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l. EINLEITUNG

Tagtaglich werden wir mit Situationen oder Objekten konfrontiert, die wir, wenn auch
oft unbewusst, bewerten. Diese Bewertung Il6st in uns Emotionen und
Verhaltensweisen aus, die zu einer Anndherung oder Vermeidung gegenuber dieser
Situation oder diesem Objekt fuhren. Solche emotionalen Reaktionen sind von
Mensch zu Mensch unterschiedlich. Woher kommt dieser interindividuelle
Unterschied? Es wurde in zahlreichen Studien bewiesen, dass ein gewisser
Personlichkeitsfaktor, der sogenannte Regulationsfokus (Higgins, 1997) dafur
verantwortlich ist. Der Umstand, dass dieses Personlichkeitskonstrukt in unsere
Entscheidungsprozesse  einfliel3t, hat, vor allem im  Bereich der
Gesundheitspsychologie, wichtige Forschungsarbeiten angeregt. Diese Arbeit setzt
in diesem Zusammenhang jedoch den Fokus auf einen wirtschaftspsychologischen
Aspekt, dem der Unternehmensbewertung. In der folgenden Studie wird tberpruft, ob
der Regulationsfokus einer Person, die Unternehmensdarstellung und der
Risikofaktor der aktuell vorherrschenden Wirtschaftslage, die Bewertung der
Unternehmensattraktivitat sowie in weiterer Folge die Bewerbungsintention

beeinflussen.

Bevor genauer auf die Studie und deren Ergebnisse eingegangen wird, soll der

theoretische Rahmen dieser Arbeit noch ausfiihrlich erlautert werden.



. THEORIETEIL

[I.1. Die Theorie des Regulatorischen Fokus

Menschen haben unterschiedliche Ziele. So unterschiedlich diese Ziele manchmal
auch sind, haben sie jedoch gemeinsam, dass bei ihrer Erreichung das
hedonistische Prinzip — namlich das Streben nach Positivem und das Vermeiden von
Negativem - erfillt werden soll. Aus diesem Grund wenden Personen zwei
verschiedene Strategien an, um diese Ziele zu erreichen: Annaherung oder
Vermeidung. Schon seit Jahrhunderten (Freud, 1950; Thorndike, 1911, 1935) wird
anhand dieses hedonistischen Prinzips versucht, menschliche Motivation und in
weiterer Folge menschliches Handeln zu erklaren. Dieses Prinzip bietet daher eine
solide Grundlage fiir sowohl psychologische Theorien, als auch fur viele Theorien
anderer Fachrichtungen, beispielsweise Philosophie oder Soziologie (Kahnemann &
Tversky, 1979; Festinger, 1956; Heider, 1958) Es ist jedoch fraglich, ob das
hedonistische Prinzip allein die menschliche Motivation beeinflusst. Diese Annahme
greift Higgins (1998) in seiner Theorie des Regulatorischen Fokus auf. Demnach
haben Menschen zwei unterschiedliche Grundbedirfnisse. Zum einen das Bedurfnis
nach Sicherheit und Schutz und zum anderen das Bedurfnis nach Wachstum und
Selbstverwirklichung. Je nachdem, welches dieser beiden Bedurfnisse ausgepragter
ist, sollten in Zielsetzungs- und Zielerreichungssituationen unterschiedliche
hedonistische Prinzipien wirksam werden - demnach also entweder das Streben
nach Positivem (Gewinn) oder das Vermeiden von Negativem (Verlust). Daraus
resultieren, bei zielgerichtetem Verhalten, zwei unterschiedliche motivationale
Systeme: einerseits das ,Promotionssystem®, in dem der Fokus auf Wachstum und

Selbstverwirklichung liegt, andererseits das ,Praventionssystem®, das Sicherheit und



Schutz fokussiert. Eine Person im Promotionsfokus orientiert sich daher an einem
mdoglichen Gewinn, wahrend sich eine Person im Praventionsfokus auf Verluste
konzentriert. Die unterschiedlichen Ziele, die Personen in den beiden Regulationsfoki
anstreben, sind demnach entweder |dealziele (,s0 mochte ich sein®), die auf der
Erfullung von Zielen und Leistung aufbauen oder Pflichtziele (,so sollte ich sein®), die
auf Verantwortung und Sicherheit basieren. Je nachdem, in welchem
Regulationsfokus  sich  eine  Person  befindet, wendet sie  daher
Annaherungsstrategien (Promotionsfokus) oder Vermeidungsstrategien

(Praventionsfokus) an (Forster, Higgins & Idson, 1999).

Abbildung 1 fasst einerseits die Variablen, die den Promotionsfokus oder
Préaventionsfokus einer Person beglnstigen, zusammen und beschreibt andererseits

die Konsequenzen im Verhalten, die aus dem jeweiligen Fokus resultieren.

Charakteristisch fur Personen im Promotionsfokus ist das Bedurfnis nach Wachstum.
Sie streben nach Idealen und haben Wiinsche, auf3erdem stufen Szenarien immer in
,cewinn-“ oder ,Kein Gewinn-* Situationen ein. Personen im Promotionsfokus
reagieren sensibel auf die An- und Abwesenheit positiver Ausgange und bevorzugen
Annadherung als Strategie, ihre Ziele zu erreichen. Eifer spielt dabei eine grol3e
motivationale Rolle. Frohlichkeit auf der einen, aber auch Bedrickung auf der

anderen Seite sind die dominierenden emotionalen Zustande.
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Aufmerksamkeit als
motivationaler
Zustand

Beruhigung /
Nervositat

Abbildung 1: Schematische Darstellung der Theorie des Regulatorischen Fokus

(nach Higgins, 1998, S. 17)

Anderes gilt fir Personen im Praventionsfokus. Bei ihnen sind charakteristische
Merkmale beispielsweise das Bedurfnis nach Sicherheit. Sie legen sehr viel Wert auf
Verantwortlichkeit und Verpflichtung und Stufen Szenarien, im Gegensatz zu

Personen im Promotionsfokus, in ,Kein Verlust-“ und ,Verlust-“ Situationen ein.



Personen reagieren sensibel auf die An- und Abwesenheit negativer Ausgénge, als
Strategie, Ziele zu erreichen wird die Vermeidung von Fehlern bevorzugt. Aufgrund
dieses Vermeidungsverhaltens wird von diesen Personen der Aufmerksamkeit
generell eine grofRe Bedeutung zugemessen, da durch sie rechtzeitig Fehler erkannt
und vermieden werden konnen. Aufmerksamkeit bewirkt daher fir Personen im
Praventionsfokus einen motivationalen Zustand. Auf den emotionalen Zustand
bezogen, steht Beruhigung einerseits, Nervositat andererseits im Vordergrund. Im
Zusammenhang mit Ann&dherungs- und Vermeidungsverhalten berichten Higgins,
Roney, Crowe und Hymes (1994), dass Personen, die tendenziell
promotionsorientiert sind, in freundschaftlichen Beziehungen haufiger Strategien
einsetzen, die mit der Anndherung an ein Ziel verbunden sind (beispielsweise
aufmerksam gegentber Freunden sein). Personen mit einem chronischen
Praventionsfokus, hingegen wenden haufiger Vermeidungsstrategien an
(beispielsweise den Kontakt nicht verlieren, nicht schlecht tber andere sprechen,

etc.).

Studien von Trope & Liebermann (1996) haben gezeigt, dass Personen im
Promotionsfokus Gewinne und damit Vorteile zu erzielen versuchen, wahrend
Personen im Praventionsfokus darauf bedacht sind, Verluste zu vermeiden, um
Sicherheit und Nicht-Verlust zu gewahrleisten. Die dabei angewendeten Strategien
sind im Promotionsfokus Eifer und im Praventionsfokus Wachsamkeit. Uberpriift
wurde diese Annahme anhand eines sogenannten Signal-Aufdeckungs-Test. In
diesem Test werden dem Versuchsteilnehmer sehr schwache Lichtreize an der
unteren optischen Schwelle dargeboten. Dieser wird aufgefordert, wahrend den

Lichtreizdarbietungen ein Zeichen zu geben, ob ein Reiz erkannt wurde oder nicht.
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Danach wurde dem Versuchsteilnehmer rickgemeldet, ob er den Reiz richtig
eingestuft hat. Diese Ruckmeldung waren entweder ,Treffer® und ,Fehler” oder
,korrekte Verneinung“ und ,falscher Alarm®. Nach Crowe und Higgins (1997) fallen
die Ruckmeldungen ,Treffer* und ,Fehler" unter die Strategie der
Promotionsorientierten, namlich Eifer, wahrend die Rluckmeldungen ,korrekte
Verneinung“ und ,falscher Alarm® der Strategie der Wachsamkeit entspricht und

praventionsorientierten Personen zutraglich ist.

Die unterschiedlichen Regulationsfoki sind aber nicht mit Erfolgs- oder
Misserfolgsorientierung gleichzusetzen. Personen im Praventionsfokus kdnnen
beispielsweise bezlglich ihrer hohen Erwartungen hinsichtlich ihres Potentials sehr
erfolgreich sein (,Mein Pflichtbewusstsein hat mir immer geholfen®) aber auch
umgekehrt kann eine Person im Promotionsfokus erfolglos und wenig optimistisch
bezuglich ihrer Fahigkeiten sein (,Niemand versteht meine kreativen Gedanken®)

(Denzler & Forster, 2006 ).

Die Kenntnisse Uber den Regulatorischen Fokus, lassen den Schluss zu, dass
Person ihre Ziele und die daraus resultierenden Verhaltensweisen nicht allein Uber
das hedonistische Prinzip definieren (Higgins, 1998). Deshalb ist es sicherlich

sinnvoll, bisherige Theorien, die auf diesem Prinzip aufbauen, kritisch zu betrachten.

[1.1.1. Requlationsfokus - Unterschiede in der Informationssuche

Menschen in unterschiedlichen Regulationsfoki suchen beziehungsweise praferieren
in gleichen Situationen unterschiedliche Informationen (Higgins, 1997). Wahrend

promotionsorientierte Personen Informationen dber die An- und Abwesenheit
11



positiver Konsequenzen eines Ereignisses suchen, reagieren praventionsorientierte
Personen sensibel auf die An- und Abwesenheit negativer Konsequenzen (Higgins,
Roney, Crowe & Hymes, 1994). Sie wenden sich daher unterschiedlichen

Informationen zu.

Higgins (2002) fuhrte Untersuchungen zu der Bewertung von Eigenschaften von
Konsumgttern durch. Diese ergaben, dass Personen im Promotionsfokus viel Wert
auf Luxus als Statussymbol fir Leistung und technische Innovation als Symbol fur
Fortschritt legen. Eigenschaften, die von praventionsorientierten Personen bevorzugt
werden, sind im Gegensatz dazu zum Beispiel protektive und warnende
Produktmerkmale, die Schutz, Sicherheit und Verlasslichkeit vermitteln. Konkrete
Beispiele, wie solche Produkteigenschaften aussehen, zeigt eine Studie von Safer
(1998). Zu Beginn wurde den Teilnehmern Informationen tber entweder zwei Autos
oder zwei Appartements gegeben. Anschlieend mussten sie sich fir eine der
beiden Alternativen entscheiden. Bei Alternative (a) wurde die Sicherheit des
Produktes neutral beschrieben und die Luxusattribute hoch angepriesen (zum
Beispiel die Ledersitze und ein hochwertiges Sound-System des Autos und GrofR3e,
hohe Decken und Eleganz der Wohnung). Alternative (b) umfasste hohe
Sicherheitsstandards und neutrale Luxusangebote (beispielsweise
Fahrsicherheitsattribute, eine verlassliche und starke Batterie und Feststelloremsen
beim Auto beziehungsweise bei der Wohnung sichere Aul3entirschlésser,
Feuermelder und Alarmanlagen). Die Ergebnisse dieser Studie unterstitzen die
Ergebnisse von Bettman wund Sujan (1987) und zwar insofern, dass
promotionsorientierte Personen Autos und Appartements mit Luxusattributen

bevorzugen, wahrend préaventionsorientierte Personen Sicherheitsattribute bei

12



ebenfalls beiden Gegenstanden bevorzugen. In einem zweiten Teil der Studie von
Safer (1998) mussten die Teilnehmer sich in die Situation hineinversetzen, einen
Computer kaufen zu wollen. Aus einer Liste von 24 Fragen uber den Computer
sollten sie zehn Fragen wahlen, die fur sie fur die Entscheidungsfindung wichtig
waren. Acht Fragen behandelten Attribute des Computers, die mit Innovation zu tun
hatten, bei weiteren acht Fragen ging es darum, wie zuverlassig der Computer ist
und andere acht Fragen behandelten neutrale Themen. Auch hier zeigte sich, dass
Personen im Promotionsfokus Informationen Uber die Innovation des Computers
suchten, wahrend Personen im Praventionsfokus Informationen Uber die

Verlasslichkeit des Computers bevorzugten.

Einen anderen Bereich als den der Konsumgiterbewertungen, und zwar den
Anlagemarkt, untersuchten Florack und Scarabis (2003). Sie weisen darauf hin, dass
auch im Bereich von Investitionsentscheidungen ein Investor mit Promotionsfokus
eher Informationen Uber neue und kaum erschlossene Markte sucht und dort fir ihn
attraktive Anlagemaglichkeiten findet, wahrend sich ein Investor mit Praventionsfokus
auf den traditionell, sicheren Markten mit zuvor durchgefihrten, umfassenden

Recherchen wiederfindet.

[1.1.2. Stabilitdt oder Variabilitat des Reqgulationsfokus

Obwohl jeder Mensch einen Zugang zu beiden Regulationsfoki, Promotionsfokus und
Préaventionsfokus, hat, dominiert jedoch meistens einer der beiden und gilt als
chronisches Personlichkeitsmerkmal. Als Ursache dieses chronischen Fokus‘ werden
bereits fruhkindliche Erziehungsstile gesehen (Higgins & Silbermann, 1998). Wie

13



schon obig erwéhnt, legen promotionsorientierte Personen auf Wachstum,
praventionsorientierte hingegen auf Sicherheit viel Wert. Diese Bedurfnisse werden
den Kindern in der Art ihrer Erziehung durch ihre Bezugsperson vermittelt. Wachstum
wird demnach in Form von Ermutigung und Unterstitzung erfahren, Sicherheit
hingegen in Form von Beschitzen und Verteidigung (Bowlby, 1969, 1973). Ein
Erziehungsstil, der vorrangig Leistung und das Erreichen von erwinschten
Endzustanden betont, vermittelt dem Kind einen Promotionsfokus. Die
Hauptmerkmale in der Interaktion zwischen Kind und Erziehendem sind zum einen
Ermutigung, zum anderen Liebesentzug. Das Verhalten des Kindes wird durch die
An- oder Abwesenheit positiver Reize reguliert (zum Beispiel Uber Belohnungen bei
Erreichung eines bestimmten Ziels oder Ausbleiben der Belohnung bei
Fehlverhalten). Dadurch lernt das Kind, dass es wichtig ist, Leistungen zu erbringen
und Hoffnungen und Ziele umzusetzen. Dominiert in einem Erziehungsstil jedoch
Sicherheit und wird die Vermeidung von unerwinschten Endzustanden betont, wird
das Kind zu einem chronischen Praventionsfokus neigen. In der Interaktion zwischen
Kind und Erziehendem dominieren Umsichtigkeit, aber auch Bestrafung (werden zum
Beispiel fur Vermeidungsverhalten belohnt und fur risikoreiche Verhaltensweisen
bestraft). Es wird gelernt, dass Sicherheit wichtig ist, aber auch, dass Verantwortung
und Verpflichtungen erfillt werden mussen. Higgins (1996) betont jedoch, dass der
Regulationsfokus nicht nur chronisch, sondern auch situativ bedingt sein kann. Daher
ist es durchaus mdoglich, den Regulatorischen Fokus in einem Experiment zu
manipulieren. Pham und Avnet (2004) fanden beispielsweise heraus, dass Personen
bei Wahlaufgaben haufiger promotionsorientierte Optionen praferierten, wenn sie

zuvor Uber vergangene Winsche und Hoffnungen nachgedacht hatten. Umgekehrt

14



praferierten Personen, die zuvor uber ihre Verantwortungen und Verpflichtungen

nachgedacht hatten praventionsorientierte Optionen.

An diesem Punkt ist wichtig zu erwéhnen, dass man nach Higgins, Bond, Klein und
Strauman (1986), Promotions- und Praventionsfokus nicht als bipolares Konstrukt
sehen darf. Vielmehr konnen Personen hohe beziehungsweise niedrige

Auspragungen in beiden Regulationsfoki gleichzeitig haben.

[1.1.3. Requlationsfokus und Emotionalitat

Wie schon erwahnt, verfolgen Personen mit unterschiedlichen Regulationsfoki
unterschiedliche Strategien, um an ihr Ziel zu gelangen. Hierbei ist es wichtig, die
verschiedenen emotionalen Dimensionen, die ein bestimmter Ausgang eines
Ereignisses bei promotions- und préventionsorientierten Personen auslost, zu
kennen. Die vorhin erwahnte hedonistische Perspektive differenziert lediglich Lust
beim Erreichen von Zielen und Unlust beim Nichterreichen solcher. Higgins (1997)
differenziert diese Sichtweise noch weiter. Abhangig von ihren regulatorischen Foki
zeigen Personen auf unterschiedlichen Dimensionen eine spezifische emotionale
Reaktion auf gelungene oder misslungene Selbstregulationen. Selbstregulation ist
die Fahigkeit, Ziele durch selbstgewahlte Handlungen uber die Zeit hinweg zu
erreichen (Kuhl, 1983). Die emotionale Reaktion bei Gelingen oder Misslingen dieser
Selbstreaktion ist im Promotionsfokus auf der Dimension Frohlichkeit — Bedriickung
(im englischen Original: cheerfullness — dejection) angesiedelt, wéhrend im
Préaventionsfokus diese Dimension Beruhigung — Erregung (im englischen Original
guiescence — agitation) ist (Higgins, 1997, 1998).
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In vier Untersuchungen konnten Higgins, Shah und Friedmann (1997) bestatigen,
dass sich die positiven Emotionen, die durch das Erreichen eines Zieles ausgeltst
wurden, je nach Regulationsfokus unterscheiden. Nach Higgins (2002) stellt sich bei
einer gelungenen Selbstregulation bei promotionsorientierten Personen ein
Frohlichkeitsgefuhl, bei praventionsorientierten Personen ein Beruhigungsgefihl ein.
Bei einer misslungenen  Selbstregulation  wird sich  hingegen  bei
promotionsorientierten Personen ein Bedruckungsgefunhl und bei
praventionsorientierten Personen ein Erregungsgefihl einstellen. Wird ein Objekt
bewertet, so geschieht das immer auf der dem jeweiligen Regulationsfokus
zugehorigen Dimension, da diese eine bessere Zugénglichkeit besitzt. Diese
Annahmen sollen mit einem Beispiel deutlicher gemacht werden: Entdeckt ein
Bergsteiger beim Wandern ein Edelweil3 auf einem Felsen in doch geféhrlicher
Entfernung, werden, je nach Regulationsfokus, beim Pflicken- oder Nicht Pflicken
unterschiedliche Emotionen ausgelost. Befindet sich der Bergsteiger im
Promotionsfokus, wird das Gefuhl der Frohlichkeit beim Pflicken und ein Gefihl der
Bedriickung beim Nicht-Pfliicken eintreten. Ein Bergsteiger im Praventionsfokus
hingegen wird Erregung beim Pflicken und Beruhigung beim Nicht-Pflicken

verspuren.

Die Erkenntnisse dieser emotionalen Dimensionen lassen sich auch in Russells
Circumplex-Modell der Emotionen tbertragen (Russel, 1980, 2003). Das Besondere
am Circumplex-Modell ist, dass auf zwei unabhangigen, orthogonal zueinander
stehenden Dimensionen jede Emotion dargestellt werden kann. Diese beiden
Dimensionen sind Valenz und Aktiviertheit. Wahrend die Valenz beschreibt, ob ein

Gefiuhl angenehm oder unangenehm ist, bezeichnet die Aktiviertheit den Grad an
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innerer Erregung, der mit einem Gefuhl einhergeht. Jedes Gefiihl lasst sich daher als
eine Kombination von Valenz und Aktiviertheit, den Grunddimensionen, darstellen.
Gefuhle lassen sich daher alle auf einem kreisférmigen Spektrum abbilden. Als
typische Reaktionsmuster, die vom regulativen Fokus abhangig sind, nennt Higgins
(1997, 1998), wie friher schon erwahnt, einerseits die Dimensionen Frohlichkeit —
Bedriickung, sowie andererseits die Dimension Beruhigung — Erregung. Diese
beiden Dimensionen werden im Circumplex-Modell, wie in Abbildung 2 illustriert,

zwischen den Achsen Aktiviertheit und Valenz zugeordnet.

