeiter*innen beispielsweise mithilfe von Werbung oder Social-
Media-Aktivitaten ~ angesprochen. Die zweite Phase beinhaltet die
Informationssuche seitens der potenziellen Arbeithehmer*innen, bei der
Arbeitgeber*innen  auf  orientierungsgebende  Kommunikationsmallnahmen
setzen.?%2 Durch die Theorie der sozialen Identitat erklart sich, dass Unternehmen,
die einen hohen Wert auf CSR legen, auch einen héheren Wert flr Auldenstehende
generieren. Denn vor der Bewerbung vergleichen Jobsuchende ihre vorfestgelegten
Werte mit den Werten des Unternehmens. Unternehmen mit einem hoheren Grad
an mitarbeiter-bezogenen CSR-Aktivitaten werden am Arbeitsmarkt daher stark
nachgefragt.??® Erkenntnisse aus dem Forschungsstand lassen ebenso auf eine
positivere Einstellung von potenziellen Bewerber*innen zum Unternehmen durch
CSR-Kommunikation schliel®en. Positive Effekte von CSR-Aktivitaten auf den Ruf
des Unternehmens bestatigen verschiedene Studien.?%* Dies wird durch die
Signaltheorie unterstitzt. Diese besagt, dass Unternehmen Informationen als
Signale nach aulden kommunizieren, um die Informationsasymmetrie zu reduzieren.
Im Falle des Arbeitsmarkts konnen Unternehmen CSR-Aktivitaten als Signale
nutzen, um ein positives Bild nach auRen zu erzeugen.?®® Dadurch kann
angenommen werden, dass kommunizierte CSR-Aktivitaten eine positive Wirkung
auf die Einstellung zum Unternehmen als Arbeitgeber*in haben. Aus diesen

Uberlegungen kann folgende Hypothese abgeleitet werden:

202 \/gl. Einwiller et. al. (2021), S.12-13.

203 \/gl. Sharma et. al. (2021), S.153. )

204 \/gl. Story et. al. (2016), S.494-495.; Verci¢ & Cori¢ (2018), S.449-450.; Benitez et. al. (2020),
S.9-10.

205 \/gl. Connelly et. al. (2011), S.43-45.
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Hi: Es gibt einen Unterschied in der Einstellung zum Unternehmen als
Arbeitgeber*in zwischen CSR-optimierten und Nicht-CSR optimierten Inhalten.

Einen weiteren Anstol} fur die Forschung liefern die Werte der Generation Z. Neben
einer Reihe von anderen Werten ist CSR ebenfalls ein Kriterium bei der
Arbeitgeberwahl fur die jungen Arbeithnehmer*innen. Dabei legt die Generation Z vor
allem Wert auf eine transparente Kommunikation dieser CSR-Aktivitaten.2%
Carpentier, Van Hoye und Weijters konnten in ihrer Studie den positiven Einfluss
des Informationsgehalts von Beitragen auf Social Media auf die wahrgenommene
Kompetenz und Warme feststellen.?°” Zu einer anderen Erkenntnis kam die Studie
von Kissel und Buttgen, die besagt, dass Informationen auf Social Media keinen
positiven Einfluss auf die Attraktivitit des Arbeitgebers besitzt.?% Um nahere
Erkenntnisse gewinnen zu konnen, soll daher uberpruft werden, ob bei einer
transparenten und informativen Kommunikation der CSR-Aktivitaten, eine bessere

Einstellung zum Unternehmen erfolgt. Daher wird folgende Hypothese aufgestellt:

Hza: Je informativer die CSR-Aktivitdten auf Social Media wahrgenommen werden,

desto besser die Einstellung gegenliber dem Unternehmen als Arbeitgeber*in.

Wie bereits in der Theorie angefuhrt spielt vor allem bei der Kommunikation von
CSR die Glaubwirdigkeit eine grofle Rolle. Werden CSR-Aktivitaten als
unglaubwurdig wahrgenommen, konnen diese sogar einen gegenteilig
gewlnschten Effekt erzeugen.??® Kissel und Blttgen konnten herausfinden, dass
Informationen von karrierebezogenen, unternehmenskontrollierten  Seiten
glaubwirdiger als von unternehmensunabhangigen Seiten wahrgenommen
werden.?'® Daher ist anzunehmen, dass der Social-Media-Kontext die
Glaubwdurdigkeit der CSR-Kommunikation erhdohen kann. Es kann daher
geschlussfolgert werden, dass die Kommunikation von CSR-Aktivitaten auf Social

206 \/gl. karriere.at (2022), S.11-12.

207 \/gl. Carpentier et. al. (2019), S.10-11.
208 \/gl. Kissel & Bittgen (2015), S.768-770.
209 \/gl. Thummes (2022), S.1034.

210 \/gl. Kissen & Biittgen (2015), S.768-770.
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Media zu einer hohen Glaubwdurdigkeit verhilft und somit zu einen héheren Einfluss
auf die Einstellung fuhrt. Aufgrund dieser Basis soll folgende Annahme Uberpruft

werden:

Hao: Je glaubwirdiger die CSR-Aktivitaten auf Social Media wahrgenommen
werden, desto besser die Einstellung gegenuber dem Unternehmen als
Arbeitgeber*in.

Im nachsten Schritt werden die Hypothesen fur die folgende zweite
Forschungsfrage hergeleitet:

FF2: Inwiefern hat die Kommunikation von CSR auf Instagram eine Wirkung auf die

Bewerbungsabsicht der Generation Z?

Dass die Kommunikation von CSR auch die Bewerbungsabsicht erhéhen kann,
zeigen einige Erkenntnisse der dargelegten Studien im Forschungsstand. Die
Bewerbungsmotivation kann laut Rzemieniak und Wawer durch nachhaltige
WeiterentwicklungsmalRnahmen von Arbeitgeber*innen erhéht werden.?'" Des
Weiteren zeigte sich in der Studie von Hanu, Mensah und Amegbe , dass bei
Arbeitgeber*innen die Werte Bewerbung (Moglichkeit des Einsatzes von erlernten
Fahigkeiten im neuen Job), Soziales (Zustand der Arbeitsumgebung und
Mitarbeiterbeziehungen) und Entwicklung (Weiterentwicklung in der Karriere) als
attraktiv. wahrgenommen werden, welche wiederum indirekt auch die
Bewerbungsabsicht beeinflussen. Darlber hinaus hat der Social-Media-Auftritt von
Unternehmen einen positiven Einfluss auf die Bewerbungsabsicht.2'? Unterstitzt
werden diese Uberlegungen durch die Drei-Komponenten-Theorie, die besagt, dass
die Einstellung von heute, das Verhalten von morgen bestimmt.?'3 Daher ist davon
auszugehen, dass eine positive Einstellung zum Unternehmen mit der zukinftigen
Bewerbungsabsicht zusammenhangt. Aufgrund dessen kann folgende Hypothese

angenommen werden:

211 Vgl. Rzemieniak & Wawer (2021), S.845-846.
212\/gl. Hanu et. al. (2021), S.12.
213 \V/gl. Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2019), S.208.
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Hs: Je besser die Einstellung zum Unternehmen als Arbeitgeber*in, desto hoher die
Bewerbungsabsicht.

Neben einer positiven Arbeitskultur sowie Gehalt und Anreizen, verhilft CSR zu
einem wahrgenommenen P-O-Fit. Damit Unternehmen als Employer of Choice
angesehen werden, muss ein P-O-Fit wahrgenommen werden. Die Plattform Social
Media unterstitzt diese Beziehung positiv.2'* Weiters zeigte sich, dass Social Media
zur Ableitung der Markenpersdnlichkeit dient. Dies kann zu einer besseren
Identifizierung mit dem Unternehmen fiihren.2'> Wie bereits dargelegt kann die
Theorie der sozialen Identitat auch die Bewerbungsabsicht erklaren. Durch den
Vergleich der vorfestgelegten Werte der potenziellen Bewerber*innen mit den der
Unternehmen, kann ein Wunsch auf Zugehorigkeit ausgeldst werden.?'® Auf dieser

Basis kann folgende Hypothese fur die Bewerbungsabsicht aufgestellt werden:

Ha4: Je hoher der wahrgenommene Personen-Organisations-Fit, desto hoher die
Bewerbungsabsicht.

Nachdem nun die Hypothesen aufgestellt worden sind, wird im nachsten Schritt die

Erhebungsmethode erlautert.

214 \/gl. Tanwar & Kumar (2019), S.813-815.
215 \/gl. Carpentier et. al. (2019), S.10-11.
216 \/gl. Sharma et. al. (2021), S.153.
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6.2 Erlauterung der Erhebungsmethode

In diesem Kapitel wird die herangezogene Erhebungsmethode fur den empirischen
Teil dieser Arbeit naher beleuchtet. Das unterhalb abgebildete Forschungsdesign in
der Tabelle 3, welches in der vorliegenden Arbeit angewendet wird, gibt einen guten

Uberblick tGber die Anlage der Forschung.

Methodischer Steckbrief

Forschungsparadigma Quantitativ

Methode CAWI

Personen zwischen 18 und 28 Jahren
Grundgesamtheit aus Wien, Niederodsterreich und
Oberosterreich

Stichprobe n =200

Auswabhlverfahren Quotenverfahren

Selbstrekrutierung und

R Schneeballverfahren

Feldzeit 28.07.2023 — 08.08.2023
Tabelle 3 - Methodischer Steckbrief (eigene Darstellung)

Im folgenden Kapitel wird die ausgewahlte Erhebungsmethode naher beschrieben

und nachfolgend die wissenschaftlichen Gutekriterien fur die Forschung erklart.

6.2.1 Erhebungsmethode

Um die Forschungsfrage untersuchen zu konnen, muss das passende
Erhebungsverfahren ausgewahlt werden. Im ersten Schritt muss laut den Autoren
Kufy, Wildner und Kreis festgelegt werden, ob primar oder sekundar geforscht
werden soll. Die Primarforschung ist charakterisiert durch eine eigene
Datenerhebung fur die Gewinnung von Erkenntnissen. Hingegen werden bei der
Sekundarforschung Erkenntnisse durch die Analyse sowie neue Aufbereitung von
bereits erhobenen Daten erlangt. Die vorliegende Arbeit strebt eine
Primarforschung an. Flr die Gewinnung von Daten kann bei der Primarforschung
zwischen vier Vorgehensweisen unterschieden werden. Es besteht die Moglichkeit

eine qualitative Untersuchung anzulegen, welche sich mit den Wirkungen und
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Zusammenhange von Variablen beschaftigt. Als weitere Option sehen die Forscher
die Querschnitts- und Langsschnitt-Untersuchungen an, welche sich durch ihren
Zeitbezug unterscheiden. Querschnittsuntersuchungen beziehen sich auf einen
Zeitpunkt, wahrend bei Langsschnittuntersuchungen mehrere Messungen Uber
einen Zeitraum hinweg erfolgen. Dadurch kénnen bei Langsschnittuntersuchungen
Veranderungen und Entwicklungen festgestellt werden. Die vierte Art der
Primarforschung liegt im Experiment, bei der eine bzw. mehrere unabhangige
Variablen verandert werden, sodass die Wirkung auf eine abhangige Variable

gemessen werden kann.?!’

In der Theorie zeigt sich auch die zweiteilige Unterteilung der empirischen
Methoden in quantitative und qualitative Verfahren. Quantitative Verfahren
fokussieren sich auf die Beobachtung von wenigen Merkmalen auf einer breiten
Basis. Der grol3e Stichprobenumfang lasst hier nur begrenzte Aussagen zu. Eine
qualitative Erhebung zielt darauf ab ein Phanomen zu beschreiben. Mithilfe des
geringen Stichprobenumfangs konnen tiefgehendere Aussagen getroffen werden.
Besteht bereits ein grolies Wissen Uber einen Gegenstand werden in der Forschung
quantitative Methoden eingesetzt. Ist jedoch Uber eine Thematik kaum Wissen
vorhanden, greift man auf qualitative Methoden zuriick.?'® Hader merkt an, dass es
genau genommen weder rein quantitative noch qualitative Forschungsansatze
geben kann. Sie spielen viel mehr zusammen. Denn médchte man bei einer
quantitativen Forschung die Auspragung eines Merkmals erheben, ist zuerst eine
genaue Bestimmung des Merkmals notwendig. Umgekehrt muss fur einen
qualitativen Forschungsansatz bei einer Untersuchung mindestens eine Quantitat

von eins vorherrschen.?1?

In der Erforschung der CSR-Kommunikation im Employer Branding wurden bereits
diverse Studien durchgefuhrt, sodass eine theoretische Basis besteht. Aus diesem
Grund wird fur die Erforschung der Fragestellungen eine quantitative

Erhebungsmethode herangezogen.

217 \/gl. Kuf et. al. (2018), S.11-12.
218 \/gl. Brosius et. al. (2022), S.4-5.
219 \/gl. Hader (2019), S.64.
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In der empirischen Sozialforschung ist zumeist von drei Methoden der
Datenerhebung die Rede. Diese umfassen die Befragung, die Inhaltsanalyse und
die Beobachtung.??° In der Literatur werden die Erhebungsmethoden oft auch um
die physiologische Messung erweitert. Da die Befragung fur die Erhebung von
Einstellungen und Meinungen herangezogen wird, wird in der vorliegenden Arbeit
diese Datenerhebungsmethode verwendet.??! Diese Entscheidung wird auch von
den aufgezeigten Studien im Forschungsstand unterstutzt. Die Erhebungsmethode
der Befragung wurde beispielsweise von Tanwar & Kumar???, Vergi¢ & Cori¢?2?,
Rzemieniak & Wawer??* oder auch Hanu, Mensah & Amegbe?? in ihren
Forschungen eingesetzt. Dabei kann eine Befragung standardisiert oder nicht
standardisiert erfolgen. Bei der vorliegenden Arbeit wird eine standardisierte
Befragung angestrebt, da diese eine Vergleichbarkeit von Studien zulasst und eine
Generalisierbarkeit der Ergebnisse sowie eine Reprasentativitat ermdglicht.??® Eine
nahere Erlauterung der wissenschaftlichen Gutekriterien findet sich im
nachfolgenden Kapitel 6.2.2. Eine standardisierte Befragung kann in drei
verschiedenen Modi angelegt werden. Die Durchfuhrung kann personlich,
telefonisch  oder schriftich  erfolgen. Jede dieser Varianten kann
computerunterstitzt eingesetzt werden. Welche der Varianten fur die Forschung
ausgewahlt wird, ist von den Faktoren Zeit, Budget, Stichprobe und den
miteinhergehenden Folgen des Befragungs-Modus abhangig.??” Eine Ubersicht der

Modi ist nachfolgend in der Abbildung 7 dargestellt.

220 \/gl. ebd., S.199.

221 \/gl. Brosius et. al. (2022), S.5.

222 \/gl. Tanwar & Kumar (2019), S.806.

223 \/gl. Vergi¢ & Cori¢ (2018), S.447-448.

224 \/gl. Rzemieniak & Wawer (2021), S.836-837.
225 \/gl. Hanu et. al. (2021), S.33.

226 \/gl. Mohring & Schliitz (2019), S.4.

227 \/gl. Mohring & Schliitz (2013), S.195.
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Modi der standardisierten Befragung

LU T T telefonisch schriftlich
(face-to-face)
PAPI: Paper-and- Mithilfe eines Selbstausflller (per Post,
— Pencil-Interview — Papierfragebogens | als Beileger, Auslage)

,Klassenraumbefragung*:
|, | beaufsichtigte schriftliche
Befragung (in Gruppen)

Computer- CAPI: Computer Assisted
gestitzte
Varianten

L, | CATI: Computer Assisted CAWI/CASI: Computer
Personal Interview Telephone Interview Assisted Web-/Self-Interview
(Online-Umfrage)

Abbildung 7 - Modi der standardisierten Befragung (in Anlehnung an Méhring & Schliitz, 2019, S.126)

Charakteristisch fir das personlich-miindliche Interview ist die Anwesenheit des
Interviewers bzw. der Interviewerin und der Proband*innen. Die Fragen und
Antworten werden mdundlich kommuniziert und danach auf dem schriftlichen
Fragebogen notiert. Die soziale Situation dieser Befragungsart kommt hier am
meisten zum Tragen und kann auch zu ungewollten Nachteilen fiihren.?2® Der starke
Einfluss des Interviewers bzw. der Interviewerin kann verzerrte Ergebnisse
verursachen. Die Beeinflussung kann durch die Personlichkeit oder auch das
Verhalten ausgelost werden und einen direkten Einfluss auf das Antwortverhalten
haben. Unbewusste Verzerrungen kénnen durch weitgehende Standardisierungen
des Fragebogens, Trennungen zwischen Untersuchungsanlage und
Interviewfiihrung sowie Schulungen der Interviewer*innen verringert werden.?2° Der
hohe Kosten- und Zeitaufwand sind mitunter oft ein Grund, die gegen diese Art von
Befragung sprechen.?3° Dennoch ist gerade aufgrund der sozialen Situation eine
hohe Ausschdpfungsrate im Bereich von 40 bis 70 % mithilfe von face-to-face
Interviews zu erreichen. Die niedrige Verweigerungs- und Abbruchquote fuhrt zu
einer hohen Qualitat der Stichprobe und somit zu einer hohen Reprasentativitat. 23!

Bei der computergestitzten Variante wird der Papierfragebogen, auf dem die

228 \/gl. Mohring & Schiliitz (2019), S.126.
229 \/gl. Kuf et. al. (2018), S.128.

230 \/gl. Mohring & Schliitz (2019), S.128.
231 \/gl. Brosius et. al. (2016), S.109.
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Antworten der Proband*innen erfasst werden, durch ein elektronisches Endgerat
ersetzt. Personliche Interviews mit Computerunterstiutzung werden als CAPI
bezeichnet, Computer Aided Personal Interview. FUr den Interviewer bzw. die
Interviewerin selbst wird die Durchfuhrung erleichtert, indem Filterfragen den
Fragebogenverlauf vorgeben. Ein Nachteil ist hierbei der Programmierungsaufwand
des Fragebogens sowie die notwendige vorhandene technische Ausstattung eines

jeden Interviewers bzw. Interviewerin.?32

Ahnlich zum Aufbau und der Durchfilhrung des persénlich-mindlichen Interviews
ist das telefonische Interview. Die Interviewsituation findet jedoch per Telefon
statt, sodass sich Interviewende und Befragte nicht gegenuberstehen. Die schnelle
und kostenglnstige Durchfuhrung spricht oft fur diese Variante, wobei die
Abbruchquote hoher ist als bei dem personlich-mundlichen Interview. Diese steigt
mit zunehmender Dauer an. Im Gegensatz zum face-to-face Interview kénnen auch
keine visuellen oder haptischen Materialien gezeigt werden.?33 Dennoch gibt es hier
einen entscheidenden Vorteil gegeniber dem personlich-mundlichen Interview.
Durch das Mithéren kénnen Interviewer*innen leicht kontrolliert werden, sodass das
Identitatsproblem fur die Reprasentativitat der Untersuchung sichergestellt werden
kann.?3* Durch die Hinzuziehung des Computers, auch Computer Assisted
Telephone Interview (CATI) genannt, werden die Antworten direkt am Computer
festgehalten, aullerdem ergeben sich bei der Durchfihrung und
Stichprobenziehung eine Reihe an Vorteilen.?®> Auf eine neue Ebene werden
Telefonbefragungen durch die Automatisierung gehoben, indem der Fragebogen
uber Telefon per Audiosystem vorgelesen wird und die Proband*innen per
Knopfdruck oder Stimme ihre Antworten abgeben konnen. Hierbei sind die

Abbruchquoten jedoch deutlich héher.23¢

Der grol3e Unterschied der schriftlichen Befragung zu den bereits aufgezeigten

Varianten ist die Abwesenheit des Interviewers bzw. der Interviewerin. Bei diesem

232 \/gl. Kuf et. al. (2018), S.128-129.

233 \/gl. Brosius et. al. (2016), S.109-110.

234 \Vgl. Kuf et. al. (2018), S.132.

235 \Vgl. Mohring & Schlitz (2019), S.130-133.
236 \V/gl. Doring & Bortz (2016), S.417.
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Modus flllen die Befragten den Fragebogen selbststandig aus, welchen sie auf
postalischen Weg, als Beilage oder Auslage oder per Internet erlangen. Des
Weiteren  kann  eine  schriftiche  Befragung im Rahmen  einer
,Klassenraumbefragung“ stattfinden, bei der groRere Gruppen unter Aufsicht den
Fragebogen ausfillen. Durch den Umstand des autonomen Ausflllens des
Fragebogens muss dessen Gestaltung besonders sorgfaltig und selbsterklarend
sein. Der niedrige Personalaufwand und die leichte Erreichbarkeit von geografisch
verstreuten Stichproben, machen diese Art zu einer beliebten eingesetzten
Variante.?3” Naher soll auf die Online-Umfrage (CAWI, Computer Assisted Web
Interview), die computergestutzte Variante der schriftlichen Befragung eingegangen
werden. Dabei werden elektronische Fragebogen per Internet verbreitet, welche auf
unterschiedlichen Endgeraten bearbeitet werden.?®® Als Vorteile gelten die
niedrigen Kosten und die schnelle Verbreitbarkeit der Umfrage. Durch das Aufliegen
der Daten in computerlesbarer Form ist auch die Auswertung leichter. Darluber
hinaus kann durch die Rotation von Antworten Reihenfolgeeffekte ausgeschlossen
werden. Die Abwesenheit der Interviewenden reduziert die soziale Erwinschtheit
bei Antworten, sodass Verzerrungen in diesem Bezug verringert werden kdnnen.
Ebenso eignen sich Online-Umfragen fur den Einsatz von multimedialen Inhalten,
welche aufgrund der unterschiedlichen Endgerate passend integriert werden
missen.?®® Oft zu kdmpfen hat diese Variante mit der Reprasentativitat der
Stichprobe. Denn die Selbstselektivitat, die Entscheidung einer Person an einer
Umfrage teilzunehmen oder nicht, kann zu systematischen Fehlern in der
Stichprobe fuhren. Der Einsatz von Online-Umfragen ist sinnvoll, wenn die
anzusprechende Zielgruppe online gut erreichbar ist oder der Inhalt der Umfrage
sich mit Online-Inhalten bzw. Anwendungen beschaftigt.?4° Da in der vorliegenden
Arbeit die Generation Z untersucht werden soll, ist die digitale Affinitat vorhanden
und somit kann diese Zielgruppe durch einen Online-Fragebogen passend erreicht
werden. Ebenso behandelt der Inhalt die Kommunikation auf der Social-Media-
Plattform Instagram, sodass auch hier die Online-Komponente gegeben ist. Auf

237 \Vgl. Mohring & Schliitz (2019), S.134-137.
238 \/gl. Doring & Bortz (2016), S.414.

239 \/gl. Brosius et. al. (2022), S.123-127.

240 \/gl. Mohring & Schliitz (2019), S.140-147.
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Basis dieser Uberlegungen und der sich dadurch ergebenden Vorteile wird in der

vorliegenden Arbeit eine Online-Umfrage (CAWI) durchgefihrt.

