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Abstract

Das Ausbleiben von Riickmeldungen auf Bewerbungen (Employer Ghosting) stellt eine
zunehmend verbreitete, unternehmensseitige Praxis im Recruiting dar. Uber dessen Auswir-
kungen ist jedoch bislang wenig bekannt. Die vorliegende Studie untersucht daher, wie sich
unterschiedliche Formen der Ablehnungskommunikation (Employer Ghosting, standardisierte
Absage, personalisierte Absage) sowie das Involvement (niedrig, hoch) von Bewerber*innen
auf die Arbeitgeberattraktivitit und die Arbeitgeberreputation auswirken. In einem szenarioba-
sierten Online-Experiment wurden die Teilnehmenden zufillig einer von sechs Bedingungen
eines 3 x 2 Between-Subjects-Designs zugewiesen. Nach der Rezeption eines Bewerbungssze-
narios bewerteten die Teilnehmenden die Arbeitgeberattraktivitit und die Arbeitgeberreputa-
tion eines fiktiven Unternehmens. Die Ergebnisse zeigen, dass Employer Ghosting zu einer
geringeren Arbeitgeberattraktivitit und Arbeitgeberreputation fiihrt als tatsdchlich erfolgte Ab-
sagen. Zwischen standardisierten und personalisierten Absagen ergeben sich hingegen keine
Unterschiede. Dariiber hinaus bewerten Personen mit hohem Involvement den Arbeitgeber po-
sitiver als Personen mit niedrigem Involvement. Die Ergebnisse verdeutlichen die Bedeutung
einer Riickmeldung im Bewerbungsprozess und legen nahe, dass bereits standardisierte Absa-
gen ausreichen konnen, um negative Auswirkungen von Employer Ghosting auf die Arbeitge-

berwahrnehmung zu vermeiden.



Abstract

The absence of feedback during the recruitment process (employer ghosting) has be-
come an increasingly widespread practice in hiring. Yet little is known about its consequences.
Therefore, this study examines how different forms of rejection communication (employer
ghosting, standardized rejection, and personalized rejection) as well as applicants’ involvement
(low, high) affect employer attractiveness and employer reputation. A scenario-based online
experiment employing a 3 x 2 between-subjects design was conducted. After reading a recruit-
ment scenario, participants evaluated the employer attractiveness and employer reputation of a
fictitious company. The results reveal that employer ghosting leads to lower levels of perceived
employer attractiveness and employer reputation than actual rejection messages. No differences
emerge between standardized and personalized rejections. Furthermore, participants with high
involvement evaluate the employer more positively than those with low involvement. The find-
ings highlight the importance of providing feedback during the recruitment process and suggest
that even standardized rejection messages may be sufficient to prevent the negative effects of

employer ghosting on employer perceptions.
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1 Einleitung

1.1  Problemstellung und Forschungsfrage

Der Arbeitsmarkt ist aktuell von einem Spannungsverhiltnis gepriagt. Viele Unterneh-
men berichten von einem erheblichen Fachkrédftemangel und konnen offene Stellen nicht be-
setzen (Deutsche Industrie- und Handelskammer, 2025), wihrend gleichzeitig zahlreiche Be-
werber*innen erfolglos auf Arbeitssuche sind (Seele & Engel, 2026). So haben 72 % der mit-
telstaindischen Betriebe Schwierigkeiten, geeignetes Personal zu finden und 62 % sehen den
Fachkréiftemangel als eine der groBten Gefahren fiir ihr Unternehmen (Ernst & Young, 2026).
Ursache ist ein Mismatch zwischen den Qualifikationen der Suchenden und den Anforderungen
der Unternehmen (Bundesagentur fiir Arbeit, 2025, S. 19), der nicht nur Berufseinsteiger*innen

betrifft, sondern zunehmend auch erfahrene Hochqualifizierte (Telser et al., 2026).

Fiir Bewerber*innen bedeutet das einen verschirften Wettbewerb, der durch eine riick-
laufige Zahl ausgeschriebener Stellen zusétzlich verstarkt wird (Institut fiir Arbeitsmarkt- und
Berufsforschung, 2026). Das fiihrt dazu, dass Arbeitssuchende teils iiber 100 Bewerbungen
verschicken, ohne auch nur zu einem Vorstellungsgespréch eingeladen zu werden (Beck, 2025).
Dabei bewirbt sich nicht jede Person mit demselben Engagement auf jede Stelle. Manche Stel-
len entsprechen den eigenen Vorstellungen stirker als andere, etwa hinsichtlich der Aufgaben,
der Entwicklungsmoglichkeiten oder der Vereinbarkeit mit dem Privatleben (kununu, 2026).
Daraus ergibt sich eine unterschiedliche subjektive Relevanz von Stellenangeboten, sodass

manche Stellen fiir Bewerber*innen wichtiger sind als andere.

In dieser ohnehin angespannten Lage sehen sich Bewerber*innen mit einem weiteren
Problem konfrontiert. Immer héufiger bleibt nach einer Bewerbung eine Reaktion des Unter-
nehmens aus. Dieses Ausbleiben jeglicher Riickmeldung seitens potenzieller Arbeitgeber wird

als Employer Ghosting bezeichnet.

Dass es sich dabei nicht um Einzelfélle oder ein national begrenztes Phinomen handelt,
zeigen aktuelle Zahlen. So ergab eine Umfrage von Indeed, dass 63,5 % der Befragten in
Deutschland innerhalb der vergangenen zwdolf Monate nach einer Bewerbung keinerlei Riick-
meldung von Arbeitgebern erhalten haben (Indeed, 2026). Auch in Osterreich ist das Phinomen
weit verbreitet. Laut einer Erhebung von DER STANDARD wurden bereits vier von fiinf Be-
werbenden im Bewerbungsprozess geghostet (DER STANDARD, 2025). International zeigt



sich ein dhnliches Bild. So gaben in den USA 77 % der Arbeitssuchenden an, seit Beginn der
COVID-19-Pandemie bereits von potenziellen Arbeitgebern geghostet worden zu sein (Threl-
keld, 2021). Diese Zahlen verdeutlichen, dass Employer Ghosting ein weit verbreitetes Problem
im Recruiting darstellt und fiir viele Bewerbende inzwischen Teil der alltdglichen Bewerbungs-

erfahrung geworden ist.

Die Ursachen fiir Employer Ghosting sind vielfiltig. Als mogliche Griinde gelten hohe
Bewerbungszahlen, begrenzte personelle Ressourcen sowie unzureichend standardisierte Be-
werbungsprozesse. Employer Ghosting ist somit hdufig nicht Ausdruck einer bewussten Ent-
scheidung, sondern organisatorischer Herausforderungen und ineffizienter Recruitingprozesse

(karriere.at, 2025).

Unabhéngig davon, ob das Ausbleiben einer Riickmeldung bewusst erfolgt oder orga-
nisatorischen Mingeln geschuldet ist, bleibt es fiir Unternehmen nicht folgenlos. Eine Umfrage
zeigt, dass Employer Ghosting bei den meisten Betroffenen einen negativen Eindruck vom Un-
ternehmen hinterldsst, wobei 42 % das Vorgehen fiir unprofessionell halten und das Interesse
an der Stelle verlieren (karriere.at, 2025). Bewerber*innen bilden sich also auch dann ein Urteil

iiber einen Arbeitgeber, wenn dieser gar nicht reagiert.

Im Hinblick auf diese Problematik lasst sich vermuten, dass der Kommunikation im
Bewerbungsprozess eine zentrale Bedeutung zukommt. Es ist anzunehmen, dass sie nicht nur
eine informative Funktion erfiillt, sondern maf3geblich dazu beitrdgt, wie ein Unternehmen als
Arbeitgeber wahrgenommen wird und wie attraktiv es auf potenzielle Bewerber*innen wirkt.
Dariiber hinaus kann vermutet werden, dass nicht allein das Vorhandensein einer Riickmeldung
entscheidend ist, sondern auch deren Ausgestaltung. So ist anzunehmen, dass sich die Ausge-
staltung einer Absage oder das Ausbleiben einer Absage unterschiedlich auf die Wahrnehmung
des Unternehmens auswirkt. Ebenso ldsst sich vermuten, dass diese Effekte nicht bei allen Be-
werber*innen gleich sind, sondern durch individuelle Faktoren beeinflusst werden. Insbeson-
dere ist es wahrscheinlich, dass das personliche Interesse an der ausgeschriebenen Stelle sowie
die individuelle Bedeutung fairer zwischenmenschlicher Behandlung die Wirkung einer Riick-

meldung mitbestimmen. Daraus ergibt sich die folgende Forschungsfrage:

FF: Wie wirken sich die Art der Ablehnungskommunikation und das Involvement der
Bewerber*innen auf die Arbeitgeberattraktivitdt und die Arbeitgeberreputation aus und welche

Rolle spielt dabei die individuelle Wichtigkeit interpersonaler Gerechtigkeit?



1.2 Zielsetzung der Arbeit

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, die Wirkung der Ablehnungskommunikation und
des Involvements von Bewerber*innen auf die Arbeitgeberattraktivitit und die Arbeitgeberre-
putation zu untersuchen. Zudem wird gepriift, welche Rolle die individuelle Wichtigkeit inter-
personaler Gerechtigkeit dabei spielt. Dazu werden in einem szenariobasierten Experiment die
Form der Ablehnungskommunikation (Employer Ghosting, standardisiert, personalisiert) und

das Involvement (niedrig, hoch) systematisch variiert.
1.3 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in fiinf Kapitel. Nach der Einleitung, die die Rele-
vanz und das Ziel der Arbeit begriindet, legt das zweite Kapitel den theoretischen Hintergrund
dar und entwickelt schrittweise die Konstrukte, die fiir die Beantwortung der Forschungsfrage
und die Ableitung der Hypothesen erforderlich sind. Im Kontext von Employer Branding und
dem Recruitingprozess als Rahmen der Untersuchung werden die Arbeitgeberattraktivitdt und
die Arbeitgeberreputation als zentrale Konstrukte eingefiihrt und voneinander abgegrenzt. An-
schlieBend wird die Signaltheorie (Spence, 1973) als iibergreifender theoretischer Rahmen ein-
geflihrt, um zu erkléren, dass und wie Bewerber*innen organisationale Hinweise im Recruiting-
prozess als Signale fiir nicht direkt beobachtbare Eigenschaften eines Arbeitgebers deuten. Da-
mit erklért sie, warum die Art der Ablehnungskommunikation auf die Bewertung des Arbeit-
gebers wirkt. Das dritte theoretische Kapitel widmet sich dem Involvement (Zaichkowsky,
1985). Das Involvement wird in der vorliegenden Arbeit auf die personliche Relevanz einer
ausgeschriebenen Stelle iibertragen, wobei diese Ubertragung iiber Parallelen zum Person-Job-
Fit fundiert wird. Dariiber hinaus wird das Involvement iiber das Elaboration Likelihood Model
(Petty & Cacioppo, 1986) mit der Signaltheorie verkniipft, um zu erkldren, wie das Involvement
die Verarbeitung der vom Arbeitgeber ausgehenden Signale beeinflusst. Das vierte Kapitel des
theoretischen Hintergrunds behandelt die organisationale Gerechtigkeit, wobei der Fokus auf
der interpersonalen Gerechtigkeit liegt (Colquitt, 2001). Diese wird nicht als situative Wahr-
nehmung, sondern in ihrer dispositionalen Ausprigung betrachtet. Das nédchste Theoriekapitel
widmet sich der Ablehnungskommunikation, die den zentralen Gegenstand der Untersuchung
bildet. Es betrachtet die Absage als eigene Form der organisationalen Kommunikation, legt ihre
Merkmale dar und zeigt, wie sich verschiedene Auspragungen in ihrer Wirkung auf die Bewer-
ber*innen unterscheiden (Eveleth & Eveleth, 2021). Das letzte Kapitel der Theorie setzt sich

anschlieBend mit dem Employer Ghosting, dem vollstindigen Ausbleiben einer Riickmeldung,



auseinander. Der Begriff wird definiert, von verwandten Phdnomenen abgegrenzt und der be-
stehende Forschungsstand zu seiner Wirkung aufgearbeitet. Das dritte Kapitel der Arbeit um-
fasst den empirischen Teil. Zunichst werden aus der Literatur die Hypothesen abgeleitet, bevor
das methodische Vorgehen dargestellt wird. Dieses umfasst das verwendete Material, die vor-
bereitenden Analysen, die Stichprobe sowie die Durchfiihrung der Untersuchung. Das vierte
Kapitel stellt die Ergebnisse dar, ausgehend von den Manipulationschecks iiber die Hypothe-
senpriifung bis zu den weiterfilhrenden Analysen. Das fiinfte Kapitel diskutiert die Befunde vor
dem Hintergrund der Forschungsfrage, ordnet sie in den Forschungsstand ein und zeigt Limi-

tationen sowie Implikationen fiir Forschung und Praxis auf.

2 Theoretischer Hintergrund

2.1 Employer Branding

Employer Branding bezeichnet eine organisationale Strategie, mit der sich Unterneh-
men als attraktive Arbeitgeber gegeniiber aktuellen und potenziellen Mitarbeitenden positio-
nieren und sich damit von Wettbewerber*innen auf dem Arbeitsmarkt abgrenzen. Konzeptio-
nell ist Employer Branding an der Schnittstelle von Human Resource Management und Mar-
kenmanagement angesiedelt (Backhaus & Tikoo, 2004, S. 502; Collins & Stevens, 2002, S.
1132; Theurer et al., 2018, S. 155-156).

Eine begriffliche Differenzierung zwischen Employer Brand und Employer Branding
ist notwendig, da beide Begriffe in der Literatur hdaufig synonym verwendet werden, obwohl
sie unterschiedliche Konstrukte darstellen (Theurer et al., 2018, S. 156). Die Employer Brand
bezeichnet die Arbeitgebermarke, also das in der Wahrnehmung potenzieller Beschéftigter ver-
ankerte Bild des Unternehmens als Arbeitgeber, das sich aus Einstellungen und zugeschriebe-
nen Attributen zusammensetzt (Collins & Stevens, 2002, S. 1122; Lievens & Slaughter, 2016,
S. 410). Ambler und Barrow (1996, S. 187) definieren diese als ,,the package of functional,
economic, and psychological benefits provided by employment, and identified with the
employing company". Funktionale Aspekte beziehen sich auf Entwicklungsmoglichkeiten,
wirtschaftliche Aspekte auf materielle Belohnungen und psychologische Aspekte auf Zugeho-
rigkeit und Sinnstiftung (Ambler & Barrow, 1996, S. 188). Backhaus und Tikoo (2004, S. 502)
fassen die Employer Brand prignanter als Konzept, das ein Unternehmen von seinen Wettbe-
werbern abhebt und betonen damit die Funktion der Marke als Differenzierungsmerkmal im

Arbeitsmarkt. Employer Branding beschreibt demgegeniiber den strategischen Prozess, der zu



dieser Markenwahrnehmung fiihrt. Backhaus und Tikoo (2004, S. 502) verstehen unter Emplo-
yer Branding den Aufbau einer eindeutigen und differenzierenden Arbeitgeberidentitét, die ein
Unternehmen attraktiv macht. Employer Branding umfasst damit alle Aktivitdten, mit denen
ein Unternehmen festlegt, wie es als Arbeitgeber wahrgenommen werden mochte und diese
Positionierung nach innen und au3en kommuniziert. Die Employer Brand ist somit das Ergeb-
nis, Employer Branding der Weg dorthin. Diese Unterscheidung ist zentral, weil Unternehmen
zwar ihre Branding-Aktivititen steuern konnen, die resultierende Markenwahrnehmung jedoch

als Konstrukt auf Seiten der Bewerber*innen entsteht (Theurer et al., 2018, S. 156-157).

Employer Branding hat zwei Zielgruppen und umfasst sowohl interne als auch externe
Malnahmen (Backhaus & Tikoo, 2004, S. 503-504). Intern adressiert es bereits beschéftigte
Mitarbeitende und fordert deren Bindung an das Unternehmen und ihre Loyalitét. Extern richtet
es sich an potenzielle Bewerber*innen mit dem Ziel, das Unternehmen als bevorzugten Arbeit-
geber zu positionieren (Tkalac Vergi¢ & Sinéi¢ Cori¢, 2018, S. 446). Die Employer Brand dient
potenziellen Bewerber*innen dabei als Informationsquelle fiir die Einschitzung, wie eine Be-
schiftigung im Unternehmen sein wiirde (Auer et al., 2021; Collins & Stevens, 2002, S. 1124).
Fiir die vorliegende Arbeit ist die externe Perspektive relevant, da untersucht wird, wie unter-
schiedliche Formen organisationaler Kommunikation im Recruitingprozess die Wahrnehmung

des Unternehmens als Arbeitgeber beeinflussen.

Die theoretische Grundlage dieser Logik liefert die Brand-Equity-Forschung aus dem
Marketing (Aaker, 1991; Keller, 1993). Brand-Equity bezeichnet den Mehrwert, den eine
Marke einem Produkt oder einer Dienstleistung verleiht. Dieser Mehrwert zeigt sich darin, dass
Konsument*innen Produkte einer bekannten Marke gegeniiber vergleichbaren markenlosen Al-
ternativen bevorzugen (Aaker, 1991, S. 15; Keller, 1993, S. 8). Ubertragen auf den Arbeits-
markt wird dieser Mehrwert als Employer-Brand-Equity bezeichnet (Backhaus & Tikoo, 2004,
S. 504). Stockman et al. (2020, S. 4) beschreiben Employer Brand-Equity als ,,applicants' be-
liefs about a company as an employer based on their knowledge about and experiences with
this company". Bei vergleichbaren objektiven Arbeitsbedingungen erzielt ein Unternehmen mit
hoher Employer-Brand-Equity damit eine stirkere Anziehungskraft auf qualifizierte Bewer-
ber*innen als Wettbewerber*innen mit schwécherer Markenstérke (Backhaus & Tikoo, 2004,

S. 504).

Eine ausgepriagte Employer Brand ist daher als strategische Ressource zu verstehen,

deren Wirkung sich in konkreten Beriihrungspunkten zwischen Unternehmen und potenziellen



Bewerber*innen entfaltet. Einer der zentralen Beriihrungspunkte ist der Recruitingprozess, in

dem die Employer Brand fiir Bewerber*innen unmittelbar erfahrbar wird.