ERREGUNG
B angespannt, -A- aufgeregt, )
PRAVENTIONS- ,  nervos unbéindie PROMOTIONS-
FOKUS %, = % FOKUS
.... ".
‘.’. '..0
verdrgert, ’-,. R begeistert,
verzweifelt X gliicklich
...‘ .". N
BEDRUCKUNG o FROHLICHKEIT
traurig, 3 ".. heiter,
bedriickt ‘." ‘e, zufrieden
..‘° lethargisch, gelassen, '°..
mude ruhig
BERUHIGUNG

Abbildung 2 : Das Circumplex-Modell der Emotionen (nach Russell, 2003, S.148)

Diese beiden unterschiedlichen Dimensionen Frohlichkeit — Bedriickung, Beruhigung

— Erregung konnten sowohl fur chronische Regulationsfoki, als auch fur situative

(manipulierte) nachgewiesen werden (Higgins & Shah, 2001).
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11.1.4. Der Requlatory Fit

Nach Caesario et al (2004) passen bestimmte strategische Mittel, Verhaltens- oder
Denkweisen besser oder schlechter zu unseren aktuellen Befindlichkeiten oder
Personlichkeitseigenschaften (beispielsweise dem Regulationsfokus). Ist ein solches
strategisches Mittel beziehungsweise eine Verhaltens- oder Denkweise zu dem
Regulationsfokus einer Person passend, befindet sich diese in einem sogenannten
Regulatory Fit (Higgins, 2000, 2002). Dieser Regulatory Fit ist im Zusammenhang mit
den Zielen und dem Regulationsfokus einer Person von grofRer Bedeutung. Nach
Higgins (2002) représentieren die Ziele einer Person einen erwinschten Endzustand.
Der Regulationsfokus spielt eine wichtige Rolle dabei, wie man diese Ziele definiert
und welche Mittel man wahlt beziehungsweise bevorzugt, um diese Ziele zu
erreichen. Sowohl das Ziel selbst, als auch die Mittel und Wege, die zu diesem Ziel
fuhren, enthalten Informationen Uber die Ab- und Anwesenheit negativer sowie
positiver Reize. Gibt man beispielsweise Instruktionen fir bestimmte Aufgaben,
kénnen diese entweder jene Eigenschaften betonen, die von promotionsorientierten
Personen positiv bewertet werden oder umgekehrt auch solche, die fir
praventionsorientierte positiv sind. Ein Mittel beziehungsweise eine Strategie, um
promotionsbezogene Ziele zu erreichen ist, wie schon obig erwéahnt, Eifer, wahrend
praventionsbezogene Ziele durch Wachsamkeit gesichert werden kodnnen. Bei
Entscheidungsfindungen spricht man in der Literatur entweder von riskanten
Ausrichtungen einer Person im Fall von Promotionsorientierung oder von

konservativen Ausrichtungen bei Praventionsorientierung (Lee & Aaker, 2004).

Higgins (2002) bestatigte auch folgende, in diesem Zusammenhang wichtige

Hypothesen: (a) Fur Entscheidungstrager, die sich im Promotionsfokus befinden,
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werden promotionsbezogene Ergebnisse wichtiger als praventionsbezogene
Ergebnisse sein, wahrend fir Entscheidungstrager im Praventionsfokus genau das
Gegenteil zu behaupten ist und (b) Entscheidungstrager, die sich im Promotionsfokus
befinden, werden jene Ziele als besser bewerten, die mit Eifer erreicht werden
konnen, wahrend praventionsorientierte solche bevorzugen, die mit Wachsamkeit
verwirklicht werden kénnen. Die bevorzugten Mittel zur Zielerreichung, sind also jene,
die dem Regulationsfokus einer Person entsprechen (also beispielsweise Eifer oder
Wachsamkeit) — durch die sich die Person also im Regulatory Fit befindet (Higgins,
2000). Dieser Regulatory Fit steigert den Wert dessen, was eine Person macht und
auch den Wert der Ergebnisse, die aus deren Handeln resultieren. Higgins (2002)
kam auch zu dem Ergebnis, dass sich der Wert eines Objektes auch an den
Eigenschaften des Objektes manifestieren kann. Je nach Regulationsfokus weist ein
und dasselbe Objekt einen unterschiedlichen Regulatory Fit auf und wird deshalb
unterschiedlich bewertet. Nehmen wir an, das Objekt ist ein Auto mit
promotionsbezogenen Eigenschaften (wie oben schon erwdhnt wéaren diese
Eigenschaften zum Beispiel Ledersitze oder ein hochwertiges Soundsystem). Der
Regulationsfokus der promotionsorientierte Personen wirde sich nun mit diesen
Eigenschaften des Autos im Regulatory Fit befinden, was dazu fihrt, dass diese
Personen dieses Auto auch besser bewerten wirden als Praventionsorientierte, die
sich in keinem Regulatory Fit befinden. Dadurch lassen sich die oben genannten
Erkenntnisse zur unterschiedlichen Informationssuche, die abhangig von dem

Regulationsfokus ist, erklaren.

Von diesen Grunderkenntnissen leitet Higgins des Weiteren folgende Annahmen ab:

(a) Personen werden, um ihre Ziele zu realisieren zu jenen Mitteln greifen, die einen
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Regulatory Fit herbeifihren, (b) die (zuklnftigen) Geflhle einer Person beziglich
einer Wahl, die sie treffen, werden positiver fir eine erwinschte und negativer fur
eine unerwinschte Wahl ausfallen, wenn sie sich im Regulatory Fit befindet, (c) die
(rickblickende) Bewertung von vergangenen Entscheidungen oder verfolgten Zielen
wird positiver sein, je hoher der Regulatory Fit war und (d) Personen werden

Objekten, die im Regulatory Fit ausgewahlt wurden, hohere Werte zuschreiben.

Es wurden einige Studien, zum Beispiel von Higgins und Idson (2000) durchgefihrt,
die diese Annahmen bestatigen. Zusammengefasst werden Entscheidungen, die von
Personen mit chronischem Promotionsfokus getroffen werden, von diesen besser
bewertet, wenn angemessener Eifer als Strategie verwendet wurde. Umgekehrt
werden Entscheidungen, von Personen mit chronischem Praventionsfokus besser

bewertet, wenn eine angemessene Wachsamkeit als Strategie eingesetzt wurde.

Zusammengefasst kénnen also Objekte, die bestimmte Eigenschaften vermitteln,
eine Person abhangig von ihrem Regulationsfokus ansprechen. Botschaften kénnen
nun so formuliert sein, dass sie gezielt solche Eigenschaften vermitteln, die ein
Objekt dementsprechend attraktiver oder unattraktiver erscheinen lassen. Solche
Formulierungen, die gezielt darauf ausgerichtet sind, ein bestimmtes Licht auf eine
Sache zu werfen, werden Framing genannt. Auf diese Art der semantischen

Manipulation soll im nachsten Kapitel ausfihrlich eingegangen werden.

[I.2. Framing
Als Framing bezeichnet man die semantische Manipulation menschlicher

Verhaltensweisen und Entscheidungen — es begegnet uns daher tagtaglich im Alltag
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(Thorsteinson & Highhouse, 2003). Die Anfange der Erforschung des Framings
gehen auf Tversky und Kahnemann (1981) zuriick. Hier wurde jedoch das Framing
nur in Bezug auf riskante Entscheidungen und auf der Prospect Theory aufbauend
untersucht. Spater erst wurden Untersuchungen der Framing- Effekte auch in vielen
anderen Bereichen, wie Dbeispielsweise beim Verbraucherverhalten oder
insbesondere in der Gesundheitspsychologie, durchgefiihrt (Thorsteinson &

Highhouse, 2003).

Eine Art von Framing ist Goal Framing (Kuhberger, 1998; Levin, Schneider & Gaeth,
1998). Goal Framing bedeutet, dass solche Worte eingesetzt werden, die, bei
Unterlassung einer bestimmten Handlung, einen Verlust hervorheben (ein
sogenannter Verlust-Frame) oder umgekehrt solche, die bei Durchfiihrung einer
bestimmten Handlung, einen Gewinn unterstreichen (ein sogenannter Gewinn-

Frame).

Die semantisch manipulierte Botschaft kann beim Goal Framing nach Levi et al.
(1998) so aufgebaut sein, dass demnach entweder auf die Vermeidung eines
unerwinschten Ausganges oder auf die Annaherung an einen erwiinschten Ausgang
hingewiesen wird. Diese Art von Manipulation wird deswegen Goal Framing genannt,
weil Ziele und die damit verbundenen Vorteile, die erreicht werden kdnnen (positiver
oder Gewinn-Frame), oder die Verluste, die umgangen werden kénnen (negativer

oder Verlust-Frame), fokussiert werden.

Ein Beispiel fur Framing geben Lee und Aaker (2004). Der Online-Autoteile und -
Accessoires Verkaufer AutoBarn wirbt fur den ,Steel Horse Revolution Swing Away*“-
Fahrradtrager mit dem Werbeslogan ,,GroRartiges Aussehen und auliergewdhnliche

Technik. Dieser Fahrradtrager erfullt alles®. Hier wird der Fokus eindeutig auf einen
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wiunschenswerten Gewinn fir den Kaufer gelegt. Es liegt also ein Gewinn Frame vor.
Fur den ,Deluxe Emergency Road and Safety“- Ausriistung wird jedoch der Slogan
,Haben Sie nie eine Autopanne ohne die Notfalls und Sicherheitsausristung.” Bei
diesem Werbeslogan wird der Fokus auf die Umgehung von Verlusten gelegt. Es

liegt also ein Verlust Frame vor.

Es gibt viele Studien, die zu Goal Framing durchgefuhrt wurden. Meyerowitz und
Chaiken  (1987) untersuchten beispielsweise, ob Goal Framing die
Wabhrscheinlichkeit erhoht, dass Frauen Brustselbstkontrollen, die eine
Friherkennung von Brustkrebs bewirken, durchfihren. Frauen, die Uber eine
Broschlre darauf hingewiesen wurden, welche mdglichen Verluste mit der ,Nicht
Durchfihrung” der  Brustselbstkontrolle  verbunden  sind, fuhrten eher
Brustselbstkontrollen durch, als Frauen, die eine Broschiure mit Informationen Uber

die mdglichen Gewinne einer Brustselbstkontrolle erhielten.

In einer anderen Studie von Idson, Libermann und Higgins (2000b), bekamen die
Untersuchungsteilnehmer die Instruktion, sich vorzustellen, ein Buch, das sie fir ihr
Studium brauchten, in einem Blchergeschaft kaufen zu wollen. In der Bedingung mit
dem Gewinn- (oder Promotionsfokus-) Framing, die das Augenmerk auf die
Dimension Gewinn — Nichtgewinn legte, wurde den Untersuchungsteilnehmern
folgendes mitgeteilt: , Der Preis des Buches betragt $65. Als Sie in der Schlange an
der Kassa warten, fallt Ihnen auf, dass Sie einen Erlass von $5 erhalten, wenn Sie
bar zahlen. Da Sie beides besitzen, Bargeld und eine Kreditkarte, kbnnen Sie
zwischen diesen beiden Mdglichkeiten wahlen.“ Die Halfte dieser Teilnehmer sollte
dann ihre Geflihle einschatzen, wenn sie bar bezahlen und die $5 Erlass (Gewinn)

erhalten wirden. Die andere Halfte sollte ihre Gefiihle einschatzen, wenn sie mit
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Kreditkarte zahlen und damit auf die $5 Erlass verzichten wirde. Im Verlust- (oder
Praventionsfokus-) Framing hatten die Teilnehmer folgenden Ausgangstext
vorliegen: ,Der Preis des Buches betragt $60. Als Sie in der Schlange an der Kassa
warten, fallt Ihnen auf, dass Sie eine Strafe von $5 erhalten, wenn Sie mit Kreditkarte
bezahlen. Da Sie beides besitzen, Bargeld und eine Kreditkarte, kbnnen Sie
zwischen diesen beiden Moglichkeiten wahlen.” Wieder wurde die Halfte der
Teilnehmer nach ihren Geflihlen befragt, falls sie bar zahlen und somit $5 Strafe
(Nicht-Verlust) umgehen wurden. Die andere Halfte sollte ihre Geflihle einschéatzen,
wenn Sie mit Kreditkarte zahlen und die $5 Strafe in Kauf nehmen wirden (Verlust).
Naturlich fuhlten sich die Untersuchungsteilnehmer besser, wenn sie das Buch um
$60 als um $65 erwerben. Es zeigte sich auch, dass die Teilnehmern die mehr fur
das Buch bezahlen sollten als sie wollten ($65), sich bei einem Praventionsfokus-
Verlust (Strafe) schlechter fuhlten, als bei einem Promotionsfokus-Nicht-Gewinn

(Verzicht auf Erlass).

Es gibt jedoch Studien, die gegenteilige beziehungsweise gemischte Ergebnisse flr
die Effekte von Goal Framing (Maheswaran & Meyers-Levy, 1990; Rothman et al.,
1993; Block & Keller, 1995) belegen. Uber die Uberzeugungskraft der Gewinn und
Verlust Frames war man sich bis zu Forschungsergebnissen von Lee und Aaker
(2004) —siehe unten- uneinig. Einige Autoren haben eine starkere Uberzeugungskraft
des Gewinn-Frames gefunden, andere jedoch wiederum eine groRRere
Uberzeugungskraft des Verlust-Frames. Es stellt sich die Frage, wodurch solch
unterschiedliche Ergebnisse zustande kamen. Hierzu gibt es einige Annahmen:
Rothmann und Salovey (1997) schlagen dazu vor, dass es zwei Arten gibt, wie man

Botschaften semantisch manipulieren kann. Die eine Art betont, ob Vorteile durch
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das Ziel erreicht oder nicht erreicht werden kdnnen. Gewinn-Information ist hier also
auf die Vorteile durch das Ziel ausgerichtet, die Verlust-Information hingegen ist
durch die nicht erreichbaren Vorteile formuliert. Die andere Art, Botschaften anhand
von Framing zu manipulieren, ist zu vermitteln, ob negative Ergebnisse vermieden
werden konnen oder nicht. Gewinn-Information hier ware, dass der Verlust
vermieden, Verlust-Information, dass er nicht vermieden werden kénne.
Zusammengefasst beziehen sich also die beiden Arten des Framings auf gewisse
Endzustadnde (winschenswert und nicht winschenswert) oder auf bestimmte
Ergebnisse (erreichen und nicht erreichen). Diese Unterscheidung ist wichtig, da
Personen unterschiedliche Einstellungen und Verhaltensweisen zeigen, die abh&ngig
davon sind, welche Ziele sie haben beziehungsweise welche Strategien sie
einsetzen, um diese Ziele zu erreichen. Aus diesem Grund bevorzugen sie
unterschiedliche Endzustéande und Ergebnisse (Crowe & Higgins, 1997). In diesem
Zusammenhang flhrt beispielsweise einerseits die Strategie ,Maximierung der
Anwesenheit von Gewinnen“ oder andererseits die Strategie ,Maximierung der
Anwesenheit von Nicht-Verlusten® zu einem erwidnschtem Ergebnis. Bei
unerwinschten Ergebnissen wird hingegen die Strategie ,Minimierung der
Anwesenheit von Nicht-Gewinnen® oder die Strategie ,Minimierung der Anwesenheit
von Verlusten® durchgefuhrt. Diese Annahmen entsprechen der Theorie des
Regulationsfokus (Higgins, 2000). Auf Framing in Kombination mit dem

Regulationsfokus wird im néachsten Kapitel ausfuhrlich eingegangen.

Eine weitere Moglichkeit, diese unterschiedlichen Erkenntnisse zu erklaren, ist,
Moderatorvariablen herauszufiltern, die den Goal Framing Effekt beeinflussen. Smith

und Levin (1996) postulieren beispielsweise, dass Framing Effekte nur bei Personen
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auftreten, die fur die Botschaft gedanklich wenig Zeit aufbringen. Bei gedanklich
langerer Beschaftigung wird man weniger von dem Wortlaut einer Botschaft
beeinflusst. Als weitere Moderatorvariable wird das Bedurfnis nach Erkenntnis
gesehen. Ist dieses Bedurfnis bei einer Person weniger ausgepragt, wird ein Framing

Effekt eher auftreten, als bei hdherer Auspragung.

[1.2.1. Framing und die Theorie des Regulatorischen Fokus

Die Theorie des Regulatorischen Fokus gilt laut Thorsteinson und Highhouse (2003)
als eine der Grundlagen fir den Goal Framing Effekt und dient als weiterer
Erklarungsansatz fur die obig erwahnten unterschiedlichen Ergebnisse von Studien
Uber Framingeffekte. Die Art, in der ein Framingtext einen bestimmten Inhalt darstellt
kann entweder promotions- oder praventionsbasiert sein. Es kann dementsprechend,

ein Gewinn-Frame (Promotion) oder ein Verlust-Frame (Pravention) vorliegen.

Bezieht man die Theorie des Regulatory Fit (Higgins, 2002) in den Kontext des
Framings mit ein, so wird nach Lee und Aaker (2004) angenommen, dass solche
semantisch manipulierten Botschaften hohere Uberzeugungskraft haben, wenn der
Gewinn- oder Verlust-Frame mit dem Regulationsfokus kompatibel ist. Wie zu einem
frheren Zeitpunkt schon erwéhnt, streben Personen, abhéngig von ihrem
Regulationsfokus, eher nach Gewinnen als Nicht-Gewinnen beziehungsweise eher
nach Nicht-Verlusten als Verlusten. Dementsprechend unterschiedlich werden die
jeweiligen Framingbotschaften aufgefasst. Der Gewinn-Frame wirkt demnach bei
promotionsorientierten Personen, der Verlust-Frame bei préaventionsorientierten
Personen Uberzeugender.
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Higgins (2002) ist in diesem Zusammenhang zu interessanten Ergebnissen
gekommen. Liegt ein positives (End-)Ergebnis vor, so sind Personen im
Promotionsfokus eher dazu motiviert, positive Entscheidungen im Sinne des
(Promotionsfokus-) Gewinns zu treffen als im Sinne des (Praventionsfokus-) Nicht-
Verlusts. Anders ist das bei negativen (End-)Ergebnissen. Hier sind Personen im
Praventiosfokus eher dazu motiviert, bei negativen Entscheidungen einen
(Praventionsfokus-) Verlust zu vermeiden als einen (Promotionsfokus-) Nicht-
Gewinn. Nach Lee und Aaker (2004) zeigen aktuelle Studien, dass es fir
promotionsorientiere Personen einen Gewinn bedeutet, angekurbelt und in Schwung
gebracht zu werden, wahrend es ein Nicht — Gewinn ist, dieses ,in Schwung
gebracht® zu werden, zu verabsaumen. Im Fall von préaventionsorientierten Personen
hingegen, ist es fur diese ein Verlust, wenn sie es nicht schaffen eine potentielle

Gefahr zu umgehen und ein Nicht — Verlust, wenn sie diese umgehen kénnen.

Aus  neurologischer  Sicht kann  dieses Phanomen anhand  des
Informationsverarbeitungsprozesses erklart werden (z.B., Sherman, Lee, Bessenhoff
& Frost, 1998). Personen koénnen demnach konsistente Information leichter
verarbeiten als inkonsistente Information. Daher ist eine solche konsistente
Information  fir eine  Person zutrdglicher und sie wird sich in
Entscheidungssituationen zugunsten dieser Information entscheiden. Eine
Information ist also umso konsistenter, je hoher die Auspragung des Regulatory Fit
ist. Demnach fuhrt eine solche konsistente Information zu einer leichteren

Verarbeitung der Botschaft und in weiterer Folge zu Uberzeugungseffekten.

Solch ein Regulatory Fit hat aber nach Idson et al. (2000) auch zur Folge, dass sich

Personen, die ihre Entscheidungen im Regulatory Fit treffen, bei dem was sie tun,
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gut fuhlen und diese Erfahrung den Wert der Sache, beziehungsweise der
Entscheidungen, die mit dieser Sache verbunden sind, ebenfalls steigert. Man spricht
in diesem Kontext auch von Botschaften mit hohem oder niedrigem Fit. Botschaften
mit hohem Fit sind passend dazu, wie Personen normalerweise uber promotions-
oder praventionsbezogene Inhalte denken (Lee & Aaker, 2004). Solche Botschaften

kénnen dann auch besser verarbeitet werden, als solche mit niedrigem Fit.