6.2.2 Wissenschaftliche Gutekriterien

Die Genauigkeit der Messwerte hangt in der Forschung von der Einhaltung
bestimmter Gutekriterien ab. Eine vollstandige Erreichbarkeit einer fehlerfreien
Messung ist laut Raithel in der Praxis nicht moglich. Laut dem Autor gibt es Haupt-
und Nebengiitekriterien. Als Nebengltekriterien benennt er die Okonomie,
Vergleichbarkeit, Normierung sowie die  Nitzlichkeit.?#'  Unter den
Hauptgutekriterien bekannt und auch von den Autoren Mohring und Schlutz
aufgegriffen, sind die Validitat, Reliabilitat und die Objektivitat. Diese werden fur alle

standardisierten Methoden herangezogen.?4?

Als eine der Hauptgutekriterien gilt die Validitat einer Untersuchung. Sie halt fest,
ob ein Instrument wirklich das misst, was es messen soll. Eine Untersuchung hat
immer als Hauptziel valide Daten zu erheben. Die Beurteilung der Validitat findet
anhand anderer Messungen statt, diese sind in der Praxis die Expertenvaliditat,
Known Group, Inhaltsvaliditat, Kriteriumsvaliditat und die Konstruktvaliditat.?*® Bei
Befragungen wird vor allem auf die Inhaltsvaliditat Acht gegeben, welche anhand
eines Pretests Uberprift werden kann. Diese zeigt, wie plausibel einzelne Fragen
von Proband*innen wahrgenommen werden. In der vorliegenden Arbeit wird ebenso
ein Pretest angestrebt, welcher genauer im Kapitel 6.4.4 beschrieben wird. Flr die
Erhebung von subjektiven Sichtweisen wird die Befragung auf Basis der
Selbstauskunft herangezogen. Dabei mussen sich Proband*innen deren Zustand
auch bewusst sein, um diesen beauskunften zu kénnen. Daruber hinaus ist auch
das Involvement gegenuber dem Thema der Befragung =zentral fur die
Beantwortung. Fur die Erfassung von validen Daten spielen drei Faktoren eine
wichtige Rolle: Frageverstandnis, Auskunftsfahigkeit, Auskunftswilligkeit.?44
Speziell bei der Onlineumfrage kdnnen durch die anonyme Befragungssituation

validere Daten als bei anderen Befragungsvarianten erlangt werden. Die soziale

241 \/gl. Raithel (2008), S.44-45.

242 \/g|. M8hring & Schliitz (2013), S.189.

243 \/g|. Raithel (2008), S.47-48.

244 \/g|. M8hring & Schliitz (2013), S.189-190.
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Erwlnschtheit ist in der Variante nur wenig ausgepragt. Darlber hinaus kann die

Dauer der Ausfillung ein Indikator fiir die Qualitat der Antworten sein.?4°

Als zweites Hauptgutekriterium gilt die Reliabilitat. Sie zeigt an, wie genau und
prazise eine Methode misst. Die soziale Situation bei einer Befragung erschwert die
Einhaltung dieses Gutekriteriums. Denn der hohe Reaktionsgrad dieser Situation
kann den Einfluss von unerwlnschten Effekten wie den Interviewer Effekt
hervorrufen. Neben den Effekten beeinflussen die Reliabilitat auch die Formulierung
von Fragen, die Antwortvorgaben sowie die Anleitung. Die Skalenkonstruktion kann
fur die Einhaltung dieses Gutekriteriums ausschlaggebend sein. Die Messung der
Reliabilitat kann durch Paralleltests erfolgen, welche in der Praxis aber kaum
angewandt werden. Die grundlegende Problematik ist die Befragung selbst, welche
einen Einfluss auf die Proband*innen auslibt.?*¢ Mithilfe von Online-Befragungen
kénnen mehrere auftretende Effekte einer normalen Interviewsituation vermieden
werden. Der Interviewer Effekt kann bei diesem Modus ausgeschlossen werden.
AuRerdem kommt durch die Randomisierung der Antwortvorgaben der sogenannte
Reihenfolgeeffekt nicht zum Tragen. Besonders Acht zu geben ist auf die
Konzeption des Fragebogens und die Optimierung der Anzeige auf den
Endgeraten.?*” Einen weiteren Ansatz fiir die Messung der Reliabilitat bei einer
Befragung ist die ltemanalyse. Dabei Uberpruft man die Brauchbarkeit der einzelnen
Items fur die Zusammenstellung zu einem Messinstrument. Die Standardmethode
ist hierbei das Cronbachs Alpha-Modell, welches fiir die Uberpriifung der internen
Konsistenz herangezogen wird. Dies liefert eine mogliche Schatzung der
Reliabilitat.2*® Genauer beschreibt sie die durchschnittliche Korrelation der Items
miteinander, wobei ein Maximalwert von 1 erreicht werden kann. Als akzeptabel
gelten Werte ab 0,6. Zu beachten ist die Anzahl der miteinflieienden Items in die
Berechnung, denn eine grof3ere Anzahl fuhrt schneller zu einem héheren Testwert.

Hohe Werte im Bereich von 0,9 und 1 werden als kritisch angesehen, da sie einen

245 \/gl. Brosius et. al. (2022), S.121.

246 \/gl. Mohring & Schliitz (2013), S.190.
247 \/gl. Taddicken (2013), S.213-214.

248 \/gl. Raithel (2008), S.113.
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Hinweis auf Redundanz von Items hinweisen konnen.?*® Die Grenzen des

Cronbachs Alpha sind in folgenden Tabelle 4 ersichtlich.

Interpretation Cronbachs Alpha - Grenzen

> 0,6 | Akzeptabel

>0,7 | Gut

> 0,8 | Sehr gut

> 0,9 | Moglicherweise redundante Items

Tabelle 4 - Interpretation Cronbachs Alpha Grenzen (in Anlehnung an Streiner, 2003, S.101-103)

Die Ergebnisse des Cronbachs Alpha sind im Anhang ersichtlich und zeigen Uber
die Items hinweg eine interne Konsistenz zwischen a = 0,674 und a = 0,872. Diese
entsprechen laut der Interpretation einer zumindest akzeptablen bis sehr guten
Konsistenz der Items. Dadurch kann das Erhebungsinstrument in der vorliegenden

Untersuchung als reliabel eingestuft werden.

Als drittes Hauptgutekriterium wird die Objektivitat betrachtet. Sie gibt an, inwiefern
die Messung unabhangig von dem Anwender bzw. der Anwenderin der
Messmethode ist. In der Forschung spricht man von einer umfassenden Objektivitat,
wenn zwei unterschiedliche Personen mit dem gleichen Instrument idente
Ergebnisse erlangen. Genauer unterscheidet man die Objektivitat nach
Durchfihrungs-, Auswertungs- und Interpretationsobjektivitat. Unter einer niedrigen
Durchfuhrungsobjektivitat versteht man ein unterschiedliches Antwortverhalten von
Proband*innen bei zwei unterschiedlichen Interviewer*innen. Aufgrund der
angestrebten Befragungssituation ohne Anwesenheit von Interviewer*innen in der
vorliegenden Arbeit kann die Durchfihrungsobjektivitat als sehr hoch eingestuft
werden. Werden unterschiedliche Messergebnisse bei gleichen Antwortverhalten
erlangt, dann spricht man von einer niedrigen Auswertungsobjektivitat. Die
Interpretationsobjektivitat umfasst die unterschiedliche Interpretation sowie

abgeleitete Schlussfolgerungen von Ergebnissen.?%0

249 \/gl. Streiner (2003), S.99-103.
250 \/gl. Raithel (2008), S.45.
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6.3 Grundgesamtheit und Stichprobenziehung

Nachdem nun die Erhebungsmethode naher erlautert worden ist, wird in diesem
Kapitel die zu untersuchende Grundgesamtheit und die Stichprobenziehung naher

beleuchtet.

6.3.1 Definition der Grundgesamtheit

Als Grundgesamtheit bezeichnet man in der Literatur die ganze Anzahl von
Subjekten bzw. Objekten, uber die eine Aussage getroffen werden soll. Hier wird
zwischen Teil- und Vollerhebung unterschieden. Die Auswahl bei einer
Vollerhebung ist immer ident mit der Grundgesamtheit. In der Praxis wird diese
Erhebungsart aufgrund von Parametern wie den zeitlichen Ressourcen sowie der
Grofle der Grundgesamtheit kaum eingesetzt. Aus diesem Grund wird oft die
Teilerhnebung herangezogen, bei der nur ein Teil der Grundgesamtheit untersucht
wird.?®! Die vorliegende Arbeit besitzt als Grundgesamtheit die Generation Z. Wie
bereits im Kapitel 5.3.1 aufgezeigt, ist dies die Generation geboren in den Jahren
1995 bis 2010. Da sich die Arbeit auf die Thematik des Employer Branding bezieht
und eine aktive Jobsuche meist erst nach Schulabschluss stattfindet, wird die untere
Altersgrenze auf 18 Jahre angehoben, sodass die Grundgesamtheit die 18- bis
28-Jahrigen darstellt. Zieht man die Daten von Statistik Austria heran, kann man die
hdchsten Auspragungen dieser Altersgruppe in den Bundeslandern Wien mit
303.578 Personen, Oberosterreich mit 190.594 Personen und Niederosterreich mit
189.990 Personen erkennen.?%? Aufgrund dessen wird als Grundgesamtheit alle
Frauen und Manner in dem Altersabschnitt von 18 bis 28 Jahren in den

Bundeslandern Wien, Oberosterreich und Niederdsterreich herangezogen.

#1Vgl. Jandura & Leidecker (2013), S.62-63.
252 Bundesanstalt Statistik Osterreich - Statistik Austria (2023), o.S.
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6.3.2 Stichprobenziehung

Eine Teilerhebung einer Grundgesamtheit erfolgt durch die Stichprobenziehung.
Dabei versteht man unter einer Stichprobe ein strukturgleiches Abbild der
Grundgesamtheit. Die gezogenen Elemente werden mit einem ,n“ bezeichnet. Die
Reprasentativitat der Stichprobe ist fur zuverlassige Aussagen entscheidend, das
bedeutet, dass gewisse Merkmale der Grundgesamtheit auch in der Stichprobe
vorhanden sein missen.?®® Fir die Stichprobeziehung werden unterschiedliche

Auswahlverfahren verwendet, welche in der untenstehenden Abbildung 8 ersichtlich

sind.
Stichproben-Auswahlverfahren
v v
zufallsgesteuert nicht zufallsgesteuert
v ¥ ¥ ¥
einstufig mehrstufig willkarlich bewusst
einfache geschichtete Auswahl Convenience Sample |—> Quotaverfahren
Zufallsauswahl
systematische Klumpenauswahl Schneeballverfahren
Zufallsauswahl
Kombinationsverfahren

Abbildung 8 - Stichproben-Auswahlverfahren in der Befragung (in Anlehnung an Méhring & Schliitz, 2013, S.26.)

Im ersten Schritt ist beim Auswahlverfahren zwischen zufallsgesteuert und nicht
zufallsgesteuert zu unterscheiden. Bei einer einstufigen Zufallsauswahl hat jedes
Element der Grundgesamtheit dieselben Chancen in die Ziehung zu kommen und
entspricht somit einer wahren Verteilung. Ein Zufallsalgorithmus bestimmt dabei die
die Auswahl der Stichprobenelemente. Die einfache Zufallsauswahl basiert auf dem
Lotterieprinzip, auch Urnenprinzip genannt, oder dem Einsatz von Zufallszahlen.?5
Eine reine Zufallsauswahl kann jedoch erst erfolgen, wenn die Grundgesamtheit fur
die zu untersuchenden Merkmalen homogen und vollstandig bekannt ist. Dafur
werden zumeist Listen mit allen Elementen der Grundgesamtheit herangezogen

oder auf die Ziehung der Elemente aus einem Gebiet abgezielt.?>® Déring weist

253 \/gl. Brosius et. al. (2022), S.62-63.
254 \/gl. Mohring & Schliitz (2019), S.27.
255 \/gl. Raithel (2008), S.58.
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darauf hin, dass nur mithilfe einem blinden Zufallsverfahren und einer entsprechend
groRRen Stichprobengrofie eine globale Reprasentativitat erlangt werden kann.2%

Fur eine systematische Zufallsauswahl wird jedes n-te Element aus der
Grundgesamtheit gezogen, bei der der Ordnungsfaktor jedoch kein
Untersuchungsmerkmal sein darf, um systematische Fehler zu vermeiden. Generell
soll bei der Zufallsauswahl nur ein niedrigerer Anteil von Antwortverweigerern
vorhanden sein, um die zugeordnete Auswahlwahrscheinlichkeit einer Zielperson
beibehalten zu konnen. In der Praxis sind hoch ausgepragte Verweigerungsquoten
keine Seltenheit, sodass in der Markforschung Zufallsstichproben nur schwer

umsetzbar sind.2%7

Werden mehrere Auswahlvorgange fur die Stichprobe herangezogen, spricht man
von einem mehrstufigen Verfahren. Dabei wird aus der Grundgesamtheit eine
Stichprobe gezogen, aus welcher nochmal eine weitere gezogen wird. Dieser
Vorgang kann nach Belieben fortgefuhrt werden. Bei der geschichteten Auswahl
werden aus einer heterogenen Grundgesamtheit homogene Teilgesamtheiten
(,Schichten®) gezogen, aus welchen Personen zufallig ausgewahlt werden. Die
Schichtung kann proportional oder disproportional zur Grundgesamtheit erfolgen,
sodass auch fur Untergruppen mit niedrigerer Auspragung des Merkmals Aussagen
getroffen werden konnen.?%® Um relevante Merkmale fiir die Schichtungen
identifizieren zu kdnnen, bietet es sich an vorgelagerte Untersuchungen zu den
Merkmalen in der Grundgesamtheit anzulegen. Denn der Einsatz einer
geschichteten Auswahl ist nur sinnvoll, wenn die Teilstichproben auch wirklich
homogen sind. Ziel dieses Auswahlverfahrens ist es unter anderem den
Schatzfehler zu minimieren, indem die Varianzen innerhalb der Schichten so gering
wie moglich gehalten werden. 2%° Neben der geschichteten Auswahl gibt es auch
die mehrstufige Zufallsauswahl durch die Klumpenauswahl. Hierbei minden
Klumpen, typische Untersuchungseinheiten, anstatt einzelne Individuen in die
Stichprobe, von denen eine zufallige Anzahl von Klumpen fur die Befragung

ausgewahlt wird. Wichtig ist hier, dass alle Elemente der ausgewahlten Klumpen

2% \/gl. Déring & Bortz (2016), S.299.

257 Vgl. KuR et. al. (2018), S.73.

258 \/gl. Mohring & Schliitz (2019), S.28-29.
259 Vgl. Raab et. al. (2018), S.55-59.
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befragt  werden. Das Gruppierungsmerkmal sollte hierbei nicht
untersuchungsrelevant sein und die Klumpen in sich heterogen.?®° Als Kritikpunkt
von Klumpenstichproben gilt dennoch oft die Gefahr der unzureichenden
Reprasentativitat. Die gemessenen Kenngrol3en sind abhangig von der Auswahl
der Klumpen und unterscheiden sich mit steigender Homogenitat der Gruppen
umso mehr voneinander.?®' Werden bei mehrstufigen zufallsgesteuerten
Auswahlen eine Kombination von Auswahlschritten angestrebt, spricht man von
Kombinationsverfahren. Hier gibt es unterschiedliche Vorgehensweisen, die in der

Praxis angewandt werden.2?

Spricht man von einer nicht zufallsgesteuerten Auswahl umfasst diese ein
bewusstes oder willkirliches Vorgehen. Dieses Verfahren ist nicht-systematisch
und nicht-reprasentativ, da die Stichprobe unsystematisch entsteht. Wie der Name
schon sagt, wird bei einem willkiirlichen Auswahlverfahren eine Person ganz nach
Belieben fur die Befragung ausgewahlt. Dieses Convenience Sample wird vor allem
aufgrund der einfachen und praktischen Auswahl angewendet.?®3 Erst im
Nachhinein lasst sich bei dieser Stichprobenziehung feststellen, ob die
Proband*innen Merkmalstrager fir relevante Variablen der Grundgesamtheit sind.
Da kein Auswabhlplan fur diese Art der Stichprobenziehung zum Einsatz kommt,
wurde dies nur auf dem Zufall beruhen. Mit dieser Ziehung konnten keine Aussagen
Uber die Grundgesamtheit nach wissenschaftlichen Kriterien getroffen werden.?%4
Das Schneeballverfahren wird vor allem fir Untergruppen verwendet, welche
schwer erreichbar oder auffindbar sind. Dabei wird ein*e Teilnehmer*in aus der
Grundgesamtheit gebeten, bei der Untersuchung mitzumachen und in weiterer
Folge die Unterlagen im Bekanntenkreis weiter zu verbreiten. Vorrausetzung hierfur
ist, dass die gesuchten Personen miteinander vernetzt sind oder sich zumindest
kennen. Die Verallgemeinerbarkeit der Ergebnisse ist von der Struktur des
Netzwerks abhangig. Haufig wird die Stichprobe beim Schneeballverfahren mithilfe

von weitergeleiteten Links erzeugt.®®

260 \/gl. Mohring & Schliitz (2019), S.29-30.
261 \/gl. Benesch & Steiner (2018), S.22.
262 \/gl. M6hring & Schliitz (2019), S.32.
263 \Vgl. ebd., S.32.

264 \/gl. Raithel (2008), S.57.

265 \/gl. Hader (2019), S.183-184.
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Unter der bewussten Auswahl versteht man eine Auswahl anhand eines
vordefinierten Auswahlplans. Darunter fallt auch das Quotenverfahren, welches
haufig in der Kommunikationsforschung eingesetzt wird. Vorrausetzung dafur ist,
dass man die Merkmalsverteilung in der Grundgesamtheit kennt, sodass eine
reprasentative Stichprobe daraus gezogen werden kann. Der Quotenplan wird den
Interviewenden zur Verfugung gestellt, welche anhand diesem die zu Befragenden
frei auswahlen. Die Quoten sind zumeist Merkmale wie Geschlecht, Bildung oder
auch Alter. Fur die Quotenstichprobe spricht die einfache Handhabung, denn eine
Quoten-Stichprobe ist leichter zu planen, kostengunstiger und hat hdhere
Ausschopfungsquoten.?®® Bei dem Einsatz einer Quotenstichprobe ist eine
Kombination laut der Grundgesamtheit heranzuziehen, um eine Stichprobe mit
einer analogen Verteilung der Merkmale zur Grundgesamtheit garantieren zu

kdnnen.267

Fur die Untersuchung der vorliegenden Arbeit wird das bewusste
Auswahlverfahren, das Quotenverfahren herangezogen. Die bereits aufgezeigten
Vorteile sprechen fur das Verfahren. Des Weiteren liegen die bendtigten Daten flr
die Merkmalsauspragungen in der Grundgesamtheit vor, sodass dieses anwendbar
ist. FUr die Forschung werden die Merkmale ,Geschlecht®, ,Alter” und ,Wohnort"

verwendet:

e Geschlecht: weiblich, mannlich
e Alter: 18 bis 28 Jahre

e \Wohnort: Wien, Oberosterreich, Niederosterreich

266 \/gl. Mohring & Schliitz (2019), S.27-33.
267 \/gl. Brosius et. al. (2016), S.76.
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Unter Bericksichtigung dieser Merkmale wird folgender Quotenplan fur die

Stichprobenziehung erstellt:

Oberosterreich

Niederosterreich

Grundgesamtheit M w M W M w
18 — 19 Jahre 20.793 | 19.997 | 16.323 | 15.095 | 18.015 | 16.658
20 — 24 Jahre 66.155 | 66.513 | 43.618 | 39.248 | 43.717 | 39.409
25 — 28 Jahre 65.382 | 64.738 | 40.008 | 36.302 | 37.323 | 34.868
Summe 303.578 190.140 189.990
Anteil an der GG 44,37 % 27,79 % 27,76 %
s 2 z :

18 — 19 Jahre 6 6 5 4 5 5
20 — 24 Jahre 19 19 12 12 13 12
25 — 28 Jahre 19 19 12 11 11 10
(SBL;r:thleechter 44 44 29 27 29 27
Summe 200

Tabelle 5 - Quotenplan mit Merkmalen Alter, Geschlecht und Bundesland (eigene Darstellung)

Die in der Tabelle 5 ersichtlichen Daten fur die Quotierungsmerkmale wurden aus
der aktuellen Datenbank der Bundesanstalt Statistik Austria vom Jahr 2023
bezogen. Dabei ergibt sich eine Grundgesamtheit von 683.708 Personen, von
denen 44,37 % auf das Bundesland Wien, 27,79 % auf das Bundesland
Oberosterreich und 27,76 % auf das Bundesland Niederdsterreich entfallen. Fir die
Untersuchung werden daher 88 Proband*innen aus Wien und jeweils 56
Proband*innen aus Oberosterreich sowie Niederdsterreich befragt. Nach der
Aufteilung der Proband*innen sind 98 weiblich und 102 ménnlich.?® Die genaue
Verteilung auf die Geschlechter in den drei unterteilten Altersgruppen ist im
Quotenplan in der Tabelle 5 ersichtlich.

268 Bundesanstalt Statistik Osterreich — Statistik Austria (2023), 0.S.
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Die Rekrutierung der Proband*innen erfolgt aufgrund begrenzter zeitlicher und
finanzieller Ressourcen mithilfe einer Kombination aus einer aktiven Rekrutierung,
der Selbstrekrutierung und einer passiven Rekrutierung, dem Schneeballsystem.
Einerseits wird die Umfrage auf der passenden Plattform Instagram verbreitet,
andererseits auch im Bekanntenkreis der Autorin in Umlauf gebracht, um die
gewulnschte Zielgruppe zu erreichen. Dabei ist es sinnvoll die Person mit der
Startmail nach bestimmten Kriterien auszuwahlen, damit darauffolgende
Teilnehmer*innen  wahrscheinlicher in die Stichprobe fallen.?6® Das
Schneeballsystem, auch Schneeballprinzip genannt, ist daher eine Mischung aus
einer bewussten und willklrlichen Auswahl.?’0 Bei der Rekrutierung durch das
Schneeballsystem werden oft die nicht reprasentativen Stichproben kritisiert,
welchen in der vorliegenden Arbeit durch die Hinzuziehung von
Quotierungsmerkmalen nur wenig Bedeutung beigemessen wird.?’! Es ist dennoch
auf die unkontrollierte Datenerhebungssituation hinzuweisen, welche aufgrund von
Mail-Surveys vorhanden ist. Es kann nicht kontrolliert werden, unter welchen
Bedingungen die Proband*innen die Befragung durchfihren, sodass dies zu

Verzerrungen auf die Antworten fiihren kénnte.?7?

Das nachste Kapitel behandelt die Operationalisierung und weitere

Vorgehensweisen fur die Anlage der Forschung.

269 \/gl. Mohring & Schiliitz (2019), S.144-145.
270 \/gl. Brosius et. al. (2016), S.73.