2.1.1 Employer Branding im Recruitingprozess

Recruiting bezeichnet sdmtliche organisationale Aktivitéiten, die darauf abzielen, geeig-
nete Bewerber*innen zu identifizieren und fiir eine Beschiftigung im Unternehmen zu interes-
sieren (Barber, 1998, S. 4-6). Diese Aktivititen beeinflussen sowohl die Anzahl als auch die
Qualitdt der eingehenden Bewerbungen (Rynes & Barber, 1990, S. 294). Qualifizierte Bewer-
ber*innen anzuziehen, gilt als zentral fiir den Unternehmenserfolg, da ihr Ausbleiben bis zum
Scheitern der Organisation fiihren kann (Barber & Roehling, 1993, S. 845). Recruiting stellt
somit eine zentrale organisationale Funktion dar, die mageblich iiber den Erfolg von Unter-

nehmen entscheidet (Phillips & Gully, 2015, S. 1417).

Recruiting ldsst sich als mehrstufiger Prozess verstehen, der aus organisationaler Sicht
typischerweise in drei Phasen gegliedert wird (Barber, 1998, S. 12-14). In der ersten Phase, der
Generierung von Bewerbungen, machen Unternehmen iiber Stellenanzeigen, Karriereseiten,
soziale Medien oder Karrieremessen auf offene Positionen aufmerksam und versuchen, geeig-
nete Personen zur Bewerbung zu motivieren (Allen et al., 2007, S. 1696; Barber, 1998, S. 17-
19). In der zweiten Phase, der Aufrechterhaltung des Bewerber*innenstatus, sichten Unterneh-
men die eingegangenen Unterlagen, treffen eine Vorauswahl und fithren Interviews durch (Bar-
ber, 1998, S. 53). In der dritten Phase, der Beeinflussung der Stellenwahl, geht es um die ab-
schlieBende Auswahlentscheidung, die Angebotsgestaltung und die Bindung der Kandidat*in-
nen an das Unternehmen (Barber, 1998, S. 96). Verwandte Modelle wie das von Breaugh (2008,
S. 104-105) differenzieren diese Prozessschritte feiner, behalten jedoch die Grundlogik einer
sequenziellen Abfolge bei. Fiir die vorliegende Arbeit ist insbesondere die zweite Phase rele-
vant, da sich in ihr entscheidet, wie Unternehmen nach Eingang einer Bewerbung mit den Be-

werber*innen kommunizieren und ob sie iiberhaupt kommunizieren.

Recruiting ist dabei kein einseitiger Selektionsprozess, sondern ein wechselseitiger Vor-
gang. Parallel zur organisationalen Auswahl bewerten Bewerber*innen ihrerseits das Unterneh-
men als moglichen Arbeitgeber und entscheiden, ob sie im Prozess verbleiben. Aus Bewer-
ber*innenperspektive wird dieser Vorgang als Arbeitssuche bezeichnet, also als Gesamtheit
jener zielgerichteten Aktivitdten, mit denen Individuen eine wahrgenommene Diskrepanz zwi-

schen ihrem aktuellen Beschéftigungsstatus und ihren beruflichen Zielen zu iiberwinden suchen



(Kanfer et al., 2001, S. 838). Acikgoz (2019) integriert organisationale Rekrutierungsaktivita-
ten und individuelle Suchaktivititen in einem gemeinsamen Mehrebenenmodell und betont da-
mit die Wechselseitigkeit und Verbundenheit der beiden Prozesse. Im Verlauf dieser Interak-
tion entstehen auf Seiten der Bewerber*innen Eindriicke tiber das Unternehmen, die durch die

konkreten Beriihrungspunkte im Prozess gepréigt werden (Saks & Uggerslev, 2010, S. 353).

Die Summe dieser Eindriicke verdichtet sich auf Seiten der Bewerber*innen zur Candi-
date Experience. Darunter werden die kognitiven und emotionalen Eindriicke verstanden, die
Bewerbende im Verlauf des Rekrutierungs- und Auswahlprozesses entwickeln (McFarland et
al., 2024, S. 1428). Sie ist das Ergebnis aller Beriihrungspunkte zwischen Bewerber*innen und
Unternehmen und entsteht nicht nur bei der letztlich eingestellten Person, sondern bei allen
Personen, die mit der Organisation in Kontakt treten (Miles & McCamey, 2018, S. 756). Ob-
wohl die Candidate Experience fiir den Erfolg von Unternehmen zentral ist, wurde ihr in der
Forschung bislang wenig Aufmerksamkeit geschenkt (Biesmans et al., 2026, S. 1). Als zentraler
Einflussfaktor wird die Kommunikation zwischen Unternehmen und Bewerber*innen identifi-
ziert. Transparente und zeitnahe Riickmeldungen zu Prozessschritten und Auswahlentscheidun-
gen flihren zu positiven Erfahrungen, wihrend fehlende oder unklare Kommunikation negative
Erfahrungen auslost (Miles & McCamey, 2018, S. 760). Miles und McCamey (2018, S. 761-
762) argumentieren, dass sich die Candidate Experience auf die Employer Brand auswirkt. Eine
positive Candidate Experience stirkt die Wahrnehmung des Unternehmens als attraktiven Ar-
beitgeber, fordert Weiterempfehlungen und erhoht die Bereitschaft zu erneuter Bewerbung. Be-
werber*innen erleben die Employer Brand zudem unmittelbar im Verhalten der Recruiter*in-
nen, die als organisationale Reprisentant*innen zwischen Unternehmen und Arbeitsmarkt ver-
mitteln (Miles & McCamey, 2018, S. 757). Dariiber hinaus verbreiten Bewerber*innen ihre
Erfahrungen tiber Bewertungsplattformen, was insbesondere negative Erfahrungen weit iiber

den einzelnen Bewerbungsprozess hinaus sichtbar macht (Miles & McCamey, 2018, S. 762).

Der Recruitingprozess ist damit der zentrale Wirkungsraum, in dem die Employer Brand
fiir potenzielle Bewerber*innen erfahrbar wird. Fiir die Wahrnehmung der Arbeitgebermarke
sind dabei die zwei Konstrukte Arbeitgeberattraktivitit und Arbeitgeberreputation zentral, die
gemeinsam zur externen Zielsetzung des Employer Branding, der Anziehung potenzieller Kan-

didat*innen, beitragen (Caputo et al., 2023, S. 1).



2.1.2  Arbeitgeberattraktivitit und Arbeitgeberreputation

Arbeitgeberattraktivitit und Arbeitgeberreputation lassen sich konzeptionell voneinan-
der abgrenzen, auch wenn die Begriffe teils synonym gebraucht werden. Sie unterscheiden sich
vor allem in ihrer Bezugsebene. Highhouse et al. (2003, S. 989) charakterisieren Unternehmen-
sattraktivitét als affektive und einstellungsbezogene Bewertung eines Unternehmens als mog-
licher Arbeitsplatz auf individueller Ebene. Unternehmensprestige ist demgegeniiber ein sozial
vermitteltes Konstrukt, das die kollektive Bewertung des Ansehens und der Reputation eines
Unternehmens abbildet. Caputo et al. (2023, S. 3) bekréftigen diese Differenzierung und ver-
stehen Attraktivitit und Reputation als zwei konzeptionell verschiedene Dimensionen, die zur
externen Zielsetzung des Employer Branding beitragen. Wie genau die beiden Konstrukte zu-
einanderstehen, ist in der Forschung nicht abschlieBend geklért, da die angenommene Wir-
kungsrichtung variiert. Teils wird Reputation als Priadiktor von Attraktivitit verstanden, teils
umgekehrt Attraktivitét als Pradiktor von Reputation (Caputo et al., 2023, S. 3). Daraus folgt
die forschungsmethodische Notwendigkeit, beide Konstrukte als eigenstindige Dimensionen
zu behandeln, da sonst die Gefahr besteht, dass Reputation gemessen wird, wihrend eigentlich

nur Attraktivitit erfasst werden soll oder umgekehrt (Caputo et al., 2023, S. 3).

Aufbauend auf dem Employer Branding Verstindnis von Ambler und Barrow (1996)
definieren Berthon et al. (2005, S. 156) Arbeitgeberattraktivitét als ,,the envisioned benefits that
a potential employee sees in working for a specific organisation". Arbeitgeberattraktivitit be-
zeichnet damit die wahrgenommenen personlichen Vorteile, die potenzielle Beschiftigte mit
einer Tétigkeit in einer bestimmten Organisation verbinden. Die Bewertung erfolgt dabei pri-
mir auf individueller Ebene, da sie die personliche Einschitzung potenzieller Beschéftigter wi-
derspiegelt (Highhouse et al., 2003, S. 989). In der Literatur werden die Begriffe Arbeitgebe-
rattraktivitit und Unternehmensattraktivitat bzw. organisationale Attraktivitét teils synonym
verwendet, teils mit der Tendenz, dass Ersterer stirker im Employer Branding Kontext verortet
ist, wahrend Letzterer allgemeiner die Wahrnehmung der Organisation als Arbeitsplatz um-
fasst. In der vorliegenden Arbeit wird einheitlich der Begriff Arbeitgeberattraktivitit verwen-
det. Eine positive Arbeitgeberattraktivitit ist ein wichtiger Erfolgsfaktor fiir Unternehmen im
Wettbewerb um qualifizierte Arbeitskréifte. Wie Highhouse et al. (2003, S. 997-998) in einer
Studie zeigen, sagt die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit die Bewerbungsintentionen

vorher. Chapman et al. (2005, S. 938) stiitzen diesen Befund in ihrer Meta-Analyse, in der sie



unter anderem zeigen, dass Arbeitgeberattraktivitit Zusammenhénge mit Bewerbungsintentio-
nen und Akzeptanzintentionen aufweist. Unternehmen, die als attraktive Arbeitgeber wahrge-
nommen werden, profitieren damit von einer hoheren Bereitschaft potenzieller Bewerber*in-
nen, sich zu bewerben und ein Stellenangebot anzunehmen. Arbeitgeberattraktivitit ist dabei
selbst kein stabiles Merkmal eines Unternehmens, sondern entsteht und verdndert sich im
Wahrnehmungsprozess potenzieller Bewerber*innen iliber den gesamten Recruitingprozess
hinweg. In ihrer Meta-Analyse zeigen Uggerslev et al. (2012), dass die Wahrnehmung des Re-
cruitingprozesses und das Verhalten der Recruiter*innen zu den zentralen Priadiktoren der Ar-
beitgeberattraktivitdt gehoren und ihre Wirkung iiber die einzelnen Recruiting-Phasen hinweg
variiert. Erginzend zeigen Krys und Konradt (2022) in einer experimentellen Vignettenstudie,
dass die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit durch das Verhalten der Organisation in ein-
zelnen Recruiting-Phasen verdndert werden kann. Dabei zeigt sich, dass negative Erfahrungen
in frithen Phasen nur zu einem geringen Teil durch positive spdtere Erfahrungen kompensiert
werden konnten. Krys und Konradt (2022) folgern, dass nicht eine einzelne positive Erfahrung,
sondern das Zusammenspiel der Erfahrungen iiber den gesamten Recruitingprozess hinweg
ausschlaggebend ist. Fiir Unternehmen unterstreicht das die Bedeutung einer durchgéingig gu-
ten Kommunikation, da sich die Arbeitgeberattraktivitit nur durch eine iiber alle Phasen hinweg

konsistente und wertschitzende Kommunikation dauerhaft hochhalten 1asst.

Die Arbeitgeberreputation bezeichnet ,,a job seeker's beliefs about public's affective
evaluation of the organization" (Cable & Turban, 2001, S. 127), also die Wahrnehmung von
Bewerber*innen dariiber, wie ein Unternehmen als Arbeitgeber beurteilt wird. Sie stellt damit
ein sozial vermitteltes Bewertungskonstrukt dar (Kanar et al., 2015, S. 510). Highhouse et al.
(2003, S. 989) charakterisieren dieses Konstrukt ergénzend als sozialen Konsens dariiber, in-
wiefern die Eigenschaften eines Unternehmens positiv oder negativ bewertet werden und beto-
nen damit die normative Qualitdt der Reputation, im Gegensatz zur primér individuellen Be-
wertung der Arbeitgeberattraktivitdt. Sie ist begrifflich abzugrenzen von der allgemeinen Un-
ternehmensreputation, die als kollektiv geteilte und vergleichende Bewertung eines Unterneh-
mens insgesamt verstanden wird (Fombrun, 1996, S. 72). Demgegeniiber bezieht sich die Ar-
beitgeberreputation spezifisch auf die Bewertung des Unternehmens als Arbeitsplatz (Gate-
wood et al., 1993, S. 416, 423). Cable und Turban (2001) verorten die Arbeitgeberreputation in
der Employer Knowledge und verstehen sie damit als eine zentrale Dimension der Vorstellun-

gen, die potenzielle Bewerbende iiber ein Unternehmen entwickeln. Aus unternehmensexterner



Perspektive ist eine positive Arbeitgeberreputation ein wichtiger Erfolgsfaktor fiir Unterneh-
men im Wettbewerb um qualifizierte Arbeitskrifte. Turban und Cable (2003) zeigen, dass die
Arbeitgeberreputation sowohl die Anzahl als auch die Qualitét eingehender Bewerbungen be-
einflusst. Unternehmen mit positiver Reputation ziechen mehr Bewerber*innen an und kénnen
aus einem qualitativ hoherwertigen Bewerber*innenpool schopfen. Laut Cable und Turban
(2003) fiihlen sich Bewerber*innen von Unternehmen mit positiver Reputation angezogen, da
sie aus der Reputation auf die konkreten Eigenschaften der Stelle schlieBen und erwarten, stolz
auf die Zugehorigkeit zu einem Unternehmen zu sein. Dabei ist die Arbeitgeberreputation kein
statisches Konstrukt, sondern lésst sich durch organisationale Kommunikation verédndern. Ka-
nar et al. (2015) zeigen in einer Langsschnittstudie, dass detaillierte Recruiting-Botschaften die
wahrgenommene Arbeitgeberreputation auch dann verbessern kénnen, wenn die Ausgangs-
wahrnehmung negativ war. Umgekehrt zeigt sich, dass sich die Reputation in jenen Bedingun-
gen verschlechterte, in denen Bewerber*innen nur minimale Informationen erhielten. Der In-
formationsgehalt der Kommunikation ist in dieser Studie bedeutsam fiir die Verdanderung der

Arbeitgeberreputation.

Arbeitgeberattraktivitit und Arbeitgeberreputation werden in dieser Arbeit als Zieldi-
mensionen erfolgreichen externen Employer Brandings im Recruitingprozess definiert. Beide
sind keine objektiven Unternehmensmerkmale, sondern Bewertungen, die Bewerber*innen aus
ihren Erfahrungen im Prozess ableiten. Wie dieser Bewertungsprozess theoretisch zu erkliaren

ist, zeigt die Signaltheorie.

2.2 Signaltheorie

2.2.1 Entstehung von Signalen

Die Signaltheorie (Connelly et al., 2011; Spence, 1973) konzeptualisiert den Informati-
onsaustausch zwischen Parteien unter Bedingungen asymmetrischer Information und teilweise
inkongruenter Interessen. Ihren Ursprung hat die Signaltheorie in der arbeitsmarktékonomi-
schen Forschung von Spence (1973). Ausgangspunkt ist die Beobachtung, dass in Markten héu-
fig eine strukturelle Informationsasymmetrie zwischen zwei Parteien besteht. Eine Partei ver-
fiigt tiber Informationen, die der anderen nicht zugénglich sind, obwohl letztere davon profitie-
ren wiirde (Connelly et al., 2011, S. 42). Spence (1973, S. 355-358) formuliert diesen Gedanken
am Beispiel des Arbeitsmarkts. Arbeitgeber*innen kennen die tatsdchliche Produktivitdt von

Bewerber*innen zum Zeitpunkt der Einstellung nicht, sodass Einstellungsentscheidungen zu
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Investitionen unter Unsicherheit werden. Um diese Asymmetrie zu {liberbriicken, greifen Ak-
teur*innen auf beobachtbare Merkmale der jeweils anderen Partei zuriick. Spence (1973, S.
357) unterscheidet dabei zwischen Indices (unverdnderliche Eigenschaften wie Geschlecht, auf
die Signalgebende keinen Einfluss haben) und Signalen (verdnderliche, aktiv steuerbare Merk-
male wie Bildung, die gezielt eingesetzt werden, um nicht beobachtbare Eigenschaften zu kom-
munizieren). Diese Unterscheidung ist theoretisch zentral, weil nur Signale von der signalge-
benden Partei strategisch zur Reduktion von Informationsasymmetrie eingesetzt werden kon-

nen.

Connelly et al. (2011, S. 43-46) benennen Signalgeber*innen, Signale und Signalemp-
fanger*innen als die drei zentralen Komponenten des Signalings. Signalgeber*innen sind Insi-
der*innen, die liber Informationen zur unbeobachtbaren Qualitit eines Individuums, Produkts
oder einer Organisation verfiigen und entscheiden miissen, ob und wie sie diese nach auflen

kommunizieren (Connelly et al., 2011, S. 44).