[1.2.2 Das wahrgenommene Risiko bei Framing Effekten

Wie schon erwahnt, wurde in zahlreichen Studien nachgewiesen, dass fur Personen
im Promotionsfokus der Gewinn-Frame und fur Personen im Préventionsfokus der
Verlust-Frame, also dem Regulatory Fit ensprechend, Uberzeugender wirkt (z.B. Lee
& Aaker, 2004). In der Studie von Lee und Aaker (2004) wurde aber auch
nachgewiesen, dass ein weiterer Faktor diesen Uberzeugungseffekt beeinflussen
kann und zwar das wahrgenommene Risiko. Wenn das Risiko gering ist, sind
Gewinn-Frames effektiver als Verlust-Frames. Wenn das wahrgenommene Risiko
jedoch hoch ist, wirken Verlust-Frames Uberzeugender als Gewinn-Frames. Ein
héheres wahrgenommenes Risiko veranlasst Personen dazu, sich auf die mdglichen
negativen Ausgangsmadglichkeiten zu konzentrieren. Ein geringeres Ausmal} an
Risiko lenkt den Fokus hingegen auf die positiven Ausgangsmaoglichkeiten. Das
wahrgenommene Risiko kann den Framingeffekt also als Moderatorvariable
beeinflussen. In dem Experiment von Lee und Aaker (2004) wurde der Risikofaktor

unterschiedlich operationalisiert: einmal war er ein geographischer Ort, ein anderes
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Mal war er die Haufigkeit von Verhaltensweisen — beides beeinflusste die

Framingeffekte als Moderatorvariable.

Zusammengefasst sind Gewinn-Frames am Uberzeugendsten, wenn eine Person
promotionsorientiert ist und ein geringes wahrgenommenes Risiko vorliegt. Verlust-
Frames hingegen sind am Uberzeugendsten, wenn eine Person praventionsorientiert

und das wahrgenommene Risiko hoch ist.

Aber auch das Involvement wird zum Beispiel bei Maheswaran und Meyers-Levy
(1990) als ein Beeintrachtigungsfaktor bei der Uberzeugung fiir eine Sache gesehen.
Wenn hohes Involvement vorliegt, ist die Uberzeugungskraft von Gewinn und Verlust
Frames generell negativ beeinflusst. Bei einem niedrigen Involvement hingegen
spielen Affekte fur die Uberzeugungskraft von Gewinn- und Verlust-Frames eine
Rolle. Involvement hat aber, nach dem aktuellen Stand der Forschung, eine weitaus
geringere Bedeutung fir die Effekte des Framings, als das wahrgenommene Risiko

(Block & Keller, 1995).

11.3. Arbeitgeber- oder Personalimage und Theorien zur Unternehmensattraktivitat

Einer der wichtigsten Faktoren fur den Erfolg eines Unternehmens sind gute
Mitarbeiter. Diese guten Mitarbeiter mussen sich jedoch in erster Linie fur das
Unternehmen interessieren und anschlielend auch bei ihm bewerben. Die
wahrgenommene Attraktivitat eines Unternehmens ist wesentlich fir die
Bewerbungsintention (Lewandowski & Liebig, 2004). Nun stellt sich die Frage, was
diese Attraktivitdit ausmacht. Wichtig fur die Attraktivitat eines Unternehmens sind

das Personal- beziehungsweise das Arbeitgeberimage. Dieses Arbeitgeberimage ist
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definiert durch ,...das Vorstellungsbild, das sich Menschen im Arbeitsmarkt Gber ein
Unternehmen gebildet haben® (Henzler, 1975; S. 1563-1571). Das Personalimage
wird hingegen als ein ,..Konglomerat verschiedener zusammenwirkender
Imagefaktoren [...], die zum Gesamtbild fuhren und letztendlich die
Bewerbungsentscheidungen bestimmen® (Freimuth, 1989; S. 43) gesehen. Nach
Lewandowski und Liebig (2005) bildet sich bei Bewerbern Uber zwei Prozesse das
Image eines Arbeitgebers. Im ersten Prozess bildet die Grundlage des
Arbeitgeberimages die Wahrnehmungen (und hierbei vor allem die leicht
zuganglichen Wahrnehmungen von einem Unternehmen, wie die GroRe oder
Branche) (Lieber, 1995). In einem nachsten Prozess werden die Erfahrungen aus
zweiter Hand (beispielsweise von Betriebsangehdrigen oder Praktikanten) zur
Einstellungsbildung herangezogen. So entstehen Einstellungen gegentber einem
Arbeitgeber basierend auf dem Arbeitgeberimage. Dies ist jedoch nur eine von vielen
Einstellungstheorien, die nach Weinert (1998) folgendes gemeinsam haben: die
gunstige beziehungsweise ungunstige Stellungnahme zu einem Objekt (in diesem
Fall das Unternehmen) wird durch kognitive und affektive Komponenten, sowie der
Verhaltenskomponente bestimmt, also inwieweit das Einstellungsobjekt als
zweckmafig fur die Erreichung von Zielen oder Werten angesehen wird und wie
relevant die Realisierung dieser Ziele fur das Individuum ist. Diese Faktoren
bestimmen letztendlich die Absicht, sich in einer bestimmten Art und Weise einer
Sache gegeniber zu verhalten. Um einen besseren Uberblick zu geben sind diese

Annahmen in Abbildung 3 veranschaulicht.
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Inwieweit erfullt Wie wichtig sind diese Ziele
Einstellungsobjekt bestimmte = + flr mich?
Ziele?

N J
Y

Einstellung/Verhalten
gegenlber einer bestimmten
Sache

Abbildung 3: Veranschaulichung der Annahmen von Weinert (1998) zur

Einstellungsbildung

Es wurde in diesem Kontext auch nachgewiesen, dass, wenn ein potentieller
Bewerber einmal eine Einstellung bezilglich eines Unternehmens als mdglichen
Arbeitgeber erworben hat, sich diese Einstellung nur schwer wieder andern lasst

(Petty & Cacioppo, 1986).

Doch wann bildet sich nun ein erstes Bild des Unternehmens in den Vorstellungen
der potentiellen Bewerber? Die Meinung Uber die Attraktivitdt eines Unternehmens,
bildet sich, sobald das Unternehmen in, zum Beispiel, einer Stellenanzeige oder in
einer Unternehmensbeschreibung (Imageanzeige) dargestellt wird. Je nach Inhalt
und Formulierung wird diese Darstellung des Unternehmens auf die Personen

unterschiedlich wirken (Thorsteinson & Highhouse, 2003).

Es gibt, basierend auf dem Arbeitgeberimage mehrere Theorien, die die positive
beziehungsweise negative Wahrnehmung eines Unternehmens durch potentielle
Mitarbeiter untersuchen. Eine Studie von Simon (1984) untersuchte die

30



Wahrnehmungs- und Praferenzstrukturen bezuglich eines Unternehmens von
Studenten. Es hat sich gezeigt, dass die Eigenschaften anhand derer ein
Unternehmen bewertet werden sollte, nicht vollig unabh&angig voneinander
wahrgenommen wurden. Schnitt eine Eigenschaft besonders gut oder besonders
schlecht ab, strahlte diese auch negativ beziehungsweise positiv auf viele andere
Eigenschaften aus. Mittels multidimensionaler Skalierung konnten jedoch die
abgefragten Eigenschaften zu zwei Eigenschaftsdimensionen verdichtet werden:
Karriereaussichten und Sicherheit. Diese beiden Dimensionen bestimmten, abhangig
von der Bedeutung dieser fur die Studenten, letztendlich die Entscheidung fur oder
gegen ein Unternehmen. Simon (1984) kommt anhand der Ergebnisse zu dem
Schluss, dass gute Karriereaussichten fur die Attraktivitat doppelt so wichtig sind wie
eine wahrgenommene Sicherheit. Jedoch bleibt die Frage offen, durch welches
Personlichkeitskonstrukt den beiden Dimensionen Karriereaussicht und Sicherheit
unterschiedliche Bedeutung zugeschrieben wird. Man konnte an dieser Stelle
annehmen, dass die Unterschiede auf das Konstrukt des Regulationsfokus (Higgins,

1997) zuriickzufuhren sind.

Eine andere Theorie zur Unternehmensattraktivitat stellte Lieber (1995) auf. Er nimmt
an, dass der Beschaftigungswunsch von der Summe abhéangt, die sich aus dem
Produkt der wahrgenommenen Eignung der Beschéftigung bei einem Unternehmen
zur Erreichung von Beschaftigungszielen (Instrumentalitdt) und der personlichen
Bedeutung (Valenz) dieser Beschéftigungsziele zusammensetzt. Die Ergebnisse
dieser Studie bestatigten den erwarteten positiven Zusammenhang. Um wieder auf
das Konstrukt des Regulationsfokus zurtickzugehen, kénnte man auch in diesem Fall

annehmen, dass die Instrumentalitat mit den Strategien und die Valenz mit den
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Zielerreichungen der beiden Foki gleichgesetzt werden kann. Auch anhand der
Ergebnisse dieser Studie kann daher Bezug zur Theorie des Regulationsfokus

herstellt werden.

Bewerber werden Unternehmen nach Lieber (1995) also dann attraktiv bewerten,
wenn Beschaftigungsergebnisse angeboten werden, die fur sie grol3en Wert haben.
In mehreren Studien konnte nachgewiesen werden, dass die Wahrnehmung von
Unternehmensattributen, wie die Bezahlung, das Arbeitsklima oder die Art der Arbeit
selbst, einen positiven und direkten Effekt auf potentielle Bewerber hat (Powell,

1984; Turban & Forret, 1998).

I1.4. Unternehmenseigenschaften, die zur Bewertung der Unternehmensattraktivitét

beitragen

Diverse Studien kommen zu unterschiedlichen Ergebnissen, was die Wichtigkeit der
Eigenschaften fur die Unternehmensattraktivitat betrifft. Beispielsweise hat eine
Studie von Wiltinger (1997) ergeben, dass das Einkommen das zweitwichtigste
Anforderungsmerkmal eines potentiellen Bewerbers an ein Unternehmen ist. In
vorausgehenden Untersuchungen wurde diesem Faktor weitaus weniger Bedeutung
beigemessen. Dennoch ist das Einstiegsgehalt fir Berufseinstiegsentscheidungen

wesentlich.

In Anlehnung an einen Fragebogen, der fur eine Untersuchung von Lewandowski
und Liebig (2005) entwickelt wurde, entstanden 40 Facetten des Arbeitgeberimages,
die anhand von Literatur und Expertenratings herausgefiltert wurden. Dabei wurden

die Facetten auch auf Redundanz gepruft, was bedeutet, dass Begriffe, die inhaltlich
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dasselbe aussagten, zusammengefasst wurden. Diese 40 Facetten sind im Detail in

Abbildung 4 dargestellt.

hohes Gehalt
gute Karrierechancen
verantwortungsvolle Tatigkeit
flexible Arbeitszeiten
internationale Ausrichtung
Beflrwortung des Leistungsprinzips
Standort
Unternehmen gehort zur bevorzugten Branche
starke Forschungstatigkeit
individuelle Einarbeitung
faires Bewerbungsverfahren

Nachwuchsférderprogramme fiir
Hochschulabsolventen

angenehmes Betriebsklima

ausgeglichene Altersstruktur

Spald an der Arbeit
Unternehmenskultur
Jobrotation

Identifikation der Mitarbeiter mit dem
Arbeitgeber

Arbeitsausfuihrung

Mdglichkeit der Spezialisierung

moderne Unternehmungskultur
gute Aus- und Weiterbildungsmdglichkeiten
projektbasierte Arbeit
Vereinbarkeit von Berufs- und Privatleben
Mdoglichkeit zu Auslandseinsatzen
sozialer Arbeitgeber
grol3es Unternehmen
Statussymbole
Bekanntheit/Prasenz in der Offentlichkeit
Arbeitsplatzsicherheit

gut ausgepragte interne Kommunikation
interessante/sinnvolle Tatigkeit

Teamarbeit

regelmafige Rickmeldung Uber erbrachte
Leistungen

Selbstverwirklichung/Entwicklung der
Personlichkeit

gesellschaftliche Verantwortung

fachliche Kompetenz der
Mitarbeiter/Professionalitat

hohes Ansehen des Arbeitgebers in der
Offentlichkeit

Vermittlung von Qualifikation

geringe Verwaltungsprozesse

Abbildung 4: 40 Eigenschaften und Merkmale, in denen sich die Attraktivitat als

Arbeitgeber widerspiegelt (nach Lewandowski & Liebig, 2004)
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Die Rangreihung dieser Unternehmensattribute gestaltet sich als schwierig
beziehungsweise unmdglich, da in der Literatur grof3e Uneinigkeit dartber herrscht
und viele Studien zu unterschiedlichen Ergebnissen kommen. Lewandowski und
Liebig (2005) gestalteten beispielsweise mit den Ergebnissen ihrer Studie ein
Unternehmensprofil, in Abbildung 5 dargestellt, eines idealen und konkreten
Arbeitgebers anhand der eben erwéhnten 40 Attribute. Wichtig ist hier der Verlauf der

Linie des idealen Arbeitgebers.

Spal an der Arbeit L)
BAus-u Weiterhildungzmglichkeiten i
Eetrisbeklima [ ]
[
L}

Sinnhafie Tatigkest
Kommunikation intern
Werantwortungswolle Tafighsit [
Bewsrbungsveriahren *

—
)
—
_
=
‘.\
Karrerschancen L] B
T
P |
e
————

Arbedteausfihrung L]

Selbetverwirzlichung

Individuglle Einarkeitiung

i
L]
Professionalitat L]
Modeme Unfernehmensstrukiur *
n
|}
4

Vermittlung von Qualifikation
Rickmeldung uber erbrachie Lesstungen

Untermehmens kuliur

Teamarkeit )
Nachwuchsforderprogramme [ ]
Arbeitgeher-ldentifikation [
Eranche )
Verwallungsprozesse *
Arbeitszeiten L
Vereinbarkeit BeruiPrvatleben []
Arbeitsplatzeicherhst =
Internationale Ausrichiung -
Projekthasiers Arbet LN ™
Puslandseinsatze \f _...--h .
Sozialer Arbeitgeber i_:‘:_:::. —e—idealer
Leistungsprinzip i
e — Arbeitgeber
Gegellschafibiche Verantworiung L] | |
Standort —s—konkrefer

Arbeilgeber L

L7
Maglichkst zur Spezialisisrung ﬁ.._

Jokratation T

Hohes Anzehen in der Offenilichksd ——

Alrerestrukiur —
Grofes Untemehmen = .
BekannthetPrazenz .-
Forschungsiatighsd e\
Statuseymbole =

1® 2 3 4 @ 5

Abbildung 5 : Anforderungen eines idealen und des konkreten potenziellen

Arbeitgebers (nach Lewandowski und Liebig, 2004)
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Auffallend ist hier, dass das Gehalt weit hinten in dieser Rangreihung liegt, in vielen
anderen Studien allerdings ganz vorne bei den Attributen eines attraktiven

Unternehmens gereiht ist.
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[ll. EMPIRISCHER TEIL

I11.1. Fragestellung

Diese theoretischen Uberlegungen lassen nun den Schluss zu, dass Personen, je
nach Regulationsfokus, unterschiedlich auf bestimmte Reize reagieren.
Promotionsorientierte Personen reagieren sensibel auf die An- und Abwesenheit von
Reizen, die Gewinn, wie Status und Luxus vermitteln, praventionsorientierte
Personen hingegen sind sensibel flr Reize, bei denen Stabilitdt und Sicherheit im
Vordergrund stehen. Wahrend Gewinn mittels der Strategie Eifer versucht wird zu
erreichen, kdnnen Stabilitdt und Sicherheit, durch die Strategie Vermeidung erreicht
werden. Wenn die dargebotenen Reize oder Eigenschaften eines Objektes zu dem
Regulationsfokus einer Person passen, befindet man sich in einem Regulatory Fit.
Dieser fuhrt dazu, dass sich der Wert dieses Reizes oder der Eigenschaft eines
Objektes steigert. Diese Annahmen wurden jedoch vor allem im Kontext von
Gesundheits- und Konsumpsychologie dberpriuft, jedoch nicht in Bezug auf
Unternehmensattraktivitat. Die Frage, ob Personen mit unterschiedlichen
Regulationsfoki auch unterschiedliche Anspriche an ein Unternehmen haben, ist
deshalb noch ungeklart. So ist anzunehmen, dass Personen mit chronischem
Promotionsfokus solche Unternehmen bevorzugen, die Eigenschaften, wie eine steile
Karriereleiter oder gute leistungsabhangige Verdienstmdglichkeiten vermitteln.
Gegensatzlich dazu sollten Personen mit chronischem Préaventionsfokus auf
Unternehmenseigenschaften, wie zum Beispiel Sicherheit des Arbeitsplatzes oder fix
festgelegte Arbeitszeiten und das Vorhandensein eines Basisgehalts, grof3en Wert
legen. Ersteres Unternehmen wirde auch mehr Risiko bedeuten, was
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promotionsorientierte Personen in Kauf nehmen, wahrend Praventionsorientierte dies
negativ einstufen sollten. Umgekehrt sollten demnach auch Personen im
Praventionsfokus fir die Sicherung ihrer Ziele eine gewisse Monotonie in Kauf
nehmen, wahrend Personen im Promotionsfokus dies vermeiden wirden. Wenn ein
Unternehmen einmal mit promotionsfokus- und einmal mit
praventionsfokusbezogenen Eigenschaften dargestellt wird, sollten diese, abhangig
vom Regulationsfokus einer Person, unterschiedlich bewertet werden. Ein Regulatory
Fit sollte demnach eine hohere Einstufung der Unternehmensattraktivitdt bewirken,
als das Vorliegen keines Regulatory Fits. Unternehmen kdnnten solche Erkenntnisse
nutzen, um sich fiar bestimmte Personengruppen (promotionsorientierte oder
praventionsorientierte Personen) attraktiv in den Medien, beispielsweise in
Stellenangeboten, Unternehmensdarstellungen  oder  Imageinseraten, zu
prasentieren. Diese Attraktivitat sollte das Interesse an diesem Betrieb steigern und

bei Arbeitsuchenden eine Bewerbungsintention wecken.

Wie in Abschnitt 11.2.2 erwéahnt, gibt es nach Lee und Aaker (2004) jedoch noch
einen weiteren Faktor, der die Bewertung eines Objektes (oder in diesem Fall eines
Unternehmens) neben dem Regulatory Fit beeinflusst: das wahrgenommene Risiko.
Gerade im Fall der Arbeitssuche ist es wichtig, auch diesen Faktor zu
bericksichtigen. Ein  solches Risiko, das die Wahrnehmung einer
Unternehmensattraktivitat und auch die Bewerbungsintention, die ja mit der
Unternehmensattraktivitat zusammenhangt, beeinflussen kbnnte, ware
beispielsweise die aktuelle Wirtschaftslage. Herrscht in einem Land eine gute oder
stabile Wirtschaftslage, so kann man annehmen, dass die Auswirkungen des

Regulatory Fits auf die Bewertung einer Unternehmensattraktivitat, sowie die
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Bewerbungsintention auferst positiv sind (in Abbildung 6 mit ,++“ dargestellt). Geht
man davon aus, dass die aktuelle Wirtschaftslage schlecht oder labil ist, so nehmen
wir an, dass eine Person, die sich im Regulatory Fit befindet, dieses Unternehmen
zwar trotzdem noch positiver bewertet und die Bewerbungsintention hoher ist, als
unter Nicht - Fit, jedoch sollte diese Bewertung und Bewerbungsintention weniger
positiv als bei einer stabilen Wirtschaftslage ausfallen (in Abbildung 6 mit ,+*

dargestellt). Zusammengefasst werden diese Annahmen in Abbildung 4

veranschaulicht dargestellt.

HGHR NGNR NGNR

HGHR

++ +

++ +

Abbildung 6: Zusammenfassung der Fragestellung.

Die Bezeichnung ,HGHR-Unternehmensdarstellung” bedeutet, dass dieses
Unternehmen Eigenschaften hat, die flr einen Arbeitnehmer einen hohen Gewinn
aber auch ein hohes Risiko widerspiegeln, eine ,NGNR-Unternehmensdarstellung*
soll ein Unternehmen mit niedrigem Gewinn und niedrigem Risiko vermitteln. Auf die

Unternehmensdarstellungen soll im Abschnitt 111.3.2.3. genauer eingegangen

werden.
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[11.2. Hypothesen

Aus den Uberlegungen zu dieser Fragestellung lassen sich nun folgende konkrete
Hypothesen zur (a) Unternehmensattraktivitat, sowie zur (b) Bewerbungsintention,

die eine weitere wichtige Folge der Unternehmensattraktivitat ist, ableiten:
(a) Unternehmensattraktivitat

Hi: Unter Promotionsfokus wird ein chancenreich-riskanter Job (HGHR = hoher
Gewinn, hohes Risiko) attraktiver eingeschéatzt als ein bestandig-sicherer Job (NGNR
= niedriger Gewinn, niedriges Risiko), wahrend unter Praventionsfokus ein

bestandig-sicherer Job (NGNR) als attraktiver eingestuft wird.