271 \/gl. Mohring & Schliitz (2019), S.144-145.
212 \/gl. Hader (2019), S.254.
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6.4 Operationalisierung und Vorgehensweise

Das folgende Kapitel umfasst zuerst im Unterkapitel 6.4.1 die Vorgehensweise bei
der Entwicklung des Stimulus Material, anschlieend wird im Unterkapitel 6.4.2 auf
die Operationalisierung der Variablen eingegangen. Danach wird im
Unterkapitel 6.4.3 der Aufbau des Fragebogens gezeigt. Im letzten
Unterkapitel 6.4.4 wird auf den Pretest des Fragebogens eingegangen.

6.4.1 Entwicklung des Stimulus-Materials

Um die Wirkung des Stimulus, CSR-abgestimmte Inhalte, messen zu kdnnen, wird
ein experimentelles Untersuchungsdesign angestrebt. Dadurch lassen sich
Ursache-Wirkungs-Beziehungen erheben.?’? Im Vergleich zu dem nicht-
experimentellen Untersuchungsdesign, erfordert ein experimentelles einen
Vergleichspunkt, um eine Veranderung der abhangigen Variable auch messen zu
kénnen. Dadurch ergibt sich eine Experimentalgruppe, die den Stimulus ausgespielt
bekommt, und eine Kontrollgruppe, die den Stimulus nicht zu sehen bekommt. Als
Voraussetzung gilt, dass beide Gruppen in den Merkmalen ident sein mussen, um

einen Einfluss der unabhangigen Variable feststellen zu kénnen.?74

Die Aufteilung in Experimental- und Kontrollgruppe ist in der untenstehenden
Tabelle 6 ersichtlich. Fur ein strukturgleiches Abbild der zwei Gruppen wurden bei

Bedarf Rundungen vorgenommen.

273 \/gl. Brosius et. al. (2022), S.5.
274 \/gl. ebd., S.239-240.
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200 Proband*innen Experimentalgruppe Kontrollgruppe

Wien 00 NO Wien 00 NO
Altersgruppen m|iw miw mi(w|m|w m|w m|w
18 bis 19 Jahre 313 313 313 3|3
20 bis 24 Jahre 9110/ 6 |6 |6 691|106 6|6 |6
25 bis 28 Jahre 10|96 | 5|5|5|10|9 |6 |5|5]|5
Summe 22122151314 |14122|22|15|13 |14 | 14
Gesamt je Bundesland 44 28 28 44 28 28
SUMME 100 100

Tabelle 6 - Aufteilung der Proband*innen nach Merkmalen in Experimental- und Kontrollgruppe (eigene
Darstellung)

Far die Erstellung des Stimulus wird ein bereits bestehendes Profil auf Instagram
von einer Marke herangezogen. Daflr wurden die Werte der Generation Z naher
betrachtet. Sie legen besonders starken Wert auf Familie (66 %), Gesundheit (58 %)
und nachfolgend auch auf Freunde (50 %).2”®> Das Thema Gesundheit wird vor
allem auch in der Ernahrung gelebt. Speziell die Generation Z ist offen fur gesunde
Alternativen im Getrankebereich und legt hier auch auf die Regionalitat grof3en
Wert. Zusatzlich fallt die Wahl zunehmend auch vermehrt auf kleinere Marken auf
dem Getrankemarkt.?’¢ Aufgrund dessen wurde das Unternehmen ,Barnstein® fiir
das Forschungsvorhaben herangezogen. Das Unternehmen stellt Getranke auf
Basis von Grunem Kaffee her und ist in den Geschmacksrichtungen Dirndl und
Quitte erhaltlich. Sie bietet eine gesunde Alternative zu Energy Drinks.?’” Bei der
Auswahl wurde auf einen stimmigen Feed von passenden Bildinhalten auf
Instagram geachtet, um Verzerrungen hinsichtlich nicht ansprechender Inhalte zu

vermeiden.

Wie aufgezeigt bekommt die Experimentalgruppe den Stimulus, also CSR-

optimierte Inhalte zu sehen. Diese werden anhand von sozialen, 6konomischen und

275 \/gl. Krieg (2021), o.S.
276 \/gl. Horizont (2019), 0.S.
217 \/gl. Barnstein (2023a), 0.S:
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Okologischen Aspekten erstellt. Dadurch ergeben sich drei Beitrage, welche sich an
den bereits bestehenden Feed eingliedern sollen. Da die Inhalte auf dem Profil
hauptsachlich produktbezogen sind, werden passende neue Bildunterschriften
erstellt oder andere Beitrage mit jobrelevanten Inhalten fur die Kontrollgruppe
eingebaut. Die Inhalte der Beitrage beinhalten eine ahnliche Thematik, bei der
lediglich bei der Experimentalgruppe der CSR-Schwerpunkt eingebaut wird. Fur
eine stringente Erstellung der neuen Beitrage wird das Corporate Design Manual
auf deren Unternehmenswebsite herangezogen.?’® Um eine Beeinflussung von
Interaktionen auszuschliel3en, werden diese in der Darstellung der Beitrage aulen
vorgelassen. Ebenso werden idente Beitragsbilder verwendet, um eine
Beeinflussung durch ansprechendere Bilder zu vermeiden. Der Stimuli wird durch
die Beitragsbeschreibung gesetzt. Far die Formulierung der
Beitragsbeschreibungen wird sich an bereits vergangenen Beitragen orientiert,
sodass passende Emojis sowie Begriffe wie ,barnstark” eingesetzt werden, um
authentisch zu kommunizieren. Dadurch ergibt sich ein gleiches Bild des Feeds
beim Unternehmen Barnstein, welcher in der Abbildung 9 ersichtlich ist.

¢ baernstein Ia)

WM.

,.u" 712 2968 1144
P *'.“ Beitrage Follower Gefolgt
Ta

Bérnstein

Als Osterreichs genussvollstes Getrank aus Griinem

Kaffee ist Barnstein dein Kraftmoment. #§="

#kraftmoment #diestillekraft

& myproduct.at/brand/baernstein

® Shop ansehen
Gefolgt « Nachricht 2
. e
N A
¢ 5 c:
4 b
- &
gastrobir  Repost1.0  Charity  Liquid Mark.. Repost

]

L 3 & -
# A A ! f&* i
Loty (00 QA
L T ) - L i

e IS o

e

Abbildung 9 - Stimuli fiir Experimental und Kontrollgruppe - angepasster Instagram Feed von Bérnstein
(eigene Darstellung)

218 \/gl. Barnstein (2023b), 0.S.
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In der untenstehenden Abbildung 10 sind die CSR-optimierten Stimuli fur die
Erhebung bei der Experimentalgruppe ersichtlich. Nachfolgend werden die

Uberlegungen zu deren Entwicklung aufgezeigt.

‘¥ baemstein ‘W baemstein

';w’:v baernstein

Birnstarke Unlerstiilzung
gesucht! (m/w/d)

Bewirb dich jetzt und entfalte
die Krafl, die in dir steckt!

v B
oQv

baernstein \Wir suchen barnstarke Unterstutzung! &
Entdecke bei uns dein volles Potenzial mit unseren
geforderten Aus- und Weiterbildungsangeboten! %,

baernstein Barnstein im Einklang mit der Natur 4

Seit Beginn an legt Barnstein gréBten Wert auf eine
umweltfreundliche Produktion.

baernstein Von woher stammen eigentlich die griinen
Kaffeebchnen von Bérnstein? @

M Aus dem Hochland Perus - dort werden sie im unreifen
Zustand geerntet und gerdstet und haben deswegen ihre
griine Farbe. Auch hier mochte Bamstein verantwortungsvoll
wirtschaften und arbeitet daher nur mit zertifiziert
nachhaltigen Organisationen fur die Gewinnung der griinen
Kaffeebohnen zusammen.

Deswegen setzen wir auf regionale Zutaten mit hochster
Qualitat. Durch die Zusammenarbeit mit heimischen Bauern
kénnen wir faire sowie ressourcenschonende
Produktionsbedingungen garantieren. Sodass am Ende nur
das Beste ins Barnstein gelangt. 4 Durch Fairtrade stellen
wir auch einen fairen Handel unserer Kaffeebohnen sicher
und schaffen so faire Produktionsbedingungen Uber Grenzen
hinweg,

facheinschlagige Seminare, Anpassungsfortbildungen,
Maglichkeit auf Umschulungen, berufsbegleitende
Weiterbildungen, uvm

Gemeinsam sind wir starker - daher Gbernehmen wir 50%
deiner Aufwandskosten! Bewirb dich jetzt und entfalte die

w Ubrigens: Die entstehenden CO2 Abgase beim Transport Kraft, die in dir steckt!

werden mithilfe eines festgelegten Beitrages des
Verkaufspreises seitens Barnstein kompensiert

#jobs #getstarted #weiterbildung #support #orientierung
Fumwelt #barnstein #produktion #natur #regional

Abbildung 10 - CSR-optimierte Stimuli fiir Experimentalgruppe - 6kologische Dimension, soziale Dimension,
6konomische Dimension (eigene Darstellung)

Okologische Dimension

Fur die Okologische Dimension wurde die Thematik des verantwortungsvollen
Umgangs mit der Umwelt gewanhit.?’® Diese Auswahl wurde auf der Grundlage
getroffen, dass die Generation Z sehr umweltorientiert ist.?° Dabei wurde in dem
Beitrag der Okologischen Dimension die Gewinnung der griinen Bohnen in Peru
aufgegriffen und deren verbundenen Transport nach Osterreich. Das Beitragsbild
wurde aus vergangenen Posts herangezogen, da dieses zur aufgegriffenen
Thematik passt. Bei der Kontrollgruppe wurde die bereits bestehende
Bildbeschreibung Ubernommen, da diese passend und neutral far die

Kontrollgruppe ist.

279 \/gl. Fabisch (2017), S.9.
280 \/g|. PwC (2020), S.21-22.
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Soziale Dimension

FiUr die Erstellung des Stimulus mit dem sozialen Aspekt wird das Thema von
Weiterbildungsangeboten in Bezug auf Mitarbeiter*innen aufgefasst. Diese fallt
unter die Dimension der sozialen Verantwortung und umfasst den Umgang mit
Mitarbeiter*innen.?®! Diese Wahl ist auch auf dem Hintergrund der Werte der
Generation Z getroffen worden, da diese auch als ehrgeizig gelten und nach
Selbstverwirklichung suchen. Die Bildbeschreibung wurde CSR-optimiert, indem
eine transparente Information (iber das Ausmal der Ubernahme der Kosten und
einen Einblick Uber mogliche Ausbildungs- und Weiterbildungsangebote gezeigt
wurde.?®? Die Gestaltung des Beitragsbildes wurde von der Autorin anhand der

Richtlinie des Corporate Design Manuals von Barnstein selbst erstellt.

Okonomische Dimension

Der Beitrag der sich auf die 6konomische Dimension bezieht, liegt dem Thema von
fairen Produktionsbedingungen und der umweltfreundlichen Produktherstellung
zugrunde.?® Dieses sind ebenso Themen, welche die Generation Z als wichtig bei
Unternehmen erachtet.?84 Da die Zielerreichung der 6konomischen Verantwortung
eng mit den sozialen und 6kologischen Aspekte verzahnt sind, sind diese auch bei
der Umsetzung dieses Beitrag ersichtlich.?®> Wie auch in den anderen Beitragen ist
das Beitragsbild bei der Experimental- sowie Kontrollgruppe ident.

281 \/gl. Raupp et. al. (2011), S.13.
282 \/gl. karriere.at (2022), S.11-12.
283 \Vgl. Fabisch (2017), S.8-9.

284 \Vgl. PwC (2020), S.21-22.

285 \gl. Kreipl (2020), S.245.
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Fir die Kontrollgruppe, die Nicht-CSR optimierte Inhalte zu sehen bekommt, werden
die Beschreibungen der Beitrage neutraler gehalten und mit weniger Informationen
angereichert. In der untenstehenden Abbildung 11 sind die Nicht-CSR optimierten
Stimuli fur die Erhebung bei der Kontrollgruppe ersichtlich.

“M5 baemstein

'?‘ baernstein

ijﬂf} baernstein

Birnstarke Unterstiitzung
gesucht! (m/w/d)

Bewirb dich jetzt und entfalte
die Kraft, die in dir steckl!

Qv

baernstein Wir suchen birnstarke Unterstitzung! @ baernstein Regionale Zutaten machen den Geschmack
unseres Barnsteins so einzigartig - &

baernstein Du willst am Morgen gestinder und fitter durch
den Tag starten, kannst dem guten Kaffee aber nicht

abschworen? ® Du suchst nach einer neuen Herausforderung in einem tollen
Team? # Dann bist du bei uns genau richtig! Mit Liebe zur Natur wahlen wir nur die besten Zutaten fiir
Keine Sorge, mit unserem késtlichen Barnstein hast du die Herstellung von Barnstein aus. 4 Ob Dirndl oder Quitte,
beides in einem! & Schau doch gleich bei unseren offenen Stellen vorbei - hier Barnstein ist garantiert der perfekte Wegbegleiter fir deinen

ist sicher etwas Passendes fiir dich dabei & Genussmoment! &

#kraftmoment #barnstein #regional #osterreich

it
#grunerkaffee #muntermacher #healthy Bewirb dich jetzt und entfalte die Kraft, die in dir steckt! Héchste Qualitit aus der Flasche, die man schmeckt! &

#jobs #getstarted #newjob #wanted #qualitat #bdrnstein #zutaten #genuss #regional

Abbildung 11 - Nicht-CSR-optimierte Stimuli fiir Kontrollgruppe - 6kologische Dimension, soziale Dimension,
6konomische Dimension (eigene Darstellung)

Im nachsten Abschnitt wird die Operationalisierung der zu erhebenden Variablen
erlautert und nachfolgend der Aufbau des Fragebogens aufgezeigt. In diesem wird
das nun entwickelte Stimulus Material miteingebunden und mithilfe von

Fragestellungen fur die Forschung bewertet.

6.4.2 Operationalisierung

Die Operationalisierung zielt darauf ab theoretische Begriffe fur die Empirie
erfassbar und Uberprifbar zu machen. Daflir zieht man messbare Merkmale der
theoretischen Begriffe heran, welche erhoben und zugeordnet werden. Dabei geht
man bei einem theoretischen Begriff davon aus, dass sich Objekte (messbare
Merkmale) in mindestens einer Dimension unterscheiden. Die Wissenschaft setzt

eine klare Prazisierung der Begriffe voraus, um eine gleiche Zuschreibung der
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Bedeutung einhalten zu koénnen. Ein Merkmal umfasst eine oder mehrere
Merkmalsauspragungen, jedoch spricht man erst bei mindestens zwei
Auspragungen von einer Variable. Merkmalstrager*innen sind die
Untersuchungseinheit, die den Merkmalsauspragungen zugeordnet werden
konnen. Diese Trager*innen kénnen Unternehmen, Personen oder auch Gruppen
darstellen. Merkmale kénnen als quantitativ oder qualitativ eingeordnet werden.
Quantitative Merkmale sind beispielsweise Alter oder Noten, wahrend qualitative
Merkmale beispielsweise das Geschlecht oder den Beruf umfassen. Bei den
Variablen unterscheidet man zwischen direkt beobachtbaren (manifeste Variablen)
und nicht beobachtbaren (latente Variablen) Variablen. Direkte beobachtbare
Variablen werden als Indikatoren bezeichnet. Es gibt unterschiedliche Ansatze fur
die Zuordnung der Indikatoren zu den theoretischen Begriffen. Es ist anzumerken,
dass keine allgemein gultigen Schemata fur alle Forschungen bei der
Operationalisierung existieren.286 |st die Ubersetzung der theoretischen Konstrukte
in das empirische Instrument erfolgt, ist nach der Durchfuhrung eine
Ruckubersetzung notwendig. Dabei wird die Frage im Fragebogen zur Variable fur
die Auswertung ruckubersetzt. Hierbei kann die Forschungsfrage nie ident mit der
Fragebogenfrage sein, sondern lediglich sich aufeinander beziehen. Es ist daher
immer eine Lucke vorhanden, die nie komplett geschlossen werden kann. Die
Uberfiihrung der einzelnen theoretischen Konstrukte in empirisch messbare
Indikatoren wird als operationale Definition bezeichnet, welche die Messung des

theoretischen Konstrukts festlegt.?8”

Far die Statistik wird jeder Antwortmoglichkeit eine Zahl bei der Analyse zugeordnet.
Die Frage ist somit als Variable anzusehen und die Antwortmdglichkeiten als deren
Auspragungen. Dadurch koénnen die Antworten der Proband*innen genau
zugeschrieben werden. Eine Variable muss zwei Bedingungen erflllen. Einerseits
mussen mindestens zwei Antwortmaoglichkeiten vorhanden sein, andererseits darf
beim Ergebnis der Beantwortung einer Frage keine einheitliche Auspragung des

Merkmals vorhanden sein. Werden diese Bedingungen nicht eingehalten, spricht

286 \/g|. Raithel (2008), S.35-39.
287 \/gl. Scholl (2018), S.144-145.
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man von einer Konstante. Dies ist beispielsweise bei der Abfrage des Geschlechts

der Fall, wenn bei der Stichprobe nur Frauen befragt werden.?88

Um die Auspragungen nun messen zu konnen werden Skalen herangezogen. Dabei
unterscheiden sich diese durch ihr Datenniveau. Antwortvorgaben kdénnen einem
nominal-, ordinal- oder metrisch-skalierten Datenniveau unterliegen.?®® Bei
nominalskalierten Variablen ist keine hierarchische Ordnung mdoglich, sie zeigen
nur Unterschiede auf. Ein typisches Beispiel dafur ist das Geschlecht oder die
Religion. Im Gegensatz dazu kdnnen bei ordinalskalierten Variablen Rangfolgen
gebildet werden, bei denen die Abstande dazwischen nicht bestimmbar sind. Dies
ist beispielsweise der Schulabschluss.?®® Metrisch-skalierte Variablen hingegen
ermoglichen die Bildung von Rangfolgen mit gleichen Abstanden. Genauer
unterscheidet man bei metrisch skalierten Variablen zwischen Intervall- und
Ratioskalen. Ratioskalen haben einen absoluten Nullpunkt, welche somit die Zahlen
in einem korrekten Verhaltnis der Merkmalsauspragungen wiedergibt. Im
Gegensatz zu Ratioskalen besitzen Intervallskalen keinen absoluten Nullpunkt.
Intervallskalen sind zumeist Beurteilungsskalen, die von einen Minimal- zu einem
Maximalwert reichen, wobei die Abstande genau gleich grol3 sind. Haufig wird in der
Forschung auch eine quasi-metrische Skalierung herangezogen. Sie dient oft zur
Messung von Einstellungen und Meinungen. Genau genommen sind diese
Ordinalskalen, welche durch das visuelle Herausheben der gleichen Abstande fur
das Heranziehen von Auswertungsverfahren flr metrische Skalenniveaus
argumentiert.?%! Skalen kénnen auch nach ihrer Anzahl der Antwortmdglichkeiten
klassifiziert werden, welche dichotom oder polytom sein kdnnen. Bei dichotomen
Auspragungen bestehen nur zwei Auswahlmadglichkeiten, wobei bei polytomen
Auspragungen mindestens drei vorliegen. Liegt es im Forschungsinteresse kdnnen
in der Auswertung auch polytome Auspragungen in dichotome Auspragungen

zusammengefasst werden.2%?

288 \/gl. ebd., S.164.

289 \/gl. Brosius et. al. (2022), S.38-39.
290 \/gl. Scholl (2018), S.164.

291 Vgl. Brosius et. al. (2022), S.40-41.
292 \/gl. Scholl (2018), S.165-166.
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Haufig eingesetzte Skalierungsverfahren sind die Thurstone-Skala, die Likert-Skala
und das Semantische Differential. Bei der Thurstone-Skala wird mit Punkten
gearbeitet, welche pro Frage unterschiedlich hoch vergeben wird. Dabei werden die
Punkte nicht einfach nur zusammengezahlt, sondern der Wert des Items gewichtet
und mit einem Gesamtwert versehen. Der Einsatz der Thurstone-Skala erfolgt vor
allem bei der Erhebung von Einstellungen von sozialen Sachverhalten. Das
unterliegende Datenniveau ist nominalskaliert. Eine in der Forschung ebenfalls
beliebte Skala ist die Likert-Skala. Sie umfasst eine Vielzahl von mindestens
5-stufigen Items, welche einen Index bilden. Dabei besitzen die Items ein
intervallskaliertes Datenniveau. Bei einer Likert-Skala werden Proband*innen
mehrere Items vorgelegt, welche sie nach Abstufungen bewerten mussen. Diese
ltems werden zumeist aus Vorstudien gewonnen, sodass auf bereits bewahrte
Likert-Skalen zurickgegriffen werden. Bei jedem Item werden die Antworten
summiert, sodass ein Indexwert entsteht. Dieser eignet sich besser flr die
Darstellung der Eigenschaft als einzelne ltems. Als Sonderform der Likert-Skala gilt
das Semantische Differential. Fur die Erhebung der Meinung werden
Gegensatzpaare gegeniibergestellt und auf einer 5- bis 7-teiligen Skala erfasst.?%3
Bei einem Semantischen Differential liegt ebenso eine Intervallskalierung vor.2%*
Dadurch konnen Proband*innen angeben, inwiefern eine Eigenschaft auf ein
Bewertungsobjekt zutrifft oder nicht. Mithilfe einer Linie werden diese Werte
verbunden, sodass eine Kurve ersichtlich ist. Eine Einstellungsveranderung kann
dadurch besonders gut abgebildet werden.??> Damit man bei einer Likert-Skala von
einer Intervallskalierung sprechen kann, mussen bei der Datenerhebung die
verschiedenen Antwortmoglichkeiten durch numerische Angaben sowie
graphischer Hilfsmittel unterstitzt werden. Dies soll die Interpretierbarkeit den

Abstanden zwischen den Messwerten erhohen.2%

Um die zu erhebenden Variablen nun zu operationalisieren, werden die

Kernvariablen aus den gebildeten Hypothesen extrahiert. Im ersten Schritt werden

293 \/gl. Brosius et. al. (2016), S.47-51.
294 Vgl. Kuf et. al. (2018), S.105.
295 \/gl. Brosius et. al. (2016), S.47-51.
2% Vgl. Kuf et. al. (2018), S.103.
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dafur die Hypothesen in deren Dimensionen zerlegt und die Variablen erstellt,

welche anhand von Skalen gemessen werden. Dies ist in der Tabelle 7 dargestellt.

Dimension

FORSCHUNGSFRAGE 1

Hypothese

Variablen

Einstellung

H1: Es gibt einen
Unterschied in der
Einstellung zum
Unternehmen als
Arbeitgeber*in zwischen
CSR-optimierten und
Nicht-CSR optimierten
Inhalten.