Effektive Signale zeichnen sich durch zwei Merkmale aus. Sie miissen fiir Auf3enste-
hende beobachtbar und mit Kosten verbunden sein, die sich minderwertige Signalgeber*innen
nicht leisten konnen oder wollen (Connelly et al., 2011, S. 45). Bergh et al. (2014, S. 1336-
1339) bezeichnen das trennende Gleichgewicht als das zentrale Erkldrungsprinzip der Sig-
naltheorie. Dabei trennen sich Hoch- und Niedrigqualitdts-Signalgeber*innen auf Basis eines
beobachtbaren Signals voneinander. Moglich wird das, weil die Signalkosten negativ mit der
Qualitdt der Signalgeber*innen korrelieren. Niedrigqualitats-Akteur*innen miissen unverhalt-
nismdfBig mehr investieren, um dasselbe Signal zu senden und haben daher keinen 6konomi-
schen Anreiz dazu. Die Empfanger*innen konnen folglich aus dem Vorhandensein oder Fehlen
des Signals zuverldssig auf die nicht beobachtbare Qualitit der Signalgeber*innen schlieBen.
Signalempfanger*innen sind Aufenstehende, denen relevante Informationen fehlen und die auf

Basis der beobachteten Signale Entscheidungen treffen (Connelly et al., 2011, S. 45).

Eine fiir die vorliegende Arbeit besonders relevante Erweiterung betrifft Signale, die
unerwiinschte Eigenschaften offenbaren. Wahrend die Signaltheorie traditionell gewollte, po-
sitive Signale fokussiert, mit denen Signalgeber*innen erwiinschte und verborgene Eigenschaf-
ten kommunizieren, treten auch negative Signale auf. Diese werden haufig nicht mit der Absicht
gesendet, Informationsasymmetrie zu reduzieren, sondern entstehen als unbeabsichtigte Kon-

sequenz des Verhaltens der Signalgeber*innen (Connelly et al., 2011, S. 44-45).
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Experimentelle Studien deuten darauf hin, dass negative Signale starker gewichtet wer-
den als positive. Pernkopf et al. (2021) untersuchen in einer Mixed-Method-Studie, wie sich
kongruente und gemischte Signale auf die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit auswirken.
Dazu wurden Berufseinsteiger*innen zufillig einer von vier Bedingungen zugeteilt. In der kon-
gruenten Bedingung erhielten sie libereinstimmende Signale allein von der Recruiting-Website
des Unternehmens. Die drei iibrigen Bedingungen enthielten gemischte Signale, die entweder
ausschlieBlich aus nicht vom Unternehmen kontrollierten Online-Arbeitgeberbewertungen
stammten oder aus beiden Quellen in zwei unterschiedlichen Reihenfolgen zur Kontrolle von
Reihenfolgeeffekten. Die Arbeitgeberattraktivitiat wurde vor und nach der Stimulusprasentation
erfasst. Gemischte Signale senkten die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit iiber alle er-
fassten Dimensionen hinweg (Pernkopf et al., 2021, S. 404), wobei negative Signale in den
Qualitétsurteilen der Teilnehmenden schwerer wogen als positive (Pernkopf et al., 2021, S.

406).

Ergédnzend verdeutlicht Taj (2016) in einer qualitativen Einzelfallstudie zur organisati-
onsinternen Employer Branding Kommunikation, wie negative Signale den Signalingprozess
storen. Sie untergraben die Wirkung positiver Signale, schidigen die Glaubwiirdigkeit der Sig-

nalgeber*innen und fithren zu Fehlinterpretationen (Taj, 2016, S. 344-345).

Insgesamt zeigt sich, dass negative Signale die Wahrnehmung von Signalempfanger*in-
nen iiberproportional beeinflussen und gegeniiber anderer Signale dominieren. Im Folgenden
wird dargelegt, wie die Signaltheorie konkret auf den Recruitingkontext angewendet wird und
welche Rolle Signale in der Interaktion zwischen Arbeitgeber*innen und potenziellen Bewer-

ber*innen spielen.

2.2.2  Signaling im Recruitingprozess

Im Recruitingkontext wird die Signaltheorie hdufig herangezogen, um zu erkliaren, wie
Bewerber*innen aus begrenzten Informationen Riickschliisse auf potenzielle Arbeitgeber zie-
hen (Celani & Singh, 2011). Aufgrund der bestehenden Informationsasymmetrie zwischen Un-
ternehmen und Arbeitssuchenden interpretieren Bewerber*innen beobachtbare Merkmale als
Signale tiber tatsdchliche Organisationseigenschaften (Ehrhart & Ziegert, 2005, S. 904). Diese
Signalinterpretationen sind insbesondere in frithen Phasen des Bewerbungsprozesses von zent-
raler Bedeutung, da Bewerber*innen zu diesem Zeitpunkt lediglich {iber begrenzte Informatio-

nen iiber die Stelle und Organisation verfiigen und ihre Bewertungen auf Basis unvollstindiger
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Eindriicke vornehmen miissen (Turban, 2001, S. 295). Wihrend Spence (1973) Signaling ur-
spriinglich aus der Perspektive der Arbeitgeber formulierte, die Bewerber*innen anhand be-
obachtbarer Merkmale einschitzen, richtet sich die Recruitingforschung auch auf die umge-
kehrte Richtung. Bewerber*innen deuten dementsprechend organisationsseitige Signale, um
das Unternehmen zu bewerten (Ehrhart & Ziegert, 2005, S. 904). Bangerter et al. (2012, S. 719)
beschreiben Recruiting entsprechend als wechselseitigen Prozess, in dem Bewerber*innen und

Organisationen mit teils gegenldufigen Interessen wechselseitig Signale senden.

Die Faktoren, die Bewerber*innen als Signale iiber einen Arbeitgeber deuten, fasst die
Meta-Analyse von Chapman et al. (2005) in sechs Kategorien zusammen. Diese sind Job- und
Organisationsmerkmale (z. B. Art der Arbeit, Unternehmensimage), Recruiter*innen-Merk-
male, Wahrnehmungen des Recruiting-Prozesses, wahrgenommene Passung, Einstellungser-
wartungen sowie wahrgenommene Alternativen. Aus diesen Hinweisreizen schlieBen Bewer-
ber*innen auf nicht direkt beobachtbare Organisationseigenschaften und leiten daraus ihre
Wahrnehmung des Unternehmens ab (Celani & Singh, 2011, S. 226). Die Mehrzahl der empi-
rischen Arbeiten konzentriert sich in diesem Kontext auf die frithe Phase des Recruitingprozes-
ses, in der Organisationen die Aufmerksamkeit potenzieller Bewerber*innen gewinnen mdch-
ten. Solche Signale wurden unter anderem in Stellenausschreibungen, Social-Media-Auftritten
und auf Unternehmenswebsites untersucht (z. B. Allen et al., 2007; Carpentier et al., 2019;
Collins & Stevens, 2002). Weniger Aufmerksamkeit wurde hingegen der Wirkung von Signa-
len gewidmet, die nach dem Absenden der Bewerbung auftreten (Walker et al., 2013, S. 1325-

1326). Fiir die vorliegende Arbeit sind jedoch genau diese relevant.

Einen friithen Hinweis dafiir, dass auch Erfahrungen im laufenden Bewerbungsprozess
als Signale gedeutet werden, liefert eine Studie von Rynes et al. (1991). Wéhrend Reviews
zuvor den Einfluss von Recruiting-Aktivititen auf die Entscheidungen der Bewerber*innen in
Frage gestellt hatten (Rynes et al., 1991, S. 487), wihlten die Autor*innen einen qualitativen,
langsschnittlichen Zugang. Sie fiihrten mit Hochschulabsolvent*innen strukturierte, offene In-
terviews zu zwei Zeitpunkten ihres Bewerbungsprozesses durch und lieen die Befragten in
eigenen Worten schildern, wie sie ihre Such- und Wahlentscheidungen trafen (Rynes et al.,
1991, S. 490-491). Dieser explorative Zugang wurde bewusst gewéhlt, da standardisierte Fra-
gebOgen angesichts des damals noch begrenzten Verstindnisses von Arbeitswahlprozessen als
verfriiht galten (Rynes et al., 1991, S. 494). Dabei zeigte sich, dass Bewerber*innen ein breites

Spektrum an Recruiting-Erfahrungen als symbolisch fiir umfassendere Organisationsmerkmale
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deuteten (Rynes et al., 1991, S. 487). So galten etwa Recruiter*innenkompetenz als Hinweis
auf Professionalitdt und Qualitdt des Arbeitgebers, die Geschlechtszusammensetzung der Inter-
viewpanels als Hinweis auf Gleichberechtigung und Rekrutierungsverzdgerungen als Zeichen
mangelnder Wertschitzung oder Effizienz. Insbesondere solche Verzogerungen hatten stark
negative Effekte, vor allem bei ménnlichen Studierenden mit hdherem Notendurchschnitt und

grofBerem Sucherfolg (Rynes et al., 1991, S. 487, 507).

Was Rynes et al. (1991) qualitativ herausarbeiteten, wurde in der nachfolgenden For-
schung mit groBeren Stichproben und quantitativen Designs aufgegriffen und ausdifferenziert.
So zeigten Walker et al. (2013), dass Bewerber*innen aus der wahrgenommenen Fairness der
Interaktionen nach der Bewerbung auf die Attraktivitit des Arbeitgebers schlieBen. Wilhelmy
et al. (2019) zeigten, dass Bewerber*innen eine personliche, individualisierte Behandlung im
Bewerbungsgespréch als Signal iiber die Organisation deuten. Diese Behandlung erh6ht die
Arbeitgeberattraktivitit, indem sie die wahrgenommene Kompetenz der Organisation steigert

(Wilhelmy et al., 2019, S. 677).

Zusammenfassend konnen die Signaling-Studien zur Phase nach dem Absenden der Be-
werbung in zwei thematische Schwerpunkte eingeordnet werden. Zum einen befassen sie sich
mit dem Verhalten von Recruiter*innen und der Gestaltung des Recruitingprozesses (z. B.
Walker et al., 2013; Wilhelmy et al., 2019), zum anderen mit dem Timing und der Art der
Kommunikation (z. B. Barattucci et al., 2025).

Die Signaltheorie erklirt somit, warum und wie Recruitingerfahrungen die Wahrneh-
mung von Arbeitgebern beeinflussen. Ob und wie Bewerber*innen ein Signal verarbeiten,
diirfte jedoch nicht allein vom Signal selbst abhdngen, sondern auch davon, wie relevant die
Stelle fiir sie ist. Diese wahrgenommene Relevanz wird im Folgenden iiber das Konstrukt des

Involvements konzeptualisiert.

2.3 Involvement

2.3.1 Allgemeines Verstindnis von Involvement

Involvement dient der Erklérung unterschiedlich intensiver Informationsverarbeitung.
Gerade wegen seiner breiten Anwendung fehlt bis heute eine einheitliche Definition, weswegen
das Konstrukt entsprechend uneinheitlich operationalisiert wird (Schramm et al., 2024, S. 1).

Um das Konzept fiir die Forschung handhabbar zu machen, schlagen Schramm et al. (2024)
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eine systematische Differenzierung in drei zentrale Verstindnisse vor, die sich vor allem hin-
sichtlich ihrer Persistenz und situativen Aktivierbarkeit unterscheiden. Ego-Involvement ist ein
situationsunabhéngiges Personlichkeitsmerkmal, das auf langfristig sozialisierten Einstellun-
gen beruht und beschreibt, inwieweit ein Objekt das Selbstbild und die Identitét einer Person
beriihrt (Sherif & Cantril, 1947). Resonanz bezeichnet demgegeniiber einen situationsspezifi-
schen Rezeptionsmodus, bei dem sich Personen von Inhalten auf Basis eigener Werte und Er-
fahrungen emotional beriihrt fiihlen (Rosa, 2019; Vorderer, 2021). Die personliche Relevanz
schlieBlich beschreibt das AusmaB, in dem ein Objekt auf Basis von Bediirfnissen, Werten und
Interessen als personlich wichtig wahrgenommen wird (Zaichkowsky, 1985). Sie stellt das brei-
teste der drei Konzepte dar, da sie sowohl situationsunabhéngig als auch situationsspezifisch

auftreten kann (Schramm et al., 2024, S. 6).

Fiir die vorliegende Arbeit wird Involvement als personliche Relevanz konzeptualisiert.
Wihrend Ego-Involvement als stabiles Personlichkeitsmerkmal kaum situativ aktivierbar ist
und Resonanz auf das emotionale Erleben medialer Inhalte zielt, erfasst die personliche Rele-
vanz sowohl dauerhafte als auch situative Komponenten (Schramm et al., 2024, S. 5). Gerade
ihre situationsspezifische Aktivierbarkeit macht sie fiir eine experimentelle Variation zuging-

lich. Damit eignet sie sich, um Unterschiede in der Bewerber*innenwahrnehmung zu erkléren.

Zaichkowsky (1985, S. 342) definiert Involvement als ,,a person's perceived relevance
of the object based on inherent needs, values, and interests". Diese Definition betont, dass In-
volvement keine objektive Eigenschaft eines Objekts darstellt, sondern die subjektiv wahrge-
nommene personliche Relevanz auf Basis der individuellen Bediirfnisse, Werte und Interessen
einer Person beschreibt. Involvement kann sich dabei auf verschiedene Objekte beziehen, wie
etwa auf Werbung, Produkte oder Kaufentscheidungen, wobei jedes Objekt unterschiedliche
Verhaltensweisen nach sich zieht (Zaichkowsky, 1986, S. 4-6). So fiihrt Involvement mit Wer-
bung beispielsweise zu mehr Gegenargumenten, wihrend Involvement mit Produkten die
Wahrnehmung von Markenunterschieden und die Markenpriferenz beeinflusst (Zaichkowsky,
1986, S. 4-5). Die Einflussfaktoren von Involvement lassen sich nach Zaichkowsky (1986, S.
5) in drei Faktoren kategorisieren. Den ersten bilden personenbezogene Faktoren wie die Be-
diirfnisse, Werte und Interessen einer Person. Zweitens beeinflussen Objekt- bzw. Stimulus-
merkmale das Involvement-Niveau, etwa die wahrgenommene Differenzierung zwischen Pro-
duktalternativen, die Quelle der Kommunikation oder der Inhalt der Botschaft. Drittens wirken

situationale Faktoren, beispielsweise der Nutzungs- oder Kaufkontext, auf die Auspriagung von
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Involvement ein. Das Ausmaf} des Involvements wird folglich durch das Zusammenwirken die-

ser drei Faktorengruppen bestimmt.

Das Involvement-Konzept ist eng mit dem Elaboration Likelihood Model (ELM) von
Petty und Cacioppo (1986) verkniipft, einem der zentralen Modelle zur Erklarung von Einstel-
lungsdnderungen durch persuasive Kommunikation. Das ELM postuliert zwei Routen der In-
formationsverarbeitung, wobei die zentrale Route bei hohem und die periphere Route bei nied-
rigem Involvement erfolgt (Petty & Cacioppo, 1986, S. 125). Bei der zentralen Route setzen
sich Rezipient*innen intensiv und argumentbasiert mit der Botschaft auseinander und die dar-
aus resultierenden Einstellungen beruhen auf der Argumentqualitét und gelten als stabiler und
widerstandsfahiger (Petty & Cacioppo, 1986, S. 175). Bei der peripheren Route dominieren
hingegen oberfldchlichere Hinweisreize wie die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit der Quelle,
was zu weniger stabilen Einstellungen fiihrt (Petty & Cacioppo, 1986, S. 130). Welche Route
aktiviert wird, hingt von der Motivation und der Féhigkeit zur kognitiven Auseinandersetzung
ab (Petty & Cacioppo, 1986, S. 128). Die personliche Relevanz einer Botschaft bedingt dabei
die Motivation. Das bedeutet, je bedeutsamer das Thema fiir eine Person ist, desto eher verar-
beitet sie die Botschaft auf der zentralen Route. Die Definition von Zaichkowsky (1985) bildet
somit die konzeptionelle Grundlage fiir die Erkldrung unterschiedlicher Verarbeitungsstrate-
gien im ELM. Zentral fiir die vorliegende Arbeit ist, dass die personliche Relevanz eines Ob-
jekts situativ aktivierbar und damit experimentell herstellbar ist (Schramm et al., 2024, S. 5).
So erzeugten bereits Petty et al. (1981, S. 849-850) unterschiedliche Involvement-Niveaus, in-

dem sie die personliche Betroffenheit der Versuchspersonen variierten.

Damit ist Involvement ein situativ herstellbares Konstrukt, das sich grundsétzlich auf
unterschiedliche Objekte beziehen kann. Inwiefern sich dies auf den Recruitingkontext iiber-

tragen lasst, ist Gegenstand des folgenden Abschnitts.

2.3.2 Involvement im Recruitingprozess

Involvement wurde bislang nicht auf die wahrgenommene Relevanz einer ausgeschrie-
benen Stelle libertragen. Zwar existiert in der Arbeits- und Organisationspsychologie mit dem
Job-Involvement ein verwandtes Konstrukt, das die psychologische Identifikation mit der ak-
tuellen Tatigkeit sowie deren subjektive Bedeutung beschreibt (Brown, 1996). Dieses bezieht

sich jedoch auf die gegenwiértig ausgeiibte Arbeit und nicht auf eine ausgeschriebene Stelle im
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Bewerbungskontext. Dass eine Ubertragung des Involvement-Konzepts auf diesen Kontext the-
oretisch plausibel ist, wird durch das verwandte Konzept des Person-Job-Fit gestiitzt, das im

Bewerbungskontext bereits untersucht wurde.