Hy: In einer stabilen Wirtschaftslage wird das Unternehmen von Personen, die sich
im Regulatory Fit befinden attraktiver eingeschéatzt, als in einer labilen

Wirtschaftslage.
(b) Bewerbungsintention

Hi: Unter Promotionsfokus ist die Bereitschaft, sich bei einem chancenreich-
riskanten Job (HGHR) zu bewerben hoher, als bei einem bestandig-sicheren Job
(NGNR), wahrend unter Praventionsfokus die Bereitschaft sich bei einem bestandig-

sicheren Job (NGNR) zu bewerben hoher ist.

H,: Bei stabiler Wirtschaftslage zeigen Personen, die sich im Regulatory Fit befinden,
eine hdhere Intention, sich bei einem Unternehmen zu bewerben, als bei einer

labilen Wirtschaftslage.
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111.3. Methodik

In Folgenden wird auf die zur Hypothesenprifung angewandte Methodik
eingegangen. Dabei werden zunachst die abhangigen und unabhangigen Variablen
definiert, sowie deren Operationalisierung. Es wird beschrieben, wie der Risikofaktor
beziehungsweise die Unternehmensdarstellung manipuliert wurden und weitere
angewandte Instrumente werden vorgestellt. AnschlieRend werden die Ergebnisse
des Vortests dargestellt und besprochen. Die Untersuchungsdurchfihrung und eine
detaillierte Beschreibung der Stichprobe stellen weitere Punkte dar, bevor die

Ergebnisse erlautert werden.

111.3.1. Unabhéngige und abhéngige Variablen

Die unabhangigen Variablen (UVs), sind (a) der Regulationsfokus nach Higgins
(1997) mit den beiden Auspragungen Promotionsfokus oder Praventionsfokus, (b)
der Risikofaktor Wirtschaftslage mit den beiden Auspragungen stabile und labile
Wirtschaftslage und (c) die Unternehmensdarstellung, mit den Auspragungen ,Hohes
Risiko, Hoher Gewinn“-Unternehmen und ,Niedriges Risiko, Niedriger Gewinn®“-
Unternehmen. Diese Variablen sollen sich, gemald der Hypothesen, auf die (a)
Unternehmensattraktivitat, sowie in weiterer Folge auf die (b) Bewerbungsintention

eines Unternehmens, also die abhangigen Variablen (AVs), auswirken. Nochmal
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bildlich dargestellt werden die unabhangigen und abhangigen Variablen dieser

Untersuchung in Abbildung 7:

uv1i uv 2 uv 3
Regulations- Wirtschafts- Unternehmens-
fokus lage darstellung
AV 1 AV 2
Unternehmensattraktivitat Bewerbungsintention

Abbildung 7: Darstellung der abh&ngigen und unabhangigen Variablen

Nach erfolgter Unterscheidung der abhangigen- und unabhangigen Variablen, kann
nun zum nachsten Punkt, der konkreten Umsetzung dieser Variablen in der

Untersuchung, vorangeschritten werden.
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[11.3.2. Operationalisierung der unabhangigen Variablen

111.3.2.1. UV 1 Regulationsfokus

Fur die Erfassung des Regulationsfokus wurde die Regulatory Focus Scale (RFS)
von Fellner, Holler, Kirchler und Schabmann (2007) verwendet. Die Regulatory
Focus Scale gibt anhand der Beantwortung von 10 selbstbezogenen Statements
Aufschluss Uber eine Promotions- und Praventionsorientierung basierend auf der
Theorie des Regulationsfokus (Higgins, 1998). Die Beantwortung der 10 Statements,
die sich auf Wachstums- und Sicherheitsbedirfnisse, sowie die Umsetzung eigener
Ziele und die Erfullung der Erwartungen anderer beziehen, erfolgt auf einer
siebenstufigen Skala. Die Zuordnung einer Person zur Uberwiegend
vorherrschenden Promotions- oder Praventionsorientierung basiert auf der Methode
des Mediansplits sowohl auf der Promotions- als auch auf der Préaventionsskala,
sodass nur jene Personen eindeutig einem Regulationsfokus zugeordnet werden
kénnen, die auf der einen Dimension (Promotion) einen Wert, der Uber dem
Gruppenmedian liegt und auf der anderen Dimension (Pravention) einen Wert unter
dem Gruppenmedian, aufweisen. Das hat zur Folge, dass aus einer zufalligen
Stichprobe nur ca. 1/3 der Untersuchungsteiinehmer eindeutig einem

Regulationsfokus zugeschrieben werden kénnen.
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111.3.2.2. UV 2 Wirtschaftslage

Die Wirtschaftslage wurde anhand eines Zeitungsartikels manipuliert, der, je nach
Bedingung, entweder eine stabile oder eine labile wirtschaftliche Stimmung erzeugen
sollte. Die Schlagzeile der stabilen wirtschaftlichen Situation im Artikel war demnach
~Wirtschaft boomt, niedrigste Arbeitslosenrate seit 15 Jahren!“. Die Hauptmerkmale
der boomenden Wirtschaft, wie im Artikel beschrieben, waren Konjunktur,
aufblihende Unternehmen, eine niedrige Arbeitslosenzahl, hohe Konsumbereitschaft
und ein optimistischer Zukunftsausblick. Gegenteilig dazu wurde die labile
Wirtschaftslage mit der Schlagzeile ,Wirtschaftsflaute, hochste Arbeitslosenrate seit
15 Jahren!” verfasst. Hier wurde das Hauptaugenmerk auf eine sinkende Konjunktur,
wirtschaftlich gebeutelte Unternehmen, eine hohe Arbeitslosenzahl, geringe
Konsumbereitschaft und auf einen pessimistischen Zukunftsausblick gelegt. Bei der
Konstruktion dieser Vignetten wurde besonders auf Parallelitat der Formulierungen
und auf ein authentisches Zeitungsformat geachtet. Der Artikel zur labilen
Wirtschaftslage soll einen Risikofaktor darstellen, wahrend jener zur stabilen

Wirtschaftslage ein geringes Risiko und daher Stabilitat vermitteln soll

111.3.2.3. UV 3 Unternehmensdarstellung

Die Unternehmensdarstellung wurde in Form einer Erzahlung operationalisiert. Der
Untersuchungsteilnehmer sollte sich in die Situation versetzen, von einem Bekannten
vertrauenswirdige Details Uber ein bestimmtes Unternehmen erzéhlt zu bekommen.
Wieder gab es zwei unterschiedliche Bedingungen. Die Erzahlungen des Bekannten,

der selbst in diesem Unternehmen arbeitete, bezogen sich auf die vorliegenden
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Karrierechancen, auf das Aufgabengebiet, auf die Entlohnung, auf die Art des
Arbeitsvertrages oder beispielsweise auf die Eigenstandigkeit. In der Bedingung
»,Hohes Risiko, hoher Gewinn“ (HRHG) wurde das durch das Vorliegen einer Chance
auf rasche berufliche Entwicklung, abwechslungsreiche Aufgabengebiete, flexible
Arbeitszeiten, keinen fixen sondern nur einen befristeten Arbeitsvertrag, Entlohnung
in Form von Leistungspramien und einer kurzen Einarbeitungszeit beschrieben.
Jedoch konnte man in diesem Unternehmen mit Flei3, Engagement und
Eigeninitiative, sich auf eine sehr attraktive Position im Unternehmen hinaufarbeiten.
Das Unternehmen in der Bedingung ,niedriges Risiko, niedriger Gewinn® wurde
gegenteilig beschrieben. Hier erhielt der Untersuchungsteilnehmer von dem
Bekannten die Information, dass dieses Unternehmen eine gewisse Stabilitat und
Sicherheit in Form von unbefristeten Arbeitsvertragen, fixen Arbeitszeiten und einer
ausfuhrlichen Einarbeitungszeit biete, jedoch auch eine flache Karriereleiter,
monotone Aufgabengebiete und wenig Raum zur Entfaltung eigener Ideen mit sich

bringe. Zusammengefasst sind diese Eigenschaften in Abbildung 8 dargestellt.

Der Arbeitsplatz des HGHR-Unternehmens soll demnach einen positiven Endzustand
im Sinne von Gewinn und Luxus vermitteln, der mit Eifer als Strategie gesichert
werden kann. Der Arbeitsplatz des NGNR- Unternehmens soll hingegen den
positiven Endzustand Stabilitat betonen, der mit Monotonie und wenig Risiko erreicht

werden kann.
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HGHR - Unternehmen

O

steile Karriereleiter

O

befristete Arbeitsvertrage

O

Leistungspramien

O

flexible Arbeitszeiten

O

Eigeninitiative notig

O

abwechslungsreiche Tatigkeit

O

Einbringung eigener ldeen
erwinscht

O
kurze Einarbeitungszeit

O

riskanter Arbeitsplatz

NGNR - Unternehmen

O

flache Karriereleiter

O

unbefristete Arbeitsvertrage

O

fixes Gehalt

O

fixe Arbeitszeiten

O

Eigeninitiative unnétig

O

monotone Tatigkeit

O

Einbringung eigener Ideen
unnotig

O
lange Einarbeitungszeit

O

sicherer Arbeitsplatz

Abbildung 8: Gegeniberstellung der Unternehmenseigenschaften



111.3.3. Operationalisierung der abhangigen Variablen

111.3.3.1. Unternehmensattraktivitat

Angelehnt an die Studie von Turban et al. (1998) wurde nach der
Unternehmensattraktivitat mit der Frage ,Wie attraktiv ist dieses Unternehmen fur Sie
als Arbeitnehmer?“ gefragt. Die Untersuchungsteilnehmer hatten hierbei die
Moglichkeit auf einer funfstufigen Skala, die von sehr unattraktiv bis sehr attraktiv

recht, zu antworten.

111.3.3.2. Bewerbungsintention

Bezuglich der Bewerbungsintention wurde dem Untersuchungsteilnehmer die Frage
~Wie wahrscheinlich wirden Sie sich bei diesem Unternehmen bewerben?* gestellt
und auf einer ebenfalls flunfstufigen Antwortskala, die Alternativen von sehr

unwahrscheinlich bis sehr wahrscheinlich zur Auswahl gegeben.

[11.3.4. Die Bedeutung des Regulatory Fit

Die Annahme hinter den beiden entgegengesetzten Unternehmensbeschreibungen
ist jene, dass bei bestimmten Kombinationen von Regulationsfokus und
Unternehmensdarstellung ein Regulatory Fit entsteht. Da die Eigenschaften des
HGHR-Unternehmens genau jenen entsprechen sollten, die Personen im
Promotionsfokus wichtig sind, kann man hier fiir promotionsorientierte Personen vom
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Vorliegen eines Regulatory Fits sprechen. Dasselbe gilt fir NGNR-Unternehmen und
Personen im Praventionsfokus. Der Regulatory Fit wird in dieser Konstellation sowohl
in einer stabilen, als auch in einer labilen Wirtschaftslage vorzufinden sein, wobei die
labile Wirtschaftslage den Effekt des Regulatory Fits lediglich abschwachen sollte.
Dennoch sollte auch hier die Attraktivitat und Bewerbungsintention hoher bewertet
werden, als bei Personen, die sich in keinem Regulatory Fit befinden. In Abbildung

ist diese Annahme nochmal bildlich dargestellt:

Promotionsfokus | . HGHR-Unternehmen

Regulatory Fit

Praventionsfokus + NGNR-Unternehmen

Abbildung 9: Regulatory Fit der Regulationsfoki und Unternehmensdarstellungen

111.3.5. Ablauf der Untersuchung

Es wurden insgesamt fur die Versuchsbedingungen stabile Wirtschaftslage und
HGHR-Unternehmen, stabile Wirtschaftslage und NGNR-Unternehmen, labile
Wirtschaftslage und HGHR-Unternehmen, sowie labile Wirtschaftslage und NGNR-
Unternehmen, vier unterschiedliche Untersuchungsablaufe als Online-Umfrage
programmiert. Die Umfrage begann mit einer allgemeinen Einfihrung, in denen sich
die Autorin kurz vorstellte und als Anlass fir diese Untersuchung ihre Diplomarbeit
nannte. Der Zweck der wurde sehr allgemein beschrieben, um madgliche
Verzerrungen zu vermeiden. Danach wurde auf die geschatzte Dauer der Umfrage

(10-15 Minuten) und die darin gewdhrte Anonymitdt hingewiesen. Fir etwaige
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Ruckfragen waren am Ende noch die Kontaktdaten der Untersuchungsleiterin

angegeben.

Nach dieser kurzen Instruktion wurden die Untersuchungsteilnehmer darauf
hingewiesen, dass nun zunachst einige Fragen zu ihrer personlichen Einstellung
vorgegeben werden wirden. Es wurde der Regulationsfokus (UV 1) anhand der
Regulatory Focus Scale (Fellner, Holler, Kirchler & Schabmann, 2007) erhoben. Die
Skala wurde zu Beginn vorgegeben, um etwaige situative Effekte der nachfolgenden

Vignetten auf die Selbsteinschatzung des Regulationsfokus zu vermeiden.

Nach der Erhebung des Regulationsfokus wurde der Untersuchungsteilnehmer
gebeten, sich in die Lage zu versetzen, Staatsbirger des (Fantasie-) Landes Lipolien
zu sein und in einer Zeitung zu blattern. In dieser renommierten Tageszeitung befand
sich der Zeitungsartikel, der sich entweder auf eine aktuelle stabile oder labile
Wirtschaftslage des Landes Lipolien bezog (UV 2). Unmittelbar nachdem der
Untersuchungsteilnehmer ,weiter” anklickte, musste er zwei Manipulation Check
Items beantworten, die sich auf den Zeitungsartikel bezogen. Solche Manipulation
Check Items sind einfache Fragen zum Verstandnis des Textes (in diesem Fall des
Zeitungsartikels). Personen, die die Manipulation Check Fragen falsch

beantworteten, wurden aus der Untersuchung ausgeschlossen.

Im Anschluss an diese Fragen wurde der Untersuchungsteilnehmer wieder gebeten,
sich in die Lage zu versetzen, in dem Land Lipolien auf Arbeitssuche zu sein und bei
dem Weiterblattern der Tageszeitung auf folgendes, interessantes — in Abbildung 10

dargestelltes — Stelleninserat zu stol3en.
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Die Insomanta GesmbH sucht
Mitarbeiter fiir seinen neu

gegriindeten Standort in Lipolien!
Insomanta GesmbH ist ein erfolgreiches
mittelstdndisches Unternehmen. das eine
breite Palette von technisch hochwertigen
Produkten erzeugt und weltweit vertreibt.
Wir  suchen  Personal  fiir  sehr
facettenreiche Aufgabengebiete. die wvon
der Erzeugung bis hin tiber Vermarktung
und Vertrieb reichen. Bewerben Sie sich

jetzt.

Abbildung 10: Stelleninserat eines neutralen Unternehmens

Dieses Stelleninserat wird in allen vier Bedingungen vorgegeben. Es wurde darauf
geachtet, das Inserat besonders neutral zu formulieren, sodass hier keine
besonderen Anreize, die von promotions- oder praventionsorientierten Personen als
unterschiedlich attraktiv eingestuft werden kénnten, zu finden waren. AnschlieRend
wurden die Untersuchungsteilnehmer wieder darum gebeten, sich in die Lage des
Arbeitssuchenden hineinzuversetzen, der dieses Stelleninserat interessant findet,
aus diesem Grund zum Telefon greift und einen Bekannten anruft, der bei diesem
Unternehmen arbeitet und eine vertrauenswiurdige Quelle sei. An dieser Stelle folgte
nun, je nach Bedingung, die HGHR- oder die NGNR- Unternehmensdarstellung. Fur
alle Versuchsbedingungen hindurch gleich waren nun wieder die anschliel3enden
Fragen nach der Unternehmensattraktivitait und der Bewerbungsintention. Zum
Schluss wurden noch wichtige soziodemographische Angaben, wie Alter, Geschlecht

oder Beruf abgefragt.

Die Untersuchungsablaufe sind in Abbildung 11 nochmals detailliert dargestellt.
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BegriiRung und allgemeine Instruktionen

4

Erhebung des Regulationsfokus

4 4

stabile Wirtschaftslage labile Wirtschaftslage

4

Stelleninserat

4 4

HGHR- NGNR-
Unternehmensdarstellung Unternehmensdarstellung

4

Erhebung der Unternehmensattraktivitat und
Bewerbungsintention

4

soziodemographische Fragen

Abbildung 11: Ablauf der Untersuchung

Die Untersuchung selbst dauerte bei aufmerksamem Durchlesen aller Instruktionen
und Vignetten circa 10 bis 15 Minuten. Um Verzerrungseffekte zu vermeiden, wurde
der Untersuchungsteilnehmer zu Beginn nochmals explizit darum gebeten, sich die
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vorliegenden Texte aufmerksam und grundlich durchzulesen. Teilnehmer, die die
Untersuchung vermeintlich unaufmerksam durchfiihrten, wurden mittels den eben
schon erwahnten Manipulation Check Items herausgefiltert und aus der

Ergebnisauswertung ausgeschlossen.

Das Untersuchungsmaterial ist in seiner kompletten Form im Anhang zu finden.

111.3.6. Ergebnisse der Vortests

Bevor die Hauptuntersuchung nun begonnen werden konnte, wurden zu den vier
selbst  konstruierten  Vignetten stabile/labile  Wirtschaftslage, sowie der
HGHR-/NGNR- Unternehmensdarstellung, Vortests durchgefiihrt. Durch diese
Vortests sollte sichergestellt werden, dass die jeweils parallel formulierten Vignetten
unterschiedlich und wie vom Untersuchungsleiter beabsichtigt, aufgefasst wurden.
Dabei wurden die vier Vignetten einzeln Uber Paper-Pencil-Fragebdgen
unterschiedlichen Personen vorgegeben. Bei der Stichprobe, die den Vortest

bearbeitete, handelte es sich um eine Zufallsstichprobe von N=84 Personen.

111.3.6.1. Vorgehensweise

Die Voruntersuchungen fanden im Zeitraum von Februar bis Marz 2009 statt und
zwar derart, dass Personen die einzelnen Vignetten auf Papier vorgegeben wurden.
AnschlieRend sollten sie Fragen auf einer siebenstufigen, bipolaren Skala
beantworten. Diese Fragen bezogen sich zum einen auf die Verstandlichkeit, Klarheit

und Glaubwaurdigkeit des Inhalts, zum anderen auf die Auffassung des Inhalts selbst.
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AulBerdem wurde am Ende des Fragebogens nach Geschlecht und Alter der
Teilnehmer gefragt. Es wurde bei der Erhebung darauf geachtet, dass die Variablen

Alter und Geschlecht gleichmallig verteilt sind. Detaillierte Angaben finden sich dazu

in Tabelle 1.
Vignette N Mannlich  Weiblich Durchschnittsalter
Wirtschaftslage stabil 20 5 15 37,5
Wirtschaftslage labil 20 13 7 39,7
Unternehmensdarstellung
HGHR 20 9 11 37,2
Unternehmensdarstellung 22 3 14 411

NGNR

Tabelle 1: Geschlechts- und Altersverteilung im Vortest

111.3.6.2. Vortest zur Wirtschaftslage

Nach einer kleinen Einfuhrung, in der der Zweck des Fragebogens erklart und die
Untersuchungsleiterin  vorgestellt wurde, sollte der Vortestteiinehmer den
Zeitungsartikel Uber die Wirtschaftslage durchlesen. Hier gab es zwei Gruppen. Die
eine Gruppe lalR den Artikel Uber die stabile Wirtschaftslage mit dem Titel ,Wirtschaft
boomt, niedrigste Arbeitslosenrate seit 15 Jahren!”, wahrend die andere den Artikel
Uber die labile Wirtschaftslage mit dem Titel ,Wirtschaftsflaute, hdchste
Arbeitslosenrate seit 15 Jahren!“ vorgelegt bekam. Beide Gruppen hatten jedoch
anschlieBend die gleichen Fragen zu beantworten. Die drei Dimensionen, die sich
auf die Formulierung des Textes bezogen waren Verstandlichkeit, Klarheit und
Glaubwiirdigkeit. Die auf der bipolaren Skala angesiedelten Eigenschaftspaare

waren demnach:
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verstandlich — unverstandlich
klar — unklar

glaubwiirdig — unglaubwiirdig.

Die inhaltlichen Fragen bezogen sich auf die Dimensionen Stabilitat, Positivitdt und
Chancenreichtum. In Anlehnung an die Frage , Die Wirtschaftslage in Lipolien

schatze ich als ... ein“ wurden die Eigenschaftspaare:

stabil — instabil
positiv — negativ

chancenreich — chancenarm

als Antwortmaoglichkeiten vorgegeben. Auf einer siebenstufigen Antwortskala konnten

die Vortestteilnehmer angeben, zu welcher Antwort sie tendierten.

Es wurde erwartet, dass die Gruppe, die den Zeitungsartikel, der eine stabile
Wirtschaftslage beschreibt, liest, signifikant hohere Werte in den Dimensionen
Stabilitat, Positivismus und Chancenreichtum angibt, als jene Gruppe, die den

Zeitungsartikel einer labilen Wirtschaftslage liest.