CSR-optimierte Inhalte bzw.
Nicht-CSR-optimiertet
Inhalte

(Gruppenzuordnung)

Einstellung (F7)

intervallskaliert

Auswertung:
Mittelwertvergleich von

unabhangigen Stichproben

Informationsgehalt

H2a: Je informativer die
CSR-Aktivitaten auf
Social Media
wahrgenommen werden,
desto besser die
Einstellung gegenuber
dem Unternehmen als

Arbeitgeber*in.

Informationsgehalt der
CSR-Aktivitaten (F5)
intervallskaliert

Einstellung (F7)
intervallskaliert

Auswertung: Korrelation

nach Spearman

Glaubwirdigkeit

Hab: Je glaubwdirdiger die
CSR-Aktivitaten auf
Social Media

wahrgenommen werden,

Glaubwurdigkeit der CSR-
Aktivitaten (F6)
intervallskaliert
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desto besser die
Einstellung gegenuber
dem Unternehmen als

Arbeitgeber*in.

Einstellung (F7)
intervallskaliert

Auswertung: Korrelation

nach Spearman

FORSCHUNGSFRAGE 2

Bewerbungsabsicht

Hs: Je besser die
Einstellung zum
Unternehmen als
Arbeitgeber*in, desto
hoher die
Bewerbungsabsicht.

Einstellung (F7)
intervallskaliert

Bewerbungsabsicht (F9)

intervallskaliert

Auswertung: Korrelation

nach Spearman

Ha4: Je hoher der
wahrgenommene
Personen-Organisations-
Fit, desto hoher die
Bewerbungsabsicht.

Wahrgenommener
Personen-Organisations-Fit
(F8)

intervallskaliert

Bewerbungsabsicht (F9)
intervallskaliert

Auswertung: Korrelation

nach Spearman

Tabelle 7 - Darstellung der Hypothesen mit zugehérigen Variablen (eigene Darstellung)
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Einstellung

Fir die Uberprifung der ersten Hypothese Hi wird ein Vergleich der
wahrgenommenen Inhalte zwischen der Kontroll- und Experimentalgruppe
durchgefuhrt. Dabei wird die Einstellung zu dem Unternehmen als Arbeitgeber*in
zwischen den zwei Gruppen verglichen. Da die Experimentalgruppe den Stimulus
mit CSR-optimierten Inhalten und die Kontrollgruppe den Stimulus mit Nicht-CSR-
optimierten Inhalten erhalt, kann somit die Wirkung und somit eine mdgliche
Veranderung in der Einstellung erhoben werden. Fur die Einstellungsmessung
werden die Proband*innen gebeten, das Unternehmen anhand von sechs Item-
Paaren an einem semantischen Differential zu bewerten. Diese werden einerseits
von Priester und Petty bezogen und lauten ,positiv-negativ®, ,gut-schlecht®,
L~Sympathisch-unsympathisch®. Ein weiteres Item-Paar wurde adaptiert und als
Laktiv-passiv“ in die Bewertung mitaufgenommen.?%” Erweitert wird die
Einstellungsmessung durch die Items nach Spears und Singh, welche teilweise
ubernommen und angepasst wurden. Die hinzugefugten Item-Paare sind
Lansprechend-unansprechend” und ,interessant-langweilig“.?®® Die Messung findet
anhand eines 5-stufigen semantischen Differentials statt, wobei sich in der
Itembatterie auf der linken Seite die positiven Auspragungen befinden, auf der Skala

mit 1, und auf der rechten Seite die negativen Auspragungen, auf der Skala mit 5.

Informationsgehalt

Die zweite Hypothese H2a inkludiert den Informationsgehalt der CSR-Aktivitaten.
Dafur wird eine Likert-Skala mit funf Stufen herangezogen. Dabei wird ebenfalls 1
mit ,ich stimme vollig zu®, 2 mit ,ich stimme eher zu®“, 3 mit ,weder noch®, 4 mit ,ich
stimme eher nicht zu“ und 5 mit ,ich stimme gar nicht zu“ gemessen. Die fur den
Informationsgehalt herangezogenen Items wurden in der Erhebung von Carpentier,
Van Hoye und Weijters eingesetzt.??® Diese wurden teilweise fiir das Thema der
Untersuchung angepasst. Fur die Messung des Informationsgehalts werden die
Proband*innen gebeten folgende Aussagen zu bewerten: ,Das Instagram-Profil

erlaubt mir ein mentales Bild von dem Unternehmen als Arbeitgeber*in zu machen.*,

297 \/gl. Priester & Petty (2003), S.416.
298 \/gl. Spears & Singh (2004), S.59.
299 \/gl. Carpentier et. al. (2019), S.7.
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.Ich denke, dass das Instagram-Profil eine passende Sicht auf das Unternehmen
bietet.“ und ,Das Instagram-Profil bietet niitzliche Informationen, um eine*n

potenzielle*n Arbeitgeber*in zu bewerten.”.

Glaubwirdigkeit

Die Hypothese Hav untersucht ebenfalls einen Aspekt der CSR-Aktivitaten auf die
Einstellung gegeniber dem Unternehmen als Arbeitgeber*in. Dabei wird die
wahrgenommene Glaubwurdigkeit herangezogen und deren Einfluss auf die
Einstellung. Fur die Messung der Variable der Glaubwurdigkeit werden die Items
von van Mulken und Hernikx verwendet. Diese umfassen vier Items, die anhand
einer 5-stufigen Likertskala erfasst werden. Dabei wird ebenfalls 1 mit ,ich stimme
vollig zu®, 2 mit ,ich stimme eher zu“, 3 mit ,weder noch®, 4 mit ,ich stimme eher
nicht zu“ und 5 mit ,ich stimme gar nicht zu“ gemessen. Fur die vorliegende Arbeit
wurden die Items entsprechend der Thematik angepasst. Die Items beinhalten die
Aussagen ,Ich empfinde die Informationen als glaubwiirdig.“, ,Ich empfinde die
Informationen als vertrauenswiirdig.”, ,,Ich empfinde die Informationen als ehrlich.”

und ,/ch empfinde die Informationen als aufrichtig.“.3%°

Bewerbungsabsicht

Fir die letzten zwei Hypothesen Hs und H4 betreffend der Bewerbungsabsicht, wird
eine Kombination aus Items herangezogen. Einerseits wird sich auf die Items nach
Highouse, Lievens und Sinar bezogen.3®! Andererseits werden auch die
eingesetzten Items fur die Bewerbungsabsicht aus der Untersuchung von Kissel
und Bittgen miteinbezogen.3%2 Daher ergibt sich die Uberpriifung der Variable
Bewerbungsabsicht anhand von vier Items, welche folgende Aussagen darstellen:
.Ich wiirde mit grol3er Wahrscheinlichkeit ein Stellenangebot dieses Unternehmens
annehmen.“, ,Ich wiirde dieses Unternehmen Freund*innen bei der Jobsuche
empfehlen.“, ,Ich wirde gerne flir das Unternehmen arbeiten.” und ,Ich sehe dieses
Unternehmen als mégliche*n zuklinftige*n Arbeitgeber*in an.”“. Fur die Messung

wird hier ebenfalls eine 5-stufige-Likert-Skala herangezogen, bei der auch die

800 \/gl. Van Mulken & Hornikx (2011), S.97.
301 Vgl. Highouse et. al. (2003), S.991.
302 \/gl. Kissel & Buttgen (2015), S.764.
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Abstufung mit 1 ,ich stimme vollig zu“, 2 ,ich stimme eher zu“, 3 ,weder noch*, 4 ,ich

stimme eher nicht zu“ und 5 ,ich stimme gar nicht zu“ erfolgt.

Personen-Organisations-Fit

Um bei der Hypothese H4 erheben zu kénnen, ob sich die Bewerbungsabsicht der
Generation Z bei einem wahrgenommenen Personen-Organisations-Fit erhdht,
werden die Proband*innen gebeten, die vier Aussagen, ,/Ich habe das Gefiihl, dass
das Unternehmen zu meiner Art des Arbeitens passt.“, ,Ich denke, ich werde &hnlich
denkende Kolleg*innen in dem Unternehmen finden.“, ,Meine Persénlichkeit passt
gut zu dem Image dieses Unternehmens.“ und ,Meine Kompetenzen und
Fahigkeiten passen zu den Kompetenzen und Fé&higkeiten nach denen das
Unternehmen sucht.” auf einer 5-stufigen Likert Skala nach Tanwar und Kumar zu
bewerten.3%3 Dabei wird ebenfalls 1 mit ,ich stimme vollig zu“, 2 mit ,ich stimme eher
zu“, 3 mit ,weder noch®, 4 mit ,ich stimme eher nicht zu“ und 5 mit ,ich stimme gar

nicht zu“ gemessen.

Das nachfolgende Kapitel beschaftigt sich nun mit dem genauen Aufbau des
Fragebogens und bezieht sich direkt auf die vorher erlauterten

Operationalisierungen der Variablen.

6.4.3 Aufbau des Fragebogens

Da die Befragung online stattfindet und im Modus des Selbstausfillers stattfindet,
ist besonders auf die Gestaltung des Fragebogens Wert zu legen. Um einen
standardisierten Fragebogen zu erstellen, sind die Formulierung, Funktion, Form
und Struktur von den Fragen zu beachten. Fir die Proband*innen muss der
Fragebogen selbsterklarend und einfach zum Ausfiillen sein.3%4 Es bietet sich an fiir
die Konstruktion des Fragebogens bereits gewonnene Erfahrungen mit der
Erhebung dieses Themas zu berlucksichtigen, um etwaige Denkanstof3e zu
gewinnen. Ein wichtiges Kriterium der Fragen ist, dass diese auch genau die
Antworten erheben, die fiir die Auswertung sowie Uberpriifung der Hypothesen

bendtigt werden. Aus diesem Grund mussen die Fragen passend ausgewahlt und

303 \VVgl. Tanwar & Kumar (2019), S.809.
304 \/gl. Raithel (2008), S.67.
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gestaltet werden hinsichtlich der darauffolgenden Auswertung. Bei den Fragetypen
wird zwischen den offenen und geschlossenen Fragen unterschieden, welche auch
als Mischform in der Forschung eingesetzt werden. Offene Fragen geben
Proband*innen Freiraum fur ihre Antwortmaoglichkeiten, da keine Antwortkategorien
vorgegeben werden. Dies kann bei niedriger Verbalisierungsfahigkeit seitens der
Proband*innen jedoch zu verzerrenden bzw. abweichenden Ergebnissen flhren.
Ebenfalls ist es bei einer niedrigen Motivation beim Ausfullen wahrscheinlicher, dass
Proband*innen die Frage auslassen und keine Antworten geben. Auch fur den
Forscher bzw. die Forscherin haben offene Fragen einen Mehraufwand zur Folge,
denn die Antworten mussen vor der Auswertung erst systematisiert und
kategorisiert werden. Im Gegensatz zu den offenen Fragen werden bei
geschlossenen Fragen die Antwortkategorien vorgegeben, von denen
Proband*innen dann auswahlen kdnnen. Die Mischform umfasst zusatzlich zu den
geschlossenen Fragen eine weitere offene Kategorie als Antwortmoglichkeit. Zum
Einsatz kommt diese Art von Fragetypus vor allem bei komplexeren Themen, da
eine vollstandige inhaltliche Abdeckung durch Antwortkategorien nur schwer

erreichbar ist.30%

Fur die Erstellung und Programmierung des Fragebogens wird das Programm
Unipark von der Software Tivian eingesetzt. Dabei wird zuerst in der Einleitung des
Fragebogens das Thema der Untersuchung und die Autorin kurz vorgestellt.
Ebenfalls wird um eine vollstandige und ehrliche Beantwortung der Fragen gebeten.
Wichtig ist aullerdem auch der Hinweis auf die Anonymitat der Antworten, sodass
die Antworten der Proband*innen nicht auf die Person rickfiihrbar sind.3% Um
sicherzustellen, dass die Proband*innen auch in die gewunschte Grundgesamtheit
fallen, werden zunachst Screening Fragen fur die Erhebung der
Quotierungsmerkmale eingesetzt. Diese umfassen das Alter, den Wohnort, das
Geschlecht und zusatzlich die Instagram-Nutzung, um eine Affinitat zu der Plattform
gewabhrleisten zu konnen. Falls die Proband*innen nicht die Quotierungsmerkmale
erfillen, werden diese auf eine Seite weitergeleitet, auf der fir ihre Bereitschaft an

der Umfrage gedankt wird und die Umfrage beendet wird. Erflllen die

305 \/gl. Steiner & Benesch (2018), S.52.
306 \/gl. ebd., S.54.
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Proband*innen die gesuchten Quotierungsmerkmale, werden sie anschliel3end
randomisiert der Kontroll- oder Experimentalgruppe zugeordnet. Wie bereits in
Kapitel 6.4.1 aufgezeigt, bekommen diese die zugehorigen entwickelten Stimuli zu
sehen. Nachfolgend werden die Proband*innen gebeten, die Fragen zu dem
Informationsgehalt und der Glaubwurdigkeit der Beitrage zu bewerten. Im nachsten
Schritt soll die Einstellung aufgrund des gezeigten Feeds und der Beitrage erfragt
werden. Danach wird der wahrgenommene Personen-Organisations-Fit erhoben.
Auf der Endseite wird sich fur die Teilnahme bedankt und fur Ruckfragen eine

Kontaktmdglichkeit der Autorin zur Verfigung gestellt.

Die nachfolgende Tabelle 8 gibt einen Uberblick tiber die Reihenfolge der Fragen
und der abgefragten Variablen.
F-Nr. Literaturnachweis

Variable Skala/ Items

Instagram- F1 | Ordinalskala Eigenanfertigung

Nutzung 6 Auspragungen:
e Mehrmals taglich
e Taglich
e Mehrmals
wochentlich
e 1-2 mal im Monat
e Monatlich

e seltener

Alter

F2

Offene Frage

Eigenanfertigung

Wohnort

F3

Nominalskala

4 Auspragungen:

Wien
Niederosterreich
Oberosterreich

Sonstiges

Eigenanfertigung

Geschlecht

F4

Nominalskala

3 Auspragungen:

weiblich

Eigenanfertigung
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e mannlich

e divers
CSR optimierte - Operationalisierung der | Eigenanfertigung
Inhalte Variable findet anhand der

zwei Gruppen statt

Gruppen:
e CSR-optimierter
Inhalt
e Nicht-CSR-

optimierter Inhalt

Informations-

gehalt

F5

5-stufige Likertskala
1=ich stimme Vvéllig zu

5= ich stimme gar nicht zu

3 ltems:

e Das Instagram-Profil
erlaubt mir ein
mentales Bild von
dem  Unternehmen
als Arbeitgeber*in zu
machen.

e Das Instagram-Profil
bietet nutzliche
Informationen, um
eine*n potenzielle*n
Arbeitgeber*in zu
bewerten.

e Ich denke, dass das
Instagram-Profil eine
passende Sicht auf
das Unternehmen
bietet.

Carpentier, Van Hoye &
Weijters (2019)

Modifizierte Skala
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Glaub- F6 | 5-stufige Likertskala Van Mulken & Hornikx
wurdigkeit 1= ich stimme vollig zu (2011)
5= ich stimme gar nicht zu
modifizierte Skala
4 ltems:
e Ich empfinde die
Informationen als
glaubwaurdig.
e Ich empfinde die
Informationen als
vertrauenswurdig.
e Ich empfinde die
Informationen als
ehrlich.
e Ich empfinde die
Informationen als
aufrichtig.
Einstellung F7 | 5-stufiges semantisches Priester & Petty (2003);
Differential Spears & Singh (2004)
6 ltempaare:
e positiv - negativ modifizierte Skala
e gut - schlecht
e sympathisch -
unsympathisch
e aktiv — negativ
e ansprechend-
unansprechend
e interessant -
langweilig
Personen- F8 | 5-stufige Likertskala Tanwar & Kumar (2019)

Organisations-
Fit

1= ich stimme vollig zu

5= ich stimme gar nicht zu

modifizierte Skala
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4 |ltems:

Meine Kompetenzen
und Fahigkeiten
passen zu den
Kompetenzen und
Fahigkeiten nach
denen das
Unternehmen sucht.
Ich denke, ich werde
ahnlich denkende
Kolleg*innen in dem
Unternehmen finden.
Ich habe das Gefuhl,
dass das
Unternehmen zu
meiner  Art des
Arbeitens passt.

Meine Personlichkeit
passt gut zu dem
Image dieses

Unternehmens.

Bewerbungs-
absicht

F9

5-stufige Likertskala

1= ich stimme vollig zu

5= ich stimme gar nicht zu

4 |ltems:

Ich sehe dieses
Unternehmen als
mdgliche*n
zukinftige™n

Arbeitgeber*in an.

Highouse, Lievens &
Sinar (2003); Kissel &
Battgen (2015)

modifizierte Skala
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e Ich wurde mit grol3er
Wabhrscheinlichkeit
ein  Stellenangebot
dieses
Unternehmens
annehmen.

e Ich wurde gerne fur
das Unternehmen
arbeiten.

e Ich wurde dieses
Unternehmen

Freund*innen bei der

Jobsuche empfehlen.

Tabelle 8 - Operationalisierung und Skalen in der entsprechenden Reihenfolge des Fragebogens (eigene
Darstellung)

Im nachsten Schritt wird das Vorgehen beim Pretest des dargelegten Fragebogens
gezeigt und deren Ergebnisse beschrieben.

6.4.4 Pretest des Fragebogens

Wie aufgezeigt im Kapitel 6.2.2 wird im Sinne der Validitat der Fragebogen mithilfe
eines Pretests uberpruft. Dies soll die Verstandlichkeit und Plausibilitat der Fragen
und Antwortvorgaben sicherstellen. Flr den Pretest sollen Personen befragt
werden, welche der Grundgesamtheit entsprechen und untereinander mdglichst
heterogen sind. Mithilfe des Feedbacks konnen anfangliche Schwachen des
Fragebogens eliminiert werden. Dadurch konnen unverstandliche Fragen
angepasst, Instruktionen und auch Antwortvorgaben erweitert oder weitere

Optimierungen vorgenommen werden.30”

Beim Pretest wurden sechs Proband*innen als Testpersonen herangezogen, von
denen drei mannlich und drei weiblich waren. Dabei wurde darauf geachtet, dass
unter den Proband*innen Endgerate von Android und iOS fur die Testung der

unterschiedlichen Darstellung der Inhalte vorhanden waren. Aufgrund des

307 \Vgl. Brosius et. al. (2022), S.138-139.
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Feedbacks wurde bei der Ansprache im Einleitungstext auf die Einzahl geachtet.
Ebenso merkten zwei Proband*innen die Durchgangigkeit des Genderns an,
sodass das Wort Arbeitgeber*innen gegendert wurde. Weiters wurden die Worter
Kolleg*innen und Freund*innen angepasst. Ebenso wurde bei der Item Batterie bei
der Frage F6 des Informationsgehalts das Wort ,CSR-Aktivitaten“ auf
.Informationen® flr ein besseres Verstandnis der Abfrage umgeandert. Hier wurde
zuruckgemeldet, dass sich die Proband*innen nichts darunter vorstellen konnten
und daher den Bezug zu den Beitragen nicht herstellen konnten. Es wurden weiters
grammatikalische Korrekturen in den Beschreibungen der Beitragstexte des
Stimulus vorgenommen. Die fehlerhaften Stimuli wurden durch die angepassten
Stimuli im Fragebogen ersetzt. Ein weiterer Hinweis bezuglich den Adjektivpaaren
fur die Erfassung der Einstellung konnte durch eine aufmerksame Proband*in
entdeckt werden. Dabei zeigte sich, dass sich eine negative Auspragung auf der
positiven Seite befand. Dies hatte zur Verwirrung der Proband*innen fihren kdnnen.
Der Fehler wurde aufgrund der Ruckmeldung behoben und das Adjektivpaar

angepasst.

Genauere Anweisungen bezuglich des Vorgehens im Fragebogen wurden
hinzugefugt. Dies betraf die unterschiedliche Darstellung auf Desktop und Mobile,
da im Umfrageprogramm auf der Mobile-Version ein Pfeil dargestellt wird und auf
der Desktop-Version ein Feld mit dem Wort ,WEITER" zu sehen ist. Bei der
Darstellung der Stimuli wurde von drei Proband*innen hingewiesen, dass diese auf
den Mobilgeraten nur schwer lesbar sind. Somit konnten die Proband*innen die
Fragen nur bedingt beantworten, da sie die Informationen nicht erfassen konnten.
Daher wurden die Stimuli in beiden Gruppen vergroRert, um eine Leserlichkeit

sicherstellen zu kdénnen.
Nachdem die Ergebnisse des Pretests dargestellt und eingearbeitet worden sind,

werden im nachsten Kapitel die Auswertungsmethoden fur die Hypothesen genauer

beschrieben.
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6.5 Beschreibung der Auswertungsmethode

Die Auswertung der erhobenen Daten wird anhand des Statistikprogramms SPSS
durchgefuhrt. Dabei steht die Abklrzung fur ,Statistical Package for the Social
Sciences”. SPSS ist ein oft eingesetztes Datenaufbereitungsprogramm in der
Wirtschaft und diversen Forschungsbereichen.3%® Zunachst missen nach der
Erhebung die Daten aus dem Unipark Programm extrahiert und abgespeichert
werden. Die Einspeisung der Daten erfolgt dann in das Programm SPSS, wo sie fur
die statistische Auswertung aufbereitet werden. Daflir werden die Daten bereinigt.
Es gibt mehrere Moglichkeiten in SPSS-Fehler im Datensatz ausfindig zu machen.
Haufig werden Fehler im Datensatz durch Auswertungen durch Kreuztabellen oder
die Analyse von Maximum- und Minimumwerten erhoben.3%® Dadurch kénnen
Datensatze geldscht werden, die in die Rohdaten gelangt sind, obwohl der
Fragebogen fruhzeitig abgebrochen worden ist oder keine auswertbaren Daten
vorliegen. Ein typischer Indikator fir die Datenbereinigung zeigt auch die
Ausfulldauer. Ist diese nicht plausibel, ist der Datensatz ebenfalls zu entfernen, da
davon auszugehen ist, dass die Antworten eine niedrige Qualitat aufweisen.3'
Nach der Datenbereinigung wird zuerst eine deskriptivstatistische Datenanalyse
durchgefuhrt, bei der eine Visualisierung der Daten durch Tabellen, Kennwerte,
Diagrammen oder Grafiken erfolgt. Es geht darum einen guten Uberblick zu
bekommen und die Kern-Informationen herauszuheben.?'" Im nachsten Schritt
sollen die Hypothesen mithilfe von passenden statistischen Tests Uberpruft werden.
Dabei ist fur die Auswahl der Tests neben der Zielsetzung auch die Verteilung der
Daten, die unterliegenden Skalen und die Anzahl der Stichproben bestimmend.3'?

In der Statistik werden flur viele Tests eine Normalverteilung der vorliegenden
Daten vorausgesetzt. Die Uberprifung kann anhand von Diagrammen oder Tests
erfolgen. Dabei unterscheidet man bei den Tests zwischen dem Kolmogorov-
Smirnov-Test und den Shapiro-Wilk-Test. Dabei sind vor allem die Signifikanzwerte

der Tests relevant. Falls diese unter dem vorfestgelegten Signifikanzniveau liegen,

308 \/gl. Braunecker (2016), S.202.