Der Person-Job-Fit ist Teil der Person-Environment-Fit-Forschung. Person-Environ-
ment-Fit bezeichnet die Kompatibilitit zwischen einer Person und ihrer Arbeitsumwelt, die
entsteht, wenn deren Merkmale zueinander passen (Kristof-Brown et al., 2005, S. 281). Im Re-
cruitingkontext werden vor allem der Person-Organisation-Fit und der Person-Job-Fit unter-
sucht. Ersterer beschreibt die Passung zwischen einer Person und der Organisation als Ganzem
(Kristof-Brown et al., 2005, S. 285). Letzterer beschreibt die Kompatibilitidt zwischen einer
Person und einer spezifischen Stelle (Kristof, 1996, S. 8). Entscheidend ist dabei die Unter-
scheidung zwischen tatséchlichem und wahrgenommenem Fit. Wéhrend der wahrgenommene
Fit auf der direkten Einschéitzung der Person beruht, inwieweit sie zur Stelle passt, bezieht sich
der tatsdchliche Fit auf den Abgleich getrennt erhobener Personen- und Stellenmerkmale (Kris-
tof-Brown et al., 2005, S. 291, 311). Der wahrgenommene Fit bildet die tatsdchlichen Arbeits-
bedingungen ab (Caplan, 1987, S. 256). Fiir Einstellungen und Verhalten ist er aussagekréftiger
als der tatsdchlich gemessene Fit, da letztlich entscheidend ist, wie eine Person ihre Passung
selbst einschitzt (Kristof-Brown et al., 2005, S. 311). Der wahrgenommene Person-Job-Fit sagt
die Arbeitgeberattraktivitit dabei sowohl vor als auch wéihrend des Auswahlverfahrens vorher
(Carless, 2005, S. 419). Dieser Zusammenhang wird meta-analytisch gestiitzt. Der wahrgenom-
mene Fit zahlt zu den stirksten Pradiktoren der Arbeitgeberattraktivitidt (Chapman et al., 2005,
S. 935).

Zwischen Person-Job-Fit und Involvement bestehen konzeptionelle Parallelen. Beide
Konstrukte erfassen keine objektiven Eigenschaften der Stelle, sondern deren subjektive Ein-
schiatzung durch die Person. Involvement geht jedoch liber den wahrgenommenen Person-Job-
Fit hinaus. Wihrend der Fit erfasst, wie gut eine Person zu einer Stelle passt, erfasst Involve-
ment, wie bedeutsam die Stelle fiir sie ist. Eine Stelle kann als gut passend wahrgenommen
werden und dennoch unterschiedlich relevant sein, je nachdem, wie stark sie den Bediirfnissen,
Werten und Interessen der Person entspricht (Zaichkowsky, 1985, S. 342). Wenn der wahrge-
nommene Fit bereits mit der Arbeitgeberattraktivitit in Zusammenhang gebracht werden kann,
erscheint das auch fiir das verwandte, jedoch breiter gefasste Konstrukt des Involvements plau-
sibel. Die wahrgenommene Relevanz einer Stelle entsteht dabei nicht isoliert, sondern aus dem

Zusammenwirken personenbezogener Faktoren (z. B. Karriereziele, Werte), Stellenmerkmalen
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(z. B. Aufgabeninhalt, Entwicklungsmoglichkeiten) und situationaler Faktoren (z. B. einer
akuten beruflichen Veridnderungssituation) (Zaichkowsky, 1986, S. 5). Eine Stelle wird etwa
dann besonders relevant, wenn sie zu den langfristigen Karrierezielen einer Person passt, in-

haltlich anspricht und in eine Situation féllt, in der eine berufliche Verédnderung ansteht.

Wihrend die bisherigen Uberlegungen nahelegen, dass das Involvement mit einer Stelle
die Arbeitgeberwahrnehmung beeinflusst, bleibt offen, auf welchem Weg diese Wirkung zu-
stande kommt. Ein moglicher Mechanismus liegt darin, dass das Involvement beeinflusst, wie
intensiv Bewerber*innen die Signale eines Arbeitgebers verarbeiten. Zwar erklért die Sig-
naltheorie, dass Bewerber*innen aus dem Verhalten einer Organisation auf deren Eigenschaf-
ten schlieBen (Spence, 1973), sie trifft jedoch keine Aussage dariiber, welche Signale unter
welchen Bedingungen verarbeitet werden. Diese Liicke ldsst sich mit dem Elaboration Like-
lihood Model schlieBBen, das die Verarbeitungstiefe von Informationen erklért (Petty & Caci-
oppo, 1986). Beide Ansétze wurden im Recruitingkontext bereits verbunden (Gregory et al.,
2013; Ryan et al., 2017). Die Verarbeitungstiefe wird dabei von unterschiedlichen Faktoren
bestimmt. Zum einen variiert das Gewicht einzelner Signale iiber die Phasen des Recruiting-
prozesses. Ryan et al. (2017, S. 45-46) berichten, dass Arbeitgeberprestige in frithen Phasen
den stirksten Einfluss auf die Arbeitgeberattraktivitét hat und im Verfahrensverlauf an Bedeu-
tung verliert, wihrend Informationen iiber die Organisation wichtiger werden. Theoretisch be-
griinden sie das damit, dass Bewerber*innen in frithen Phasen iiber weniger andere Informati-
onen verfligen und Signale daher stirker gewichten (Ryan et al., 2017, S. 40). Zum anderen
hiangt die Verarbeitungstiefe von individuellen Voraussetzungen der Person ab. Jones et al.
(2006, S. 167) zeigen experimentell, dass sie davon bestimmt wird, wie motiviert und fahig
Bewerber*innen sind, eine Recruiting-Botschaft sorgfiltig zu verarbeiten. Gregory et al. (2013,
S. 1957) zeigen zudem, dass Bewerber*innen bei hohem Person-Job-Fit stirker zentral verar-
beiten und sich weniger auf periphere Hinweisreize wie die Website-Asthetik stiitzen. Wie in-
tensiv Signale verarbeitet werden, ist somit nicht konstant, sondern hidngt demnach von Fakto-
ren wie Personenmerkmalen oder der Phase im Recruitingprozess ab. Das Involvement gegen-
iiber einer konkreten Stelle im Rahmen eines laufenden Bewerbungsprozesses wurde dabei bis-

lang jedoch nicht berticksichtigt.

Neben dem Involvement mit einer Stelle diirfte es jedoch auch beeinflussen, wie emp-
findlich eine Person grundsétzlich auf Fragen der Fairness reagiert. Diese individuelle Gerech-

tigkeitssensibilitit wird im folgenden Abschnitt als organisationale Gerechtigkeit eingefiihrt.
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2.4 Organisationale Gerechtigkeit

Organisationale Gerechtigkeit bezeichnet die subjektive Einschitzung von Personen
dariiber, inwieweit Ereignisse, Entscheidungen und Handlungen einer Organisation als gerecht
bzw. fair erlebt werden (Colquitt, 2001, S. 386; Greenberg, 1990b, S. 399-400). Mal geblich ist
dabei nicht, ob organisationales Handeln objektiv gerecht ist, sondern wie es von den Betroffe-
nen wahrgenommen wird. Gerechtigkeit gilt in diesem Verstindnis als sozial konstruiert und

liegt im Urteil der wahrnehmenden Person (Adamovic, 2023, S. 4).

Die Literatur zur organisationalen Gerechtigkeit ist von Diskussionen iiber die genaue
dimensionale Struktur des Konstrukts geprigt (Colquitt, 2001, S. 386). Wihrend teilweise
Zwei- (Greenberg, 1990b) oder Drei-Faktoren-Modelle (Bies & Moag, 1986) vorgeschlagen
werden, hat sich insbesondere durch die Arbeit von Colquitt (2001) die heute verbreitete Dif-
ferenzierung in vier Dimensionen etabliert (Colquitt et al., 2023, S. 415). Die vier Dimensionen
lassen sich wie folgt unterscheiden. Die distributive Gerechtigkeit betrifft die wahrgenommene
Fairness von Ergebnissen und bemisst sich danach, ob ein Ergebnis angemessenen Verteilungs-
normen wie Gleichheit oder Leistungsproportionalitdt entspricht (Adams, 1965, S. 272-276;
Colquitt, 2001, S. 386). Die prozedurale Gerechtigkeit bezieht sich auf die Fairness der Ver-
fahren, die zu einem Ergebnis fithren und ist dann gegeben, wenn ein Prozess konsistent und
offen fiir Mitsprache ist (Greenberg, 1990b, S. 402-404; Leventhal, 1980, S. 40; Thibaut &
Walker, 1975). Die dritte Dimension, die interaktionale Gerechtigkeit (Bies & Moag, 1986),
betrifft die Qualitdt der zwischenmenschlichen Behandlung, die Personen im Zuge eines Ver-
fahrens erfahren (vgl. Colquitt, 2001, S. 386). In diesem Kontext zeigte Colquitt (2001, S. 389-
390, 392) zudem, dass sich die interaktionale Gerechtigkeit in zwei eigenstindige Dimensionen
aufteilt und zwar in eine interpersonale und eine informationale Komponente. Die informatio-
nale Gerechtigkeit bezieht sich darauf, ob Erklarungen aufrichtig und nachvollziehbar gegeben
werden (Bies & Moag, 1986; Colquitt et al., 2023, S. 414; Greenberg, 1993). Die interpersonale
Gerechtigkeit erfasst, ob die Kommunikation iiber eine Entscheidung respektvoll und angemes-
sen erfolgt (Colquitt et al., 2023, S. 414; Colquitt, 2001, S. 389-390). Mit der Einfithrung der
interpersonalen und informationalen Gerechtigkeit traten die stirker kommunikativen Gerech-
tigkeitsformen in den Fokus (Colquitt et al., 2023, S. 415). Wihrend distributive und proze-
durale Gerechtigkeit sich auf Ergebnisse und Verfahren beziehen, realisieren sich interperso-
nale und informationale Gerechtigkeit liber die Art, wie {iber eine Entscheidung kommuniziert

wird.
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Das Verstdndnis von organisationaler Gerechtigkeit ldsst sich auf den Personalauswahl-
prozess iibertragen. So entwickelte Gilliland (1993) ein Modell der Bewerber*innenreaktionen
auf Auswahlverfahren, das die Wahrnehmung von Fairness wihrend des gesamten Auswahl-
prozesses erklart und dabei insbesondere die Bedeutung prozeduraler und distributiver Gerech-
tigkeit hervorhebt. Die interpersonale Behandlung wird darin zunéchst als Teilaspekt der pro-
zeduralen Gerechtigkeit verstanden (Gilliland, 1993, S. 697). Erst mit der Ausdifferenzierung
der Gerechtigkeitsdimensionen wird die interpersonale Gerechtigkeit als eigenstdndige Dimen-
sion fassbar (Colquitt, 2001, S. 392). Gerade in der Ablehnungssituation gewinnt sie an Bedeu-
tung. Da das Ergebnis feststeht und das Auswahlverfahren abgeschlossen ist, verlieren distri-
butive und prozedurale Aspekte an Gewicht und die Art der Kommunikation verbleibt als zent-
rale Quelle des Fairnesserlebens. Dass die kommunikativ vermittelte Gerechtigkeit dabei eine
eigensténdige, nicht in prozeduraler oder distributiver Gerechtigkeit aufgehende Wirkung ent-
faltet, ist empirisch belegt (Colquitt et al., 2023, S. 416). So kann eine nachvollziehbar begriin-
dete und mit interpersonaler Sensibilitdt vermittelte Erklérung die negativen Effekte einer nach-

teiligen Entscheidung abmildern (Greenberg, 1990a, S. 566).

Organisationale Gerechtigkeit spielt hinsichtlich verschiedener Aspekte im Recruiting-
kontext eine Rolle. Chan und Schmitt (2004, S. 11-12) weisen darauf hin, dass sich die Fair-
nesswahrnehmungen von Bewerber*innen im Verlauf des Bewerbungsprozesses verdndern
konnen. Auch metaanalytisch werden die Gerechtigkeitsdimensionen zu Bewerber*innenreak-
tionen als relevant fiir den Selektionskontext betrachtet. Die Grundannahme ist, dass Bewer-
ber*innen Auswahlverfahren anhand dieser Gerechtigkeitsfacetten bewerten und diese Wahr-
nehmungen ihre nachfolgenden Einstellungen, Absichten und Verhaltensweisen beeinflussen
(Hausknecht et al., 2004, S. 641). Die Wahrnehmung von Bewerber*innen wird nicht nur durch
das Auswahlverfahren selbst beeinflusst, sondern auch durch die Art und Weise, wie das Un-
ternehmen wihrend des Bewerbungsprozesses kommuniziert und auftritt. Ob ein Verfahren als
fair wahrgenommen wird, wirkt sich dabei direkt auf das Bild des Unternehmens und dessen

Attraktivitdt als Arbeitgeber aus (Miles & McCamey, 2018, S. 761).

Die bisherige Darstellung versteht organisationale Gerechtigkeit sowie ihre Dimension
der interpersonalen Gerechtigkeit als situatives Urteil liber konkrete Ereignisse, Entscheidun-
gen oder Handlungen. Wie stark eine Person darauf reagiert, hingt jedoch nicht allein von der
Situation ab, sondern auch von ihren eigenen Merkmalen (Pestotnik, 2024, S. 2109). Ein sol-

ches Merkmal ist die Gerechtigkeitssensibilitét, ein iiberdauerndes Personlichkeitsmerkmal, in
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dem sich Personen darin unterscheiden, wie empfindlich sie auf Ungerechtigkeit reagieren
(Schmitt et al., 2005, S. 202). Diese Disposition préigt die Verarbeitung gerechtigkeitsbezogener
Information. Starker gerechtigkeitssensible Personen richten ihre Aufmerksamkeit stirker auf
Ungerechtigkeit und verfiigen iiber eine niedrigere Schwelle, Verletzungen von Gerechtigkeit
wahrzunehmen (Baumert et al., 2011, S. 387). Dass diese Disposition mit der Bewertung orga-
nisationaler Praktiken in Zusammenhang steht, zeigt sich auch im personalwirtschaftlichen
Kontext. Haines et al. (2024, S. 2) untersuchten, inwieweit individuelle Unterschiede in der
Gerechtigkeitssensibilitdt damit zusammenhingen, ob personalwirtschaftliche Praktiken als
Ausdruck organisationaler Gerechtigkeit wahrgenommen werden. Damit wird die Gerechtig-
keitssensibilitdt als individuelle Grof3e behandelt, die die Wahrnehmung organisationaler Fair-

ness mitpragt.

Eine Absage kann von Bewerber*innen als unfair erlebt werden. Da das Ergebnis zu
diesem Zeitpunkt bereits feststeht, entscheidet vor allem die Art der Mitteilung dariiber, ob die
Situation als fair wahrgenommen wird. Welche Merkmale eine faire Ablehnungskommunika-

tion kennzeichnen, behandelt das folgende Kapitel.

2.5 Ablehnungskommunikation

Kommunikation spielt im Recruitingprozess eine zentrale Rolle, da sie mit beeinflusst,
wie Bewerber*innen ein Unternehmen erleben (Miles & McCamey, 2018, S. 760). So wird die
Attraktivitdt einer Organisation positiv durch Kommunikationskontakte mit der Organisation
nach der Bewerbungseinreichung beeinflusst (Walker et al., 2013, S. 1325). Ein Bestandteil der
Kommunikation im Recruiting ist die Ablehnungskommunikation, also die Benachrichtigung
von Bewerber*innen iiber eine Nichtberiicksichtigung im Auswahlverfahren. Da Bewerber*in-
nen mit der Einreichung ihrer Bewerbung aktiv in einen Kommunikationsprozess eintreten,
erwarten sie dementsprechend eine Riickmeldung des Unternehmens (Cortini et al., 2019, S.
2). Der Ablehnungskommunikation kommt somit eine zentrale Bedeutung zu. Sie beeinflusst
die Wirkung der Nichtberiicksichtigung auf die Bewerber*innen (Schinkel et al., 2004, S. 200)
ebenso wie deren Einstellung gegeniiber dem Unternehmen und das Bild der Organisation

(Waung & Brice, 2007, S. 2067).

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, welche Merkmale eine wirkungsvolle Ab-
sagekommunikation kennzeichnen. Studien zu papierbasierten Absageschreiben zeigten be-

reits, dass Merkmale wie Begriindungen, Hoflichkeitsformeln oder die namentliche Ansprache
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die Wahrnehmung von Bewerber*innen beeinflussen (z. B. Feinberg et al., 1996; Gilliland et
al., 2001; Ployhart et al., 1999). Da Absagen im Zuge der Digitalisierung des Recruitings heute
meist per E-Mail kommuniziert werden, iibertragen Eveleth und Eveleth (2021) diese Erkennt-
nisse auf den digitalen Kontext. Sie ordnen die Gestaltungsmerkmale von Absage-E-Mails den
zwei Dimensionen interpersonale Sensitivitidt und Interaktivitdt zu, die sie aus der Forschung
zu papierbasierten Absageschreiben ableiten (Eveleth & Eveleth, 2021, S. 1-3). Die interperso-
nale Sensitivitdt bezeichnet, in welchem Mal} die Information einer Absage auf zwischen-
menschlich riicksichtsvolle Weise vermittelt wird (Eveleth & Eveleth, 2021, S. 3). Dazu zéhlen
die Nennung des Recruiter *innennamens und die Verwendung einer individuellen anstelle ei-
ner anonymen, systemgenerierten E-Mail-Adresse (Eveleth & Eveleth, 2021, S. 3). Hinzu
kommt die Verwendung von ,,Ich"- anstelle unpersonlicher ,,Wir"-Formulierungen, die den
Sender*innen die Verantwortung fiir die Botschaft zuschreiben (Gibb, 1961). Die Interaktivitit
beschreibt, ob eine Absage-E-Mail die Beziehung zwischen Bewerber*in und Organisation als
beendet markiert oder ihre Fortfiihrung ermoglicht (Eveleth & Eveleth, 2021, S. 3). Auf der
einen Seite blockieren manche Absagen jede Riickantwort, etwa durch systemgenerierte Hin-
weise, dass Antworten nicht zugestellt werden. Auf der anderen Seite signalisieren interaktive
Absagen Offenheit fiir weiteren Kontakt, etwa indem sie eine direkte Antwort ermdglichen oder
Bewerber*innen dazu einladen, mit der Organisation in Verbindung zu bleiben (Eveleth &
Eveleth, 2021, S. 5). Welche dieser Merkmale die Bewerber*innenreaktionen tatséchlich pra-

gen, ist Gegenstand mehrerer experimenteller Studien.