111.3.6.2.1. Ergebnisse des Vortests zur Wirtschaftslage

Aus den Dbipolaren Skalenitems wurde ein Skalenmittelwert gebildet. Der
Wertebereich der einzelnen Dimensionen lag jeweils zwischen eins und sieben,

wobei ein hoher Wert eine starke Auspragung in einer Dimension bedeutete.

In den folgenden beiden Tabellen 1 und 2 sind die deskriptiven Ergebnisse des

Vortests aufgelistet. Wie zu erkennen ist, sind die Mittelwerte der drei Dimensionen
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Verstandlichkeit, Klarheit und Glaubwurdigkeit in beiden Gruppen &ahnlich, wéhrend
sich die Mittelwerte der Dimension Stabilitat, Positivitit und Chancenreichtum

sichtlich unterscheiden.

Skala N Mittelwert Median Standardabweichung
Verstandlichkeit 20 5,8 6,5 1,58
Klarheit 20 55 6 1,89
Glaubwirdigkeit 20 4,6 4 2,1
Stabilitat 20 5,7 6 1,26
Positivitat 20 5,95 6 1,09
Chancenreichtum 20 55 6 1,19

Tabelle 2: deskriptive Statistik der Vortestergebnisse zur stabilen Wirtschaftslage

Skala N Mittelwert Median Standardabweichung
Verstandlichkeit 20 6,25 7 1,45
Klarheit 20 6,2 7 1,48
Glaubwirdigkeit 20 6,15 7 1,09
Stabilitat 20 2,5 2,5 1,36
Positivitat 20 2,45 2 1,47
Chancenreichtum 20 2,95 3 1,54

Tabelle 3: deskriptive Statistik der Vortestergebnisse zur labilen Wirtschaftslage

Die Mittelwerte der beiden Bedingungen bestatigen die erwartete Tendenz. Stabilitat,
Positivitdt und Chancenreichtum werden demnach in der labilen Wirtschaftslage
deutlich schlechter eingestuft, als in der Bedingung mit der stabilen Wirtschaftslage.
Dieser Unterschied erwies sich auch in darauffolgenden Mittelwertsvergleichen
mittels T-Test fur unabhangige Stichproben als statistisch signifikant (p < 0.05) und
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zwar fOr Stabilitat (t(38) = 7.725, p = .00), Positivitat (t(38) = 8.535, p = .00) und

Chancenreichtum (t(38) = 5.86, p = .00)

Es bestand hingegen kein statistischer Unterschied hinsichtlich Verstandlichkeit
(t(38) =-.941, p = .35) und Klarheit (t(38) = -1.406, p = .17) der beiden Vignetten (p >
0.05). Es ist jedoch auffallend, dass die Glaubwirdigkeit, den Mittelwerten nach, in
der stabilen Wirtschaftslage niedriger ausfallt, als in der labilen. Dieser Unterschied
ist auch dem T-Test nach statistisch signifikant (p < 0.05) mit (t(38) = -3.066, p =
.004). Dies mag darauf zurlckzufihren sein, dass die aktuelle wirtschaftliche
Situation in Osterreich vergleichsweise schlecht ist und die groBe Anzahl an
Negativberichten diesbeziglich in den Medien, positive Darstellungen der

Wirtschaftslage eher unglaubwurdig erscheinen lassen.

111.3.6.3. Vortest zur Unternehmensdarstellung

Auch in dieser Voruntersuchung gab es zwei unterschiedliche Gruppen. Die
Formulierung und der Inhalt der ,Hoher Gewinn, Hohes Risiko"-
Unternehmensdarstellung beziehungsweise der ,Niedriger Gewinn, Niedriges
Risiko“-Unternehmensdarstellung wurde auf Unterschiede hinsichtlich
Verstandlichkeit, Klarheit, Glaubwuirdigkeit, sowie Stabilitdt, Sicherheit,
Chancenreichtum und Karriereaufstieg untersucht. Gleich dem Vortest zur
Wirtschaftslage wurde zunachst eine Einleitung gegeben. AnschlieRend sollte sich
der Teilnehmer vorstellen, auf Jobsuche zu sein und in einer Tageszeitung ein
interessantes Stelleninserat (das der Insomanta GesmbH — dasselbe wie in der
Hauptuntersuchung) zu sehen. Daraufhin wirden sie sich bei einem Bekannten nach
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dem Unternehmen erkundigen und erhalten je nach Gruppe entweder eine HGHR-
oder eine NGNR- Unternehmensbeschreibung. Am Ende wurden Fragen zur
Unternehmensdarstellung anhand der Dimensionen Verstandlichkeit, Klarheit und
Glaubwiurdigkeit, sowie Stabilitat, Sicherheit, Chancenreichtum und Mdglichkeit eines
Karriereaufstiegs, ebenfalls auf einer siebenstufigen, bipolaren Skala, gestellt. Die

Eigenschaftspaare der bipolaren Skala waren demnach:

verstandlich — unverstandlich
klar — unklar

glaubwiirdig — unglaubwaurdig,

sowie

stabil — riskant
sicher — unsicher
chancenreich — chancenarm

steiler Karriereaufstieg — kein Karriereaufstieg.

Es wurde erwartet, dass bei dem HGHR—-Unternehmen die Dimensionen Stabilitat
und Sicherheit eine signifikant niedrigere Auspragung, als bei einem NGNR—-
Unternehmen haben, jedoch Chancenreichtum und Karriereaufstieg bei dem HGHR

— Unternehmen signifikant hbher bewertet werden.
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111.3.6.3.1 Ergebnisse des Vortests zur Unternehmensdarstellung

Wieder werden aus den bipolaren Skalenitems Mittelwerte fur die HGHR-
Unternehmensdarstellung dargestellt und zum anschlielRenden Vergleich zwischen

den Gruppen herangezogen (siehe Tabelle 3).

Skala N Mittelwert Median Standardabweichung
Verstandlichkeit 20 6,2 7 1,43
Klarheit 20 6,15 7 1,59
Glaubwirdigkeit 20 5,35 5,5 1,66
Stabilitat 20 1,95 2 1,09
Sicherheit 20 2,1 2 1,17
Chancenreichtum 20 5,35 6 1,89
Karriereaufstieg 20 5,45 6 1,54

Tabelle 4: deskriptive  Statistik der  Vortestergebnisse der HGHR-

Unternehmensdarstellung

Tabelle 4 fasst Mittelwerte, Mediane und Standartabweichungen der NGNR-

Unternehmensdarstellung zusammen.
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Skala N Mittelwert Median Standardabweichung

Verstandlichkeit 22 6,55 7 0,8
Klarheit 22 6,36 7 0,95
Glaubwirdigkeit 22 5,59 6 1,56
Stabilitat 22 5,45 6 1,82
Sicherheit 22 4,95 6 1,94
Chancenreichtum 22 1,86 1 1,42
Karriereaufstieg 22 191 1 1,51

Tabelle 5: deskriptive  Statistik der Vortestergebnisse der NGNR-

Unternehmensdarstellung

Auch diese Ergebnisse zeigen, dass es Mittelwertunterschiede in den Dimensionen
Stabilitat, Sicherheit, Chancenreichtum und Karriereaufstieg gibt und dass diese
ebenfalls in die erwartete Richtung zeigen. Dabei  weist die
HGHR-Unternehmensdarstellung weitaus hohere Werte als die
NGNR-Unternehmensdarstellung in Chancenreichtum und Karriereaufstieg auf, zeigt
aber niedrigere Werte in Stabilitdit und Sicherheit. Diese Unterschiede bestétigen
auch statistische Mittelwertvergleiche (p < 0.05) bei Stabilitat (t(40) = -7.436, p = .00),
Sicherheit (t1(40) = -5.709, p = .00), Chancenreichtum (t(40) = 6.770, p = .00) und

Karriereaufstieg (t(40) = 7.526, p = .00).

Hinsichtlich der Dimensionen Verstandlichkeit (t(40) = -.975, p = .34), Klarheit (t(40) =
-.532, p = .60) und Glaubwirdigkeit (t(40) = -.484, p = .63) weisen die Vignetten, wie

erwartet, keine Unterschiede (p > 0.05) auf.
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111.3.6.4. Zusammenfassung der Vortestergebnisse

Die Ergebnisse der Vortests zeigen also, dass die selbstkonstruierten Vignetten
gemald der Erwartungen unterschiedlich wahrgenommen werden. Die stabile
Wirtschaftslage wird daher als stabil, positiv und chancenreich erlebt, wahrend die
labile Wirtschaftslage als instabil, negativ und chancenarm gesehen wird. Die
Unternehmensdarstellungen werden so erlebt, dass das HGHR- Unternehmen als
riskant, unsicher, chancenreich und mit einem steilen Karriereaufstieg
wahrgenommen wird, wahrend das NGNR- Unternehmen stabil, sicher, chancenarm
und ohne Karriereaufstieg zu sein scheint. Die Vignetten kdnnen daher fur die

Untersuchung verwendet werden.

111.3.7. Datenerhebung im Internet

Es wurde entschieden, die Studie online durchzufiihren, was einige Vorteile aber

auch Nachteile mit sich brachte.

Vorteile:

(@) Durch die Konstruktion der Online Umfrage war eine deutlich bessere

Erreichbarkeit der Grundgesamtheit gewébhrleistet.

Nach Statistik Austria (http://www.statistik.at/) waren 2009 75% der 6sterreichischen
Haushalte mit einem Computer ausgestattet und 72% der befragten Haushalte
gaben an, auch einen Internetanschluss zu besitzen. Aul3erdem besteht heutzutage
schon in vielen 6ffentlichen (zum Beispiel Schulen oder Universitdten) und privaten
(beispielsweise Internetcafés) Einrichtungen die Mdglichkeit, im Internet zu surfen.
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Altersbezogen bedeutet dies, dass bei den 16- bis 24- Jahrigen 90% Zugang zum

Internet haben, bei den 65- bis 75- Jahrigen hingegen sind es nur 25%.

In dieser Studie wurde versucht, die gute Erreichbarkeit vieler Probanden lber das
Internet zu nutzen und mittels Onlinefragebogen zur Teilnahme an der Studie zu
bewegen. Mittels ,Schneeballprinzip®, also durch die Bitte, den erhaltenen Link nach
einmaligem Ausfillen des Fragebogens weiterzuschicken, wurde schlie3lich eine
Gesamtstichprobe von N=764 Personen erreicht. Diese grofe Anzahl an

Teilnehmern flhrt letztendlich zu einer besseren statistischen Aussagekraft.

(b) Dadurch, dass die Untersuchungsdurchfiihrung an keine raumlichen, zeitlichen
oder personellen Faktoren gebunden ist, bietet die Datenerhebung im Internet ein
hohes Mal3 an Flexibilitat. Sie kann jederzeit von jedem Ort, der mit einem Computer

und Internetanschluss ausgestattet ist, durchgefuihrt werden.

(c) Die erzielten Ergebnisse sind unabhéangig von Versuchsleitereffekten (Rosenthal,
1966). Solche Versuchsleitereffekte sind Verzerrungen der Daten, die dadurch
entstehen, dass der Versuchsleiter wahrend der Untersuchung, bewusst oder
unbewusst, das Verhalten der Untersuchungsteilnehmer beeinflusst. Diese
Beeinflussung kann beispielsweise durch Suggestion oder Beurteilungsfehler durch
den Versuchsleiter entstehen. Bei Online-Fragen sind Versuchsleitereffekte wegen

der Abwesenheit des Versuchsleiters ausgeschlossen.

(d) Die Datenerhebung Uuber das Internet ist generell 6konomischer als
konventionelle Methoden, da kein Papier- und Druckaufwand benétigt wird und die
Untersuchungsdurchfihrung fur den Versuchsleiter ein verhaltnismaRig sehr

geringes Mal3 an Zeit erfordert.
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(e) Durch neu entwickelte Programmierverfahren, lassen sich inzwischen Online-
Untersuchungen mit einem individuell angepassten Versuchsablauf entwickeln.
Beispielsweise kann der Fragebogeninhalt an die Antworten vorausgehendender
Fragen angepasst werden oder eine Zufallsabfolge realisiert werden. Heutzutage
basiert auch eine Vielzahl an psychologischen Testverfahren auf einem
computergestutzten Ablauf. Durch dieses adaptive Testen, ermoglicht sich eine
genauere und hochwertigere Aussage Uber bestimmte Sachverhalte, als die bei

konservativen Testverfahren moglich ist.
Nachteile:

(a) Es besteht keine Kontrollmdglichkeit der Versuchsbedingungen. In traditionellen
Laborexperimenten stellt der Versuchsleiter weitestgehend standardisierte
Bedingungen her. Er kann dadurch bestimmte Storvariablen ausschlieBen
beziehungsweise kontrollieren und fur jeden Untersuchungsteilnehmer gleiche
Bedingungen schaffen. Aus diesem Grund weil3 er Uber die Gegebenheiten, unter
denen er zu den Daten gelangt ist, bescheid. Bei Umfragen, die Uber das Internet
durchgefiihrt werden, ist das nicht so. Hier kann der Versuchsleiter den Einfluss
auRerer Storfaktoren weder kontrollieren, noch ausschalten. Solche &aufReren
Storfaktoren  kdénnen beispielsweise Ablenkung, grofRe Unaufmerksamkeit,
Unterbrechungen, raumliche Gegebenheiten oder anwesende Personen sein.
AulRerdem gibt es keine sichere Garantie daftir, dass wirklich die Person, fur die der
Fragebogen bestimmt war, diesen ausfiillt. Uber diese Beeinflussungen liegen dem

Forscher keine Informationen vor, sie bleiben ihm daher verborgen.

(b) Es ist schwierig und technisch gerade zu unmdbglich, eine Website oder im

speziellen einen Umfrage so zu programmieren, dass sie bei allen Nutzern einheitlich
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aufscheint und gleiche Funktionalitat besitzt. Die Grinde dafir sind beispielsweise
unterschiedliche Browsereinstellungen, Betriebssysteme und
Bildschildschirmauflésungen oder individuelle Sicherheitseinstellungen durch den
Anwender. AufRerdem ist es mdoglich, dass der Computer wahrend der
Untersuchungsdurchfiihrung technisch versagt oder es Probleme mit der

Internetverbindung selbst gibt.

(c) Obwohl die gute Erreichbarkeit verschiedenster Personen als Vorteil aufgelistet
wurde, gelten jene Personen, die das Internet benutzen und dadurch an der
Untersuchung teilnehmen konnten, nicht als reprasentativer Teil der
Gesamtpopulation. Daher liefert die Erhebung Uber das Internet keine echte
Zufallsstichprobe und weist dadurch Mangel in der Reprasentativitat auf. Abhéangig

von der Fragestellung kann dies zu Verfalschungen der Ergebnisse fuhren.

111.3.8. Durchfiihrung der Untersuchung

Die Umfrage der Hauptuntersuchung war in dem Zeitraum von April bis Juni 2009
online (http://www.sonriente.net/umfrage) zu erreichen. Dieser Link wurde auf
mehrere Arten verbreitet: (a) Uber persénliche und studentische Mailinglisten, (b)
Uber E-Mail Adressen, die in einer Zahnarztpraxis wahrend dieses Zeitraumes
gesammelt wurden, (c) Uber Eintrage in Foren oder (d) tUber die zufallige Auswahl
von Personen in den Netzwerkverbindungen Studivz (http://www.studivz.de) oder
Facebook (http://www.facebook.com). Allen Nachrichten an diese Personen war die

Bitte beigefligt, diesen Link auch an ihren Bekanntenkreis weiterzusenden.
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Anzumerken ist, dass durch einen Programmierfehler, eine Bedingung
falschlicherweise doppelt, eine andere Bedingung jedoch nicht erhoben wurde. Als
dieser Fehler bemerkt wurde, wurde sofort eine neue, richtige Umfrage eingerichtet

und alle Probanden dieser Bedingung im Juni 2009 befragt.

111.3.9. Beschreibung der Stichprobe

Insgesamt wurden die Daten von 764 Personen erfasst. In die Auswertung konnten
jedoch nur jene Untersuchungsteilnehmer miteinbezogen werden, die durch die RFS
(Fellner, Holler, Kirchler & Schabmann, 2007) einem Regulationsfokus zugeordnet
werden konnten und die die Manipulation Check Items richtig bearbeitet haben.
Dadurch reduzierte sich die Stichprobe auf erwartungsgemafd zirka ein Drittel der
ursprunglichen Gesamtstichprobe und zwar auf 294 Personen. Diese endgultige
Stichprobe setzte sich, wie in Grafik 1 ersichtlich aus 212 Frauen (~72%) und 82

Mannern (~28%) zusammen.
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Geschlecht

W weiblich
B méannlich

Grafik 1: prozentuelle Aufteilung des Geschlechts

Bezuglich  der héchsten  abgeschlossenen  Schulbildung  hatten  die
Untersuchungsteilnehmer die Wahl zwischen ,Pflichtschule oder kein Abschluss® (3
Personen), ,Lehrabschluss® (10 Personen), ,mittlere Schule® (6 Personen),
»allgemeinbildende héhere Schule“ (120 Personen), ,berufsbildende hohere Schule”
(67 Personen), ,Universitat, Fachhochschule* (85 Personen) und ,sonstige“ (3

Personen). Einen Uberblick tiber die prozentuelle Aufteilung gibt Grafik 2.
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Grafik 2: prozentuelle Aufteilung der hdchsten abgeschlossenen Schulbildung

In weiterer Folge wurde nach dem Beruf der Untersuchungsteilnehmer gefragt. Hier
gaben 95 Personen an ,angestellt, 19 Personen ,selbststandig“, 153 Personen
~otudent”, 4 Personen ,Pensionist”, 9 Personen ,sonstige“, 5 Personen ,Schiler und
9 Personen ,arbeitslos“ zu sein. Auch hier wurde der jeweilige prozentuelle Anteil

errechnet (siehe Grafik 3).
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Grafik 3: prozentuelle Aufteilung des Berufs

Personen, die angaben, angestellt oder selbststandig zu sein wurden auch befragt, in
welcher Branche sie tatig sind. Insgesamt standen folgende 15 Branchen zur
Auswahl, wobei Mehrfachnennungen moglich waren: ,IT/Telekommunikation®,
,haturwissenschaftliche Berufe®, ,Personalwesen,
~Einkauf/Logistik/Materialwirtschaft®, ,Redaktion/Dokumentation®, ,Top Management®,

,consulting“, ,technische Berufe®, ,medizinische Berufe, ,Aus- und Weiterbildung®,

»<Organisation/Verwaltung/Recht, ,Vertrieb/Verkauf, ~,Marketing/PR",
»,Rechnungswesen/Finanzen/Controlling/Banking*“ und »=andere
Dienstleistungen/sonstige”. Neben der  Tatigkeitsbranche  wurden die

Untersuchungsteilnehmer auch gezielt nach ihrem Tatigkeitsfeld gefragt. Die genaue
Beschreibung des Téatigkeitsfeldes findet sich im Anhang wieder. Uber die genaue

prozentuelle Aufteilung gibt Grafik 4 Aufschluss.
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Grafik 4: prozentuelle Aufteilung der Berufsbranche

Das durchschnittliche Alter der Untersuchungsteilnehmer lag bei 26 Jahren, wobei

der jungste Teilnehmer 17 Jahre, der alteste 72 Jahre alt war.

I11.4. Ergebnisse

Uber die Ergebnisse wird zunachst ein Uberblick uber die Haufigkeiten und
deskriptiven Statistiken gegeben. AnschlieRend wird auf die Ergebnisse der

MANOVA und die darausfolgenden einzelnen Mittelwertvergleiche eingegangen.
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111.4.1. Haufigkeiten und deskriptive Statistik

Wie schob obig erwadhnt, wurde in der Untersuchung eine Stichprobe von 764

Personen erreicht, die aber auf 294 Personen reduziert wurde, da nur Personen mit

einem auf der Regulatory Focus Scale (Fellner, Holler, Kirchler & Schabmann, 2007)

eindeutig zuordenbaren Regulationsfokus fur die Fragestellung von Bedeutung

waren. Abbildung 12 gibt einen Uberblick tiber die Verteilung der Personen innerhalb

der Bedingungen.

HGHR

NGNR

HGHR

NGNR

30 27 56 37
26 29 95 34
56 56 111 71

Abbildung 12 : schematische Darstellung der Stichprobenverteilung
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In der vorliegenden Untersuchung handelt es sich um ein 2 (Regulationsfokus:
Promotion/Préavention) X 2 (Wirtschaftslage: stabil/labil) X 2
(Unternehmensdarstellung: hoher Gewinn, hohes Risiko/niedriger Gewinn/niedriges

Risiko) Design.