309 \/gl. Steiner & Benesch (2018), S.82.

310 Vgl. Raithel (2008), S.30.

311 Vgl. Steiner & Benesch (2018), S.88.

312 \Vgl. Janssen & Laatz (2017), S.322-323.
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kann man davon ausgehen, dass die beobachtbare Verteilung der Daten aus keiner
normalverteilten Grundgesamtheit stammen. Aufgrund dessen muissen statistische
Tests herangezogen werden, welche keine Normalverteilung in der
Grundgesamtheit als Bedingung vorweisen.3'® In der Hypothesenpriifung kommt
dem Signifikanzniveau eine hohe Bedeutung zu. Die Autoren Kuf3, Wildner und
Kreis halten fest, dass erhobene Daten zumeist Realisationen von Zufallsvariablen
darstellen, sodass bei einer Hypothesenuberprufung die Richtigkeit nicht garantiert
werden kann. Aus diesem Grund wird durch die Festlegung eines
Signifikanzniveaus versucht, die Wahrscheinlichkeit eines auftretenden Fehlers zu
bestimmen. Dabei spricht man von der Irrtumswahrscheinlichkeit, welche eine
Nullhypothese falschlicherweise ablehnt. Die Nullhypothese geht dabei immer von
keinem Zusammenhang aus, wahrend die Alternativhypothese immer einen
Zusammenhang annimmt. In der Marktforschung ist ein Signifikanzniveau von 5 %
ublich, welche bei einer Signifikanz unter 5 % von einem signifikanten Ergebnis
spricht und infolgedessen auch einen signifikanten Zusammenhang von zwei

Variablen erklart.3'4

Signifikanzprifung

p-Wert Bedeutung

> 0,05 Nicht signifikant
<0,05 signifikant
<0,01 Hoch signifikant
< 0,001 Hochst signifikant

Tabelle 9 - Signifikanzpriifung (eigene Darstellung nach Braunecker, 2016, S.269)

Die erste Hypothese H1 stellt eine Unterschiedshypothese dar, welche den
Unterschied bei den Mittelwerten von zwei Gruppen untersucht. Dabei handelt
es sich um die Mittelwerte der zwei Gruppen nach CSR-optimierten Inhalten, welche
hinsichtlich deren Einstellung zum Unternehmen als Arbeitgeber*in verglichen
werden. Die Uberpriifung kann laut Literatur mittels t-Test bei unabhangigen

Stichproben erfolgen. Daflr wird vorausgesetzt, dass die Daten normalverteilt sind

313 \/gl. ebd., S.249.
314 \/gl. KuR et. al. (2018), S.255-257.
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und eine Homogenitat bei den Varianzen vorliegt. Werden diese Bedingungen nicht
erfillt, ist der nicht-parametrische Mann-Whitney-U-Test (MWU-Test) fur die

Berechnung heranzuziehen.3'

Die Hypothesen Hza, H2p, H3 und Has stellen ,Je-Desto“-Hypothesen dar und
untersuchen  einen  Zusammenhang. Diese  werden  mithilfe  einer
Korrelationsanalyse untersucht. Bei den Hypothesen H2a und Hzv werden der
positive Zusammenhang zwischen dem Informationsgehalt bzw. der
Glaubwirdigkeit der CSR-Aktivitaten und der Einstellung zum Unternehmen als
Arbeitgeber*in analysiert. Dabei werden der Informationsgehalt bzw. die
Glaubwdurdigkeit als unabhangige Variable und die Einstellung zum Unternehmen
als Arbeitgeber*in als abhangige Variable festgelegt. Die Hypothese Hs untersucht,
ob die bessere Einstellung, die unabhangige Variable, mit der Bewerbungsabsicht,
der abhangigen Variable, zusammenhangt. Hypothese Hs4 unterstellt einen
Zusammenhang zwischen dem wahrgenommenen Personen-Organisations-Fit und
der Bewerbungsabsicht. Je nach Skalenniveau der zu untersuchenden Variablen
und Normalverteilung der Daten kommen unterschiedliche statistische Tests fur die
Auswertung in Frage. Da Hypothesen mit Variablen mit einer Intervallskalierung
vorliegen, ist die Produkt-Moment-Korrelation nach Pearson heranzuziehen. Daflr
wird neben der Vorrausetzung des metrischen Datenniveaus der beiden Variablen
auch eine Normalverteilung vorausgesetzt. Konnen diese Vorrausetzungen nicht
erfillt werden ist eine Rangkorrelation nach Spearman fiir die Uberpriifung des
Zusammenhangs anzuwenden.®'® Ein Korrelationskoeffizient kann bei der
Uberprifung eines Zusammenhangs positiv oder negativ sein. Wenn der
ansteigende Wert einer Variable zu einer Erhdhung der anderen Variable fuhrt, ist
dies durch einen positiven Korrelationskoeffizienten ersichtlich. Ein negativer
Korrelationskoeffizient zeigt hingegen, dass bei einem ansteigenden Wert einer
Variable, der andere Wert zunehmend sinkt. In beiden Fallen kann bei einem
Zusammenhang nicht automatisch von einer Kausalitat ausgegangen werden. Der
Koeffizient von Spearman kann hierbei zwischen -1 und 0 bzw. 0 und +1 liegen. Ein

starker Zusammenhang liegt bei Werten nahe -1 bzw. +1 vor. Fir einen schwachen

315 \Vgl. Janssen & Laatz (2017), S.322-325.
316 \/gl. Steiner & Benesch (2018), S.142-143.
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Zusammenhang stehen Werte in der Nahe von 0.3'7 Eine genaue Abstufung der

Starke der Korrelationskoeffizienten ist in folgender Tabelle 10 ersichtlich:

Positiver Negativer

Korrelation

Korrelationskoeffizient Korrelationskoeffizient

Bis +0,2 sehr gering Bis -0,2
> +0,2 bis +0,5 gering >-0,2 bis -0,5
> +0,5 bis +0,7 mittel >-0,5 bis -0,7
> +0,7 bis +0,9 hoch >-0,7 bis -0,9
>+0,9 sehr hoch >-0,9

Tabelle 10 - Stérke des Korrelationskoeffizienten (in Anlehnung an Braunecker, 2016, S.263.)

Nachdem nun die Auswertungsmethoden der Hypothesen gezeigt wurden, wird im
nachsten Kapitel die empirische Untersuchung der erhobenen Daten beschrieben.

817 \Vgl. Braunecker (2016), S.263.
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7 Empirische Untersuchung

Die vorliegenden Daten fur die empirische Forschung wurden anhand der
Befragung im Zeitraum von 28.07.2023 bis 07.08.2023 erhoben. Dabei wurden das
im Kapitel 6 beschriebene Forschungsdesign und der unterliegende Quotenplan als
Basis herangezogen. Im Kapitel 7.1 werden zuerst die Ergebnisse deskriptiv
ausgewertet und eine grafische Aufbereitung vorgenommen. Danach werden im
Kapitel 7.2 die Hypothesen anhand von passenden statistischen Tests Uberpruft. Im
Anschluss wird in Kapitel 7.3 die Forschungsfrage anhand der vorher erarbeiteten

Ergebnisse beantwortet.

7.1 Deskriptive Analyse

Bei der Umfrage nahmen insgesamt 388 Personen teil, wobei in die Ergebnisse die
von dem Quotenplan vorgegebene Anzahl von 200 Personen mundeten. Es wurden
9 Proband*innen im Zuge der Befragung aufgrund von Screening-Fragen
abgewiesen. Des Weiteren mussten 85 Proband*innen abgewiesen werden, da bei
der Teilnahme ihre Quote bereits voll waren und keine weiteren Personen mit deren
Merkmalen bendétigt worden sind. Aus der Stichprobe fielen ebenso die
stichprobenneutralen Ausfalle von 94 Personen, von denen 72 noch nicht begonnen
hatten und 22 Personen die Umfrage unterbrochen hatten. Dadurch ergibt sich fur
die Auswertung die vorgesehene Anzahl von 200 Proband*innen mit den
Merkmalen laut Quotenplan. Durchschnittlich bendtigten die Proband*innen
4 Minuten und 16 Sekunden flr die Beantwortung der insgesamt neun Fragen

innerhalb des Fragebogens.
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n =200 F1: Prozentuelle Nutzungshéufigkeit
der Plattform Instagram

= mehrmals taglich taglich mehrmals wochentlich

Abbildung 12 - F1: Instagramnutzung - Prozentuelle Nutzungshé&ufigkeit der Plattform Instagram von
Proband*innen (eigene Darstellung)

Am Anfang des Fragebogens wurden Screening Fragen eingesetzt, um bestimmte
Merkmale und Vorrausetzungen bei den Proband*innen zu Uberprifen. Die erste
Frage (F1) beschaftigte sich mit der Instagram Nutzung. In der Abbildung 12 ist
ersichtlich, dass 58,5 % der befragten Proband*innen Instagram mehrmals taglich
benutzen. 33 % der Proband*innen gaben an, die Plattform zumindest taglich zu
nutzen. 8,5 % der Teilnehmer*innen nutzen Instagram mehrmals wochentlich. Es
zeigt sich im insgesamten eine hohe Nutzung von Instagram bei den befragten
Teilnehmer*innen. Die Kategorie ,1-2 monatlich® wahlte keine der Teilnehmer*innen
und wird daher auch nicht in der Abbildung 12 dargestellt. Wahlten die
Teilnehmer*innen die Kategorien ,monatlich® oder ,seltener” wurden diese aus dem
Fragebogen gescreent, sodass diese Kategorien nicht in die gultigen Teilnahmen

einflieRen und somit nicht in der Grafik ersichtlich sind.
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n =200 F2: Prozentuelle Verteilung des Alters

16% 15,0%
14,0%
14%
12% 11,5%
10,0%
10% 9,5% 9,0%
g0, 15% 8,0% 7 59,
6% 4,5%
,9/0
4o 35%
2% II
0%
18 23 24 25 26 27 28

Alter in Jahren

Abbildung 13 - F2: Alter - Prozentuelle Verteilung des Alters bei den Proband*innen (eigene Darstellung)

Im nachsten Schritt wurde das Alter der Proband*innen erhoben. Diese Frage (F2)
diente ebenfalls zum Screenen der Teilnehmer*innen, bei der nur Personen
zwischen 18 und 28 Jahren entsprechend der Grundgesamtheit teilnehmen
konnten. Aus der Abbildung 13 ist die prozentuelle Verteilung des Alters zu
entnehmen. Es ist eine hohere Tendenz hinsichtlich der alteren Altersauspragungen
innerhalb des Altersabschnitts von 18 und 28 Jahren zu erkennen. Dies ist auf die
hdhere Anzahl der Quoten bei den hoheren Altersabschnitten zurtickzufihren. Die
Erfillung der Quoten in den Altersabschnitten kann bestatigt werden. Wie im
Quotenplan vorgegeben fallen in den Altersabschnitt von 18 bis 19 Jahren 17%, von
20 bis 24 Jahren 43% und von 25 bis 28 Jahren 40% der Teilnehmer*innen. Der
errechnete Mittelwert der Altersverteilung betragt 23,26 Jahre. Durchschnittlich

waren die Teilnehmer*innen somit 23 Jahre alt.
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n =200 F3: Prozentuelle Verteilung
der Proband*innen nach Bundesland

= Wien Niederdsterreich = Oberdsterreich

Abbildung 14 - F3: Wohnort — prozentuelle Verteilung der Proband*innen nach Bundesland (eigene Darstellung)
Bei der dritten Frage (F3) wurde der Wohnort der Proband*innen erhoben, welche
ebenso als Screening Frage eingesetzt wurde. Wie in der Abbildung 14 ersichtlich
gaben dabei 44 % der Proband*innen an in Wien zu wohnen, und jeweils 28 %
gaben Niederdsterreich und Oberosterreich als ihren Wohnort an. Diese

Auspragungen sind auf die vorfestgelegten Quotierungsmerkmale zurtckzufuhren.

n=200 F4: Prozentuelle Verteilung des Geschlechts

= mannlich weiblich

Abbildung 15 - F4: Geschlecht - Prozentuelle Verteilung des Geschlechts bei den Proband*innen (eigene
Darstellung)

Die letzte Screening Frage (F4) bezieht sich auf die Erfassung des Geschlechts der

Teilnehmer*innen. Aus der Abbildung 15 ist zu entnehmen, dass sich 51 % der
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Teilnehmer mit dem mannlichen Geschlecht und 49 % mit dem weiblichen
Geschlecht identifizieren. Diese prozentuelle Verteilung ist ebenso auf den
Quotenplan zuruckzufuhren. Ebenso zur Auswahl stand ,divers®, welche jedoch von
keiner Person genannt wurde. Daher ist diese Kategorie auch nicht in der
Abbildung 15 dargestellt.

Die Erfullung des Quotenplans konnte anhand der dargestellten Fragen und
erhobenen Daten bestatigt werden. Damit lag die passende Stichprobe flur die
Untersuchung vor. Nach den Screening Fragen wurden die Proband*innen zufallig
auf die Experimental- oder Kontrollgruppe zugeteilt. Hier beginnt der Hauptteil der
Befragung. Nachdem die beiden Gruppen ihre jeweiligen Beitrage gesehen haben,
wurde zuerst der wahrgenommene Informationsgehalt erhoben. Daher wird diese

Variable im nachsten Schritt ndher analysiert.

n = 200 F5: Mittelwerte des Informationsgehalts der Beitrage
2,08 2,72
2,05 272
Das Instagram-Profil erlaubt mir ein
mentales Bild von dem Unternehmen
als Arbeitgeber*in zu machen.
2,98
Das Instagram-Profil bietet nitzliche 2,28
Informationen, um eine*n potenzielle*n
Arbeitgeber*in zu bewerten.
Ich denke, dass das Instagram-Profil
; . 1,91 246
eine passende Sicht auf das ,
Unternehmen bietet. 1 5 3 4 5
ich stimme ich stimme weder noch ich stimme ich stimme
vollig zu eher zu eher nicht zu  gar nicht zu
~&— MW Experimentalgruppe MW Kontrollgruppe
MW Gesamt MW Gesamt
Informationsgehalt Informationsgehalt
Experimentalgruppe Kontrollgruppe

Abbildung 16 - F5: Informationsgehalt — Mittelwerte des Informationsgehalts der Beitrdge bei Experimental- und
Kontrollgruppe (eigene Darstellung)

Wie ersichtlich in der Abbildung 16 haben die Proband*innen der
Experimentalgruppe den Informationsgehalt der Beitrage bei allen drei Iltems hoher
bewertet als die Teilnehmer*innen der Kontroligruppe. In beiden Gruppen wurde
das dritte Item ,/ch denke, dass das Instagram-Profil eine passende Sicht auf das
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Unternehmen bietet.“ im Durchschnitt am besten bewertet und das zweite Item ,Das
Instagram-Profil ~ bietet nltzliche Informationen, um eine*n potenzielle*n
Arbeitgeber*in zu bewerten.“am schlechtesten. Aus der Abbildung 16 ist ersichtlich,
dass sich die Bewertungen in beiden Gruppen auf der Zustimmungsseite der Skalen
befinden. Betrachtet man nun den Informationsgehalt insgesamt Gber die drei Items
hinweg, ergeben sich bei der Experimentalgruppe ein Mittelwert von 2,08 und bei
der Kontrollgruppe ein Mittelwert von 2,72. Die Ergebnisse zeigen somit, dass die
Teilnehmer*innen der Experimentalgruppe einen hoheren Informationsgehalt als

die Teilnehmer*innen der Kontrollgruppe wahrnehmen.

n =200 F6: Mittelwerte der Glaubwirdigkeit der Beitrage
2,09 244
. . ‘ 2,07 2,38
Ich empfinde die Informationen als :
glaubwirdig.
Ich empfinde die Informationen als 2,18 2,42
vertrauenswurdig.
2,44
. . ) 2,08
Ich empfinde die Informationen als
ehrlich.
Ich empfinde die Informationen als 2,03 2,55
aufrichtig.
1 2 3 4 5
ich stimme ich stimme weder noch ich stimme ich stimme
vollig zu eher zu eher nicht zu  gar nicht zu
—8— MW Experimentalgruppe MW Kontrollgruppe
MW Gesamt MW Gesamt
Glaubwirdigkeit Glaubwdrdigkeit
Experimentalgruppe Kontrollgruppe

Abbildung 17 - F6: Glaubwiirdigkeit — Mittelwerte der Glaubwiirdigkeit der Beitrdge bei Experimental- und
Kontrollgruppe (eigene Darstellung)

Im nachsten Schritt wurden die Proband*innen gebeten, die Glaubwdurdigkeit der
Informationen anhand von vier Iltems zu bewerten. Die Ergebnisse der Abbildung 17
zeigen auch hier, dass die Experimentalgruppe die Informationen glaubwurdiger
wahrnimmt als die Kontrollgruppe. Der kleinste Unterschied bei den Gruppen zeigt
sich bei dem Item ,/Ich empfinde die Informationen als vertrauenswiirdig“ mit einem
Wert von 0,23, der grofdte Unterschied bei dem Item ,,/ch empfinde die Informationen
als aufrichtig® mit einem Wert von 0,52. Im Gesamtbild der Glaubwurdigkeit zeigt
sich ein Mittelwert von 2,09 bei der Experimentalgruppe und ein Mittelwert von 2,44
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bei der Kontrollgruppe. In beiden Gruppen ist eine eindeutige Tendenz zur
Zustimmung erkennbar. Aus diesem Ergebnis kann eine hohere Wahrnehmung der
Glaubwdurdigkeit bei der Experimentalgruppe im Vergleich zu der Kontrollgruppe

abgeleitet werden.

n =200 F7: Mittelwerte zur Einstellung zum Unternehmen als Arbeitgeber*in
2,00 2,38
1,90 2,21
positiv negativ
1,86 |
gut 2,20 schlecht
1,75 218
sympathisch ' unsympathisch
2,74
aktiv 2,08 passiv
2,02
ansprechend 2,32 unansprechend
: 2,4 2,63 :
interessant langweilig
—8— MW Experimentalgruppe MW Kontrollgruppe
MW Gesamt Einstellung MW Gesamt Einstellung
Experimentalgruppe Kontrollgruppe

Abbildung 18 - F7: Einstellung — Mittelwerte zur Einstellung zum Unternehmen als Arbeitgeber®in bei
Experimental- und Kontrollgruppe (eigene Darstellung)

Nachfolgend wurde in der Frage 7 (F7) die Einstellung zu dem Unternehmen als
Arbeitgeber*in anhand von Eigenschaftspaaren erhoben. Bei beiden Gruppen ist
eine tendenziell positivere Wahrnehmung des Unternehmens als Arbeitgeber*in in
der Abbildung 18 zu erkennen. Wiederum ist auch bei diesen Ergebnissen bei der
Experimentalgruppe eine bessere Auspragung der ltems als bei der Kontrollgruppe
vorhanden. Bei beiden Gruppen sind ahnliche Tendenzen bei der Bewertung der
einzelnen Eigenschaften ersichtlich. Die Eigenschaft sympathisch ist hierbei mit
1,75 bei der Experimentalgruppe und 2,18 bei der Kontrollgruppe am besten
bewertet worden. Am niedrigsten wurde bei der Experimentalgruppe das
Eigenschaftspaar ,interessant — langweilig“ mit einem Mittelwert von 2,43 bewertet.
In der Kontrollgruppe hingegen zeigt sich der niedrigste Mittelwert mit einem Wert
von 2,74 bei dem Eigenschaftspaar ,aktiv — passiv®. Bei diesem Eigenschaftspaar
wurde auch der grofite Unterschied der zwei Gruppen mit einem Wert von 0,66

verzeichnet. In Betrachtung der gesamten Einstellung ist bei der
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Experimentalgruppe ein Mittelwert von 2,00 und bei der Kontrollgruppe ein
Mittelwert von 2,38 ersichtlich. Dadurch kann man sagen, dass die
Teilnehmer*innen der Experimentalgruppe eine bessere Einstellung zum
Unternehmen als Arbeitgeber*in im Vergleich zu den Teilnehmer*innen der

Kontrollgruppe aufweisen.

n =200 F8: Mittelwerte des Personen-Organisations-Fits
2,35 2,74
Meine Kompetenzen und Fahigkeiten 2,52 285
passen zu den Kompetenzen und !
Fahigkeiten nach denen das
Unternehmen sucht.
Ich denke, ich werde &hnlich 2,27
denkende Kolleg*innen in dem 2,61
Unternehmen finden.
Ich habe das Gefiihl, dass das 2,30 2,78
Unternehmen zu meiner Art des L (
Arbeitens passt.
Meine Persénlichkeit passt gut zu 2,32 ‘L 2,70
dem Image dieses Unternehmens.
1 2 3 ) 5
ich stimme ich stimme weder noch ich stimme ich stimme
véllig zu eher zu eher nichtzu  gar nicht zu
—8— MW Experimentalgruppe MW Kontroligruppe
MW Gesamt Personen- MW Gesamt Personen-
Organisations-Fit Organisations-Fit
Experimentalgruppe Kontrollgruppe

Abbildung 19 - F8: Personen-Organisations-Fit — Mittelwerte des Personen-Organisations-Fits bei der
Experimental- und Kontrollgruppe (eigene Darstellung)

Die nachste Fragestellung (F8) befasste sich mit der Erfassung des
wahrgenommenen Personen-Organisations-Fit. Hierfur wurden die Proband*innen
gebeten vier ltems auf der Skala einzuordnen. Wie in der Abbildung 19 ersichtlich,
wird auch hier bei den CSR-optimierten Stimuli ein hdherer Personen-
Organisations-Fit wahrgenommen. Anhand der Linien kann man erkennen, dass
beide Gruppen durchschnittlich bei allen Items zwischen der Skalenstufe 2 ,ich
stimme eher zu® und 3 ,weder noch” gewahlt haben. In beiden Gruppen wurde die
Aussage ,Meine Kompetenzen und Fahigkeiten passen zu den Kompetenzen und
Fahigkeiten nach denen das Unternehmen sucht.“ am niedrigsten bewertet. Dabei
weist die Experimentalgruppe bei dem Item einen Mittelwert von 2,52 und die
Kontrollgruppe einen Mittelwert von 2,85 auf. In der Grafik ist auch bei dieser

Fragestellung eine Zustimmungstendenz in beiden Gruppen erkennbar. Uber die
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Iltems hinweg kann ein Mittelwert von 2,35 in der Experimentalgruppe und ein
Mittelwert von 2,74 in der Kontrollgruppe abgelesen werden. Hier ist ebenfalls bei
der Experimentalgruppe ein hoherer wahrgenommener Personen-Organisations-Fit

im Gegensatz zu der Kontrollgruppe ersichtlich.

n = 200 F9: Mittelwerte der Bewerbungsabsicht
2,48 2,98
Ich sehe dieses Unternehmen als 2,57 2,97
mdgliche*n zukinftige*n Arbeitgeber®in an.
Ich wiirde mit groer 2,48
Wahrscheinlichkeit ein Stellenangebot 2,91
dieses Unternehmens annehmen.
3,06
Ich wiirde gerne fiir das 249
Unternehmen arbeiten.
Ich wiirde dieses Unternehmen 238 2,98
Freund*innen bei der Jobsuche empfehlen. 1 2 3 4 5
ich stimme ich stimme weder noch ich stimme ich stimme
véllig zu eher zu eher nicht zu  gar nicht zu
—&— MW Experimentalgruppe MW Konftrollgruppe
MW Gesamt MW Gesamt
Bewerbungsabsicht Bewerbungsabsicht
Experimentalgruppe Kontrollgruppe

Abbildung 20 - F9: Bewerbungsabsicht (eigene Darstellung)

Die letzte Fragestellung (F9) umfasst die Bewerbungsabsicht der Proband*innen.
Hier wurden ebenso die Items an einer 5-stufigen Likert-Skala erfasst. Die
Abbildung 20 zeigt auch bei dieser Fragestellung eine hohere Bewerbungsabsicht
bei der Experimentalgruppe als bei der Kontrollgruppe. Anhand der Linie der
Kontrollgruppe ist eine hohe Tendenz zu der Skalenstufe ,weder noch“ erkennbar.
Dies ist auch anhand des Mittelwerts mit einem Wert von 2,98 ersichtlich. Im
Vergleich dazu betragt der Mittelwert der Experimentalgruppe 2,48. Bei der
Kontrollgruppe wurde die Aussage ,/ch wiirde gerne fiir das Unternehmen arbeiten.”
mit einem Mittelwert von 3,06 am niedrigsten bewertet. Im Vergleich dazu hat die
Experimentalgruppe das lItem ,Ich sehe dieses Unternehmen als mégliche*n
zuklnftige®n Arbeitgeber®in an.” mit einem Mittelwert von 2,57 am schwéachsten
beurteilt. Es zeigt sich auch hier, dass die Experimentalgruppe mit dem CSR-

optimierten Stimuli eine hohere Bewerbungsabsicht als die Kontrollgruppe aufweist.
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Nachdem die Fragestellungen nun deskriptiv ausgewertet wurden, werden nun die
aufgestellten Hypothesen im nachfolgenden Kapitel anhand von statistischen Tests
uberpruft. Dafur werden zuerst die Vorrausetzungen fur den Einsatz der Tests
getestet.