Cortini et al. (2019) untersuchten in einer semi-experimentellen Untersuchung mit ab-
gelehnten Bewerber*innen im Kontext einer realen Personalauswahl, wie sich die Gestaltung
von Absage-E-Mails auf die Bewerber*innenreaktionen auswirkt. In einem 2x2x2-Design va-
riierten sie drei Merkmale der Absage, die zeitliche Verzogerung der Riickmeldung (zwei Wo-
chen vs. zwei Monate), die Hoflichkeit der Formulierung (formlich vs. informell) und die Per-
sonalisierung (namentliche vs. anonyme Ansprache). Erhoben wurden die wahrgenommene
prozedurale Fairness sowie die Zufriedenheit mit dem Auswahlprozess, die Bereitschaft zur
Weiterempfehlung und die Absicht, sich erneut zu bewerben. Fiir die Fairnesswahrnehmung
zeigten sich keine Haupteffekte der drei Merkmale, sondern eine Interaktion zwischen zeitli-
cher Verzdgerung und Personalisierung (Cortini et al., 2019, S. 9). Bei kurzer Verzogerung

erhohte eine namentliche Ansprache die Fairnesswahrnehmung, bei langer Verzogerung senkte
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sie diese (Cortini et al., 2019, S. 10). Hinsichtlich der Reaktionen verringerte eine stark verzo-
gerte Riickmeldung die Absicht zur erneuten Bewerbung, wihrend informell formulierte Ab-

sagen mit einer hoheren Wiederbewerbungsabsicht einhergingen (Cortini et al., 2019, S. 9).

Fijneman-Ghielen et al. (2026) untersuchen in einem experimentellen Vignettendesign
mit 236 Teilnehmer*innen, wie sich der Wert der Arbeitgebermarke (hoch vs. niedrig) und die
Gestaltung eines Absageschreibens (prototypisch vs. wertschitzend) auf die Verdnderung der
Arbeitgeberattraktivitit nach einer Absage auswirken. Zunichst zeigt sich ein Haupteffekt des
Werts der Arbeitgebermarke. Unternehmen mit hoher Markenstirke werden unabhingig von
der Absageform als attraktiver bewertet (Fijneman-Ghielen et al., 2026, S. 7). Die Wirkung der
Absagegestaltung héngt dariiber hinaus vom Niveau des Werts der Arbeitgebermarke ab. Bei
Unternehmen mit hohem Arbeitgebermarkenwert senkt ein prototypisches Absageschreiben die
Arbeitgeberattraktivitit deutlich und untergribt so die zuvor aufgebaute Markenstirke, wéh-
rend ein wertschitzend gestaltetes Absageschreiben diesen negativen Effekt abfedert
(Fiyjneman-Ghielen et al., 2026, S. 9). Die Wirkung der Absagegestaltung ist somit nicht immer

gleich, sondern hingt von weiteren Grof3en ab.

Barattucci et al. (2025) untersuchen in zwei unabhéngigen Studien die Wirkung der
zeitlichen Verzdgerung der Absagekommunikation. In einem 2x2-Design manipulierten sie die
Verzogerung der Riickmeldung (7 Tage vs. 14 Tage) sowie die Phase des Auswahlprozesses
und erfassten die wahrgenommene Fairness, die Zufriedenheit mit dem Auswahlprozess, die
Weiterempfehlungs- und die Wiederbewerbungsabsicht. Eine zeitnahe Riickmeldung innerhalb
einer Woche fiihrte gegeniiber einer verzogerten Riickmeldung nach zwei Wochen zu positive-
ren Fairnesswahrnehmungen, hoherer Zufriedenheit sowie stirkeren Absichten zur Weiteremp-

fehlung und erneuten Bewerbung (Barattucci et al., 2025, S. 2348, 2351).

Insgesamt richtet die Forschung ihren Blick auf die zwei Dimensionen der Art der Kom-
munikation und die Zeit. Die Befunde beziehen sich jedoch auf Absagen, die tatséchlich erfolg-
ten. Das vollstandige Ausbleiben einer Riickmeldung vereint demgegeniiber beide Dimensio-
nen in ihrer dulersten Auspragung. Hinsichtlich der Gestaltung wird gar nicht reagiert und hin-
sichtlich der zeitlichen Néhe bleibt die erwartete Riickmeldung dauerhaft aus. Wenn bereits die
Gestaltung und das Timing einer vorhandenen Absage die Wahrnehmung des Arbeitgebers be-
einflussen, stellt sich die Frage, welche Wirkung dieses vollstindige Ausbleiben entfaltet. Dies

wird als Employer Ghosting bezeichnet und im folgenden Kapitel néher betrachtet.
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2.6 Employer Ghosting

2.6.1 Begriffsbestimmung und Abgrenzung von verwandten Konzepten

Ghosting bezeichnet den einseitigen und unbegriindeten Abbruch jeglicher Kommuni-
kation, ohne dass der betroffenen Person eine Erklarung fiir das Ausbleiben weiterer Riickmel-
dungen gegeben wird (Freedman et al., 2019, S. 908; LeFebvre, 2017, S. 220-221). Charakte-
ristisch sind insbesondere der plotzliche Kommunikationsabbruch, sein meist digitaler Kontext
sowie die daraus resultierende Unsicherheit iiber Status und Griinde des Abbruchs. Urspriing-
lich wurde der Begriff vor allem im Kontext romantischer Beziehungen und des Online-Datings
verwendet (z. B. Kay & Courtice, 2022; LeFebvre et al., 2019; Timmermans et al., 2021). Ob-
wohl vergleichbare Formen des Kontaktabbruchs seit Langem existieren, entwickelten sich die
Bezeichnung Ghosting und ihre wissenschaftliche Konzeptualisierung als eigenstdndiges sozi-
ales Phdanomen erst in jlingerer Zeit (Freedman & Powell, 2024, S. 17-18). Infolge der zuneh-
menden Digitalisierung sozialer Interaktionen wurde das Konzept anschlieend auf weitere Le-

bensbereiche iibertragen.

In den vergangenen Jahren fand Ghosting zunehmend Beachtung in organisationalen
und beruflichen Kontexten (Teichert, 2025a, S. 2-3). Dort kann sich Ghosting in unterschiedli-
chen Formen manifestieren, etwa zwischen Kolleg*innen oder im Recruitingprozess zwischen
Bewerber*innen und potenziellen Arbeitgeber*innen. Grundsétzlich konnen dabei beide Seiten
den Kontakt ohne weitere Erklarung abbrechen. Insbesondere im Bewerbungsprozess wird ein
ausbleibendes Feedback von Unternehmen zunehmend als problematisch wahrgenommen. Vor
diesem Hintergrund findet der Begriff Employer Ghosting zunehmend Verwendung zur Be-
schreibung organisationsseitiger Kommunikationsabbriiche gegeniiber Bewerber*innen im Re-
cruitingprozess. Der Begriff Employer Ghosting findet sich bislang iiberwiegend in nicht-aka-
demischen Publikationen (z.B. Threlkeld, 2021). Zwar wird der Terminus bereits als Suchbe-
griff in systematischen wissenschaftlichen Reviews verwendet (Teichert, 2025a, S. 4; Teichert,
2025b, S. 3), die identifizierten Studien greifen jedoch auf unterschiedliche Bezeichnungen wie
,professional ghosting” (Taylor, 2025), ,,ghosted by a potential employer” (Lyons et al., 2024)
oder ,,workplace ghosting” (Wood et al., 2023) zuriick. Eine einheitliche wissenschaftliche De-
finition oder systematische begriffliche Abgrenzung des Phanomens liegt bislang nicht vor.
Insbesondere bei Begriffen wie ,,workplace ghosting* bleibt konzeptionell offen, ob damit or-
ganisationsinterne Interaktionen zwischen Mitarbeiter*innen oder Kommunikationsabbriiche

im Recruitingprozess gemeint sind. Der Begriff Employer Ghosting verweist hingegen bereits
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begrifflich explizit auf potenzielle Arbeitgeber als handelnde Akteure und ermdglicht dadurch
eine klarere Abgrenzung des Phanomens. Ausgehend von der allgemeinen Begriffsbestimmung
von Ghosting als einseitigem und unbegriindetem Kommunikationsabbruch sowie der kontex-
tuellen Verwendung in wissenschaftlichen und nicht-akademischen Publikationen wird Emplo-
yer Ghosting in der vorliegenden Arbeit wie folgt definiert. Employer Ghosting bezeichnet den
organisationsseitigen, unbegriindeten Abbruch der Kommunikation gegeniiber Bewerber*in-
nen im Recruitingprozess. Dieser kann in unterschiedlichen Phasen des Bewerbungsprozesses
auftreten, beispielsweise durch das Ausbleiben jeglicher Riickmeldung auf eine Bewerbung,
nach einem Vorstellungsgespriach oder sogar nach einer miindlichen Jobzusage. Bewerber*in-
nen bleiben dadurch ohne Information tiber den weiteren Verlauf oder den Status des Bewer-
bungsprozesses zuriick. Neben dem organisationsseitigen Employer Ghosting wird in der Lite-
ratur auch Candidate Ghosting thematisiert. Dieses beschreibt den einseitigen Kommunikati-
onsabbruch durch Bewerber*innen innerhalb eines laufenden Recruiting-, Auswahl- oder frii-
hen Onboardingprozesses. Dabei stellen Bewerber*innen die Kommunikation mit potenziellen
Arbeitgeber*innen ohne Mitteilung oder Begriindung vollstidndig ein und scheiden faktisch aus

dem Bewerbungsprozess aus (Karl et al., 2021, S. 49; Lyons et al., 2024, S. 1428).

Employer Ghosting ist von verwandten Formen negativer Bewerber*innenkommunika-
tion abzugrenzen. Wihrend formale oder auch verspatete Absagen zumindest eine Information
iiber den Ausgang oder Status des Bewerbungsverfahrens vermitteln, bleibt beim Employer
Ghosting jegliche Riickmeldung aus. Bewerber*innen erhalten dadurch keine Klarheit iiber den
weiteren Verlauf oder Abschluss des Verfahrens und verbleiben dauerhaft im Ungewissen. In-
wiefern sich dieses Ausbleiben einer Riickmeldung auf die Bewerber*innen und ihre Wahrneh-

mung des Unternehmens auswirkt, ist Gegenstand des folgenden Abschnitts.

2.6.2 Auswirkungen von Employer Ghosting im Recruitingprozess

Die Folgen, die das Ausbleiben einer organisationsseitigen Riickmeldung im Re-
cruitingprozess fiir Bewerber*innen hat, sind bislang deutlich seltener untersucht als die Ge-
staltung tatsdchlich erfolgter Absagen. Hinzu kommt, dass sich die Forschung zu Ghosting in
beruflichen Kontexten insgesamt fragmentiert zeigt. Es mangelt an aufeinander autbauenden
Studien, vergleichbaren Forschungsdesigns und einer ausgewogenen Betrachtung der verschie-
denen Perspektiven (Teichert, 2025a, S. 14). Zudem konzentriert sich der Grofteil der bisheri-
gen Forschung auf Candidate Ghosting (Karl et al., 2021; Kumar & Narayana, 2019; Lyons et
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al., 2024), wahrend organisationsseitiges Ghosting kaum eigensténdig untersucht wird und al-
lenfalls am Rande, etwa als eine von mehreren Untersuchungsbedingungen, Beriicksichtigung

findet.

Waung und Brice (2007) untersuchten in zwei Studien, wie sich das Ausbleiben einer
Riickmeldung auf die Reaktionen von Bewerber*innen auswirkt. In einem szenariobasierten
Laborexperiment mit 148 Studierenden (Studie 1) verglichen sie eine Bedingung ohne Benach-
richtigung mit Bedingungen, in denen eine schriftliche Absage mit oder ohne Begriindung er-
folgte. Abgelehnte Bewerber*innen, die keine Benachrichtigung erhielten, schrieben der Orga-
nisation die geringste Erfiillung organisationaler Verpflichtungen zu (Waung & Brice, 2007, S.
2058). In einer ergdnzenden Feldbefragung (Studie 2) bestitigte sich dieses Muster und erwei-
terte sich um weitere Wahrnehmungen. Abgelehnte Bewerber*innen ohne Riickmeldung nah-
men die Organisation als weniger respektvoll und héflich wahr, entwickelten ein negativeres
Bild von ihr und duBlerten negativere Verhaltensabsichten (Waung & Brice, 2007, S. 2067). In
der Bedingung ohne Benachrichtigung erhielten die Teilnehmer*innen kein Absageschreiben.
Ihren Ausgang erfuhren sie stattdessen miindlich iiber die Versuchsleitung (Waung & Brice,
2007, S. 2055). Der Ausgang war den Teilnehmer*innen damit in allen Bedingungen bekannt,
variiert wurde allein, ob eine formelle Riickmeldung erfolgte. Ein Unterschied zwischen den
Gruppen lésst sich dadurch allein auf die fehlende Riickmeldung zuriickfiihren und nicht auf
die Unsicherheit dariiber, wie das Verfahren ausging. Beim Employer Ghosting bleibt demge-
geniiber auch die Statusinformation aus. Es ist daher anzunehmen, dass die Wirkung in diesem
Fall noch stirker ausfillt. Obwohl das Phanomen damals noch nicht als Employer Ghosting
bezeichnet wurde, deutet die Studie bereits an, dass das Ausbleiben einer erwarteten Riickmel-

dung die Wahrnehmung des Arbeitgebers negativ beeinflusst.

Eine der wenigen Studien, die unternehmensseitiges Ghosting gezielt experimentell im
Recruitingkontext untersucht, stammt von Wood et al. (2023). Ziel der Studie war es, zu unter-
suchen, wie sich unterschiedliche Formen der Riickmeldung im Bewerbungsprozess, also
Ghosting im Vergleich zu unpersonlichen und personalisierten Absagen, auf die psychologi-
sche Bediirfniserfiillung der Bewerber*innen auswirken. Dazu bearbeiteten arbeitslose Perso-
nen eine fiktive Bewerbungsaufgabe und wurden zufillig einer der drei Bedingungen zugewie-
sen. Obwohl die Manipulation wie beabsichtigt wahrgenommen wurde, zeigte sich entgegen
der Hypothese kein Unterschied zwischen den Bedingungen hinsichtlich der psychologischen

Bediirfniserfiillung (Wood et al., 2023, S. 5). Die Autor*innen fithren das unter anderem auf
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methodische Limitationen zuriick, insbesondere auf die hypothetische und zeitlich begrenzte
Bewerbungssituation im experimentellen Setting. Trotz der Befunde betonen Wood et al.
(2023) auf Basis von Riickmeldungen aus dem Pretest, dass Ghosting-Erfahrungen emotional
belastend sein konnen. Eine teilnehmende Person beschrieb die wiederholte Erfahrung ausblei-
bender Riickmeldungen als ,,soul-killing reminder of the hours I waste every week trying to
jump through esoteric hoops for random employers only to get ghosted or rejected* (Wood et

al., 2023, S. 7).

Ergénzend zu den experimentellen Befunden untersucht Taylor (2025) die Erfahrung
ausbleibender Arbeitgeberkommunikation aus einer praxisnahen Perspektive. In einer Mixed-
Method-Autoethnografie analysierte der Autor iiber drei akademische Bewerbungszyklen hin-
weg 166 eigene Bewerbungen auf Tenure-Track-Stellen sowie die gesamte Kommunikation
mit den Auswahlkomitees. Dabei blieben 37 % der Bewerbungen vollstindig ohne Riickmel-
dung, sodass in diesen Fillen keinerlei Information iiber Status oder Ausgang vorlag (Taylor,
2025, S. 142). Taylor (2025, S. 149) vermutet, dass das Ausbleiben einer Riickmeldung zur
erheblichen Belastung von Bewerber*innen beitragen diirfte. Aufgrund des autoethnografi-
schen Zugangs und des spezifischen akademischen Kontexts sind diese Befunde nicht verall-
gemeinerbar, sie liefern jedoch einen Hinweis darauf, dass Employer Ghosting real auftritt und

fiir Betroffene eine spiirbare Belastung darstellt.

Weitere Hinweise auf die Relevanz organisationsseitiger Kommunikationsabbriiche lie-
fert die Studie von Lyons et al. (2024), die Candidate Ghosting als problematisches Verhalten
im Recruitingprozess untersucht. Zwar steht dabei das Ghosting durch Bewerber*innen im Vor-
dergrund, doch berichten 51 % der Teilnehmenden, bereits selbst von Arbeitgebern geghostet
worden zu sein (Lyons et al., 2024, S. 1436). Die Autor*innen argumentieren, dass diese hohe
Rate Kommunikationsabbriiche normalisiert und Bewerbenden signalisiert, dass ein solches
Verhalten Teil des Recruitingprozesses sei. Employer Ghosting tritt damit nicht nur héufig auf,
sondern ldsst Kommunikationsabbriiche zugleich als géingige Praxis im Recruitingprozess er-
scheinen (Lyons et al., 2024, S. 1443). Lyons et al. (2024, S. 1444) fordern zudem, kiinftig zu
untersuchen, wie sich organisationsseitiges Ghosting auf die Wahrnehmung von Image und

Reputation eines Arbeitgebers auswirkt.