In der Bedingung ,labile Wirtschaftslage/HGHR-Unternehmensdarstellung®, befinden
sich deshalb fast doppelt soviele Probanden, da, wie zuvor schon erwéahnt, eine
Bedingung aufgrund eines Programmierfehlers zweifach erhoben wurde. Wichtig ist
eine bestimmte Mindestanzahl an Teilnehmer pro Bedingung deshalb, weil dadurch
reliable Testergebnisse von statistisch weiterfihrenden Verfahren gewahrleistet sind.
Da in dieser Untersuchung mehr als 25 Personen pro Bedingung vorzufinden sind,
kann man eine multivariate Varianzanalyse (MANOVA) weiterfihrend rechnen. Von
den Probanden in allen acht Bedingungen wurden nun die Bewertung der
Unternehmensattraktivitat und die Bewerbungsintention naher betrachtet. Die
Bewertung erfolgte auf einer funfstufigen Skala, wobei eins ein sehr geringes
Ausmal} an Unternehmensattraktivitat und Bewerbungsintention bedeutete und funf
ein sehr hohes. Von allen, insgesamt acht, Bedingungen wurde nun der Mittelwert
und die Standardabweichung zunachst von der Unternehmensattraktivitat,
anschlieRend von der Bewerbungsintention berechnet. Einen Uberblick tber die
Bewertung der Unternehmensattraktivitdt in einer stabilen Wirtschaftslage, gibt

Tabelle 5.
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Bedingung N Mittelwert Standardabweichung

Promotionsfokus/ HGHR-

Unternehmen 30 3,20 1,16
Promotionsfokus/ NGNR- 27 2.04 0.76
Unternehmen
Praventionsfokus/
HGHR- Unternehmen 26 3,19 1,02
Praventionsfokus/ 29 2,62 1,78

NGNR- Unternehmen

Tabelle 6: deskriptive Statistik der Bewertung der Unternehmensattraktivitat in den

vier Bedingungen mit dem Risikofaktor stabile Wirtschaftslage

In diesem Fall war ein Regulatory Fit in der Gruppe ,Promotionsfokus/ HGHR-
Unternehmen® und ,Praventionsfokus/NGNR-Unternehmen® vorhanden. Generell soll
die Attraktivitat im Regulatory Fit als hoher eingestuft werden, also ein hdherer
Mittelwert vorliegen, als in den Gruppen, wo kein Regulatory Fit vorherrscht. In den
Bedingungen gibt es jedoch keine deutlichen Unterschiede. Einzig die Bedingung
.Promotionsfokus, NGNR-Unternehmen“ weist einen sehr niedrigen Wert der

Unternehmensattraktivitat im Vergleich zu den tGbrigen Bedingungen auf.

Tabelle 6 zeigt die wahrgenommene Unternehmensattraktivitdt in einer labilen
Wirtschaftslage. Auch hier sollten, den Hypothesen nach, die beiden Unternehmen,
die sich im Regulatory Fit befinden als am attraktivsten bewertet werden, jedoch
sollte diese Attraktivitat geringer ausfallen, als in einer stabilen Wirtschaftslage. Auch
hier zeigt sich ein &hnliches Bild, wie bei den Ergebnissen der stabilen
Wirtschaftslage, die zuvor beschrieben wurden. Die Mittelwerte sind anndhernd
gleich, nur die Einschatzung der Attraktivitat in der Bedingung

,Promotionsfokus/NGNR-Unternehmen® fallt deutlich schlechter aus, als in den
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Ubrigen Gruppen. Am hochsten wird sie in der Bedingung ,Promotionsfokus/HGHR-

Unternehmen® eingeschatzt.

Bedingung N Mittelwert Standardabweichung
Promotionsfokus/ HGHR- 56 332 111
Unternehmen
Promotionsfokus/ NGNR- 37 2.46 1,17
Unternehmen
Praventionsfokus/
HGHR- Unternehmen 55 3,09 1,06
Praventionsfokus/ 36 2.85 0.99

NGNR- Unternehmen

Tabelle 7: deskriptive Statistik der Bewertung der Unternehmensattraktivitat in den

vier Bedingungen mit dem Risikofaktor labile Wirtschaftslage

Die eben genannten Ergebnisse beziehen sich auf die von den
Untersuchungsteilnehmern wahrgenommene Unternehmensattraktivitat. Es wurde in
der Umfrage aber auch die Bewerbungsintention erhoben. Auch hiervon werden in
Tabelle 7 und Tabelle 8 die deskriptiven Statistiken wiedergegeben. Auch hier gilt, je
héher der Wert, desto hoher die Bewerbungsintention. Zunachst wird wieder, wie in
Tabelle 7 dargestellt, auf die Bewerbungsintention in einer stabilen Wirtschaftslage
eingegangen. Auch hier sollten Personen, die sich im Regulatory Fit befinden, eine

héhere Bewerbungsintention haben, als solche im Nicht-Fit.
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Bedingung N Mittelwert Standardabweichung

Promotionsfokus/ HGHR-

Unternehmen 30 3.27 1,41
Promotionsfokus/ NGNR- 27 204 1,02
Unternehmen
Praventionsfokus/
HGHR- Unternehmen 26 3,38 117
Praventionsfokus/ 29 203 131

NGNR- Unternehmen

Tabelle 8: deskriptive Statistik der Bewerbungsintention in den vier Bedingungen mit

dem Risikofaktor stabile Wirtschaftslage

Wie bei der zuvor beschriebenen Unternehmensattraktivitat sind auch bei der
Bewerbungsintention die Mittelwerte in drei Bedingungen &ahnlich, in der Bedingung
.Promotionsfokus/NGNR-Unternehmen“  aber am niedrigsten ausgepragt. Den
hochsten Wert weist auch hier wieder die Bedingung ,Praventionsfokus/NGNR-
Unternehmen® auf. Die Mittelwerte der Bewerbungsintention in einer labilen

Wirtschaftslage stellt Tabelle 8 dar.

Bedingung N Mittelwert Standardabweichung
Promotionsfokus/ HGHR- 56 3.59 1,26
Unternehmen
Promotionsfokus/ NGNR- 37 284 1,30
Unternehmen
Praventionsfokus/
HGHR- Unternehmen 55 3,53 1,26
Praventionsfokus/ 36 332 127

NGNR- Unternehmen

Tabelle 9: deskriptive Statistik der Bewertung der Bewerbungsintention in den vier

Bedingungen mit dem Risikofaktor labile Wirtschaftslage
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Die Ergebnisse in dieser Tabelle weisen wieder dasselbe Schema wie in den
vorangehenden Tabellen auf. Nun ist die Bewerbungsintention jedoch in der

Bedingung ,Promotionsfokus/ HGHR-Unternehmen® am hdchsten.

Welche der eben genannten Mittelwertunterschiede nun statistisch signifikant und
somit bedeutsam sind, kann jedoch zu diesem Zeitpunkt noch nicht gesagt werden.
Um dies herauszufinden, muss nun in weiterer Folge eine MANOVA durchgefihrt

werden.

111.4.2. Multivariate Analyse

Nun sind nicht nur H&aufigkeiten und Mittelwerte von Interesse, sondern auch
komplexere statistische Ergebnisse, wie Haupteffekte, Wechselwirkungen und

Mittelwertvergleiche von Bedeutung.

Zu Beginn sind in Tabelle 9 multivariate Tests dargestellt, die einzelne Haupteffekte

und Interaktionseffekte berechnen.
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= df Signifikanz

(zweiseitig)
Wirtschaftslage (WL) 4,26 2 0,015
Unternehmensdarstellung (UD) 1491 2 0,000
Regulationsfokus 2,86 2 0,059
WL*UD 0,83 2 0,46
WL*Regulationsfokus 0,47 2 0,63
UD*Regulationsfokus 2,92 2 0,056
WL*UD*Regulationsfokus 0,20 2 0,817

Tabelle 10: Multivariate Tests der MANOVA

Ein signifikanter Haupteffekt bedeutet, dass eine UV, unabhangig von den anderen,
einen Effekt auf die AVs (Unternehmensattraktivitat oder Bewerbungsintention) hat.
Es liegt ein signifikanter = Haupteffekt in der Wirtschaftslage und
Unternehmensdarstellung vor. Der Effekt des Regulationsfokus ist mit p > 0,05 knapp
nicht signifikant. Ein Haupteffekt in dieser Hinsicht bedeutet, dass die Wirtschaftslage
oder die Unternehmensdarstellung unabhangig von anderen Variablen eine oder
beide der abhéngigen Variablen beeinflusst. Welche der beiden abhéngigen
Variablen von einem signifikanter Haupteffekt nun beeinflusst wird, wird anhand der
Zwischensubjekteffekte Uberprift. Da der Regulationsfokus nur knapp nicht

signifikant ist, sollte man sich auch hier die Zwischensubjekteffekte naher ansehen.

Die Wechselwirkung der Variablen und deren Einfluss aufeinander, kann man
anhand der Interaktionseffekte erkennen. Ein signifikanter Interaktionseffekt
bedeutet, dass mindestens zwei der Variablen, in Kombination miteinander, einen
Effekt auf die AVs haben. Die Interaktionseffekte von Wirtschaftslage und
Unternehmensdarstellung,  Wirtschaftslage und Regulationsfokus, sowie

Wirtschaftslage, Unternehmensdarstellung und Regulationsfokus sind jeweils nicht
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signifikant mit p > 0,05. Fur die Interaktion von Unternehmensdarstellung und
Regulationsfokus ist ein deutlicher Trend in Richtung Signifikanz erkennbar (p =

0,056).

Auf welche der abhangigen Variablen die einzelnen Effekte nun Einfluss haben,
zeigen die Zwischensubjekteffekte. Die Zwischensubjekteffekte der Variablen
Wirtschaftslage, Unternehmensdarstellung und Regulationsfokus, sowie der

Wechselwirkung Unternehmensdarstellung und Regulationsfokus, sind in Tabelle 10

dargestellt.
o e

WL Unternehmensattraktivitat 1,69 1 0,195
Bewerbungsintention 7,34 1 0,007

ub Unternehmensattraktivitat 29,82 1 0,000
Bewerbungsintention 18,57 1 0,000

RF Unternehmensattraktivitat 2,03 1 0,156
Bewerbungsintention 5,50 1 0,02

UD*RF Unternehmensattraktivitat 5,48 1 0,02
Bewerbungsintention 4,68 1 0,03

Tabelle 11 : Zwischensubjekteffekte der MANOVA

Bei Betrachtung der Zwischensubjekteffekte erkennen wir, dass die Wirtschaftslage
als Haupteffekt zwar einen signifikanten Einfluss (p < 0,05) auf die
Bewerbungsintention, nicht jedoch auf die Unternehmensattraktivitdt hat. Die
Unternehmensdarstellung hingegen hat einen hdchst signifikanten Einfluss auf beide
abhangigen Variablen. Der Regulationsfokus weist wiederum nur einen, auf die

Bewerbungsintention bezogenen, signifikanten Wert auf. Bezlglich dem
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Interaktionseffekt Unternehmensdarstellung und Regulationsfokus kann man anhand
der Zwischensubjekteffekte nun auch hier sagen, dass sich die beide Variablen
zusammen, sowohl auf die Unternehmensattraktivitdt, als auch auf die

Bewerbungsintention signifikant auswirken.

Bei den Haupteffekten kann man mit Hilfe der deskriptiven Statistiken direkt
erkennen, welche Auspragungen der Haupteffekte eine héhere
Unternehmensattraktivitat beziehungsweise Bewerbungsintention bewirken. So
besteht bei einer labilen Wirtschaftslage generell eine héhere Bewerbungsintention
als bei einer stabilen Wirtschaftslage. Die Unternehmensattraktivitat sowie die
Bewerbungsintention werden bei einem HGHR-Unternehmen hoher eingeschatzt als
bei einem NGNR-Unternehmen. Dartber hinaus bewerben sich Personen im
Praventionsfokus tendenziell eher bei einem Unternehmen als Personen im

Promotionsfokus.

Die Interpretation der Interaktionseffekte erleichtern Diagramme, sowie ein jeweils

darauffolgender T-Test fir unabhéngige Stichproben.

Abbildung 11 zeigt die Bewertung der Unternehmensattraktivitat, abhéngig von der
Unternehmensdarstellung (= UD) und dem Regulationsfokus (grine Linie =

Promotionsfokus, blaue Linie = Praventionsfokus).
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Abbildung 11: Darstellung der Bewertung der Unternehmensattraktivitat von HGHR-

und NGNR-Unternehmen basierend auf dem Regulationsfokus

Wie anhand dieses Diagrammes zu erkennen ist, beurteilen promotionsorientierte
Personen ein  NGNR-Unternehmen deutlich negativer hinsichtlich  der
Unternehmensattraktivitat als praventionsorientierte. Das HGHR-Unternehmen ist fur

Personen beider Regulationsfoki annahernd gleich attraktiv.

Einen ahnlichen Verlauf, weist die Einschatzung der Bewerbungsintention, in

Abbildung 12 dargestellt, auf.

77



Regulationsfokus

— Praventionsfokus
357 ) —— Promotionsfokus

=
3

I T
NGNR HGHR
ub

Abbildung 12: Darstellung der Bewerbungsintention bei HGHR- und NGNR-

Unternehmen basierend auf dem Regulationsfokus

Auch hier wirden sich praventionsorientierte Personen bei einem NGNR-
Unternehmen eher bewerben als promotionsorientierte. Die Bewerbungsintention bei

dem HGHR-Unternehmen ist wieder annahernd gleich.

In weiterer Folge sollte man berechnen, ob diese, in den Abbildungen 11 und 12
doch deutlich erkennbaren Unterschiede, auch statistisch signifikant sind. Dazu
werden T-Tests fur unabhéngige Stichproben durchgefihrt. Die Ergebnisse sind in

Tabelle 11 dargestellt.
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Signifikanz

Bedingung AV T df (zweiseitig)

NGNR-UD Unternehmensattraktivitat 2,50 124,30 0,014
Bewerbungsintention 2,85 124,66 0,005

HGHR-UD Unternehmensattraktivitat -0,93 164,96 0,35
Bewerbungsintention 0,02 164,98 0,99

Tabelle 12: T-Test fur unabhangige  Stichproben. Vergleich  der

Unternehmensdarstellungen basierend auf dem Regulationsfokus.

Signifikant unterscheiden sich Unternehmensattraktivitat und Bewerbungsintention
also nur in der NGNR-Unternehmensdarstellung. Wie aus den Diagrammen bereits
hervorgegangen ist, schatzen Personen im Promotionsfokus dieses Unternehmen
schlechter ein und wirden sich auch weniger wahrscheinlich bewerben, als

Personen im Praventionsfokus.

Grinde, die fur die Entstehung dieser Ergebnisse verantwortlich sein kdnnten,

werden in einem anschlieRenden Kapitel behandelt.
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V. INTERPRETATION DER ERGEBNISSE UND DISKUSSION

Die eben vorgestellten Ergebnisse lassen nun einigen Raum fir Interpretation und
Verbesserungsvorschlage zum  Studiendesign. Die  Ergebnisse zur (a)

Unternehmensattraktivitat sehen, zusammengefasst, folgendermafen aus:

Hypothese Hj, die lautete:

e H1: Unter Promotionsfokus wird ein chancenreich-riskanter Job (HGHR =
hoher Gewinn, hohes Risiko) attraktiver eingeschatzt als ein bestandig-
sicherer Job (NGNR = niedriger Gewinn, niedriges Risiko), wahrend unter
Praventionsfokus ein bestandig-sicherer Job (NGNR) als attraktiver eingestuft

wird,

kann nur teilweise bestéatigt werden. Demnach stufen nur promotionsorientierte
Personen ein HGHR-Unternehmen attraktiver ein als ein NGNR-Unternehmen ein.
Dass Praventionsorientierte ein NGNR-Unternehmen als attraktiver empfinden als

ein HGHR-Unternehmen, konnte nicht bestatigt werden.

Die zweite Hypothese, die sich auf die Unternehmensattraktivitat bezog:

e Hy: In einer stabilen Wirtschaftslage wird das Unternehmen von Personen, die
sich im Regulatory Fit befinden attraktiver eingeschatzt, als in einer labilen

Wirtschaftslage,
konnte nicht bestétigt werden.
Ahnlich fielen die Ergebnisse zur (b) Bewerbungsintention aus:

Hypothese Hj, die lautete:

80



e H;: Unter Promotionsfokus ist die Bereitschaft, sich bei einem chancenreich-
riskanten Job (HGHR) zu bewerben hoéher, als bei einem bestandig-sicheren
Job (NGNR), wéahrend unter Praventionsfokus die Bereitschaft sich bei einem

bestandig-sicheren Job (NGNR) zu bewerben hdher ist,

konnte ebenfalls teilweise bestatigt werden. Und zwar in jener Hinsicht, dass sich
Promotionsorientierte eher bei einem HGHR-Unternehmen bewerben wirden. Dass
sich Praventionsorientierte eher bei einem NGNR-Unternehmen als bei einem

HGHR-Unternehmen bewerben wirden, konnte nicht bestatigt werden.

Hypothese H,,

e Hj: Bei stabiler Wirtschaftslage zeigen Personen, die sich im Regulatory Fit
befinden, eine hdhere Intention, sich bei einem Unternehmen zu bewerben,

als bei einer labilen Wirtschaftslage.

konnte ebenfalls ganzlich widerlegt werden.

Man kann nun aus diesen Ergebnissen schlie3en, dass sich Personen, die sich im
Promotionsfokus befinden, wohl kaum bei einem Unternehmen bewerben, dass als
personlichen Gewinn, viel Sicherheit und wenig Risiko vermittelt. Umgekehrt wirden
sich Personen im Praventionsfokus allerding schon bei einem solchen Unternehmen
bewerben. Bei einem Unternehmen, das einen hohen Gewinn aber auch viel Risiko
verspricht, wirden sich Personen im Promotions- und Praventionsfokus

gleichermal3en bewerben.

Die Wirtschaftslage als Risikofaktor bewirkt, in seinen beiden Auspragungen stabil
und labil, keine statistisch signifikanten Unterschiede in der Bewertung der

Unternehmensattraktivitdt und der Bewerbungsintention. Man sieht jedoch, bei
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Betrachtung der Mittelwerte, sowohl in einer stabilen, als auch in einer labilen
Wirtschaftslage eine hohe Bewerbungsintention von Personen im Praventionsfokus.
Personen im Promotionsfokus zeigen dieses Muster nur in einer labilen
Wirtschaftslage. Das mag damit zusammenhangen, dass Personen im
Praventionsfokus sich durch die Bewerbung bei einem Unternehmen, obwohl sie
dieses Unternehmen als weniger attraktiv einstufen, auf der sicheren Seite sehen,
falls sie sonst keine andere Anstellung finden wirden. Promotionsorientierte wirden
dieses Verhalten nur in wirtschaftlich instabilen Zeiten zeigen. Diese Unterschiede
sind nicht signifikant, und blo3 Tendenzen. Die damit verbundenen Vermutungen

wirden jedoch weitere Forschungsarbeiten zu deren Uberpriifung rechtfertigen.

Betrachtet man nur die eingeschétzte Unternehmensattraktivitit des NGNR-
Unternehmens, so geht hervor, dass, im Vergleich zu Promotionsorientierten,
Praventionsorientierte das NGNR-Unternehmen in stabiler, sowie labiler
Wirtschaftslage  tendenziell besser einstufen. Gleiches gilt fur die
Bewerbungsintention: auch hier sind Praventionsorientierte tendenziell eher dazu

bereit sich bei einem NGNR-Unternehmen zu bewerben, als Promotionsorientierte.

Geht man nun naher auf die Mittelwerte der Regulatory Fit-Falle in stabiler und labiler
Wirtschaftslage ein  (Bedingung Promotionsfokus/HGHR-Unternehmen  und
Praventionsfokus/NGNR-Unternehmen) so kann man folgende Tendenzen erkennen:
in einer labilen Wirtschaftslage sind die Einschatzungen der Attraktivitat des
Unternehmens und auch die Bewerbungsintention hoéher als in einer stabilen
Wirtschaftslage. Diese, wenn auch nur tendenziellen Ergebnisse gehen entgegen der
Annahme in den Hypothesen, dass eine labile Wirtschaftslage den Regulatory Fit

abschwécht. In diesem Fall wirkt der Risikofaktor sogar verstarkend.
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Nun gibt es Vermutungen, weshalb die Ergebnisse nicht vollstandig

hypothesenkonform sind.

(a) Die Vignetten, die die Wirtschaftslage beschreiben, waren als Reiz flr einen
Risikofaktor zu schwach. Obwohl der Untersuchungsteilnehmer in die Lage einer
stabilen oder labilen Wirtschaftslage hineinversetzt wird, ist das Thema
~Wirtschaftskrise” in den Kdpfen der Probanden zur Zeit moglicherweise zu présent.
Vielleicht fallt es ihnen dadurch umso schwerer, sich in die Lage des Einwohners

eines wirtschaftlich stabilen Landes hineinzuversetzen.