7.2 Uberprifung Hypothesen

Um die Forschungsfragen in 7.3 beantworten zu kdnnen, werden die im Kapitel 6.1
aufgestellten Hypothesen analysiert. Dafur wird fir die Hypothese H1 ein
Mittelwertvergleich bei unabhangigen Stichproben durchgeflihrt. Die Hypothesen
H2a, H2b, Hs und Hs4 sind ,Je-Desto“-Hypothesen und beschreiben einen

Zusammenhang. Daher wird eine Korrelationsanalyse angestrebt.

Zunachst wird die Hypothese H1 Uberpriift. Fiir eine bessere Ubersicht wird die

Hypothese nochmals angefuhrt:

H1: Es gibt einen Unterschied in der Einstellung zum Unternehmen als
Arbeitgeber*in  zwischen CSR-optimierten und Nicht-CSR optimierten

Inhalten.

Die Hypothese untersucht einen Unterschied in der Wirkung von CSR-optimierten
bzw. Nicht-CSR-optimierten Stimuli auf die Einstellung zum Arbeitgeber bzw. zur
Arbeitgeberin. Dafur wird aus den Einstellungsskalen eine neue Variable berechnet,
die den Gesamtmittelwert fur die Einstellung fur jede Person darstellt. Da die
Einstellung von zwei unabhangigen Stichproben untersucht werden soll, wird der
t-test bei unabhangigen Stichproben eingesetzt. Flr das Parameterverfahren sind
zwei Vorrausetzungen zu erflllen. Einerseits muss eine Normalverteilung der Daten
in beiden Gruppen vorliegen, andererseits mussen die Varianzen homogen sein. Es
wird daher zuerst die Normalverteilung der Daten in beiden Gruppen uberpruft. Die
Literatur sieht dafiir den Kolmogorov-Smirnov-Test vor.3'® Neben dem Kolmogorov-
Smirnov-Test wird auch der Shapiro-Wilk-Test fiir die Uberprifung der

Normalverteilung bei Daten eingesetzt.3'°

318 \Vgl. Braunecker (2016), S.286-287.
319 Vgl. Janssen& Laatz (2017), S.248.
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Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Gruppen Statistik | df | Signifikanz | Statistik | df | Signifikanz

Experimentalgruppe -

. 0,124 | 100 | <0,001 0,940 |100| <0,001
Gesamteinstellung

Kontrollgruppe -
Gesamteinstellung

Tabelle 11 - Hi: Normalverteilungstests bei der Variable ,Gesamteinstellung® bei der Experimental- und
Kontrollgruppe (eigene Darstellung)

0,072 | 100 0,200 0,984 | 100 0,263

Die Tabelle 11 zeigt, dass bei der Kontrollgruppe mit einer Signifikanz von p = 0,2
beim Kolmogorov-Smirnov-Test und mit p = 0,263 beim Shapiro-Wilk-Test ein nicht
signifikantes Ergebnis vorliegt, sodass eine Normalverteilung bei den Daten
vorhanden ist. Betrachtet man nun die Experimentalgruppe zeigt sich hier mit einem
Signifikanzwert von p = <0,001 bei beiden Tests ein hochst signifikantes Ergebnis,
das fur keine Normalverteilung bei den Daten steht. Da nicht in beiden Gruppen
eine Normalverteilung nachgewiesen werden konnte, muss ein nicht-
parametrisches Verfahren flr die Analyse herangezogen werden. Da bereits eine
der Vorrausetzungen nicht erflllt worden ist, wird auf die Testung der Homogenitat
der Varianzen an dieser Stelle verzichtet. Fiir die Uberpriifung der Hypothese wird
daher das nicht-parametrische Verfahren des Mann-Whitney-U-Tests (MWU-Test)
herangezogen. Hierfir wird keine Normalverteilung der Daten bendtigt, jedoch
muss mindestens ein ordinalskaliertes Datenniveau vorliegen. Die zu
untersuchende Variable ist metrisch skaliert, sodass der Einsatz des MWU-Tests
moglich ist. Da die Hypothese H1 eine ungerichtete Hypothese darstellt, wird fur die

Interpretation der Signifikanz die zweiseitige Signifikanz herangezogen.3%°

320 vgl. ebd., S.313.
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Mann-Whitney-U-Test bei unabhéngigen Stichproben

Experimental oder Kontrollgruppe
Zusammenfassung des Mann-Whitney-U-

i 9 o : Experimentalgruppe Kontrollgruppe
Tests bei unabhangigen Stichproben N=100 N=100
e 200 5,00 [Mitlerer Rang = 83,13 Mitlerer Rang = 117 B7 5,00
Mann-Whitney-U-Test 6737000 N _ a0 P
- 2 o c a
Wilcoxon-W 11787,000 5T ®
o =a 300 300 =
Teststatistik 6737,000 gﬁ Q
Standardfehler 407,926 £8 20 20 &
P S
St_andaldl;l-:ne 4,258 Es 100 100 5
Teststatistik @
Asymptotische Sig <,001 o 00 00
(zweiseitiger Test)

40 30 20 10 0 10 20 30 40

Haufigkeit Haufigkeit
Abbildung 21 - H1: Mann-Whitney-U-Test bei unabhéngigen Stichproben (eigene Darstellung)
Das Ergebnis des MWU-Tests in der Abbildung 21 zeigt mit einem Wert von
p <0,001 ein hochst signifikantes Ergebnis. Dadurch kann die Nullhypothese
abgelehnt werden und abgeleitet werden, dass es signifikante Unterschiede in der
Einstellung zum Unternehmen als Arbeitgeber*in zwischen den Gruppen gibt. Im
nachsten Schritt werden die Range der beiden Gruppe genauer betrachtet und
verglichen. Die Experimentalgruppe weist einen mittleren Rang mit 83,13 und die
Kontrollgruppe einen mittleren Rang von 117,87 auf. Da niedrige Skalenstufen fur
die positiven Auspragungen der Eigenschaftspaare stehen, steht ein niedrigerer
Wert bzw. Rang flr eine bessere Einstellung. Daher kann abgeleitet werden, dass
CSR-optimierte Inhalte zu einer besseren Einstellung zu Unternehmen als
Arbeitgeber*in fuhren als nicht CSR-optimierte Inhalte. Dadurch kann bestatigt
werden, dass es einen Unterschied in der Einstellung zum Unternehmen als
Arbeitgeber*in zwischen CSR-optimierten und Nicht-CSR optimierten Inhalten gibt.

Die Hypothese H1 kann somit verifiziert werden.

Die nachfolgenden Hypothesen untersuchen im Gegensatz zur Hypothese H1 einen
Zusammenhang. Sie stellen jeweils gerichtete Hypothesen dar, sodass eine
einseitige Signifikanzprifung zur Anwendung kommt.3?' Es gilt zuerst die

Hypothese Hza zu Uberprufen. Diese lautet:

821 Vgl. Janssen & Laatz (2017), S.313.
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H2a: Je informativer die CSR-Aktivitaten auf Social Media wahrgenommen
werden, desto besser die Einstellung gegenuber dem Unternehmen als

Arbeitgeber*in.

Da sich die Hypothese auf die CSR-Aktivitaten bezieht, werden fiir die Uberpriifung
der Hypothese nur die Daten der Experimentalgruppe herangezogen, da diese die
CSR-Aktivitaten als Stimuli hatten. Um die Hypothese untersuchen zu konnen, wird
aus den drei Items ein Gesamtmittelwert ,Gesamtinformationsgehalt” fur den
Informationsgehalt errechnet. Fur die Anwendung von Korrelationsanalysen werden
entweder die Pearson- oder die Spearman Korrelation herangezogen. Fir den
Einsatz der Pearson-Korrelation mussen intervallskalierte Daten vorliegen sowie
eine Normalverteilung bei den Variablen vorhanden sein. Die Spearman-Korrelation
kann auch bei nicht normalverteilten Daten eingesetzt werden, wobei mindestens
ein ordinalskaliertes Datenniveau vorliegen muss.3?? Es wird daher zuerst Gberpriift,
ob eine Normalverteilung beim Informationsgehalt vorliegt. Hierfur wird wie bereits
bei Hypothese Hi der Kolmogorov-Smirnov-Test und der Shapiro-Wilk-Test

herangezogen.

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Gruppe Statistik | df | Signifikanz | Statistik | df | Signifikanz
Experimentalgruppe -
Gesamtinformations- 0,169 100 <0,001 0,934 100 <0,001
gehalt
Tabelle 12 - H2a: Normalverteilungstests bei der Variable ,Gesamtinformationsgehalt bei der

Experimentalgruppe (eigene Darstellung)

Die zwei Normalverteilungstests zeigen in der Tabelle 12 ein hochst signifikantes
Ergebnis mit jeweils einem Wert von p < 0,001. Daher liegt keine Normalverteilung
beim Informationsgehalt der Experimentalgruppe vor. Die Tabelle 11 zeigt ebenso
eine nicht vorhandene Normalverteilung der zweiten intervallskalierten Variable
,Experimentalgruppe — Gesamteinstellung®. Aus diesem Grund wird fur die

Uberpriifung des Zusammenhangs die Spearman-Korrelation eingesetzt.

822 \/gl. Braunecker (2017), S.303-304.
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Korrelation

Gesamty Gesamteinstellun
informationsgehalt 9
Korrelationskoeffizient 1 0,540
Gesamt- : .
informationsgehalt Sig. (1-seitig) < 0,001
N 100 100
Korrelationskoeffizient 0,540 1
Gesamteinstellung Sig. (1-seitig) < 0,001
N 100 100

Tabelle 13 - H2a: Korrelationsanalyse nach Spearman bei den Variablen ,Informationsgehalt und
,Gesamteinstellung* bei der Experimentalgruppe (eigene Darstellung)

Die Korrelationsanalyse in der Tabelle 13 zeigt einen hochst signifikanten
Zusammenhang zwischen dem wahrgenommenen Gesamt-Informationsgehalt und
der Gesamteinstellung. Der Wert des Korrelationskoeffizient mit r = 0,54 ist als mittel
einzustufen. Es kann daher abgeleitet werden, dass ein positiver mittlerer
Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen Information von CSR-Beitragen
und der Einstellung zum Unternehmen als Arbeitgeber*in besteht. Schlussfolgernd

kann die Hypothese Hz2a ebenfalls verifiziert werden.

Die Hypothese Hzb untersucht einen anderen Aspekt der Kommunikation von CSR-

Aktivitaten, die Glaubwurdigkeit. Die Hypothese lautet:

H2b: Je glaubwurdiger die CSR-Aktivitaten auf Social Media wahrgenommen
werden, desto besser die Einstellung gegenuber dem Unternehmen als

Arbeitgeber*in.

In diesem Fall wird ebenso ein Teilaspekt der Wahrnehmung der CSR-Aktivitaten
auf die Einstellung gegenuber dem Unternehmen als Arbeitgeber*in untersucht,
sodass hier nur die Daten der Experimentalgruppe analysiert werden. Um die
Hypothese Uberprifen zu kdnnen, wird aus den vier ltems ein Gesamtmittelwert

,Gesamtglaubwurdigkeit” fir die Glaubwurdigkeit errechnet. Wie zuvor muss fur die

Seite | 137



Uberpriifung ein intervallskaliertes Datenniveau und eine Normalverteilung

vorliegen.

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Statistik | df | Signifikanz | Statistik | df | Signifikanz

Gesamtglaubwijrdigkeit‘ 0,140 ‘100 <0,001 ‘ 0,944 ‘100‘ <0,001

Tabelle 14 - Ha,: Normalverteilungstests bei der Variable ,Gesamtglaubwiirdigkeit® von Experimentalgruppe
(eigene Darstellung)

Beide Normalverteilungstests in Tabelle 14 zeigen ebenfalls ein hochst signifikantes
Ergebnis mit jeweils einem Wert von p < 0,001. Es liegt daher keine
Normalverteilung bei den Daten der Gesamtglaubwirdigkeit  der
Experimentalgruppe vor. Ebenfalls stellt auch hier die zweite Variable die
.Experimentalgruppe - Gesamteinstellung”® dar, welche ebenso keine
Normalverteilung bei den Daten aufweist (siehe Tabelle 11). Aus diesem Grund wird

wie zuvor eine Spearman-Korrelation angewendet.

Korrelation

Crzgai Gesamteinstellun
glaubwiirdigkeit 9
Korrelationskoeffizient 1 0,633
Gesamt- . .
glaubwiirdigkeit Sig- (1-seitig) < 0,001
N 100 100
Korrelationskoeffizient 0,633 1
Gesamteinstellung Sig. (1-seitig) < 0,001
N 100 100

Tabelle 15 - Hap: Korrelationsanalyse nach Spearman bei den Variablen ,Gesamtglaubwiirdigkeit® und
,Gesamteinstellung” bei der Experimentalgruppe (eigene Darstellung)

Das Ergebnis in Tabelle 15 zeigt ein hdchst signifikantes Ergebnis mit einem Wert
von p < 0,001. Die Analyse weist somit einen hochst signifikanten Zusammenhang
zwischen den Variablen der wahrgenommenen Gesamt-Glaubwurdigkeit und der
Gesamteinstellung auf. Betrachtet man den Korrelationskoeffizienten naher,
erkennt man hier mit dem Wert r = 0,633 eine positive mittlere Starke des
Zusammenhangs. Aufgrund des Ergebnisses kann somit ein positiver mittlerer

Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen Glaubwdurdigkeit und der
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Gesamteinstellung zum Unternehmen als Arbeitgeber*in festgestellt werden. Daher

kann auch die Hypothese Hab verifiziert werden.

Um einen moglichen Zusammenhang zwischen der Einstellung zum Unternehmen
und der Bewerbungsabsicht messen zu kénnen, wurde folgende Hypothese Hs

aufgestellt:

Hs: Je besser die Einstellung zum Unternehmen als Arbeitgeber*in, desto

héher die Bewerbungsabsicht.

Fir die Untersuchung des Zusammenhangs wurden jeweils die Gesamtmittelwerte
der Variablen fur jede Person errechnet. Dabei wird auf den bereits errechneten
Gesamtmittelwert der Einstellung der Hypothese H1 zurlickgegriffen. Der neue
Gesamtmittelwert fur die Bewerbungsabsicht findet sich in der neuen Variable
,Gesamt Bewerbungsabsicht® wieder. Darlber hinaus werden auch hier nur die
Daten der Experimentalgruppe, welche den CSR-optimierten Stimuli ausgespielt
bekommen haben, fiir die Uberpriifung herangezogen. Fiir die Untersuchung des
Zusammenhangs wird ebenfalls der Einsatz der Korrelationsanalyse nach Pearson
angestrebt. Vorrausetzungen sind wie zuvor das Vorliegen einer Normalverteilung
der Daten sowie intervallskalierte Daten. Daher wird zuerst eine
Normalverteilungsuberprifung bei der Variable ,Gesamt Bewerbungsabsicht®
durchgefuhrt.

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Statistik | df | Signifikanz | Statistik | df | Signifikanz

Gesamt

Bewerbungsabsicht 0,157 100

< 0,001 0,927 | 100 < 0,001

Tabelle 16 - Hs: Normalverteilungstests bei der Variable ,Gesamt Bewerbungsabsicht” von Experimentalgruppe
(eigene Darstellung)

Die Tabelle 16 zeigt bei beiden Normalverteilungstests ein hochst signifikantes
Ergebnis mit jeweils einem Wert von p < 0,001. Daher liegt keine Normalverteilung
bei der Variable ,Gesamt Bewerbungsabsicht® in der Experimentalgruppe vor. Die

zweite Variable ist die ,Gesamteinstellung” der Experimentalgruppe, welche ebenso
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keine Normalverteilung bei den Daten aufweist (siehe Tabelle 11). Daher wird auch

hier eine Spearman-Korrelation eingesetzt.

Korrelation

Gesamteinstellung e
Bewerbungsabsicht
Korrelationskoeffizient 1 0,479
Gesamteinstellung Sig. (1-seitig) < 0,001
N 100 100
Korrelationskoeffizient 0,479 1
Gesamt . .
Bewerbungsabsicht Sig. (1-seitig) < 0,001
N 100 100

Tabelle 17 - Hs: Korrelation nach Spearman bei den Variablen ,Gesamteinstellung” und ,Bewerbungsabsicht
gesamt” bei der Experimentalgruppe (eigene Darstellung)

Die Korrelationsanalyse in Tabelle 16 zeigt ein hochst signifikantes Ergebnis mit
einem Wert von p < 0,001. Laut des Korrelationskoeffizienten von r = 0,479 besteht
ein geringer positiver Zusammenhang. Basierend auf diesen Ergebnissen kann
behauptet werden, dass ein hdchst signifikanter geringer Zusammenhang zwischen
der Einstellung zum Unternehmen als Arbeitgeber*in und der Bewerbungsabsicht

besteht. Dadurch kann auch die Hypothese Hs bestatigt werden.

Die letzte Hypothese H4 beschaftigt sich ebenfalls mit einem Zusammenhang und

der Bewerbungsabsicht. Sie lautet:

H4: Je hoher der wahrgenommene Personen-Organisations-Fit, desto hoher

die Bewerbungsabsicht.

Da sich die Untersuchung der Hypothese H4 auch auf die Gruppe mit den CSR-
optimierten Stimuli bezieht, werden auch hier nur die Daten der Experimentalgruppe
herangezogen. Fiir die Uberprifung des Zusammenhangs der beiden Variablen
wird hier ebenfalls ein Gesamtmittelwert beim Personen-Organisations-Fit Uber die
vier Items gebildet. Die neue Variable wird unter dem Namen ,Gesamt Personen-

Organisations-Fit® zusammengefasst. Wie zuvor werden zunachst die
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Vorrausetzungen flr die Pearson Korrelation Uberprift. Beide Variablen sind
intervallskaliert, sodass die erste Vorrausetzung erfullt ist. Im nachsten Schritt muss

die Normalverteilung der Daten Uberpraft werden.

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Statistik | df | Signifikanz | Statistik | df | Signifikanz

Gesamt Personen-

Organisations-Fit 100

0,177 100 < 0,001 0,932 < 0,001

Tabelle 18 - Hs4: Normalverteilungstests bei den Variablen "Gesamt Personen-Organisations-Fit" bei der
Experimentalgruppe (eigene Darstellung)

Aus der Tabelle 17 ist ein hochst signifikantes Ergebnis bei beiden
Normalverteilungstests ersichtlich. Dies bedeutet, dass keine Normalverteilung bei
der Variable ,Gesamt Personen-Organisations-Fit* sowie der ,Gesamt
Bewerbungsabsicht® (siehe Tabelle 16) vorliegt. Daher ist auch in diesem Fall auf

die Korrelation nach Spearman zuruckzugreifen.

Korrelation
Gesamt Personen- Gesamt
Organisations-Fit | Bewerbungsabsicht
Korrelationskoeffizient 1 0,719
Gesamt Personen- . i
Organisations-Fit Sig. (2-seitig) < 0,001
N 100 100
Korrelationskoeffizient 0,719 1
Gesamt . "
Bewerbungsabsicht Sig. (2-seitig) < 0,001
N 100 100

Tabelle 19 - Has: Korrelation nach Spearman bei den Variablen "Gesamt Personen-Organisations-Fit" und
"Gesamt Bewerbungsabsicht" bei der Experimentalgruppe (eigene Darstellung)

Die Korrelationsanalyse in der Tabelle 18 zeigt auch hier mit einem Wert von
p < 0,001 ein hdchst signifikantes Ergebnis. Der Korrelationskoeffizient r = 0,719
zeigt einen hohen und positiven Zusammenhang zwischen den zwei Variablen.
Angewendet auf die Hypothese kann man also sagen, dass ein hochst signifikanter,
hoher und positiver Zusammenhang zwischen dem wahrgenommenen Personen-
Organisations-Fit und der Bewerbungsabsicht vorliegt. Die Hypothese Hs4 konnte

somit bestatigt werden.
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Die nachfolgende Tabelle 19 gibt eine kompakte Ubersicht der Hypothesen und

deren Ergebnis bei der Analyse:

Dimension

FORSCHUNGSFRAGE 1

Hypothese

Ergebnis

Einstellung

H1: Es gibt einen Unterschied in der
Einstellung zum Unternehmen als
Arbeitgeber*in zwischen CSR-optimierten
und Nicht-CSR optimierten Inhalten.

verifiziert

Informationsgehalt

H2a: Je informativer die CSR-Aktivitaten
auf Social Media wahrgenommen werden,
desto besser die Einstellung gegenlber

dem Unternehmen als Arbeitgeber*in.

verifiziert

Glaubwiirdigkeit

Hap: Je glaubwirdiger die CSR-Aktivitaten
auf Social Media wahrgenommen werden,
desto besser die Einstellung gegenlber

dem Unternehmen als Arbeitgeber*in.

verifiziert

FORSCHUNGSFRAGE 2

Bewerbungsabsicht

Hs: Je besser die Einstellung zum
Unternehmen als Arbeitgeber*in, desto

héher die Bewerbungsabsicht.

verifiziert

Ha4: Je héher der wahrgenommene
Personen-Organisations-Fit, desto hoher
die Bewerbungsabsicht.

verifiziert

Tabelle 20 - Hypothesendiberpriifung (eigene Darstellung)

Nachdem die Hypothesen anhand von statistischen Tests Uberprift worden sind,

werden die gewonnen Ergebnisse verwendet, um die zu Beginn an formulierten

Forschungsfragen zu beantworten.
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7.3 Beantwortung der Forschungsfragen

Am Beginn der Arbeit wurden zwei Forschungsfragen fur die vorliegende Arbeit
definiert. Diese sollen in diesem Kapitel anhand der Uberpriifung der Hypothesen
und der deskriptiven Statistik beantwortet werden. Die erste Forschungsfrage
beschaftigt sich mit der Kommunikation von CSR auf die Einstellung gegenuber
dem Unternehmen als Arbeitgeber*in und lautet:

FF1: Welche Bedeutung kommt der Kommunikation von CSR auf Instagram fur die
Einstellung gegenuber den Arbeitgeber*innen bei der Generation Z zu?