Insgesamt ist die Befundlage zu Employer Ghosting diinn und uneinheitlich. Experi-
mentelle Studien ndhern sich dem Phianomen nur an, indem sie das Fehlen einer formellen Ab-

sage abbilden (Waung & Brice, 2007), oder untersuchen seine Wirkung auf individuelle Gréfen
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wie die psychologische Bediirfniserfiillung, ohne dabei eindeutige Effekte zu finden (Wood et
al., 2023). Eine experimentelle Untersuchung der Wirkung von Employer Ghosting auf organi-
sationale BewertungsgroBBen wie die Arbeitgeberattraktivitit und die Arbeitgeberreputation

steht damit aus.
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3 Empirischer Teil

3.1 Hypothesen

Arbeitgeberattraktivitit und Arbeitgeberreputation gelten als zentrale ZielgroBen exter-
nen Employer Brandings (Caputo et al., 2023, S. 1). Diese werden im Recruitingprozess durch
konkrete Interaktionserfahrungen mit dem Unternehmen geprigt (Miles & McCamey, 2018, S.
757-758). Die Art und Weise, wie ein Unternechmen mit Bewerber*innen kommuniziert, er-
weist sich dabei als Einflussfaktor auf diese Bewertungen (Miles & McCamey, 2018, S. 760).
Auch die Ablehnungskommunikation stellt einen solchen Bertihrungspunkt dar. Die bisherige
Forschung hat verschiedene Gestaltungsmerkmale der Ablehnungskommunikation identifiziert
und gezeigt, dass diese Merkmale unterschiedliche Reaktionen der Bewerber*innen hervorru-
fen (Eveleth & Eveleth, 2021, S. 3, 5). Cortini et al. (2019, S. 1-2, 12) weisen zudem darauf
hin, dass die Ablehnungskommunikation einen Einfluss auf das Employer Branding haben
kann. Den Mechanismus, iiber den Kommunikation im Recruitingprozess auf arbeitgeberbezo-
gene Bewertungen wirkt, beschreibt die Signaltheorie. Unter Bedingungen asymmetrischer In-
formation greifen Bewerber*innen auf beobachtbare organisationale Handlungen zuriick, um
Riickschliisse auf nicht direkt beobachtbare Eigenschaften des Unternehmens zu ziehen
(Connelly et al., 2011, S. 42-46; Spence, 1973, S. 355-358). Die Ablehnungskommunikation
ist eine solche beobachtbare Handlung und wird von Bewerber*innen als Signal iiber organisa-
tionale Eigenschaften interpretiert. Da bereits Unterschiede in der Gestaltung gesendeter Ab-
lehnungssignale arbeitgeberbezogene Bewertungen beeinflussen, ist anzunehmen, dass auch
der Unterschied zwischen einer vorhandenen und einer vollstindig ausbleibenden Riickmel-
dung, wie sie beim Employer Ghosting vorliegt, Bewertungen pragt. Connelly et al. (2011, S.
45) weisen darauf hin, dass auch unbeabsichtigte oder ausbleibende Kommunikationshandlun-
gen als Signale wirken konnen. In diesem Sinne ist das Ausbleiben einer Riickmeldung nicht
als neutrales Ereignis, sondern selbst als negatives Signal zu interpretieren, da Bewerber*innen
mit einer Reaktion rechnen und das Ausbleiben einer solchen als Hinweis auf mangelnde Wert-
schitzung oder Professionalitdt lesen. Diese Annahme wird durch theoretische und empirische
Befunde gestiitzt. Negative Signale wirken stérker als positive. Sie untergraben die Wirkung
positiver Signale, beschéddigen die Glaubwiirdigkeit des Senders und werden in Qualitéitsurtei-
len iiber Arbeitgeber stirker gewichtet (Pernkopf et al., 2021, S. 398, 406; Taj, 2016, S. 344-
345). Bereits Waung und Brice (2007) zeigen, dass Bewerber*innen ohne jegliche Riickmel-
dung das Unternechmen als weniger hoflich und respektvoll wahrnehmen und insgesamt nega-

tivere Eindriicke entwickeln als jene, die eine schriftliche Absage erhalten. Barattucci et al.
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(2025) zeigen zudem, dass eine Verzdgerung der Riickmeldung um wenige Tage arbeitgeber-
bezogene Bewertungen verschlechtert. Es liegt nahe, dass Employer Ghosting als Extremfall
ausbleibender Riickmeldung zu noch deutlich negativeren Bewertungen fiihrt als jede der un-
tersuchten Verzogerungsbedingungen. Vor diesem Hintergrund ist davon auszugehen, dass ver-
schiedene Formen der Ablehnungskommunikation unterschiedlich starke Signale darstellen
und sich entsprechend auf die Bewertung des Unternehmens als Arbeitgeber auswirken. Eine
personalisierte Absage sollte als starkstes positives Signal die hochsten Bewertungen hervorru-
fen, eine standardisierte Absage als schwicheres positives Signal mittlere Bewertungen und
Employer Ghosting als negatives Signal die niedrigsten Bewertungen. Daraus ergeben sich die

folgenden Hypothesen:

H1: Die wahrgenommene a) Arbeitgeberattraktivitit und b) Arbeitgeberreputation ist
bei personalisierter Absage hoher als bei standardisierter Absage und bei standardisierter Ab-

sage hoher als bei Employer Ghosting.

Neben der organisationsseitigen Kommunikation prigen auch personenbezogene Fak-
toren die Wahrnehmung eines Unternehmens. In der vorliegenden Arbeit wird hierfiir das In-
volvement der bewerbenden Person mit der ausgeschriebenen Stelle herangezogen, verstanden
als die wahrgenommene personliche Relevanz dieser Stelle (Zaichkowsky, 1985). Wie sich das
Involvement auf die Bewertung des Arbeitgebers auswirkt, ldsst sich mit dem Elaboration Li-
kelihood Model erkléren (Petty & Cacioppo, 1986). Demnach bestimmt die personliche Rele-
vanz eines Gegenstands die Motivation, sich mit den zugehdrigen Informationen auseinander-
zusetzen. Ist eine Stelle fiir eine Person relevant, verarbeitet sie die vom Unternehmen ausge-
henden Informationen intensiver, wihrend bei geringer Relevanz eine oberflachlichere Verar-
beitung erfolgt (Petty & Cacioppo, 1986, S. 128). Dass stellenbezogene Wahrnehmungen tat-
sdchlich mit der Arbeitgeberattraktivitdt zusammenhéngen, zeigt die Forschung zum wahrge-
nommenen Person-Job-Fit. Carless (2005, S. 419) zeigt, dass der wahrgenommene Person-Job-
Fit die Arbeitgeberattraktivitit zu verschiedenen Zeitpunkten des Auswahlprozesses vorhersagt
und die Meta-Analyse von Chapman et al. (2005, S. 929, 934) zeigt ihn als einen der stirksten
Pradiktoren auf. Involvement und wahrgenommener Person-Job-Fit sind zwar konzeptuell zu
unterscheiden, beziehen sich aber beide auf die subjektive Bewertung einer Stelle durch die
Person. Es ist daher anzunehmen, dass auch ein hohes Involvement mit positiveren arbeitge-

berbezogenen Bewertungen einhergeht. Wihrend Arbeitgeberattraktivitit in dieser For-

30



schungstradition direkt mit wahrgenommener Passung verkniipft ist, gilt dies fiir die Arbeitge-
berreputation seltener. Da Arbeitgeberattraktivitdt und Arbeitgeberreputation jedoch als ver-
bundene Wahrnehmungsdimensionen der Employer Brand verstanden werden (Caputo et al.,
2023, S. 1, 3) und beide aus Interaktionserfahrungen im Recruitingprozess hervorgehen (Miles
& McCamey, 2018, S. 757-758), ist anzunehmen, dass auch die Arbeitgeberreputation positiver
ausfdllt, wenn die Stelle als personlich relevant erlebt wird. Daraus ergeben sich folgende Hy-

pothesen:

H2: Die wahrgenommene a) Arbeitgeberattraktivitdt und b) Arbeitgeberreputation ist

bei hohem Involvement hoher als bei niedrigem Involvement.

Die bisherigen Uberlegungen haben zwei voneinander unabhiingige Annahmen entwi-
ckelt und zwar zum einen, dass die Form der Ablehnungskommunikation arbeitgeberbezogene
Bewertungen beeinflusst (H1), zum anderen, dass auch das Involvement der bewerbenden Per-
son mit der ausgeschriebenen Stelle einen Einfluss auf diese Bewertungen hat (H2). Es ist je-
doch davon auszugehen, dass diese beiden Faktoren nicht isoliert voneinander wirken, sondern
miteinander interagieren. Da das Involvement mit einer Stelle iiber das Elaboration Likelihood
Model bestimmt, wie intensiv eine Botschaft verarbeitet wird (Petty & Cacioppo, 1986) und
die Signaltheorie die Ablehnungskommunikation als Signal iiber den Arbeitgeber fasst, ist an-
zunehmen, dass das Involvement auch die Verarbeitung dieser Signale steuert. Dass Personen-
und Prozessmerkmale auf diese Weise die Signalverarbeitung im Recruiting beeinflussen, zeigt
sich bereits fiir die Recruitingphase (Ryan et al., 2017) und den Person-Job-Fit (Gregory et al.,
2013). Fijneman-Ghielen et al. (2026) zeigen zudem, dass die Wirkung des Absagetyps auf die
Arbeitgeberattraktivitdt von der zuvor etablierten Employer Brand Equity abhingt. Auch wenn
sich diese Moderation auf ein anderes Personenmerkmal bezieht, stiitzt sie die Annahme, dass
Effekte der Ablehnungskommunikation auf arbeitgeberbezogene Bewertungen nicht konstant
sind, sondern von Bedingungen abhéngig sind. Es ist deshalb anzunehmen, dass auch das In-
volvement mit einer konkreten Stelle die Verarbeitungstiefe steuert. Hochinvolvierte Bewer-
ber*innen sollten Absagen demnach aufmerksamer und intensiver verarbeiten als Bewerber*in-
nen mit niedrigem Involvement, sodass die in den unterschiedlichen Kommunikationsformen
enthaltenen Signale bei ihnen stirker wirken, wihrend sie bei niedrigem Involvement geddmpft
bleiben. Es ist somit davon auszugehen, dass das Involvement die Wirkung der Ablehnungs-
kommunikation auf arbeitgeberbezogene Bewertungen verstirkt. Bei hohem Involvement soll-

ten die Unterschiede zwischen personalisierter Absage, standardisierter Absage und Employer
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Ghosting stirker hervortreten als bei niedrigem Involvement. Daraus ergibt sich folgende Hy-

pothese:

H3: Der Effekt der Art der Ablehnungskommunikation auf die a) Arbeitgeberattrakti-
vitdt und b) Arbeitgeberreputation ist bei hohem Involvement stirker ausgeprégt als bei niedri-

gem Involvement.

Die bisherigen Hypothesen betrachten die Wirkung der Ablehnungskommunikation un-
abhingig von individuellen Dispositionen der Bewerber*innen. Wie stark eine Person auf die
Art der Kommunikation reagiert, diirfte jedoch auch davon abhéngen, wie bedeutsam ihr faire
zwischenmenschliche Behandlung generell ist. Personen unterscheiden sich in ithrer Empfang-
lichkeit fiir Gerechtigkeit. Personen, denen faire Behandlung wichtiger ist, nehmen Gerechtig-
keitsverletzungen eher wahr und reagieren empfindlicher auf gerechtigkeitsrelevante Hinweise
(Baumert et al., 2011). Da sich interpersonale Gerechtigkeit gerade iiber die Art zeigt, wie eine
Entscheidung kommuniziert wird (Colquitt et al., 2023, S. 414), ist anzunehmen, dass die indi-
viduelle Wichtigkeit interpersonaler Gerechtigkeit beeinflusst, wie stark die Art der Ableh-
nungskommunikation wirkt. Fiir Personen, denen faire zwischenmenschliche Behandlung be-
sonders wichtig ist, sollte stiarker ins Gewicht fallen, ob eine Absage personalisiert, standardi-
siert oder gar nicht erfolgt, wéhrend dieser Unterschied fiir Personen mit geringerer Wichtigkeit

weniger bedeutsam ist. Daraus ergibt sich die folgende Hypothese:

H4: Die individuelle Wichtigkeit, die Bewerber*innen interpersonaler Gerechtigkeit
beimessen, moderiert den Effekt der Art der Ablehnungskommunikation auf die a) Arbeitgebe-
rattraktivitit und b) Arbeitgeberreputation. Bei Personen, denen interpersonale Gerechtigkeit
wichtiger ist, sind die Unterschiede zwischen den Kommunikationsformen (Employer Ghosting
vs. standardisierte Absage vs. personalisierte Absage) stirker ausgeprigt als bei Personen, de-

nen sie weniger wichtig ist.

3.2 Material

Ziel der vorliegenden Untersuchung war es, den Einfluss der Ablehnungskommunika-
tion (Employer Ghosting, standardisierte Absage, personalisierte Absage) und des Involve-
ments (niedrig, hoch) auf die Arbeitgeberattraktivitidt und die Arbeitgeberreputation zu analy-

sieren sowie zu priifen, ob die Wichtigkeit interpersonaler Gerechtigkeit diese Wirkung mode-
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riert. Da die Forschungsfrage auf die kausale Wirkung dieser Faktoren zielt, wurde ein quanti-
tativ experimenteller Zugang gewihlt, der die manipulierten Bedingungen kontrolliert variiert
und statistisch vergleicht. Umgesetzt wurde die Untersuchung als szenariobasiertes Online-Ex-
periment mit einem 3 (Kommunikationsform) x 2 (Involvement) Between-Subjects-Design

iiber die Plattform SoSci Survey.

Zu Beginn des Fragebogens wurden die Teilnehmenden iiber Ziel und Ablauf der Un-
tersuchung informiert. Dabei wurde angegeben, dass die Studie im Rahmen einer Masterarbeit
an der Universitdt Wien durchgefiihrt wird und sich mit der Ablehnungskommunikation von
Unternehmen im Bewerbungsprozess beschéftigt. Zudem wurden die Teilnehmenden dariiber
informiert, dass die Bearbeitung des Fragebogens etwa acht Minuten in Anspruch nimmt. Um
mogliche Verzerrungen des Antwortverhaltens zu vermeiden, wurden die konkreten For-
schungsannahmen sowie die experimentellen Bedingungen im Vorfeld nicht ndher erldutert.
Dariiber hinaus wurden die Freiwilligkeit der Teilnahme, die anonyme Verarbeitung der Daten
sowie datenschutzrechtliche Informationen beschrieben. Auf der folgenden Seite wurde die ak-
tive Zustimmung zur Datenschutzerkldrung eingeholt. Bei Nichtzustimmung wurden die Per-
sonen auf eine Abbruchsseite weitergeleitet, sodass keine Teilnahme am Experiment mdglich

war.

Im ersten Teil des Fragebogens wurde, noch vor der Priasentation des Stimulus, die per-
sonliche Bedeutung fairen und respektvollen Verhaltens von Unternehmen gegeniiber Bewer-
ber*innen erhoben. Diese Variable dient in der Analyse als Moderator. Hierflir wurde die Di-
mension der interpersonalen Gerechtigkeit der Skala der organisationalen Gerechtigkeit von
Colquitt (2001) herangezogen. Die Messung erfolgte bewusst zu Beginn des Fragebogens, um
die generelle Einstellung der Teilnehmenden zu einem fairen Umgang von Unternehmen unbe-
einflusst vom spéteren Stimulus zu erfassen. Die Teilnehmenden erhielten die Instruktion, die
Aussagen der Skala anhand ihrer personlichen Meinung zu bewerten. Fiir die vorliegende Un-
tersuchung wurden die Items ins Deutsche iibersetzt und inhaltlich an den Kontext der Arbeit
angepasst. Verwendet wurden vier Items, wie ,,Es ist mir wichtig, dass Unternehmen Menschen
respektvoll behandeln" oder ,,Es ist mir wichtig, dass Unternehmen auf unangemessene Bemer-
kungen verzichten". Die Antworten wurden auf einer siebenstufigen Skala erfasst, die von 1 =

,stimme gar nicht zu" bis 7 =, ,stimme voll zu" reichte.

Nach der Erhebung der Moderatorvariable wurden die Teilnehmenden auf einer separa-

ten Instruktionsseite auf die anschlieBende Bewerbungssituation vorbereitet. Ziel dieser Seite
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war es, die Teilnehmenden zu einer moglichst intensiven gedanklichen Auseinandersetzung mit
der dargestellten Situation anzuregen. Sie wurden dariiber informiert, dass ihnen anschlieSend
eine Bewerbungssituation geschildert wird und sie im Anschluss Fragen zu ihrer Wahrnehmung
der Situation sowie des Unternehmens beantworten sollen. Zudem wurden die Teilnehmenden
angewiesen, den Text sorgfiltig zu lesen, sich moglichst gut in die beschriebene Person hinein-

zuversetzen und sich ausreichend Zeit fiir die Bearbeitung zu nehmen.

AnschlieBend wurde den Teilnehmenden das Szenario prisentiert, das ihrer jeweiligen
Versuchsbedingung entsprach. Dazu wurde jede Person zufillig einer von sechs Bedingungen
zugewiesen, die sich aus der Kombination der drei Ablehnungskommunikationsformen mit
zwel Involvement-Auspriagungen ergaben. Durch die Randomisierung sollte eine moglichst
gleichmaBige Verteilung der Teilnehmenden auf die einzelnen Bedingungen gewahrleistet wer-

den.

Der experimentelle Stimulus bestand aus einem Bewerbungsszenario. In allen Bedin-
gungen versetzten sich die Teilnehmenden in die fiktive Person Alex Bauer, die sich bei der
ebenfalls fiktiven Verimont GmbH beworben hatte. Die Verwendung eines geschlechtsneutra-
len Namens sowie eines fiktiven Unternehmens sollte Verzerrungen durch geschlechtsspezifi-

sche Assoziationen oder bestehende Einstellungen gegeniiber realen Unternehmen vermeiden.