Es ware in diesem Zusammenhang auch maoglich, dass, durch diese grof3e Anzahl
an Negativartikel zur Wirtschaftslage, viele Personen mit solcher Information

gesattigt sind und Artikel dieser Art nicht mehr tiefgriindig wahrnehmen.

Man musste sich in weiteren Studien Gedanken machen, welche (Risiko-)Faktoren
die Unternehmensattraktivitdt oder Bewerbungsintention noch beeinflussen kénnten
(eventuell Themen, die aktuell nicht derart prasent sind und doch jedermann

betreffen).

(b) Da die beiden Unternehmensdarstellungen ,Hoher Gewinn, hohes Risiko“ und
,Niedriger Gewinn, niedriges Risiko®“ sich den Vortests nach in den grundlegenden
Dimensionen unterscheiden, werfen die Untersuchungsergebnisse nun folgende
Frage auf: Bewerten Personen im Praventionsfokus generell
Unternehmenseigenschaften, die personliches Risiko, aber auch Gewinn vermitteln,
ebenso wie Personen im Promotionsfokus positiv, oder wirkte das HGHR-
Unternehmen im Vergleich zwischen den beiden Unternehmensdarstellungen

generell attraktiver? Bei den Vortests wurde deshalb nicht direkt nach der
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Unternehmensattraktivitat gefragt, da man hier keine Rickschlisse auf den
Regulationsfokus ziehen konnte und der, den Hypothesen nach, grundlegend fir
diese Bewertung ist. An diesem Punkt war nur wichtig, dass sich die
Unternehmensdarstellungen in den grundlegenden Dimensionen unterscheiden, was

auch der Fall war.

Weiterfihrende  Studien konnten die fur Arbeitnehmer abhéngig vom
Regulationsfokus relevanten Eigenschaften eines Unternehmens direkt im Betrieb
untersuchen, ohne Einbettung in einen erzdhlenden Kontext. Dabei kbnnten gezielt
Merkmale herausgefiltert werden, die fur Personen in unterschiedlichen Foki von

Bedeutung sind.

(c) Es ist schwierig zu Uberprifen, ob sich die Untersuchungsteilnehmer wirklich in
die Situation hineinversetzen und einen Zusammenhang mit der Wirtschaftslage und
der Unternehmensdarstellung herstellen konnten. Es wurde in diesem Kontext nur
mittels Manipulation Check Items Uberprift, ob die Probanden den Text auch
aufmerksam gelesen und verstanden haben. Eine weitere Mdglichkeit, die eine
bessere Kontrolle der Aufmerksamkeit und des Verstandnisses gewabhrleistet héatte,
ware gewesen, die Studie nicht online, sondern im Labor durchzufihren und den
Untersuchungsteilnehmern die Vignetten eventuell auch vorzulesen. Dies war auf
Grund der grof3en bendtigten Teilnehmerzahl jedoch schwierig, weshalb man sich

entschied, die Studie online durchzufuhren.

(d) Die Messung der Regulationsfokus mittels Regulatory Focus Scale (Fellner,
Holler, Kirchler und Schabmann, 2007), stellt mdglicherweise kein optimales
Instrument zur Messung des Regulationsfokus dar, da die Zuteilung der einzelnen

Probanden zu den Foki anhand von Gruppenmedianen passiert. Dieses Instrument
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ist also stark stichprobenabhangig und kann dadurch die Effekte verzerren. Diese
Skala ist jedoch ein gangiges Mittel zur Erhebung des Regulationsfokus’ und es gab
zum Untersuchungszeitpunkt im deutschsprachigen Raum keine publizierten

Alternativen.
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V. ABSTRACT

In dieser Studie wurden die Auswirkungen des Personlichkeitsfaktors
Regulationsfokus einerseits, der Art der Unternehmensdarstellung und des
Risikofaktors ~ Wirtschaftslage = andererseits, auf  die  wahrgenommene
Unternehmensattraktivitat und in weiterer Folge auf die Bewerbungsintention
untersucht. Dabei wurde in einer Online-Umfrage von 764 Personen zunéchst der
Regulationsfokus erhoben, anschlielend Vignetten zur aktuellen Wirtschaftslage
(stabil vs. labil), sowie in weiterer Folge zur Unternehmensdarstellung (Hoher
Gewinn, Hohes Risiko-Unternehmen vs. Niedriger Gewinn, Niedriges Risiko-
Unternehmen) vorgegeben und schliel3lich die Unternehmensattraktivitat und die
Bewerbungsintention erhoben. Hierbei wurde das Hauptaugenmerk auf den
Vergleich zwischen Personen im Regulatory Fit mit jenen im Non-Fit gelegt. Die
Ergebnisse dieser Studie zeigen, dass promotionsorientierte Personen ein
Unternehmen, das einen hohen Gewinn und viel Risiko vermittelt, attraktiver
einstufen und sich eher dort bewerben wirden, als bei einem Unternehmen, bei dem

sie sich wenig Gewinn und wenig Risiko versprechen.
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IX. ANHANG

IX.1. Material Vortest

IX.1.1. Angabe Vortest Unternehmensdarstellung NGNR

Lieber Teilnehmer!

Im Rahmen der Studie meiner Diplomarbeit bitte ich Sie, sich folgenden
Fragebogen aufmerksam durchzulesen und im Anschluss einige Fragen zu
beantworten.

Stellen Sie sich vor, Sie sind auf Jobsuche. Sie blattern die Zeitung durch und stof3en
auf folgende Stellenanzeige:

Die Insomanta GesmbH sucht
Mitarbeiter fir seinen neu
gegriindeten Standort in Schalland!
Insomanta GesmbH ist ein erfolgreiches
mittelstandisches Unternehmen, das eine
breite Palette von technisch hochwertigen
Produkten erzeugt und weltweit vertreibt.
Wir suchen Personal fiir sehr facettenreiche
Aufgabengebiete, die von der Erzeugung bis
hin iiber Vermarktung und Vertrieb reichen.
Bewerben Sie sich jetzt.

Fur Sie klingt dieses Angebot sehr verlockend und zuféllig arbeitet ein guter
Bekannter von Ihnen fur dieses Unternehmen. Da dieser Bekannte eine verlassliche
Quelle ist und Sie unbedingt mehr tUber dieses Unternehmen wissen wollen, greifen
Sie zum Telefon.
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Ihr Bekannter gibt Ihnen folgende Informationen:

» Na ja, wie jeder Arbeitsplatz hat auch dieser seine Vor- und Nachteile. Ein klarer
Vorteil ist, dass dieser Arbeitsplatz ziemlich sicher und stabil ist. Sicher und stabil
in dem Sinne, dass man von Beginn an einen unbefristeten Arbeitsvertrag erhalt,
in dem Gehalt und Arbeitszeiten genau geregelt sind. Du hast also deine 40
Stunden Woche und ein Gehalt, das einen fixen, angemessenen Betrag ausmacht.
Flexible Gehaltsbestandteile, wie Pramien, sind fiir Einsteiger nicht vorgesehen. Dies
hat den Vorteil, dass man monatlich das gleiche Gehalt bezieht, aber auch den
Nachteil, dass hervorragende Leistungen und Zielerfillung nicht durch Pramien
abgegolten werden. Der Nachteil dabei ist, dass es nur selten Mdglichkeiten gibt,
sich nach oben zu arbeiten — eine flache Karriereleiter also. Du musst also damit
rechnen, Uber Jahre hinweg dieselben Aufgaben zu erledigen. Nach einer
ausfuhrlichen Einarbeitungszeit, kennst du deine Aufgaben genau und sie werden
sich im Laufe der Zeit kaum bis geringfugig dndern. Hast du eigene Vorstellungen
oder Ideen, hort sich der Geschaftsfihrer zwar an, was du zu sagen hast, hat aber
eigentlich meistens seine eigenen Vorgehensweisen im Kopf. Aber auch wenn die
Geschaéftsleitung ihren Kopf in Sachen Unternehmensziele oder — Entwicklung
meistens durchsetzt, will sie, dass du dich am Arbeitsplatz wohl fuhlst und unterstitzt
dich dabei, deine Aufgaben ungestort erledigen zu kénnen .

Alles in allem kann ich sagen: Es ist ein Arbeitsplatz, der viel Sicherheit und eine
vorgegebene Linie bietet. Wo du ins Unternehmen einsteigst, bleibst du aber dann im
Normalfall auch Uber langere Zeit.*

1X.1.2. Angabe Vortest Unternehmensdarstellung HGHR

Lieber Teilnehmer!

Im Rahmen der Studie meiner Diplomarbeit bitte ich Sie, sich folgenden
Fragebogen aufmerksam durchzulesen und im Anschluss einige Fragen zu
beantworten.

Stellen Sie sich vor, Sie sind auf Jobsuche. Sie blattern die Zeitung durch und stol3en
auf folgende Stellenanzeige:
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Die Insomanta GesmbH sucht
Mitarbeiter fur seinen neu

gegriindeten Standort in Lipolien!
Insomanta GesmbH ist ein erfolgreiches
mittelstindisches Unternehmen. das eine
breite Palette von technisch hochwertigen
Produkten erzeugt und weltweit vertreibt.
Wir  suchen  Personal  fiir sehr
facettenreiche Aufgabengebiete, die von
der Erzeugung bis hin tiber Vermarktung
und Vertrieb reichen. Bewerben Sie sich
jetzt.

Fur Sie klingt dieses Angebot sehr verlockend und zuféllig arbeitet ein guter
Bekannter von lhnen fur dieses Unternehmen. Da dieser Bekannte eine verlassliche
Quelle ist und Sie unbedingt mehr Uber dieses Unternehmen wissen wollen, greifen
Sie zum Telefon.

Ihr Bekannter gibt Ihnen folgende Informationen:

» Na ja, wie jeder Arbeitgeber hat auch dieser seine Vor- und Nachteile. Ein klarer
Vorteil ist, dass man, wenn man sich bewahrt, Chancen erhalt, sich von ,unten*
nach ,,oben“ hochzuarbeiten — die Karriereleiter kann also, wenn man sich in
seinen Job hineinkniet, durchaus steil sein. Du hast von Beginn an sehr
abwechslungsreiche Aufgabenbereiche, die sich im Laufe deiner Karriere immer
wieder andern werden. Es werden dir jedoch zunachst nur befristete
Arbeitsvertrage angeboten und du musst mit einem flexiblen Arbeitseinsatz
rechnen, das heil’t, du bist zu Beginn haufig ,Springer®. Ein weiterer Nachteil dabei
ist, dass man zuerst als kleines Radchen im System anfangt und du keinen weiteren
Vertrag bekommst, solltest du dich nicht rasch genug einarbeiten und integrieren. Die
Hohe deiner Entlohnung héangt von der Erreichung von Leistungspramien ab — also
nur, wenn du gewisse vor ab definierte Ziele erreichst, kommst du Uber ein relativ
niedriges Grundgehalt hinaus. Wenn du dich jedoch geschickt anstellst, kannst du
bereits auch zu Beginn stattliche Pramien erwirtschaften und mehr verdienen als
anderswo in vergleichbaren Positionen! Mit genug Fleil3 und Engagement kannst du
den Sprung nach oben schaffen. Es ist in diesem Job sehr erwlinscht, deine eigenen
Ideen und Vorstellungen einzubringen. Du solltest aber auch sehr viel
Eigeninitiative zeigen.

Alles in allem kann ich sagen: Es ist ein Arbeitsplatz, wo du auf einem niedrigen

Level einsteigst, da auch anfangs schlecht verdienst und du damit rechnen musst,
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gekindigt zu werden, sollte deine Leistung nicht innerhalb einer kurzen
Einarbeitungszeit den Anforderungen entsprechen. Du bekommst aber im Laufe der
Zeit mit Sicherheit einige Chancen, dich zu beweisen und es bis ganz nach oben zu
schaffen.”

1X.1.3. Antwortmoglichkeiten fir beide Arten von Vortests zur
Unternehmensdarstellung

Bitte beantworten Sie nun folgende Fragen:

Die Beschreibung des Unternehmens durch den Bekannten ist flr mich...
verstandlich O O O O O 4d O unverstandlich

klar o o000 00gaggd unklar

glaubwardg O O O O O O O unglaubwiirdig

Diesen Arbeitsplatz schéatze ich der Beschreibung des Bekannten nach als...
riskant O 000 ago o stabil

sicher o oo0ooo0oo0ogd unsicher

chancenreich O O O O O O O3 chancenarm

...ein.

Er bietet auRerdem die Méglichkeit eines

hohen Karriereaufstegs O O O O O O O keines Karriereaufstiegs.

Alter:

Geschlecht: O mannlich O weiblich

I1X.1.4. Angabe Vortest stabile Wirtschaftslage

Lieber Teilnehmer!

Im Rahmen der Studie meiner Diplomarbeit bitte ich Sie, sich folgenden
Fragebogen aufmerksam durchzulesen und im Anschluss einige Fragen zu
beantworten.
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Wirtschaft boomt:
Niedrigste Arbeitslosenrate seit 15 Jahren!

Lipolien // Noch nie ging es der
Wirtschaft unseres Landes so gut
wie in den letzten Jahren. Die
Konjunktur 1st weiterhin am steigen
und Lipoliens Wirtschaft blitht auf.
Dieser Trend wirkt sich vor allem
auf die Beschiftigungszahlen der
Lipolierlnnen aus und zieht weite
Kreise nach sich: die neuesten. vom
Wirtschaftsministerium
verdffentlichten Arbeitslosenzahlen
weisen positive Tiefstwerte auf.

-
Arbeitslosenrate
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- Arbeitslosenratz

Dieser Abwirtstrend, der sich schon
einen ldngeren Zeitraum abzeichnet,
erreicht sogar niedrigere Werte als
das Rekordtief der Arbeitslosigkeit
im Jahre 1995. Grund dafiir: da es
den meisten Unternehmen
wirtschaftlich sehr gut geht, wichst
die Beschiftigungszahl.

Ebenso erfreulich sind die aktuellen
Zahlen des Konsumklimaindex, der
die Kautbereitschaft der Verbraucher
widerspiegelt. Dieser stieg, im
Vergleich zu 2008, von 2.2 auf 2.8
Punkte und bedeutet eine

sehr positive
Konsumstimmung  der
Lipolierlnnen -  sie
geben mehr aus und

sparen weniger.
Da kein schnelles Ende
der boomenden
Wirtschaft zu erwarten
1st,  wird sich dieser
positive Trend in Bezug
auf Arbeitslosigkeit und
Konsumbereitschaft
vermutlich auch in der

nichsten Zeit fortsetzen.

99




I1X.1.5. Angabe Vortest labile Wirtschaftslage

Lieber Teilnehmer!

Im Rahmen der Studie meiner Diplomarbeit bitte ich Sie, sich folgenden
Fragebogen aufmerksam durchzulesen und im Anschluss einige Fragen zu
beantworten.

Wirtschaftsflaute:
Hochste Arbeitslosenrate seit 15 Jahren!

Lipolien '\ Noch nie ging es der
Wirtschaft unseres Landes so
schlecht wie in den letzten Jahren.
Die Konjunktur ist am sinken und
Lipoliens Wirtschaft wird dadurch
weiterhin stark gedampft. Dieser
Trend wirkt sich vor allem auf die
Beschiftigungszahlen der
LipolierInnen aus und zieht weite
Kreise nach sich: die neuesten. vom
Wirtschaftsministerium
verdffentlichten Arbeitslosenzahlen
weisen negative Héchstwerte auf.

Arbeitslosenrate

ARBEITSLOSIGKEIT
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-~ Arbeitslosenrate

Dieser Aufwirtstrend. der sich schon
einen ldngeren Zeitraum abzeichnet,
erreicht sogar hohere Werte als das
Rekordhoch der Arbeitslosigkeit im
Jahre 1995. Grund dafiir: da es den
meisten Unternehmen wirtschaftlich
sehr schlecht geht, sind sie
gezwungen mehr und mehr
Arbeitsplitze zu streichen.

Ebenso wenig erfreulich sind die

aktuellen Zahlen des
Konsumklimaindex. der die
Kaufbereitschaft der Verbraucher

widerspiegelt. Dieser sank.
mm Vergleich zu 2008, von
22 auf 1.5 Punkte und
bedeutet eine sehr negative

Konsumstimmung der
Lipolierlnnen — sie geben
weniger aus und sparen
mehr

Da kem schnelles Ende
dieser Wirtschaftsflaute zu
erwarten ist, wird sich der
negative Trend in Bezug auf

Arbeitslosigkeit und
Konsumbereitschaft
vermutlich auch in der

nichsten Zeit fortsetzen.
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1X.1.6. Antwortmoglichkeiten fir beide Arten von Vortests zur Wirtschaftslage

Bitte beantworten Sie nun folgende Fragen:

Dieser Zeitungsartikel ist fur mich...

verstandlich O O O O O 43 43 unverstandlich
klar O 0o o0 o0 ago o unklar

glaubwirdg O O O O O O O unglaubwurdig

Die Wirtschaftslage in Lipolien schatze ich als...

instabil o oooo0oogd stabil
positiv O 0 o g o a aJd negativ
chancenreich O O O O O O O chancenarm

...ein.

Alter:

Geschlecht: O mannlich O weiblich
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IX.2. Material Hauptuntersuchung

[X.2.1. Einleitung

Studie zur Unternehmensattraktivitat 4

Willkommen zu meiner Studie, im Rahmen meiner Diplomarbeit am Institut fir Wirtschaftspsychologie an der Universitat Wien und vielen Dank,
dass Sie sich dazu bereit erklart haben, mich zu unterstiitzen.

Im Folgenden werden Ihnen einige Fragen zu persdnlichen Einstellungen vorgegeben, anschlieBend werden Sie zwei Artikel sehen, die Sie sich
bitte AUFMERKSAM durchlesen und am Ende zwei Fragen dazu beantworten. Zum Schluss werden Thnen noch Fragen zu persénlichen Angaben
gestellt.

VIELEN DANK!

Fur eventuelle Rickfragen stehe ich Thnen unter der e-mail Adresse iris_b@gmx.at gerne zur Verfiigung.

Diese Umfrage enthalt 17 Fragen.

Eine Bemerkung zum Datenschutz
Dies ist eine anonyme Umfrage.
Die Daten mit lhren Antworten enthalten keinerlei auf Sie zurGozufGhrende/identifizierende Informationen, es sei denn bestimmte Fragen haben Sie explizit
danach gefragt. Wenn Sie fir diese Umfrage einen Zugangsschlissel benutzt haben, so kénnen Sie sicher sein, dass der Zugangsschlussel nicht zusammen

#h +

hrt und nur aktualisiert, um zu spei ob Sie diese Umfrage

mit den Daten abgespeichert wurde. Er wird in einer getrannten Datenbank

abgeschlossen haben oder nicht. Es gibt keinen Weg die Zugang ussel mit den Umfrageergebnissen fihren.

Zwischengespeicherte Umfrage laden Weiter > [Umfrage veriassen und iBschen)

Studie zur Unternehmensattraktivitit 4
o[ T1o0%

Personliche Einstellungen

Im Folgenden sind einige Fragen zu Ihrer persénlichen Einstellung zu beantworten. Bitte beantworten Sie diese Fragen intuitiv und vollstandig.

Zwischengespeicherte Umfrage laden J Weiter >> [Umfrage verlassen und laschen]
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1X.2.2. Erhebung des Requlationsfokus

Studie zur Unternehmensattraktivitat 4
e[ J100%
Personliche Einstellungen
*
Bitte beantworten Sie folgende Fragen
trifft definiti trifft eh trifft definiti
e 3 i i trifft nicht zu "_ e weder noch  trifft eher zu trifft zu ¥ S
nicht zu nicht zu zu
Ich bevorzuge es, chne
fremde Anleitung zu ® ® @ ® ® ® ®
arbeiten.
Regeln und Vorschriften
sind fiir mich hilfreich und ® @ © @ ® (@)
notwendig.
Fiir mich ist es sehr wichtig,
meinen Verpflichtungen ® @ @ ® ® ® @
nachzukommen.
Probleme |gse ich meist auf = P - y P — P
kreative Art und Weise. 2 i ) N - -
Dinge ganz genau zu
uberprifen bzw. zu ® ® @ ® ® ®
kontrollieren liegt mir nicht.
Spater Fortfahren << Zuriick ] [ Weiter »> [Umfrage verlassen und foschen]
Studie zur Unternehmensattraktivitat 4
el J100%
Personliche Einstellungen
*Bitte beantworten Sie folgende Fragen
trifft definiti trifft eh trifft definiti
£ y TNV triffE nicht zu "_ i weder noch  trifft eher zu trifft zu 2 el
nicht zu nicht zu zu

Spater Fortfahren

Ich erledige Dinge gerne
auf eine neue Art und
Weise.

Ich versuche immer
maoglichst genau und
fehlerfrei zu arbeiten.

Ich probiere gerne viele
verschiedene Sachen aus
und habe auch oft Erfolg
damit.