Fir die Beantwortung dieser Forschungsfrage werden die Ergebnisse der
Hypothese H1 und der Hypothesen Hza und H2p naher betrachtet. Hypothese H+
nimmt an, dass ein Unterschied in der Einstellung zum Unternehmen als
Arbeitgeber*in bei CSR-optimierten und Nicht-CSR optimierten Inhalten besteht.
Diese Annahme konnte im Rahmen der Analyse bestatigt werden. Es zeigte sich,
dass CSR-optimierte Inhalte zu einer besseren Einstellung zu Unternehmen als
Arbeitgeber*in fuhren im Vergleich zu Nicht-CSR-optimierten Inhalten. Die
Hypothesen H2a und H2n untersuchten einen Zusammenhang, und postulierten,
dass der wahrgenommene Informationsgehalt bzw. die wahrgenommene
Glaubwirdigkeit der CSR-Aktivitaten zu einer besseren Einstellung gegenuber dem
Unternehmen als Arbeitgeber*in fuhren. Diese Hypothesen konnten ebenfalls beide
verifiziert werden. Die Analyse zeigte einen mittleren, positiven und hochst
signifikanten Zusammenhang zwischen dem Informationsgehalt sowie der

Glaubwirdigkeit und der Einstellung zum Unternehmen als Arbeitgeber*in.

Auf Basis der erlangten Ergebnisse zur Generation Z kann zusammengefasst
gesagt werden, dass die Kommunikation von CSR-Aktivitaten auf Instagram fur die
Verbesserung der Einstellung zu Unternehmen als Arbeitgeber*in Relevanz hat. Es
zeigte sich durchwegs bei allen zugeschriebenen Eigenschaften eine Verbesserung
bei der Ausspielung von CSR-optimierten Inhalten. Die Generation Z weist dartber
hinaus eine bessere Einstellung zu Unternehmen als Arbeitgeber*in auf, je
informativer und glaubwurdiger die CSR-Aktivitaten wahrgenommen werden. Daher

ist mit einer informativen und glaubwirdigen Kommunikation von CSR-Aktivitaten
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auf Instagram die Generation Z in ihrer Einstellung zu Unternehmen als

Arbeitgeber*in beeinflussbar.

Der Fokus der zweiten Forschungsfrage liegt auf der Bewerbungsabsicht der
Generation Z und ausgewahlten Einflussfaktoren. Die Forschungsfrage lautet wie

folgt:

FF2: Inwiefern hat die Kommunikation von CSR auf Instagram eine Wirkung auf die

Bewerbungsabsicht der Generation Z?

Fur die Beantwortung der Forschungsfrage werden die Hypothesen Hs und Has
herangezogen. Die Hypothese Hs untersuchte die Wirkung der Einstellung zum
Unternehmen als Arbeitgeber*in auf die Bewerbungsabsicht. Im Rahmen der
Analyse konnte ein geringer, aber ein hochst signifikanter positiver Zusammenhang
zwischen der Einstellung zum Unternehmen als Arbeitgeber*in und der
Bewerbungsabsicht festgestellt werden. Damit konnte die Hypothese Hs bestatigt
werden. Die letzte Hypothese Hs4 konzentriert sich ebenfalls auf die
Bewerbungsabsicht. Sie untersucht die Wirkung des wahrgenommenen Personen-
Organisations-Fit auf die Bewerbungsabsicht. Die statistischen Tests konnten auch
hier einen Zusammenhang feststellen. Das Ergebnis zeigte ein hochst signifikantes
Ergebnis, mit einem positiven hohen Zusammenhang zwischen dem
wahrgenommenen Personen-Organisations-Fit und der Bewerbungsabsicht. Auch

in diesem Fall konnte somit die Hypothese Ha verifiziert werden.

Schlussfolgernd kann aufgrund der Ergebnisse behauptet werden, dass die
Kommunikation von CSR auf Instagram eine Wirkung auf die Bewerbungsabsicht
der Generation Z hat. Es zeigte sich, dass eine bessere Einstellung zu
Unternehmen als Arbeitgeber*in auch zu einer hoheren Bewerbungsabsicht fuhrt.
In einem hoheren Ausmal ist dies auch beim Personen-Organisations-Fit der Fall.
Bei diesem liegt sogar ein hoher Zusammenhang mit der Bewerbungsabsicht vor.
Es zeigt sich somit, dass die Einstellung sowie der Personen-Organisations-Fit im

engen Zusammenhang mit der Bewerbungsabsicht stehen.

Seite | 144




8 Conclusio

Fur das abschlieRende Kapitel wird im Unterkapitel 8.1 zuerst ein Fazit der
gesamten Arbeit gezogen sowie die zentralen Ergebnisse vorgestellt. Im Anschluss
werden im Unterkapitel 8.2 die Limitationen der vorliegenden Arbeit aufgezeigt und
danach in 8.3 die Handlungsempfehlungen fur Unternehmen diskutiert. Im
abschlieBenden Unterkapitel 8.4 erfolgt die Beschreibung des Forschungsausblicks

fur zukUnftige Untersuchungen in dem Bereich.

8.1 Fazit

Die vorliegende Arbeit hat in der Einleitung die Problem- und Fragestellung, die
Zielsetzung sowie das Erkenntnisinteresse aufgezeigt. Dabei wurden auch die
Forschungsfragen definiert und festgehalten. Ein Uberblick Uber die Arbeit wurde
im Kapitel der Aufbau und der Methodik der Arbeit gegeben. AnschlieRend wurden
diverse Studien Uber die Themen der ,CSR* und ,Employer Branding® in Bezug auf
die Generation Z aufgezeigt und ein Uberblick (ber den derzeitigen
Forschungsstand in diesem Bereich gegeben. Mithilfe dieser wurde die
Forschungslicke genauer definiert. Danach folgte der theoretische Teil der Arbeit,
welcher mithilfe von Literatur die zugrunde liegenden Themen des Employer
Branding, Corporate Social Responsibility und der Generation Z erlautert und
erweitert hat. Dafir wurde einerseits auf das Ziel des Employer Branding, die
Entwicklung einer Arbeitgebermarke eingegangen. Es wurden die Funktionen der
Arbeitgebermarke und deren vier Schritte der Entwicklung, die Analyse, die
Planung, die Implementierung und die Beurteilung erlautert. Im Rahmen dieses
Kapitels wurden auch die Theorie der sozialen ldentitat, die Drei-Komponenten-
Theorie und die Theorie des geplanten Verhaltens als theoretische Basis flur die
Forschung beschrieben. Neben dem Employer Branding wurde im theoretischen
Teil auch das Thema Corporate Social Responsibility hervorgehoben. Unter
anderem wurden die soziale, 6kologische sowie 6konomische Dimension der CSR
aufgezeigt. Darlber hinaus wurden die unterschiedlichen Mdoglichkeiten der
Integration von CSR in die Unternehmenskommunikation naher beleuchtet. Auch
auf Herausforderungen sowie Chancen beim Einsatz von CSR im Unternehmen
wurde naher eingegangen. Dies ist in der heutigen Zeit von hoher Relevanz. Denn
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das kritische Hinterfragen von Unternehmenspraktiken hat in den letzten Jahren
zugenommen und wird von der jungsten Arbeitnehmer*innengruppe am
Arbeitsmarkt aktiv betrieben. Diese wird als Generation Z bezeichnet. Die in der
vorliegenden Arbeit relevante Zielgruppe wird im Verknupfungskapitel mit den
anderen Thematiken der CSR und des Employer Branding aufgegriffen. Zuerst
wurde die Integration von CSR im Employer Branding und deren Einsatz fur die
Personalgewinnung naher erlautert. Darauffolgend wurde die
Kommunikationswirkung mithilfe der Signal-Theorie aufgegriffen. AnschlielRend
wurde die Generation Z definiert und deren Werte innerhalb ihres Arbeitslebens
beschrieben. Dabei zeigt sich, dass die junge Generation der Arbeitnehmer*innen
durchaus Wert auf CSR-Praktiken bei der Wahl ihrer Arbeitgeber*innen legt.
Danach wurde naher auf deren Nutzung von Social Media Plattformen
eingegangen. Hierbei konnte festgestellt werden, dass die Plattform Instagram mit
einer taglichen Nutzung von 84 % zu einer beliebten Plattform der Generation Z

zahlt und daher fur die Ansprache der Zielgruppe gut geeignet ist.

Nachfolgend wurde auf das methodische Vorgehen innerhalb der Arbeit
eingegangen. Zuerst wurden die Forschungsfragen festgehalten und von diesen,
mithilfe der im Theorie-Teil beschriebenen Theorien sowie des Forschungsstandes,
die Hypothesen abgeleitet. Darauffolgend wurde die Erhebungsmethode der
Online-Befragung begrindet und im Rahmen dessen die einzuhaltenden
wissenschaftlichen Gutekriterien beschrieben. Fir die Forschung wurden im
nachsten Kapitel die Grundgesamtheit der Generation Z zwischen 18 und 28 Jahren
in den Bundeslandern Wien, Oberdsterreich und Niederdsterreich definiert. Im Zuge
dessen wurde auch die Stichprobenziehung nach dem Quotenverfahren naher
erlautert. Im Kapitel der Operationalisierung wurden die einzusetzenden Stimuli in
der Erhebung entwickelt und die Hypothesen operationalisiert. In diesem Kapitel
wurde auch der Aufbau des Fragebogens und der anschlieRende Pretest genau
aufgezeigt. Die einzusetzenden Auswertungsmethoden fir die Uberpriifung der
Hypothesen wurden im folgenden Kapitel beschrieben. Ein zentraler Teil der
Forschungsarbeit stellt den empirischen Abschnitt dar. Dabei wurden die erhobenen
Daten einerseits deskriptiv analysiert, bei der Haufigkeitsverteilungen und

Mittelwertberechnungen vorgenommen wurden. Andererseits wurden fur die
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Hypothesenlberpriufung statistische Tests der Mittelwertvergleiche sowie

Korrelationsanalysen eingesetzt.

Die erste Hypothese H1 befasst sich mit der unterschiedlichen Einstellung
gegenuber einem Unternehmen als Arbeitgeber*in bei der Wahrnehmung von CSR-
optimierten Beitragen oder Nicht-CSR-optimierten Beitragen. Da hier ein
Unterschied in zwei verschiedenen Gruppen untersucht werden sollte, wurde hier
ein Mittelwertvergleich durchgefuhrt. Die Ergebnisse zeigten einen hochst
signifikanten Unterschied zwischen den beiden Gruppen. Dabei konnte gezeigt
werden, dass CSR-optimierte Beitrdge zu einer besseren Einstellung zu
Unternehmen als Arbeitgeber*innen als Nicht-CSR-optimierte Beitrage fuhren.
Durch die deskriptive Statistik konnte dies auch in allen einzelnen Iltems der

Einstellung gezeigt werden.

Im Gegensatz zu H1 untersuchten die nachfolgenden Hypothesen Hza, Hab, Hs sowie
H4 einen Zusammenhang. Die Hypothesen Hz2a und Ha2p, untersuchten die Wirkung
von gewissen Aspekten auf die Einstellung zu Unternehmen als Arbeitgeber*in bei
der Wahrnehmung von CSR-optimierten Beitragen. Die Hypothese Hza beschaftigte
sich mit dem wahrgenommenen Informationsgehalt und deren Wirkung. Dabei
zeigte das Ergebnis, dass ein hochst signifikanter, mittlerer sowie positiver
Zusammenhang zwischen den beiden Variablen vorherrscht. Zu demselben
Ergebnis kam es auch bei der Hypothese Hzp, bei der der Zusammenhang zwischen
der Glaubwdurdigkeit und der Einstellung zum Unternehmen als Arbeitgeber*in
untersucht wurde. Es konnten somit beide Hypothesen verifiziert werden. Daraus
lasst sich schlielen, dass je glaubwurdiger und informativer die CSR-Beitrage
wahrgenommen werden, desto besser ist die Einstellung zum Unternehmen als

Arbeitgeber*in.

Ebenfalls bestatigt werden konnte die Hypothese Hs. Sie untersucht den
Zusammenhang zwischen der Einstellung zum Unternehmen als Arbeitgeber*in und
der Bewerbungsabsicht. Auch in diesem Fall kam es zu einem hdchst signifikanten
Ergebnis. Es konnte ein hochst signifikanter, positiver, aber geringer
Zusammenhang zwischen den beiden Variablen festgestellt werden. Zuletzt wurde
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bei der Hypothese Hs4 in Bezug auf die Bewerbungsabsicht auch der Personen-
Organisations-Fit untersucht. Die statistischen Tests zeigten, dass ein hochst
signifikanter, positiver und hoher Zusammenhang zwischen den Variablen des
Personen-Organisations-Fits und der Bewerbungsabsicht vorliegt. Dadurch kann
geschlussfolgert werden, dass eine bessere Einstellung in geringem Malde auch zu
einer hoheren Bewerbungsabsicht fihrt. Bei einer Wahrnehmung des eigenen
Personen-Organisations-Fit besteht sogar eine hohe Wahrscheinlichkeit der

Bewerbungsabsicht.

Das nachfolgende Kapitel beschaftigt sich mit den Limitationen der vorliegenden
Arbeit.

8.2 Limitationen

Innerhalb der Arbeit wurde stets der Anspruch an hochste wissenschaftliche
Qualitat gestellt und nach wissenschaftlichen Gutekriterien geforscht. Dennoch
mussen an dieser Stelle auch die Limitationen der Arbeit diskutiert werden, welche
sich aufgrund konzeptuellen, empirischen sowie statistischen Vorgehensweisen

ergeben.

Zuerst soll auf die Eingrenzung des Alters bei der Generation Z Bezug genommen
werden. Wie bereits angegeben, wurde das Alter erhdht, um die Generation Z mit
einem bereits vorhandenen Schulabschluss analysieren zu konnen. Dies ist
aufgrund der Relevanz fur die Jobsuche und dem unterliegenden Thema des
Employer Branding so gewahlt worden. Es muss trotzdem angemerkt werden, dass
die Ergebnisse daher nicht vollstandig fur die Generation Z stehen kdnnen. Ebenso
soll auch auf die einhergehenden Limitationen bei der Stichprobenziehung
eingegangen werden. Wie bereits aufgezeigt, besteht beim Schneeballverfahren die
Gefahr, dass die rekrutierten Teilnehmer*innen potenziell aus einer ahnlichen
Sozialschicht der Autorin stammen. Daher kann nicht ausgeschlossen werden, dass
die Antworten mdglicherweise auch auf ahnliche Sozialschichten zurlckzufuhren

sind.
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Limitationen mussen auch aufgrund des Forschungsdesigns thematisiert werden.
Ein weiteres Untersuchungsmerkmal war die Reduzierung des Unterschieds beim
Stimulus Materials fur Kontroll- und Experimentalgruppe auf die Textebene. Es ist
anzumerken, dass unterschiedliche Ergebnisse erzielt hatten werden kdnnen, wenn
auch die Bildebene angepasst worden ware. Ebenso ist beim Fragebogen
anzumerken, dass durchgehend eine 5-stufige Likert-Skala fur die Erhebung der
Antworten eingesetzt worden ist. Dadurch kann eine Tendenz zur Mitte bei der
Beantwortung durch die Teilnehmer*innen nicht ausgeschlossen werden. Dennoch
konnten die Proband*innen mit der Mdglichkeit eine gewisse Unentschlossenheit
ausdriucken und wurden nicht zu einer Entscheidung von einer positiven bzw.
negativen Antwort gezwungen. Als Limitation ist ebenfalls das Ergebnis der
Reliabilitatsprufung des Cronbachs Alpha heranzuziehen. Dabei wurden die Items
der Dimension des Informationsgehalts als zweifelhaft bemessen und kénnen daher
nur beschrankte Aussagekraft haben. Dies ist bei der Interpretation der Ergebnisse

zu berucksichtigen.

Aus dem Forschungsdesign ergibt sich auch eine Limitation der Generalisierbarkeit
der Ergebnisse. Da die Grundgesamtheit auf Oberdsterreich, Niederdsterreich und
Wien bezogen ist, sind auch die Ergebnisse nur fur diese Bundeslander
reprasentativ. Dadurch konnen nur fur diese Bundeslander generalisierbare
Aussagen getroffen werden. Aussagen auf Basis der Ergebnisse kdnnen daher

nicht fiir ganz Osterreich gezogen werden.

8.3 Handlungsempfehlungen

Die Ergebnisse der Forschung zeigen eine Relevanz flr die Kommunikation von
CSR-Aktivitaten fur die Gewinnung Generation Z auf. Die Instagram-Plattform wird
von der Generation Z neben Unterhaltungszwecken auch fur Informationszwecke
genutzt. Fur die Praxis wird daher empfohlen, dass Unternehmen auch auf der
Social Media Plattform ihre CSR-Aktivitaten nach aul’en kommunizieren. Denn die
Ergebnisse bestatigen, dass die Kommunikation von CSR-Aktivitaten zu einer
besseren Einstellung zum Unternehmen als Arbeitgeber*in flhrt. Bei der
Kommunikation ist vor allem auf zwei wichtige Kriterien Acht zu geben:

Informationsgehalt und Glaubwurdigkeit. Da die Generation Z hohen Wert auf
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transparente Kommunikation legt, tragen informativere Beitrage zu einer besseren
Einstellung bei. Unternehmen sind daher angehalten, in ihrem Tun transparent zu
kommunizieren und genug Informationen zur Verfigung zu stellen. Ein weiteres
wichtiges Kriterium ist bei der Kommunikation die Glaubwurdigkeit. Dabei beginnt
eine glaubwurdige Arbeitgeberkommunikation viel friiher als bei der Kommunikation
selbst. Wenn Unternehmen den Ansatz verfolgen, CSR in ihrer Kommunikation
aufzunehmen, muss dieser Wert bereits in der Entwicklung der Arbeitgebermarke
integriert werden. So konnen die Werte auch innerhalb des Unternehmens gelebt
und glaubwirdig kommuniziert werden. Dies ist Unternehmen zu empfehlen, da
auch die Glaubwdurdigkeit zu einer besseren Einstellung des Unternehmens flhrt.
Wiederrum fuhrt eine bessere Einstellung bedingt auch zu einer hoheren
Bewerbungsabsicht. Auf diese zielen Unternehmen bei der Gewinnung der
Generation Z schlussendlich ab. Das Identifikationspotenzial von potenziellen
Mitarbeiter*innen mit Unternehmen darf in Bezug auf die Bewerbungsabsicht auch
nicht unterschatzt werden. Ein wahrgenommener Personen-Organisations-Fit fuhrt
zu einer hohen Wahrscheinlichkeit der Bewerbungsabsicht. Somit konnen
Personen der Generation Z gewonnen werden, die hohen Wert auf CSR legen und
sich somit gut mit dem Unternehmen identifizieren kdnnen. Es empfiehlt sich daher
fur Unternehmen ihre CSR-Aktivitaten auf Instagram zu kommunizieren, um die

Generation Z als Arbeitnehmer*innen zu gewinnen.

8.4 Forschungsausblick

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit der Wirkung von CSR-Kommunikation auf
Instagram fur die Gewinnung der Generation Z. Wie bereits in den Limitationen
aufgezeigt, bezieht sich die Arbeit auf die Grundgesamtheit der Generation Z in den
Bundeslandern Wien, Oberosterreich und Niederdsterreich, sodass die Ergebnisse
nur fur diese aussagekraftig sind. Fur eine erweiterte Generalisierbarkeit konnten in
zuklinftigen Forschungen die Untersuchung auf ganz Osterreich ausgeweitet
werden. AuRerdem bietet es sich an die Bedeutung von CSR in der Kommunikation
Generation Z mit der Generation Y in Vergleich zu setzen und hier die Unterschiede
in deren Bedeutung zu erfassen. Ebenso ist durch das Begrenzen des Alters auf
den Altersabschnitt von 18 bis 28 Jahren nur ein Teil der Generation Z untersucht

worden. In der Zukunft ware von Interesse inwiefern die gesamte Generation Z als
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Arbeitnehmer*innen der CSR-Kommunikation bei der Wahl von Arbeitgeber*innen

Bedeutung beimisst.

Weitere interessante Ansatze fur zuklnftige Forschungen werden auch im
Branchenvergleich angesehen. Da als Stimulusmaterial die reale Marke ,,Barnstein®
als Getrankehersteller herangezogen wurde, kénnten unterschiedliche Ergebnisse
bei anderen Produktkategorien erzielt werden. Auch der Einsatz einer fiktiven Marke
ware fur die zukunftige Forschung interessant, um etwaige bestehende Meinungen
und Einstellungen zur Marke zu verhindern. Weiteres Potenzial liegt in der Stimulus
Erstellung, bei der neben Bildern auch Videos eingesetzt werden konnten, welche
andere Wirkungen erzeugen konnten. Im Zuge der Erforschung ware es auch von
groldem Interesse, die CSR-Aktivitaten als Kriterium  far  die
Arbeitgeber*innenauswahl im Vergleich zu anderen Motivationsfaktoren fur die
Bewerbung zu untersuchen. Hier kdnnten neue Erkenntnisse gewonnen werden
und die Relevanz von CSR in Relation gesetzt werden. Weiteres
Forschungspotenzial liegt auch in der jungen Plattform TikTok, welche zunehmend
an Nutzer*innen in den letzten Jahren gewonnen hat. Dabei konnte untersucht
werden, wie CSR-Aktivitaten auf dieser Plattform kommuniziert werden missen und
ob sich diese Plattform fur die Gewinnung der Generation Z mithilfe von CSR-
Aktivitaten eignet.