Die Manipulation des Involvements wurde liber die Rahmung der Bewerbungssituation
umgesetzt. Die inhaltliche Gestaltung der Stimuli orientierte sich dabei an dem Involvement
Konzept nach Zaichkowsky (1985), wonach Involvement durch das Zusammenspiel personen-
bezogener, stimulusbezogener sowie situationaler Faktoren beeinflusst wird. In der Bedingung
mit hohem Involvement befand sich die beschriebene Person aktiv auf Jobsuche, die Stelle ent-
sprach genau ihren beruflichen Vorstellungen und sie hatte viel Zeit und Miihe in ihre Bewer-
bung investiert. In der Bedingung mit niedrigem Involvement war die Person nicht aktiv auf
Jobsuche, die Stelle entsprach nur bedingt ihren Vorstellungen, und sie hatte wenig Aufwand
in die Bewerbung investiert. Die Manipulation der Ablehnungskommunikation umfasste die
drei Bedingungen personalisierte Absage, standardisierte Absage sowie das Ausbleiben einer
Riickmeldung (Employer Ghosting). In den beiden Absage-Bedingungen wurde den Teilneh-
menden mitgeteilt, dass sie vier Wochen nach Versand ihrer Bewerbung eine Riickmeldung der
Verimont GmbH per E-Mail erhalten hatten. Die zeitliche Einbettung wurde iiber alle Bedin-
gungen hinweg bewusst konstant gehalten, um den Zeitpunkt der Riickmeldung als potenziellen

Einflussfaktor zu kontrollieren. Die beiden E-Mails wurden in Lénge, Aufbau und inhaltlicher
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Grundstruktur weitgehend identisch gestaltet und unterschieden sich gezielt nur in jenen Merk-
malen, die die Personalisierung bzw. Standardisierung ausmachten. So sollten Effekte allein
auf die manipulierte Kommunikationsform zuriickgefiihrt werden koénnen. Die Differenzierung
der beiden Absageformen orientierte sich an den von Eveleth und Eveleth (2021) beschriebenen
Merkmalen der Personalisierung in der Ablehnungskommunikation wie personliche E-Mail-
Adressen, individuelle Ansprachen, Ich-Formulierungen und Moglichkeiten zur Kontaktauf-
nahme. In der personalisierten Absage wurde eine personliche E-Mail-Adresse der Recruiterin
(sarah.mueller@verimont.at) verwendet, die bewerbende Person mit Namen direkt angespro-
chen (Liebe*r Alex Bauer) und die Nachricht in der Ich-Form formuliert (Ich bedanke mich fiir
Thre Bewerbung und wiinsche Thnen weiterhin viel Erfolg!). Die Absage enthielt eine individu-
ellere Begriindung sowie eine personliche Signatur und Kontaktinformationen der Recruiterin,
die prinzipiell eine Kontaktaufnahme mdglich machen. In der standardisierten Absage wurden
dieselben Elemente unpersonlicher umgesetzt. Verwendet wurden eine systemgenerierte ,,Do-
not-reply"-Adresse (DoNotReply-Karriere@verimont.at) und eine allgemeine Anrede ohne
personlichen Bezug (Sehr geehrte*r Bewerber*in). Die Nachricht war in der Wir-Form formu-
liert, enthielt eine standardisierte Unternehmenssignatur und eine knappe, allgemeine Absage-
begriindung (Das Qualifikationsprofil anderer Kandidat*innen entspricht den von uns gestell-
ten Anforderungen besser). Explizit wurde darauf hingewiesen, dass Antworten auf die Nach-
richt nicht moglich seien. In der Ghosting-Bedingung erhielten die Teilnehmenden keinerlei
Riickmeldung. Es wurde textbasiert vermittelt, dass sie vier Wochen nach ihrer Bewerbung
keine Antwort der Verimont GmbH erhalten hatten. Um eindeutig zu verdeutlichen, dass auch
keine nachtriagliche Reaktion mehr erfolgen wiirde, wurde dargestellt, dass Alex Bauer erneut
Kontakt zum Unternehmen aufnahm und nach dem aktuellen Stand der Bewerbung fragte, je-
doch weiterhin keine Antwort erhielt. Die vollstindigen Wortlaute der Szenarien und E-Mails

sind im Anhang einsehbar.

Nachdem die Teilnehmenden das Szenario gelesen hatten, wurden die abhéngigen Va-
riablen erhoben. Sie wurden angewiesen, sich bei der Beantwortung der folgenden Fragen er-
neut an die zuvor dargestellte Situation sowie an das beschriebene Unternehmen zu erinnern

und die Fragen aus der Perspektive von Alex Bauer zu beantworten.

Zunichst wurde die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivitit erhoben. Ziel war es hier-
bei zu erfassen, wie attraktiv die Teilnehmenden die Verimont GmbH als Arbeitgeber bewerten.

Hierfiir wurde die Organizational Attraction Scale von Highhouse et al. (2003) herangezogen.
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Die Skala umfasst mehrere Dimensionen zur Wahrnehmung von Unternehmen als potenzieller
Arbeitgeber. Fiir die vorliegende Untersuchung wurde die Dimension General Attractiveness
verwendet, welche die allgemeine Attraktivitit eines Unternehmens als Arbeitgeber erfasst. Die
Dimension umfasst fiinf Items, die aus dem Englischen ins Deutsche iibersetzt und sprachlich
an den Kontext der Untersuchung angepasst wurden, indem das beschriebene Unternehmen
genannt wurde. Die Teilnehmenden bewerteten Aussagen wie beispielsweise ,,Fiir mich wire
die Verimont GmbH ein guter Arbeitsplatz oder ,,Eine Stelle bei der Verimont GmbH finde
ich sehr attraktiv. Die Beantwortung erfolgte auf einer siebenstufigen Skala von 1 =, stimme

gar nicht zu* bis 7 = ,,stimme voll zu®.

Auf der darauffolgenden Seite wurde die wahrgenommene Arbeitgeberreputation erho-
ben. Die Teilnehmenden erhielten erneut den Hinweis, sich bei der Beantwortung der Fragen
an die zuvor dargestellte Situation sowie an das beschriebene Unternehmen zu erinnern und
ihre Einschitzungen weiterhin aus der Perspektive von Alex Bauer vorzunehmen. Zur Erfas-
sung der Arbeitgeberreputation wurde ebenfalls die Organizational Attraction Scale von High-
house et al. (2003) herangezogen. Jetzt wurde die Dimension Prestige verwendet. Die Dimen-
sion umfasst fiinf Items, die auch aus dem Englischen ins Deutsche libersetzt und sprachlich an
den Kontext der Untersuchung angepasst wurden. Beispielitems waren ,,Mitarbeitende der
Verimont GmbH sind wahrscheinlich stolz darauf, dort zu arbeiten® sowie ,,Die Verimont
GmbH ist ein angesehener Arbeitgeber*. Die Beantwortung erfolgte ebenfalls auf einer sieben-

stufigen Skala von 1 = ,,stimme gar nicht zu* bis 7 = ,,stimme voll zu*.

Im Anschluss folgten zwei Manipulationschecks, mit denen tiberpriift wurde, ob die
Teilnehmenden die experimentellen Manipulationen tatsdchlich wie beabsichtigt wahrnahmen.
Zu Beginn der Seite erhielten die Teilnehmenden die Anweisung, die folgenden Aussagen er-
neut auf Grundlage der zuvor dargestellten Bewerbungssituation zu beantworten. Zunichst
wurde tiberpriift, ob die Ablehnungskommunikation entsprechend der experimentellen Bedin-
gung wahrgenommen wurde. Hierfiir wurden die Teilnehmenden gefragt: ,,Hat die Verimont
GmbH Thnen nach Threr Bewerbung eine Riickmeldung gegeben?". In den Bedingungen der
personalisierten sowie standardisierten Absage sollte diese Frage mit Zustimmung beantwortet
werden, wihrend in der Ghosting-Bedingung angegeben werden sollte, dass keine Riickmel-
dung erfolgt sei. Die Antwortmdglichkeiten lauteten ,,Ja, ich habe eine Riickmeldung erhalten",

,INein, ich habe keine Riickmeldung erhalten" sowie ,,Keine Angabe". AnschlieBend wurde ein
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Manipulationscheck des Involvements durchgefiihrt. Hierflir wurden drei Items eigens formu-
liert, die sich an den theoretischen Annahmen des Involvement-Konzepts nach Zaichkowsky
(1985) orientierten und fiir den Kontext adaptiert wurden. Die Items erfassten insbesondere die
subjektive Wichtigkeit und personliche Relevanz der dargestellten Stelle. Beispielitems waren
,,Es war mir sehr wichtig, die Stelle bei der Verimont GmbH zu bekommen" und ,,Ich habe viel
Zeit und Miihe in meine Bewerbung investiert". Teilnehmende in den hohen Involvement Be-
dingungen sollten den Aussagen stirker zustimmen, wihrend in den niedrigen Involvement
Bedingungen geringere Zustimmungswerte erwartet wurden. Die Beantwortung erfolgte auf

einer siebenstufigen Skala von 1 =, ,stimme gar nicht zu" bis 7 = ,,stimme voll zu".

Auf der ndchsten Seite des Fragebogens wurden die demografischen Angaben der Teil-
nehmenden erhoben. Zu Beginn dieser Seite erhielten die Teilnehmenden den Hinweis, die fol-
genden Fragen nun aus ihrer eigenen Perspektive und nicht mehr aus der Perspektive von Alex
Bauer zu beantworten. Zunédchst wurde das Alter der Teilnehmenden offen erfasst. Dabei konn-
ten die Teilnehmenden ihr Alter in Jahren frei angeben. AnschlieBend wurde das Geschlecht
erhoben. Die Teilnehmenden konnten zwischen den Antwortkategorien ,,weiblich®, ,, minn-
lich®, ,,anderes* sowie ,.keine Angabe“ wihlen. Durch die zusétzliche Antwortoption ,,anders*
sowie die Moglichkeit, keine Angabe zu machen, sollte eine moglichst inklusive und freiwillige
Beantwortung ermoglicht werden. Danach wurde der hochste Bildungsabschluss der Teilneh-
menden erhoben. Die Antwortkategorien umfassten unterschiedliche Bildungsabschliisse und

dienten der Beschreibung der Stichprobe hinsichtlich ihres formalen Bildungsniveaus.

Zusitzlich wurden zwei Kontrollvariablen erfasst, da diese die Wahrnehmung der ge-
schilderten Situation potenziell beeinflussen konnten. Zunédchst wurde die berufliche Situation
der Teilnehmenden erfragt. Die Antwortkategorien lauteten ,,selbststindig", ,,angestellt/verbe-
amtet/vertragsbedienstet", ,,Arbeiter*in", ,,Pension", ,Karenz" sowie ,arbeitssuchend" und
,keine Angabe". Die Erhebung erfolgte, um die Stichprobe hinsichtlich ihrer aktuellen Arbeits-
marktsituation ndher beschreiben zu konnen, da diese potenziell mit Erfahrungen im Bewer-
bungsprozess sowie der Wahrnehmung von Arbeitgeber*innenkommunikation zusammenhén-
gen kann. Abschliefend wurden die Teilnehmenden gefragt, ob sie bereits selbst erlebt hatten,
dass eine Bewerbung ohne Riickmeldung blieb. Die Antwortmdglichkeiten lauteten ,Ja",
,Nein" sowie ,,keine Angabe". Die Erhebung dieser Variable erfolgte, da frithere Erfahrungen
mit Employer Ghosting die Wahrnehmung der dargestellten Bewerbungssituation beeinflussen

konnen.
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Auf der vorletzten Seite des Fragebogens wurde den Teilnehmenden zusitzlich die
Moglichkeit gegeben, offene Kommentare oder Anmerkungen zur Untersuchung zu hinterlas-
sen. Hierfiir stand ein Freitextfeld zur Verfiigung, in dem Riickmeldungen, Fragen oder weitere
Anmerkungen eingetragen werden konnten. Dadurch konnten individuelle Anmerkungen ge-
duBert werden, die durch die standardisierten Antwortformate des Fragebogens nicht erfasst

werden konnten.

Auf der letzten Seite des Fragebogens wurden die Teilnehmenden iiber den Hintergrund
der Untersuchung aufgeklért und es wurde ihnen fiir ihre Teilnahme gedankt. Dabei wurde er-
ldutert, dass die Untersuchung sechs Experimentalbedingungen umfasste, die sich hinsichtlich
der Form der Ablehnungskommunikation sowie der Hohe des Involvements unterschieden. Zu-
dem wurde erklart, dass die unterschiedlichen Versionen des Szenarios dazu dienten, mdgliche
Auswirkungen verschiedener Kommunikationsformen im Bewerbungsprozess zu untersuchen.
AbschlieBend wurde den Teilnehmenden fiir ihre Unterstiitzung und die investierte Zeit ge-
dankt. Dariiber hinaus wurden Kontaktmdglichkeiten fiir Riickfragen zur Studie beziehungs-
weise zur Masterarbeit bereitgestellt. Der vollstidndige Fragebogen sowie simtliche verwendete

Stimuli befinden sich im Anhang der vorliegenden Arbeit.

3.3 Vorbereitende Analysen

Die Datenauswertung erfolgte mit der Software R (Version 4.3.3) unter Verwendung
der Pakete psych (2.4.3), car (3.1-2), heplots (1.7-5) und flextable (0.9.9). Vor der Hypothesen-
priifung wurden die erhobenen Items zu den Konstrukten interpersonale Gerechtigkeit, Arbeit-
geberattraktivitdt, Arbeitgeberreputation sowie zum Involvement-Manipulationscheck zu Ska-
len zusammengefasst. Ziel der vorbereitenden Analysen war es, die Items hinsichtlich ihrer
Dimensionalitét, ihrer Verteilung und ihrer Eignung fiir die Skalenbildung zu untersuchen und

auf dieser Grundlage valide Skalen fiir die nachfolgenden Analysen zu bilden.

Da die abhéngigen Variablen Arbeitgeberattraktivitdt und Arbeitgeberreputation inhalt-
lich eng verwandt sind, wurde in einem ersten Schritt eine explorative Faktorenanalyse iiber
die Items beider Skalen durchgefiihrt, um zu priifen, ob sich die beiden Konstrukte empirisch
voneinander trennen lassen. AnschlieBend wurden alle Items auf Boden- und Deckeneffekte
sowie auf anndhernde Normalverteilung untersucht. Bei der verwendeten siebenstufigen Ant-
wortskala wurde ein Boden- bzw. Deckeneffekt angenommen, wenn der Median den niedrigs-

ten Skalenwert 1 bzw. den hochsten Skalenwert 7 erreichte. Dartiber hinaus wurde die Schiefe
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der Itemverteilungen betrachtet, wobei Werte zwischen -1 und +1 als Hinweis auf eine anni-
hernde Normalverteilung interpretiert wurden. Dadurch sollte sichergestellt werden, dass die
Items ausreichend Varianz aufweisen und fiir die Skalenbildung geeignet sind. Als Eignungs-
voraussetzung samtlicher Faktorenanalysen wurden das Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium
(KMO) sowie der Bartlett-Test auf Sphérizitit herangezogen. Der KMO-Wert gibt an, welcher
Anteil der Varianz zwischen den Items gemeinsam ist und damit durch zugrunde liegende Fak-
toren erkldrt werden kann, wobei ein Wert iiber .60 fiir eine ausreichende Eignung der Daten
spricht. Der Bartlett-Test priift, ob die Items hinreichend miteinander korrelieren, indem er die
Korrelationsmatrix gegen eine Einheitsmatrix testet. Ein signifikantes Ergebnis zeigt an, dass
die Items in einem fiir die Faktorenanalyse ausreichenden Mal} zusammenhéngen. Die Faktor-
ladungen kénnen Werte zwischen -1 und +1 annehmen, wobei ab |.50| von einer moderaten und
ab |.70| von einer hohen Ladung gesprochen wird. Abschlieend wurde fiir jede Skala die in-
terne Konsistenz mittels Cronbachs Alpha bestimmt, das Werte zwischen 0 und 1 annehmen
kann und ab .60 als zufriedenstellend gilt. Fiir jede gebildete Skala werden im Folgenden der
Mittelwert, die Standardabweichung und das Cronbachs Alpha berichtet sowie die angenom-

mene Verteilung und das Skalenniveau angegeben.

Die beiden abhingigen Variablen Arbeitgeberattraktivitit und Arbeitgeberreputation
beruhen beide auf der Organizational Attraction Scale von Highhouse et al. (2003). Da sie in-
haltlich eng verwandt sind, wurde vor ihrer getrennten Skalenbildung zunéchst gepriift, ob sie
sich empirisch voneinander abgrenzen lassen. Hierzu wurde eine gemeinsame explorative Fak-
torenanalyse iiber alle zehn Items (ATO1 01 bis ATO1 05 sowie REO1 01 bis REO1 05)
durchgefiihrt (Paket psych). Das invers formulierte Item AT01 02 wurde zuvor umgepolt. Die
Daten erwiesen sich als fiir eine Faktorenanalyse geeignet, da der KMO-Wert mit .92 deutlich
iiber dem kritischen Wert von .60 lag und der Bartlett-Test signifikant ausfiel (y*(45) = 1656.26,
p <.001). Nach dem Eigenwertkriterium ergaben sich zwei Faktoren mit einem Eigenwert tiber
1 (6.13 bzw. 1.31), wihrend der dritte Faktor mit 0.57 deutlich darunter lag. Gemeinsam klarten
die beiden Faktoren 68.4 % der Varianz auf. Zur besseren Interpretierbarkeit wurde eine Vari-
max-Rotation vorgenommen. Die Items der Arbeitgeberattraktivitdt luden eindeutig auf dem
ersten Faktor mit Ladungen zwischen .58 und .84, die Items der Arbeitgeberreputation auf dem
zweiten mit Ladungen zwischen .67 und .84. Die Attraktivitédtsitems wiesen zugleich Nebenla-
dungen von bis zu .42 auf dem Reputationsfaktor auf, die jedoch unterhalb des Schwellenwerts
fiir eine moderate Ladung (.50) blieben, was angesichts der inhaltlichen Néhe beider Konstrukte

erwartbar ist. Da jedes Item eindeutig auf dem theoretisch erwarteten Faktor lud, stiitzt die
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Analyse die angenommene Trennung zwischen Arbeitgeberattraktivitit und Arbeitgeberrepu-

tation (siehe Tabelle 1).