Es ist wichtig fir mich, dass
meine Leistungen von
anderen anerkannt und
geschatz werden.

Ich denke oft dariiber nach,
was andere von mir
erwarten.

<< Zuriick ][ Weiter >>

{Umfrage veriassen und loschen]
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1X.2.3. Darstellung der Wirtschaftslage

Spater Fortfahren

Studie zur Unternehmensattraktivitat 4
oxl ]1o0%

Personliche Einstellungen

Stellen Sie sich nun bitte folgendes vor:
Sie sind Staatsbiirger des Landes Lipolien und aktuell arbeitssuchend.

Sie bldttern in einer renommierten Tageszeitung Thres Landes und stoBen auf folgenden Artikel iiber die

Wirtschaftssituation in Lipolien, den Sie sich aufmerksam durchlesen:

[ << Zurick ][ Weiter >>

1X.2.3.1. Stabile Wirtschaftslage

Wirtschaft boomt:
Niedrigste Arbeitslosenrate seit 15 Jahren!

Lipolien // Noch nie ging es der
Wirtschaft unseres Landes so gut
wie in den letzten Jahren. Die
Konjunktur ist weiterhin am steigen
und Lipoliens Wirtschaft blitht auf.
Dieser Trend wirkt sich vor allem
auf die Beschiftigungszahlen der
LipolierInnen aus und zieht weite
Kreise nach sich: die neuesten, vom
Wirtschaftsministerium
veroffentlichten Arbeitslosenzahlen
weisen positive Tiefstwerte auf.

;
Arbeitslosenrate
-
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~i- Arbeitslosenratz

Dieser Abwirtstrend, der sich schon
einen ldngeren Zeitraum abzeichnet,
erreicht sogar niedrigere Werte als
das Rekordtief der Arbeitslosigkeit
im Jahre 1995. Grund dafiir: da es
den meisten Unternehmen
wirtschaftlich sehr gut geht, wichst
die Beschiftigungszahl.

Ebenso erfreulich sind die aktuellen
Zahlen des Konsumklimaindex, der
die Kaufbereitschaft der Verbraucher
widerspiegelt. Dieser stieg, im
Vergleich zu 2008, von 2.2 auf 2.8
Punkte und bedeutet eine

sehr positive
Konsumstimmung  der
Lipolierlnnen —  sie

geben mehr aus und
sparen weniger.
Da kein schnelles Ende
der boomenden
Wirtschaft zu erwarten
ist,  wird sich dieser
positive Trend in Bezug
auf Arbeitslosigkeit und
Konsumbereitschaft
vermutlich auch in der
nichsten Zeit fortsetzen.




1X.2.3.2. Labile Wirtschaftslage

Wirtschaftsflaute:
Hochste Arbeitslosenrate seit 15 Jahren!

Lipolien '\ Noch nie ging es der
Wirtschaft unseres Landes so
schlecht wie in den letzten Jahren.
Die Konjunktur ist am sinken und
Lipoliens Wirtschaft wird dadurch
weiterhin  stark gediampft. Dieser
Trend wirkt sich vor allem auf die
Beschiftigungszahlen der
LipolierInnen aus und zieht weite
Kreise nach sich: die neuesten. vom
Wirtschaftsministerrum
verdéffentlichten Arbeitslosenzahlen
weisen negative Héchstwerte auf.

.

Arbeitslosenrate
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-~ Arbeitslosenrate

Dieser Aufwirtstrend, der sich schon
einen ldngeren Zeitraum abzeichnet,
erreicht sogar hohere Werte als das
Rekordhoch der Arbeitslosigkeit im
Jahre 1995. Grund dafiir: da es den
meisten Unternehmen wirtschaftlich
sechr schlecht geht, sind sie
gezwungen mehr und mehr
Arbeitsplitze zu streichen.

Ebenso wenig erfreulich sind die

aktuellen Zahlen des
Konsumklimaindex, der die
Kaufbereitschaft der Verbraucher

widerspiegelt. Dieser sank,
imm Vergleich zu 2008, von
22 auf 1.5 Punkte und
bedeutet eine sehr negative
Konsumstimmung der
LipolierInnen — sie geben
weniger aus und sparen
mehr.

Da kein schnelles Ende
dieser Wirtschaftsflaute zu
erwarten ist, wird sich der
negative Trend in Bezug auf

Arbeitslosigkeit und
Konsumbereitschaft
vermutlich auch in der

nichsten Zeit fortsetzen.
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1X.2.4. Manipulation Check Iltems

Studie zur Unternehmensattraktivitit 4
ol [100%
Zeitungsartikel in Tageszeitung

*

Sie kommen zu folgendem Schluss: Die Wirtschaftslage in ihrem Heimatland Lipolien ist...

Bitte wihlen Sie eine der folgenden Antworten
*) positiv
) negativ

) weder noch

Spater Fortfahren << Zuriick H Weiter >> [Umfrage verlassen und loschen

[ Studie zur Unternehmensattraktivitdt 4
\ oMl J100%
Zeitungsartikel in Tageszeitung

*Die Arbeitslosigkeit in Lipolien ist aktuell
Bitte wahlen Sie eine der folgenden Antworten

@ sehr hoch
) sehr niedrig

) weiB nicht

‘ Spater Fortfahren ] << Zuriick J[ Weiter >> J

IX.2.5. Stelleninserat und Unternehmensdarstellung

Studie zur Unternehmensattraktivitdt 4
\ oM 100%

Stelleninserat

Die wirtschaftliche Stimmung in Lipolien ist also aktuell sehr schlecht.
Sie blattern in dieser Zeitung weiter und kommen zu folgendem, fiir Sie als Arbeitsuchenden, interessanten Stelleninserat:

‘ Spater Fortfahren [Umfrage verlassen und foschen]

Anmerkung: der Satz ,Die wirtschaftliche Stimmung in Lipolien ist also aktuell sehr
schlecht” war nur in den Bedingungen mit einer labilen Wirtschaftslage zu finden. In
einer stabilen Wirtschaftslage lautete der Satz: ,Die wirtschaftliche Stimmung in
Lipolien ist also aktuell sehr gut".
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Spater Fortfahren

Studie zur Unternehmensattraktivitat 4
ol [100%

Stelleninserat

Die Insomanta GesmbH sucht
Mitarbeiter fiir seinen  neu
gegriindeten Standort in Lipolien!
Insomanta GesmbH ist ein erfolgreiches
nmuttelstindisches Untemehmen. das eine
breite Palette von technisch hochwertigen
Produkten erzeugt und weltweit vertreibt.
Wir  suchen  Personal fur  sehr
facettenreiche Aufgabengebiete, die von
der Erzeugung bis hin tber Vermarktung
und Vertrieb reichen. Bewerben Sie sich

jetzt.

<< Zuriick H Weiter >>

Spater Fortfahren '

Studie zur Unternehmensattraktivitat 4
o Jio0%

Stelleninserat

Fiir Sie klingt dieses Angebot sehr verlockend und zuféllig arbeitet ein guter Bekannter von Ihnen fiir dieses
Unternehmen. Da dieser Bekannte eine verlassliche Quelle ist und Sie unbedingt mehr iiber dieses Unternehmen

erfahren mochten greifen Sie zum Telefon:

[ s<zurick |[ Weiter >>

1X.2.5.1. HGHR-Unternehmensdarstellung

Ihr Bekannter gibt Ihnen folgende Informationen:

, Na ja, wie jeder Arbeitgeber hat auch dieser seine Vor- und Nachteile. Ein klarer
Vorteil ist, dass man, wenn man sich bewahrt, Chancen erhalt, sich von ,unten
nach ,,oben“ hochzuarbeiten — die Karriereleiter kann also, wenn man sich in
seinen Job hineinkniet, durchaus steil sein. Du hast von Beginn an sehr
abwechslungsreiche Aufgabenbereiche, die sich im Laufe deiner Karriere immer
wieder andern werden. Es werden dir jedoch zunachst nur befristete
Arbeitsvertrage angeboten und du musst mit einem flexiblen Arbeitseinsatz
rechnen, das heil’t, du bist zu Beginn haufig ,Springer®. Ein weiterer Nachteil dabei
ist, dass man zuerst als kleines Radchen im System anfangt und du keinen weiteren
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Vertrag bekommst, solltest du dich nicht rasch genug einarbeiten und integrieren. Die
Hohe deiner Entlohnung hangt von der Erreichung von Leistungspramien ab — also
nur, wenn du gewisse vor ab definierte Ziele erreichst, kommst du tber ein relativ
niedriges Grundgehalt hinaus. Wenn du dich jedoch geschickt anstellst, kannst du
bereits auch zu Beginn stattliche Pramien erwirtschaften und mehr verdienen als
anderswo in vergleichbaren Positionen! Mit genug Fleil3 und Engagement kannst du
den Sprung nach oben schaffen. Es ist in diesem Job sehr erwiinscht, deine eigenen
Ideen und Vorstellungen einzubringen. Du solltest aber auch sehr viel
Eigeninitiative zeigen.

Alles in allem kann ich sagen: Es ist ein Arbeitsplatz, wo du auf einem niedrigen
Level einsteigst, da auch anfangs schlecht verdienst und du damit rechnen musst,
gekindigt zu werden, sollte deine Leistung nicht innerhalb einer kurzen
Einarbeitungszeit den Anforderungen entsprechen. Du bekommst aber im Laufe der
Zeit mit Sicherheit einige Chancen, dich zu beweisen und es bis ganz nach oben zu
schaffen.”

1X.2.5.2. NGNR-Unternehmensdarstellung

Ihr Bekannter gibt Ihnen folgende Informationen:

», Na ja, wie jeder Arbeitsplatz hat auch dieser seine Vor- und Nachteile. Ein klarer
Vorteil ist, dass dieser Arbeitsplatz ziemlich sicher und stabil ist. Sicher und stabil
in dem Sinne, dass man von Beginn an einen unbefristeten Arbeitsvertrag erhalt,
in dem Gehalt und Arbeitszeiten genau geregelt sind. Du hast also deine 40
Stunden Woche und ein Gehalt, das einen fixen, angemessenen Betrag ausmacht.
Flexible Gehaltsbestandteile, wie Pramien, sind fir Einsteiger nicht vorgesehen. Dies
hat den Vorteil, dass man monatlich das gleiche Gehalt bezieht, aber auch den
Nachteil, dass hervorragende Leistungen und Zielerfillung nicht durch Pramien
abgegolten werden. Der Nachteil dabei ist, dass es nur selten Mdglichkeiten gibt,
sich nach oben zu arbeiten — eine flache Karriereleiter also. Du musst also damit
rechnen, Uber Jahre hinweg dieselben Aufgaben zu erledigen. Nach einer
ausfuhrlichen Einarbeitungszeit, kennst du deine Aufgaben genau und sie werden
sich im Laufe der Zeit kaum bis geringfligig &ndern. Hast du eigene Vorstellungen
oder Ideen, hort sich der Geschéaftsfuhrer zwar an, was du zu sagen hast, hat aber
eigentlich meistens seine eigenen Vorgehensweisen im Kopf. Aber auch wenn die
Geschaftsleitung ihren Kopf in Sachen Unternehmensziele oder — Entwicklung
meistens durchsetzt, will sie, dass du dich am Arbeitsplatz wohl fihlst und unterstitzt
dich dabei, deine Aufgaben ungestort erledigen zu kénnen .
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Alles in allem kann ich sagen: Es ist ein Arbeitsplatz, der viel Sicherheit und eine
vorgegebene Linie bietet. Wo du ins Unternehmen einsteigst, bleibst du aber dann im

Normalfall auch Uber langere Zeit.”

1X.2.6. Erhebung der Unternehmensattraktivitat und Bewerbungsintention

Studie zur Unternehmensattraktivitdt 4
oo [r00%

Unternehmensattraktivitat
*

Bitte beantworten Sie folgende Frage

unattraktiv eher unattraktiv weder noch eher attraktiv attraktiv
Wie attraktiv ist dieses
Unternehmen fir Sie als
Arbeitnehmer?

|| Spater Fortfahren << Zuriick J [ Weiter>> ( [Umfrage verlassen und loschen
Studie zur Unternehmensattraktivitat 4
oo ]100%
Unternehmensattraktivitat
*
eher
unwahrscheinlich weder noch eher wahrscheinlich wahrscheinlich

unwahrscheinlich
Wie wahrscheinlich wiirden
Sie sich bei diesem
Unternehmen bewerben?

|| Spater Fortfahren << Zuriick J[ Weiter >> J

1X.2.7. Erhebung der soziodemographischen Merkmale

Studie zur Unternehmensattraktivitat 4
oo I ] 100%

personliche Angaben
*

Geschlecht

2 weiblich
) Mannlich

Spater Fortfahren << Zuriick ] [ Weiter >>
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Spater Fortfahren

Studie zur Unternehmensattraktivitat 4
o M 100%
persdnliche Angaben
*Alter

In dieses Feld darfen nur Ziffem eingetragen werden

<< Zuriick ] [ Weiter == [Umfrage verlassen und loschen]

) Pflichtschule oder kein Abschluss
Lehrabschluss

@ mittlere Schule
@ allgemeinbildende héhere Schule
) berufsbildende hohere Schule

Universitat, Fachhochschule

Studie zur Unternehmensattraktivitat 4
oI ]100%

personliche Angaben

*hochste abgeschlossene Schulbildung
Bitte wihlen Sie eine der folgenden Antworten

Spater Fortfahren

@ sonstige
Spater Fortfahren [ << Zuriick ] [ Weiter >> [{Umfrage verlassen und loschen]
Studie zur Unternehmensattraktivitat 4
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personliche Angaben
*Beruf
Bitte wahlen Sie eine der folgenden Antworten
@ angestellt
) selbststandig
@ student
© pensionist
© sonstige
© schiiler
© arbeitslos

<< Zurick ] [ Weiter == {Umfrage verlassen und laschen]

Spater Fortfahren

IT / Telekommunikation
[T] Naturwissenschaftliche Berufe
[Tl personalwesen

[l Einkauf/Logistik/Materialwirtschaft

[T] Redaktion/Dokumentation

] Top Management/Unternehmensfihrung

(] Consulting
_ltechnische Berufe
medizinische Berufe
[T Aus- und Weiterbildung
[F Organisation/Verwaltung/Recht
] Design/Gestaltung
[T vertrieb/verkauf
] Marketing/PR

] Rechnungswesen/Finanzen/Controlling/Banking
[Flandere Dienstleistungen/sonstige

Bitte wihlen Sie einen oder mehrere Punkte aus der Liste aus.

Studie zur Unternehmensattraktivitat 4
oo I | 100%

persdnliche Angaben
*Bitte wahlen Sie Thr Berufsfeld aus:

<< Zurick ] [ Weiter > [Umfrage verlassen und loschen]
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Spater Fortfahren

Studie zur Unternehmensattraktivitat 4
0% I | 100%

personliche Angaben
*
Bitte beschreiben Sie Ihren Beruf im Detail

Bitte beantworten Sie diese Frage.

[ <<zurick ][ Weiter>> |

[Umfrage veriassen und ioschen]

Spater Fortfahren

Studie zur Unternehmensattraktivitat 4
oo [N | 100%

personliche Angaben
VIELEN DANK FUR IHRE TEILNAHME!

<< Zuriick H Absenden

[Umfrage veriassen und ladschen]
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X. DATEN

X.1. Daten Vortest

Fragebogen hat die Abstufungen

1 = HGHR - Unternehmen

2 = NGNR — Unternehmen

3 = stabile Wirtschaftslage

4 = |abile Wirtschaftslage

Geschlecht

0 = mannlich; 1 = weiblich

X.1.1. Daten Vortest Unternehmensdarstellung

n
o]

Alter Geschl Verstand Klar Glaub
57
45
35
50
25
21
52
53
45
27
17
57
56
23
23
23
35
42

P R R R R R R R R R R R R RB R R BRPB
F O B O P O P O O kR KB O R kB KB B O O
O O N W NN NN NN N0 NN~ NN
O N U W NN NN NN ~N O NO R, NN
g o 00N N O o N 0N e NN NN
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Risiko
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Sicherheit
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Chance
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Karriere
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30
28

27

65

62

40

39

35

42

32

a7

38

36

59

18
51

56

21

50
21

37

51

60
17

X.1.2. Daten Vortest Wirtschaftslage

Geschl Verstand Klar Glaub Stabilitat Pos Chance

Alter

FB

27

50
25

21

40

35

52

42

32

45

53
38

36

18
51
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56
21
50
21
37
65
57
45
55
27
17
56
57
51
60
28
17
23
21
38
45
23
54
24
30
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X.2. Daten Hauptuntersuchung

Bedingung hat die Abstufungen:

1 = HGHR/stabile Wirtschaftslage

2 = HGHR-Unternehmen/labile Wirtschaftslage
3 = NGNR-Unternehmen/stabile Wirtschaftslage

4 = NGNR-Unternehmen/labile Wirtschaftslage

Pro 1 - Pro 5: Faktoren Promotionsorientierung

Pra 1 — Pra 5: Faktoren Praventionsorientierung
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MC_1: Manipulation Check ,Die Wirtschaftslage in Inrem Heimatland Lipolien ist"
1 = positiv
2 = negativ

3 = weder noch

MC_2: Manipulation Check ,Die Arbeitslosigkeit in Lipolien ist aktuell®
1 = sehr hoch
2 = sehr niedrig

3 = weild nicht

UA = Einschatzung der Unternehmensattraktivitat

Bl = Einschatzung der Bewerbungsintention

Beruf hat die Abstufungen:
1 = angestellt

2 = selbststandig

3 = Student

4 = Pensionist

5 = sonstige

6 = Schuler

7 = arbeitslos

Geschlecht hat die Abstufungen:
1 = weiblich

2 = mannlich
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Bildung hat die Abstufungen:

Pflichtschule oder kein Abschluss

1=

Lehrabschluss

2 =

mittlere Schule

3=

allgemein bildende hohere Schule

4 =

berufsbildende hohere Schule

5=

Universitat/ Fachhochschule

6=

Geschl. Bildung

Alter Beruf

Bl

Prol Pro2 Prdl Pro3 Prd2 Pro4 Prada3 Pro5 Préa4 Prd5 MC_1 MC 2 UA

Bed

42

23

25
24
23

42

22

24
22

23

25
28

25

27

26

24
27

26

25
26

38

25

37

31

24
27

28

20
21

24
21

22

116



24
20
27

22

23

23

23

21

21

21

24
22

24
25
22

22

22

25
22

32

29

24
29

29

24
28

25

21

19
30
29

23

30
56

30
23

31

54
30
54
35
30
32

50
25

48

27

20
25
22

26

23

23
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27

23

24
25
23

20
26

26

25
29

26

23

24
22

25
21

27

22

19
14
25

25

22

39

20
22

29

53

23

19
22

55
25

43

27

26

22

23

25
23

21

27

54
24
24
24
38

41

26

40
26

26

57
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32

28
27

44
26

28

23

24
22

24
22

27

23

23

22

27

23

24
24
25

22

25

22

23

24
26

23

23

27

24
23

18
24
47

23

42

23

34
72

25
22

26

33

50
45
51

34
50
51

53

45
43

51
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50
48
20
25
24
14
49

17
45
24
23

27

35
29

29

22

36

32

29

31

41

32

19
20
19
48

21

30
20
25

23

22

30
25

28

24
21

25

28

27

26

22

31

26

24
25

23

26

23

20
23

33

30
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23

24
23

37

23

24
21

29

23

23

37

28

27

29

23

24
24
26

26

25

26

27

25
31

33

24
22

26

25

26

25
24
26

28

25

23

19
27

24
23

24
25
32

20
39

23

22

22

32

22

23

24
34

121



23

38
32

31

24
31

24
18
29

29

22

28

27

24
22

26

24
25
28

20
21

23

23

26

32

27

45
44

27

26

25
42

30
30
25

30
24

22

25
22

28

26

22

40
31

23

20
21

53

30
53

24
26
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50
36

40
49

50
42

33

38
44

51

26

41

35
24

21

46

24
23

55
25

22

22

24
28

25
24
27

24
23

22

26

22

26

21

30
30
24
23

23

28

22

26

50
22

28
21

24
46

23

24
54
24
21
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24
20
26

22

27

25
46

25
25
23

25
27

26

26

22

47

25
23

50
23

32

32

22

26

50
21

23

23

26

29

24
24
25
25
31

25

23

a7

49

23

23

25
55
20
21

20
50
21

19
24
21

25

48
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24
23

24
22

25
18
23

53

20
22

41

23

24
21

20
18
24
26

24
24
26

38

38

49

52

39

21

16
62

55
50
16
34
36

46

52

18
29

24
29

27

43

34
28
24
26

24
22

22

29

29

30
26
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25
28
16
23

28

27

45
31

30
28
28

31

26

32

19
25

28

32

44
28

28

51

25
25
22

26

24
27

29

20
23

33

24
29

25

37

26
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