Abschlieend kann gesagt werden, dass die vorliegende Arbeit einen
grundlegenden Erklarungsbeitrag fur die Kommunikation von CSR-Aktivitaten flr
die Gewinnung der Generation Z bietet. Dabei konnten nahere Erkenntnisse fur die
Kommunikation von CSR auf Instagram gewonnen werden und deren Einflusse auf
die Einstellung und Bewerbungsabsicht analysiert werden. Dadurch konnten
Empfehlungen fir die Praxis abgeleitet werden. Dennoch konnte im
Forschungsausblick gezeigt werden, dass auch hier noch viel Forschungspotenzial

besteht, um die jungen Arbeitnehmer*innen als Unternehmen fur sich zu gewinnen.
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CSR als Erfolgsfaktor beim Employer Branding in der Social Media
Kommunikation fiir die Gewinnung der Generation Z

Problemstellung:

Arbeitnehmer*innen werden oft als wertvollstes Gut eines Unternehmens
bezeichnet. Der Fachkraftemangel und schnell wandelnde Anforderungen am
Markt fiihren zu einem starken Wettbewerb um nachfolgende qualifizierende
Mitarbeiter*innen. (vgl. Kriegler, 2018, S.125) Nun heif3t es fur Unternehmen sich
nicht nur mehr fur Kund*innen vorteilhaft zu positionieren, sondern auch fur
potenzielle nachkommende Mitarbeitende. Dies fuhrt zu einer ansteigenden
Bedeutung der Arbeitgebermarke und zu einer notwendigen passenden
Positionierung dieser auf den jeweiligen relevanten Plattformen for
Arbeitnehmer*innen. (vgl. Einwiller, Sackmann & Zerfalt, 2021, 8.12.; Hesse &
Mattmuller, 2019, 8.61.) Dies betrifft vor allem die nachkommende Generation
auf dem Arbeitsmarkt, die Generation Z. Sie ist die Generation, die seit Grund auf
mit dem Internet aufgewachsen ist. Naheliegend ist daher die Suche nach
Fragestellung der Informationen im Internet, speziell auch auf den Plattformen, auf denen sie sich
Master-These tagtaglich aufhalten, den Sccial Media Plattformen. Wenn es um die Suche von
Jobs geht, ist dies keine Ausnahme. (vgl. Berentzen & Hoog, 2019, S.181.) Die
Generation Z stellt nicht nur an sich selbst den Anspruch sozial zu handeln,
sondern auch an ihren Arbeitgeber. Dies beeinflusst somit auch mafgeblich ihre
Wahl! des Jobs sowie des Arbeitgebers. (vgl. Deloitte, 2021, §.28.) Daher mussen
Unternehmen den neuen Anforderungen gerecht werden und sich als Wunsch-
Arbeitgeber, auch genannt Employer of Choice, auf den Plattformen
positionieren. (vgl. Heizereder, 2021, §.532.)

Zielsetzung:

Die Arbeit zielt darauf ab, die Bedeutung von CSR in der Social Media
Kommunikation und deren Erfolgsfaktoren fur Arbeitgebermarken im Hinblick auf
die Generation Z zu identifizieren.

Forschungsfrage/Leitfrage:
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Welche Bedeutung kommt der Kommunikation von CSR auf Instagram fur die
Einstellung gegenuber dem Arbeitgeber bei der Generation Z zu? Was fur ein
Einfluss hat diese auf die Bewerbungsabsicht der Generation Z7?

Wissenschaftliche
und praktische
Relevanz

Wissenschaftliche Relevanz:

Aus der wissenschaftlichen Perspektive soll die Masterarbeit einen weiteren
Beitrag zu Employer Branding in Verknupfung mit Corporate Social Responsibility
auf der Social Media Plattform Instagram leisten. In der Vergangenheit wurde
bereits die Bedeutung von Employer Branding in diversen Studien beleuchtet
(vgl. Chhabra, 2011, §5.48; Kissel, Buttgen, 2015, §.75%5), jedoch ist die CSR in
der Social Media Kommunikation erst wenig und mehr mit Fokus Online Werbung
erforscht. (vgl. Puncheva-Michelotti, Hudson & Jin, 2018, S.643.) Aufgrund der
noch eher sparlichen wissenschaftlichen Erkenntnisse zu dem Thema CSR auf
Instagram in Bezug auf Employer Branding in Osterreich (vgl. Schweighofer,
2011, 8.20.; vgl. Veer & Kuma, 2021, S.93.) soll mithilfe dieser Arbeit neue
Erkenntnisse fur die Ansprache der Generation Z gewonnen werden. Daher gilt
es hier die Forschungsltcke durch einen weiteren Beitrag zu schlie3en.

Praktische Relevanz:

Daruber hinaus hat die Masterarbeit eine hohe praktische Relevanz, da die
Erkenntnisse eine Grundlage fur zukuanftige Entscheidungen beziglich Employer
Branding auf Instagram bieten sollen. Speziell in Osterreich ist die Nutzung von
Instagram mit 53% weit Uber dem globalen Durchschnitt von 29%, sodass diese
Plattform eine hohe Relevanz in Osterreich aufweist. (vgl. Digital 2022 Report,
2022, 0.8.) Vor allem die Altersgruppe zwischen 15- und 29-Jahrigen verwendet
Instagram zu 79%, welche im Grofiteil die zu untersuchende Generation Z
widerspiegelt. (vgl. Focus, 2021, 0.8.) Daher soll die Arbeit eine Grundlage
bieten, auf der Unternehmen das Potenzial der Scocial Media Plattform
abschatzen und ihren Auftritt verbessern kénnen. Ebenso kann die Arbeit
Argumente fur die Verteilung der Personalressourcen fur den Aufbau eines
Instagram Kanals liefern. Dies ist fur die Erhéhung der Arbeitgeberattraktivitat ein
wichtiger Faktor fur die Gewinnung der Generation Z, welche sich zunehmend auf
dieser Plattform aufhalt. (vgl. Dannhauser, 2020, 8.589.)

Relevanz fiir Digital Marketing & Kommunikation:

Die Thematik findet sich in einigen Lehrveranstaltungen wieder. Einerseits ist die
Verknupfung zu Mobile Marketing vorhanden. Der Aufbau einer passenden
Arbeitgebermarke fallt auch unter den Teilbereich der Lehrveranstaltung
Werbung. Die Kormmunikation ist ebenfalls im Fach der Digitalen Media- und
Kommunikationsplanung und in der Markenfuhrung zu sehen. Die neuen
Anforderungen fur die Ansprache von potenziellen Mitarbeitern finden sich in den
Inhalten der Trends der Digitalisierung wieder.

Aufbau und
Gliederung

Inhaltsverzeichnis Masterarbeit
— Ehrenwdrtliche Erklarung
— Inhaltsverzeichnis
— Abstract/ Zusammenfassung
— Abbildungsverzeichnis/Tabellenverzeichnis/Abkiirzungsverzeichnis
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8.2 Uberpriifung der Hypothesen
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9 Fazit
9.1 Fazit Ergebnisse und Erhebungsmethode
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9.3 Forschungsausblick

10 Literaturverzeichnis

Anhang

Methodenwahl

Empirische Methode:

Die Datenerhebung der Masterarbeit soll nach dem Prinzip der quantitativen
Computer Assisted Web Interviews (CAWI) stattfinden. Dabei scll ein
Studiendesign mit experimentellen Stimuli integriert werden, um eine Kontroll-
und Experimentalgruppe bilden zu kénnen. Somit kénnen Ursache und
Wirkungszusammenhénge festgestellt werden. (vgl. Méhring/ Schiutz, 2019,
$.140-147 ) Die Proband*innen sollen einerseits mithilfe einer passiven
Rekrutierung erreicht werden. Dabei sollen sie durch die gezielte Verbreitung der
Fragebégen Uber die Social Media Plattform Instagram erreicht werden. Dartber
hinaus soll eine aktive Rekrutierung erfolgen, indem das Schneeballprinzip
eingesetzt wird. Hier wird die erste Person nach bestimmten Kriterien
ausgewéhlt, sodass darauffolgende Teilnehmer*innen mit einer hohen
Wahrscheinlichkeit in die Stichprobe fallen. (vgl. Brosius/ Haas/ Koschel, 2016,
$.119-120.)

Begriindung Methodenwahl:

Der Einsatz von CAWI als Methode bietet sich einerseits an, da der
Forschungsgegenstand Soziale Netzwerke im World Wide Web betrifft. Das
Erreichen der Proband*innen uber das Internet ist vor allem for die vorliegende
Zielgruppe sinnvoll, da diese als Generation Z mehr als zwei Stunden am Tag auf
Social Media Kanélen verbringt. (vgl. Dannhauser, 2020, §.589.) Die
kostengunstige und leichte Verbreitung der Fragebdgen spricht ebenso fur diese
Methode. (vgl. Méhring/ Schlttz (2019), 8.140-147) Ein weiterer Vorteil der CAWI
ist die Moglichkeit der multimedialen Darstellung von Stimuli mit experimentellem
Charakter. Ein experimentelles Untersuchungsdesign ermaglicht ein Ursache-
Wirkungs-Verhaltnis zu identifizieren. Dabei ist fur einen aussagekraftigen
Vergleich der Kontroll- und der Experimentalgruppe ein Vorliegen von sonst
gleichen Merkmalen Vorrausetzung. (vgl. Brosius/ Haas/ Koschel, 2016, 8.217-
218) Ebenso ist das Auftreten von Storvariablen zu beachten, da diese das
Ergebnis und somit die zu untersuchende Variable beeinflussen kann. Um eine
bewusste Zuordnung der Proband*innen zur Experimental- oder Kontrollgruppe
zu vermeiden, wird eine randomisierte Zuteilung innerhalb des Fragebogens
angestrebt. (vgl. ebd., 224)

Grundgesamtheit:

Die Grundgesamtheit der Masterarbeit stellt die Generation Z in Niederésterreich,
Oberésterreich und Wien dar. Dabei werden diese auf das Alter von 18 bis 28
Jahren beschrénkt, da man sich ublicherweise erst nach dem Schulabschluss mit
der Jobsuche beschéaftigt. Laut Statistik Austria entspricht dies 292.946 Personen
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aus dem Bundesland Wien, 191.808 Personen aus dem Bundesland
Niederdsterreich und 190.140 Personen aus dem Bundesland Oberésterreich.
Insgesamt stellt also die Grundgesamtheit 674.894 Personen im Jahr 2022 dar.
(Statistik Austria, 2022, 0.8.)

Stichprobenziehung:

Die Stichprobe soll 200 Interviews umfassen, damit eine Reprasentativitat
gewahrleistet werden kann. Dabei soll die Ziehung der Stichprobe nach dem
Quotenverfahren erfolgen. Es werden das Alter, Geschlecht und Bundesland als
Quotenmerkmale herangezogen. (vgl. Scholl, 2018, 8.34.) Des Weiteren wird die
Nutzung von Instagram fur die Befragung vorausgesetzt, da diese einen
wesentlichen Bestandteil der Erhebung darstellt. Damit nur Proband*innen
befragt werden, die Instagram nutzen, wird anfangs im Fragebogen eine
Filterfrage eingebaut. Die Zusammensetzung der Interviews ist aus den
untenstehenden Tabellen ersichtlich. Da die hdchste Auspragung der
Altersgruppe 18- bis 28-J&hrigen in den Bundesléndern Wien, Niederdsterreich
sowie Oberdsterreich vorhanden ist, werden diese Bundeslander als
Quotenmerkmale fur den Quotenplan herangezogen. Fur die Interviews werden
57 Personen in Niederésterreich, 56 Personen in Oberdsterreich und 87
Personen in Wien befragt. (Statistik Austria, 2022, 0.8.)
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Quotenplan
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Erhebungsinstrument — Fragebogen

Seite 0: Einleitungstext

Liebe*r Teilnehmer*in,

vielen Dank, dass du dir Zeit fur meine Umfrage nimmst. Mein Name ist Marlies Aust
und ich studiere derzeit im 4. Semester "Digital Marketing & Kommunikation" an der
FH St. Polten. Im Zuge meiner Masterarbeit fuhre ich eine Befragung zu dem Thema

Auftritt von Arbeitgeber*innen auf Instagram durch.

Die Umfrage dauert zwischen 3 bis 4 Minuten. Bitte lies dir alle Fragen sorgfaltig
durch und beantworte diese ehrlich und spontan. Es gibt weder richtige noch falsche

Antworten.

Alle Daten werden anonym erhoben, sie kdnnen deiner Person nicht zugeordnet
werden. Die Daten werden streng vertraulich behandelt und dienen ausschlief3lich
dem Zweck dieser Arbeit.

Falls du Fragen bezuglich der Umfrage hast, kontaktiere mich gerne jederzeit per
E-Mail: mk211517@fhstp.ac.at

Vielen Dank fur deine Mithilfe!

Seite 1: Instagramnutzung

F1: Wie oft nutzt du die Plattform Instagram?

o mehrmals taglich

o taglich

o mehrmals wdochentlich
o 1-2 mal im Monat

o monatlich
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o seltener

Seite 2: Alter

F2: Wie alt bist du?
Bitte gib dein Alter in ganzen Zahlen an. (z.B. 26)

(Offene Frage)

Seite 3: Wohnort

F3: Wo hast du deinen Hauptwohnsitz?

o Wien

o Niederosterreich
o Oberosterreich
o Sonstiges

Seite 4: Geschlecht

F4: Welchem Geschlecht fiihlst du dich zugehdrig?

o weiblich

o mannlich

o divers
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Seite 5: Feed
Stelle dir nun bitte folgendes Szenario vor:
Du bist wie gewohnt auf deinem Smartphone und scrollst durch deinen Feed auf

Instagram. Dabei wirst du auf ein Unternehmen aufmerksam und klickst auf dessen

Profil. Das Profil des Unternehmens schaut dabei wie folgt aus:

& baernstein 0

712 2968 1144
" s Beitrage Follower Gefolgt
e

Bérnstein

Als Osterreichs genussvollstes Getrénk aus Griinem
Kaffee ist Bérnstein dein Kraftmoment, ="«
#kraftmoment #diestillekraft

& myproduct.at/brand/baernstein

© Shop ansehen

Gefolgt ~ Nachricht A8

.- i N N
Foph # O A
ESEY CQ@Y Gy EYS EC
SN . Nasy ] .7 ]

< dm i £ < gn
gastrobir

Repost 1.0 Charity  Liguid Mark..

Wenn du dir das Profil genau angeschaut hast, dricke bitte auf WEITER bzw. den
Pfeil.
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Seite 6a: Experimentalgruppe Beitrage

Du schaust dir drei Beitrage genauer an, um mehr Uber das Unternehmen zu

erfahren.

Bitte betrachte nun die Beitrage genauer und lies dir die Bildbeschreibungen

aufmerksam durch. Du kannst spater nicht wieder zurickkommen. Wenn du das

getan hast, driicke auf WEITER bzw. den Pfeil.

‘¥ baemstein

Birnstarke Untersliilzung
gesucht! (m/w/d)

Bewirb dich jetzt und entfalte
die Kraft, die in dir steckt!

Qv

baernstein Wir suchen barnstarke Unterstitzung! 8
Entdecke bei uns dein volles Potenzial mit unseren
geforderten Aus- und Weiterbildungsangeboten! %

baernstein Von woher stammen eigentlich die grinen
Kaffeebohnen von Barnstein? @

M Aus dem Hochland Perus - dort werden sie im unreifen
Zustand geerntet und gerstet und haben deswegen ihre
griine Farbe. Auch hier mochte Bamnstein verantwortungsvoll
wirtschaften und arbeitet daher nur mit zertifiziert
nachhaltigen Organisationen fiir die Gewinnung der grinen
Kaffeebohnen zusammen.

facheinschlagige Seminare, Anpassungsfortbildungen,
Méglichkeit auf Umschulungen, berufsbegleitende
Weiterbildungen, uvm.

Gemeinsam sind wir starker - daher Gbernehmen wir 50%
deiner Aufwandskosten! Bewirb dich jetzt und entfalte die

w Ubrigens: Die entstehenden COZ Abgase beim Transport Kraft, die in dir steckt!

werden mithilfe eines festgelegten Beitrages des

Verkaufspreises seitens Bamstein kompensiert #jobs #getstarted #weiterbildung #support #orientierung

erantwortung #bamstein #griinebohnen #kaffee

baernstein

baernstein Barnstein im Einklang mit der Natur 4
Seit Beginn an legt Barnstein groBten Wert auf eine
umweltfreundliche Produktion. &

Deswegen setzen wir auf regionale Zutaten mit hochster
Qualitat. Durch die Zusammenarbeit mit heimischen Bauern
kénnen wir faire sowie ressourcenschonende
Produktionsbedingungen garantieren. Sodass am Ende nur
das Beste ins Bamnstein gelangt. Durch Fairtrade stellen
wir auch einen fairen Handel unserer Kaffeebohnen sicher
und schaffen so faire Produktionsbedingungen (iber Grenzen
hinweg. %

Fumwelt #bdrnstein #produktion #natur #regional
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Seite 6b: Kontrollgruppe Beitrage

Du schaust dir drei Beitrage genauer an, um mehr Uber das Unternehmen zu

erfahren.

Bitte betrachte nun die Beitrage genauer und lies dir die Bildbeschreibungen
aufmerksam durch. Du kannst spater nicht wieder zurickkommen. Wenn du das
getan hast, driicke auf WEITER bzw. den Pfeil.

* baernstein 3 ';'_‘,,: baernstein : baernstein

Birnstarke Unterstiitzung
gesucht! (m/w/d)

Bewirb dich jetzt und entfalte
die Krafl, die in dir steckl!

oQvV

baernstein Regionale Zutaten machen den Geschmack
unseres Barnsteins so einzigartig + &

baernstein Du willst am Morgen gesiinder und fitter durch in Wir suchen U
den Tag starten, kannst dem guten Kaffee aber nicht

abschworen? ®

Keine Sorge, mit unserem kostlichen Barnstein hast du
beides in einem! &

#kraftmoment #bamstein #regional #5sterreich
#grinerkaffee #muntermacher #healthy

Du suchst nach einer neuen Herausforderung in einem tollen
Team? @ Dann bist du bei uns genau richtig!

Schau doch gleich bei unseren offenen Stellen vorbei - hier
ist sicher etwas Passendes fur dich dabei &

Bewirb dich jetzt und entfalte die Kraft, die in dir steckt!

#jobs #getstarted #newjob #wanted

Mit Liebe zur Natur wihlen wir nur die besten Zutaten fur
die Herstellung von Barnstein aus. 4 Ob Dirnd| oder Quitte,
Barnstein ist garantiert der perfekte Wegbegleiter fur deinen
Genussmoment! &5

Héchste Qualitat aus der Flasche, die man schmeckt! &

#qualitat #barnstein #zutaten #genuss #regional
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Seite 7: Informationsgehalt & Glaubwiirdigkeit

F5: Bitte bewerte folgende Aussagen auf Basis der betrachteten Beitrége.

1 2 3 4 5
. . ich ich
ich ich . .
. . weder stimme | stimme
stimme stimme .
s noch eher | gar nicht
vollig zu | eher zu ,
nicht zu zZu
Das Instagram-Profil
erlaubt mir ein mentales
Bild von dem
Unternehmen als
Arbeitgeber*in zu machen.
Ich denke, dass das
Instagram-Profil eine
passende Sicht auf das
Unternehmen bietet.
Das Instagram-Profil bietet
nutzliche Informationen,
um eine*n potenzielle*n
Arbeitgeber*in zu
bewerten.
F6: Bitte bewerte folgende Aussagen auf Basis der betrachteten Beitrage.
1 2 3 4 5
ich ich weder ich ich
stimme | stimme noch stimme | stimme
vollig zu | eher zu eher | gar nicht
nicht zu Zu

Ich empfinde die
Informationen als

aufrichtig.

Ich empfinde die
Informationen als

vertrauenswaurdig.
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Ich empfinde die

Informationen als ehrlich.

Ich empfinde die
Informationen als

glaubwaurdig.

Seite 9: Einstellung

F7: Inwiefern treffen fir dich die angegebenen Eigenschaften auf die Marke als

Arbeitgeber*in zu?

ansprechend unansprechend
aktiv passiv

gut schlecht
sympathisch unsympathisch
positiv negativ
interessant langweilig

Seite 10: Personen-Organisations-Fit

F8: Bitte bewerte folgende Aussagen auf Basis der betrachteten Beitrége.

1 2 3 4 5

ich ich weder ich ich
stimme | stimme noch stimme | stimme
vollig zu | eher zu eher | gar nicht

nicht zu ZU

Ich habe das Geflhl, dass
das Unternehmen zu
meiner Art des Arbeitens

passt.

Ich denke, ich werde
ahnlich denkende
Kolleg*innen in dem

Unternehmen finden.
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Meine Personlichkeit passt
gut zu dem Image dieses

Unternehmens.

Meine Kompetenzen und
Fahigkeiten passen zu den
Kompetenzen und
Fahigkeiten nach denen

das Unternehmen sucht.

Seite 11: Bewerbungsabsicht

F9: Bitte bewerte folgende Aussagen auf Basis der betrachteten Beitrage.

1 2 3 4 5

ich ich weder ich ich
stimme | stimme noch stimme | stimme
vollig zu | eher zu eher | gar nicht

nicht zu Zu

Ich wirde mit grolRer
Wahrscheinlichkeit ein
Stellenangebot dieses

Unternehmens annehmen.

Ich wirde dieses
Unternehmen
Freund*innen bei der

Jobsuche empfehlen.

Ich wirde gerne fur das

Unternehmen arbeiten.

Ich sehe dieses
Unternehmen als
madgliche*n zukunftige*n

Arbeitgeber*in an.
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Seite 8a [Ausscreening]
Vielen Dank fur deine Bereitschaft an der Umfrage teilzunehmen. Leider passt du
nicht in die gewlnschte Stichprobe oder die Quote ist hierbei bereits voll.

Ich danke dir trotzdem flr deine Zeit und winsche dir noch einen schonen Tag!

Seite 8b [Endseite]

Damit bist du bereits am Ende der Befragung angekommen.

Vielen Dank, dass du dir die Zeit genommen hast an meiner Umfrage teilzunehmen!

Ich winsche dir noch einen schénen Tag.

Bei Fragen wende dich gerne an mich unter mk211517@fhstp.ac.at
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Reliabilitatsprifung - Cronbachs Alpha

Mittelwert
Dimension Gruppe Cronbachs Interne uber Interne
PP Alpha Konsistenz beide Konsistenz
Gruppen
1 0,693 Akzeptabel
Informationsgehalt 0,674 | Akzeptabel
2 0,655 Akzeptabel
1 0,875 Sehr gut
Glaubwurdigkeit 0,872 Sehr gut
2 0,870 Sehr gut
1 0,845 Sehr gut
Einstellung 0,841 Sehr gut
2 0,837 Sehr gut
Personen- ! 0.777 Gut
Organisations-Fit 0.785 Gut
9 2 0,793 Gut
1 0,848 Sehr gut
Bewerbungsabsicht 0,826 Sehr gut
2 0,805 Sehr gut

1 = Experimentalgruppe, 2 = Kontrollgruppe
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