Tabelle 1: Rotierte Faktorladungen der gemeinsamen explorativen Faktorenanalyse der Items zur Arbeitgeberattraktivitdit und

Arbeitgeberreputation

Faktorladungen der Items zu Arbeitgeberattraktivitdt und Arbeitgeberreputation

Faktor 1 Faktor 2

Code ltem (Attraktivitat) (Reputation)
Far mich ware die Verimont GmbH ein guter

ATO1_01 Arbeitsplatz. .83 .35
|ch wirde mich nur bei der Verimont GmbH

ATO1_02r bewerben, wenn ich keine besseren .58 12
Alternativen hatte.
Die Verimont GmbH ist fir mich ein

AT01_03 attraktiver Arbeitgeber. 82 40
Ich bin daran interessiert, mehr Uber die

ATO1_04 Verimont GmbH als Arbeitgeber zu erfahren. 59 A2
Eine Stelle bei der Verimont GmbH finde ich

AT01.05 sehr attraktiv. 84 -39
Mitarbeitende der Verimont GmbH sind

RE01_01 wahrscheinlich stolz darauf, dort zu arbeiten. 26 67
Die Verimont GmbH ist ein angesehener

RE0O1_02 Arbeitgeber. .26 .84
Ich denke, dass die Verimont GmbH den Ruf

REO01_03 hat, ein sehr guter Arbeitgeber zu sein. 35 82
Ich wirde die Verimont GmbH als

RE01_04 prestigetrachtigen Arbeitgeber empfinden. 32 79
Ich denke, dass viele Menschen gerne bei

RE01_05 der Verimont GmbH arbeiten W'L'Jr%en. 30 77
Erklarte Varianz 31.8 % 36.6 %

Anmerkung: r bedeutet, dass das Item rekodiert wurde. Eigene Darstellung.

Die Skala Arbeitgeberattraktivitit wurde aus flinf Items gebildet (ATO1 01 bis

ATO1 05). Das Item ATO1 02 war invers formuliert und wurde vor der Skalenbildung umge-

polt, sodass hohere Werte durchgiéingig eine hohere Arbeitgeberattraktivitit anzeigen. Alle fiinf

Items weisen einen Median von 4 auf, womit keine Boden- oder Deckeneffekte vorliegen. Die

Schiefewerte liegen zwischen 0.06 (AT01_04) und 0.33 (ATO1_05) und damit im Bereich zwi-

schen -1 und +1, sodass von einer anndhernden Normalverteilung ausgegangen werden kann.

Die Eindimensionalitdt der Items wurde bereits durch die explorative Faktorenanalyse gezeigt

(siehe Tabelle 1). Die interne Konsistenz war mit einem Cronbachs a = .89 hoch. Die Skala

Arbeitgeberattraktivitit wurde aus dem Mittelwert der fiinf Items gebildet (M = 3.90, SD =

1.45) und wird als intervallskaliert sowie anndhernd normalverteilt betrachtet (siche Tabelle 2).
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Tabelle 2: Deskriptivstatistiken der Items sowie Reliabilitdit der Skala Arbeitgeberattraktivitdt

Code [tem Md Schiefe
ATO1_01 Far mich wéare die Verimont GmbH ein guter Arbeitsplatz. 4 A1

Ich wurde mich nur bei der Verimont GmbH bewerben,
ATO1_02r wenn ich keirie besseren Aliernativen hétte. 4 26
ATO1_03 Die Verimont GmbH ist fir mich ein attraktiver Arbeitgeber. 4 a2

Ich bin daran interessiert, mehr tiber die Verimont GmbH
ATO1_04 als Arbeitgeber zu erfahren. 4 06
AT01_05 Eine Stelle bei der Verimont GmbH finde ich sehr attraktiv. 4 .33

Arbeitgeberattraktivitat M=3.90, SD=1.45, Schiefe = 0.28, a = .89

Anmerkung: r bedeutet, dass das Item rekodiert wurde. Eigene Darstellung.

Die Skala Arbeitgeberreputation wurde aus flinf Items gebildet (REO1 01 bis
REO1_05). Alle fiinf Items weisen einen Median von 4 auf, womit keine Boden- oder Decken-
effekte vorliegen. Die Schiefewerte liegen zwischen 0.02 (REO1_05) und 0.18 (REO1 02) und
damit im Bereich zwischen -1 und +1, sodass von einer anndhernden Normalverteilung ausge-
gangen werden kann. Die Eindimensionalitit der Items wurde bereits durch die explorative
Faktorenanalyse gezeigt (siche Tabelle 1). Die interne Konsistenz war mit einem Cronbachs «
= .92 sehr hoch. Der Ausschluss einzelner Items fiihrte zu keiner Verbesserung der Reliabilitét,
weshalb alle Items beibehalten wurden. Die Skala Arbeitgeberreputation wurde aus dem Mit-
telwert der finf Items gebildet (M =4.05, SD = 1.13) und wird als intervallskaliert sowie anna-

hernd normalverteilt betrachtet (siche Tabelle 3).
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Tabelle 3: Deskriptivstatistiken der Items sowie Reliabilitdit der Skala Arbeitgeberreputation

Code ltem Md Schiefe

REO1_01 Mitarbeitende der Verimont GmbH sind 4 0.06
wahrscheinlich stolz darauf, dort zu arbeiten.

RE01_02 Die Verimont GmbH ist ein angesehener 4 0.18
Arbeitgeber.

REO1 03 Ich denke, dass die Verimont GmbH den Ruf 4 0.03
hat, ein sehr guter Arbeitgeber zu sein.

REO1 04 Ich wirde die Verimont GmbH als 4 0.05

prestigetrachtigen Arbeitgeber empfinden.

RE01_05 Ich denke, dass viele Menschen gerne bei 4 0.02
der Verimont GmbH arbeiten wiirden.

Arbeitgeberreputation M= 4.05, SD =1.13, Schiefe =0.05, a =.92

Anmerkung: Eigene Darstellung.

Die Skala interpersonale Gerechtigkeit wurde aus vier Items gebildet (MEO1 01 bis
MEO1 _04). Die Priifung auf Boden- und Deckeneffekte zeigte, dass alle vier Items einen Me-
dian von 7 aufweisen, womit ein deutlicher Deckeneffekt vorliegt. Dementsprechend sind alle
Items stark linksschief verteilt, mit Schiefewerten zwischen -2.78 (MEO1 01) und -7.18
(MEO1_02), die weit auBlerhalb des als normalverteilt geltenden Bereichs zwischen -1 und +1
liegen. Dieser Deckeneffekt ist inhaltlich auf die normative Natur der Items zuriickzufiihren, da
kaum eine Person einen respektvollen und wiirdevollen Umgang von Unternehmen als unwich-
tig bewertet und sich die Antworten daher am oberen Skalenende konzentrieren. Zusétzlich
diirften sozial erwiinschte Antworttendenzen die hohen Zustimmungswerte verstirkt haben.
Trotz des Deckeneffekts erwiesen sich die Items als grundsitzlich fiir eine explorative Fakto-
renanalyse geeignet, da der KMO-Wert mit .70 iiber dem kritischen Wert von .60 lag und der
Bartlett-Test signifikant ausfiel (y%(6) = 170.64, p < .001). Alle vier Items luden auf einen ge-
meinsamen Faktor mit Ladungen zwischen .40 (MEO1 02) und .80 (MEO1_01), der 40.7 % der
Varianz aufklirte. Es wurde abgewogen, ob die Skala angesichts des Deckeneffekts fiir die
weiteren Analysen verwendet werden sollte. Die interne Konsistenz fiel mit einem Cronbachs

o = .65 akzeptabel aus, was sich auf die durch den Deckeneffekt eingeschriankte Varianz zu-
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riickfiihren ldsst. Der Ausschluss einzelner Items fiihrte jedoch zu keiner substanziellen Ver-
besserung der Reliabilitit und hatte den Deckeneffekt, der sdmtliche Items betrifft, nicht beho-
ben. Da zudem alle Items ausreichende Faktorladungen aufweisen und dem theoretisch etab-
lierten Konstrukt der organisationalen Gerechtigkeit entsprechen, wurde die Skala vollstindig
beibehalten. Die Skala interpersonale Gerechtigkeit wurde aus dem Mittelwert der vier Items
gebildet (M = 6.81, SD = 0.45) und wird als intervallskaliert behandelt (sieche Tabelle 4). Auf-
grund der starken Linksschiefe (Schiefe = -3.65) kann nicht von einer Normalverteilung ausge-
gangen werden. Wegen des ausgeprigten Deckeneffekts und der dadurch stark eingeschrankten
Varianz wurde der Moderator fiir die Priifung der Moderationshypothese (H4) dichotomisiert.
Personen, deren Median iiber die vier Items bei 7 lag, wurden einer Gruppe mit maximaler
Wichtigkeit interpersonaler Gerechtigkeit zugeordnet (kodiert als 1), alle iibrigen einer Ver-
gleichsgruppe (kodiert als 0). Von den 210 Teilnehmenden entfielen 184 auf die erste und 26
auf die zweite Gruppe. Die dichotomisierte Variable wird in den weiteren Analysen als Mode-
ratorvariable verwendet. Auf die sich aus dem Deckeneffekt ergebenden Einschriankungen fiir

die Priifung der Moderationshypothese (H4) wird in den Limitationen ausfiihrlich eingegangen.

Tabelle 4: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen der Items zur Skala interpersonale Gerechtigkeit

Code Item Md Schiefe  Ladung

MEO1_01 Es ist mir wichtig, dass Unternehmen 7 -2.78 .80
Menschen hoflich behandeln.

MEO1 02 Es ist mir wichtig, dass Unternehmen 7 -7.18 40
Menschen mit Wirde behandeln.

MEO1_03 Es ist mir wichtig, dass Unternehmen 7 -5.93 74
Menschen respektvoll behandeln.

MEO1_04 Es ist mir wichtig, dass Unternehmen auf 7 -4.33 .53
unangemessene Bemerkungen
verzichten.

Interpersonale Gerechtigkeit
M=6.81, SD = 0.45, Schiefe = -3.65, a = .65

Anmerkung: Eigene Darstellung.
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Die Skala zum Involvement-Manipulationscheck wurde aus drei Items gebildet

(MCO02_01 bis MC02_03). Die Mediane der Items liegen zwischen 4 und 4.5 und damit im

mittleren Skalenbereich, womit keine Boden- oder Deckeneffekte vorliegen. Die Schiefewerte

liegen zwischen -0.16 (MC02_03) und -0.04 (MCO02_01) und damit im Bereich zwischen -1

und +1. Die Items erwiesen sich fiir eine explorative Faktorenanalyse als geeignet, da der KMO-

Wert mit .77 iiber dem kritischen Wert von .60 lag und der Bartlett-Test signifikant ausfiel

(x%(3) =796.03, p <.001). Alle drei Items luden auf einen gemeinsamen Faktor mit Ladungen
zwischen .92 (MCO02_01) bis .98 (MCO02_03), der 90.8 % der Varianz aufklirte. Die interne

Konsistenz war mit einem Cronbachs a von .97 sehr hoch. Die Skala zum Involvement-Mani-

pulationscheck wurde aus dem Mittelwert der drei Items gebildet (M = 4.34, SD = 2.26) und

wird als intervallskaliert betrachtet (siche Tabelle 5).

Tabelle 5: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen der Items zur Skala Involvement-Manipulationscheck

Code Item Md Schiefe  Ladung

MCO02_01 Es war mir sehr wichtig, die Stelle bei der 4 -0.04 .92
Verimont GmbH zu bekommen.

MCO02_02 Ich habe viel Zeit und MUhe in meine 4.5 -0.11 .96
Bewerbung investiert.

MC02_03 Die ausgeschriebene Stelle bei der 4 -0.16 .98

Verimont GmbH entsprach meinen
beruflichen Zielen.

Involvement-Manipulationscheck
M=4.34, SD = 2.26, Schiefe =-0.09, a = .97

Anmerkung: Eigene Darstellung.
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3.4 Stichprobe

Insgesamt nahmen N =301 Personen an der Erhebung teil. Nach Ausschluss unvollstin-
diger Fille konnten n = 210 Fille fiir die Datenanalyse herangezogen und berticksichtigt wer-
den. Als Exklusionskriterium galt, wenn Teilnehmende den Fragebogen nicht mindestens bis
zum Abschluss der demografischen Angaben auf Seite 9 des Fragebogens ausgefiillt hatten.
Die Geschlechterverteilung setzte sich aus 72.9 % weiblichen (n = 153), 23.8 % ménnlichen (n
=50), 1.9 % Personen, die ,,anderes* angaben (n = 4), sowie 1.4 % ohne Angabe (n = 3) zu-
sammen. Die Teilnehmenden waren zwischen 21 und 74 Jahre alt (M = 40.19, SD = 16.22).
Hinsichtlich des Bildungsniveaus verfiigte die Mehrheit der Teilnehmenden iiber einen Hoch-
schulabschluss (73.8 %, n = 155). 14.8 % der Befragten gaben als hochsten Bildungsabschluss
Matura bzw. Abitur an (n = 31), wihrend 8.1 % einen Realschulabschluss bzw. den Abschluss
einer berufsbildenden mittleren Schule berichteten (n = 17). Ein Lehrabschluss wurde von 2.4%
der Teilnehmenden angegeben (n = 5). Lediglich 0.5 % verfiigten iiber einen Hauptschulab-
schluss (n = 1), wihrend ebenfalls 0.5 % keine Angabe zum Bildungsniveau machten (n = 1).
Die berufliche Situation der Teilnehmenden war {iberwiegend durch ein Angestelltenverhéltnis
bzw. eine verbeamtete Tatigkeit geprigt (62.9 %, n =132). 14.3 % der Befragten befanden sich
in Pension (n = 30), wihrend 7.1 % angaben, selbststindig titig zu sein (n = 15). Weitere 5.7%
beschrieben sich als arbeitssuchend (n = 12) und 3.8 % als Arbeiter*innen (n = 8). 0.5 % der
Teilnehmenden befanden sich in Karenz (n = 1), wahrend 5.7 % keine Angabe zu ihrer beruf-
lichen Situation machten (n = 12). Die Mehrheit der Teilnehmenden berichtete, bereits Erfah-
rungen mit ausbleibenden Riickmeldungen im Bewerbungsprozess gemacht zu haben (65.7 %,
n = 138). Demgegeniiber gaben 31.9 % der Befragten an, bislang keine derartigen Erfahrungen
gemacht zu haben (n = 67). 2.4 % machten keine Angabe zu dieser Frage (n = 5). Insgesamt
lasst sich die Stichprobe als tiberwiegend weiblich, gebildet und beruflich etabliert beschreiben.
Zudem berichtete die Mehrheit der Teilnehmenden bereits Erfahrungen mit ausbleibenden

Riickmeldungen im Bewerbungsprozess (siche Tabelle 6).
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Tabelle 6: Beschreibung der Stichprobe nach soziodemografischen und berufsbezogenen Merkmalen

Merkmal n %
Geschlecht
weiblich 153 72.9
minnlich 50 23.8
anderes 4 1.9
keine Angabe 3 1.4
Alter in Jahren
Mittelwert (Standardabweichung) 40.19 (16.22)
Range 21-74
Bildungsniveau
Hochschulabschluss 155 73.8
Matura/Abitur 31 14.8
Realschule/berufsbildende mittlere Schule 17 8.1
Lehrabschluss 5 2.4
Hauptschulabschluss 1 0.5
keine Angabe 1 0.5
Berufliche Situation
angestellt/verbeamtet 132 62.9
in Pension 30 14.3
selbststindig 15 7.1
arbeitssuchend 12 5.7
Arbeiter*in 8 3.8
in Karenz 1 0.5
keine Angabe 12 5.7
Erfahrung mit ausbleibenden Riickmeldungen
ja 138 65.7
nein 67 31.9
keine Angabe 5 2.4

Anmerkung. N = 210. Eigene Darstellung.
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3.5 Durchfiihrung der empirischen Untersuchung

Die Datenerhebung erfolgte im Zeitraum vom 12.05.2026 bis zum 22.05.2026. Die Un-
tersuchung wurde als Onlinebefragung durchgefiihrt. Der Fragebogen wurde mit der Software
SoSci Survey erstellt und {iber einen Link online verbreitet. Die Rekrutierung der Teilnehmen-
den erfolgte iiber WhatsApp-Gruppen sowie iiber die Plattform Studo. Die durchschnittliche
Bearbeitungsdauer betrug 4.0 Minuten (SD = 1.4) und lag zwischen 1.3 und 8.3 Minuten. Die
meisten Abbriiche erfolgten bereits zu Beginn der Befragung auf der zweiten Seite des Frage-
bogens (6.3 % aller begonnenen Interviews), was einem bei Onlinebefragungen typischen Mus-
ter entspricht, bei dem ein Teil der Teilnehmenden die Bearbeitung kurz nach dem Einstieg

abbricht.

Vor der Haupterhebung wurde ein Pretest durchgefiihrt, um sicherzustellen, dass der
Fragebogen versténdlich, technisch fehlerfrei und in der vorgesehenen Form funktionsfahig ist.
So sollten mogliche Verstindnisprobleme, missverstindliche Formulierungen oder technische
Fehler vor der eigentlichen Erhebung aufgedeckt werden und so die Qualitit der erhobenen
Daten zu sichern. Der Pretest wurde mit vier Personen durchgefiihrt und liberpriifte die Ver-
stdndlichkeit der Items, die technische Umsetzung des Fragebogens sowie die Funktionsfahig-
keit der randomisierten Zuweisung zu den Experimentalbedingungen. Auf Basis der Riickmel-
dungen wurden geringfiigige Anpassungen vorgenommen, die in einem weiteren Pretest erneut

iiberpriift wurden. Anschlieend wurde der Fragebogen fiir die Haupterhebung freigegeben.

4 Ergebnisse

4.1 Manipulationscheck

Zur Uberpriifung der Manipulation der Ablehnungskommunikation wurde ein Manipu-
lationscheck durchgefiihrt. Dabei wurde untersucht, ob die Teilnehmenden die jeweilige Form
der Riickmeldung entsprechend ihrer experimentellen Bedingung wahrgenommen haben. Da
sowohl die unabhingige Variable (Kommunikationsbedingung) als auch die abhidngige Vari-
able (wahrgenommene Riickmeldung) kategorial sind, wurde ein Chi-Quadrat-Unabhéngig-
keitstest gerechnet. Fille mit der Antwortoption ,,Keine Angabe* wurden vor der Analyse aus-
geschlossen (n = 6), sodass N = 204 in die Analyse eingingen. Der Chi-Quadrat-Unabhéngig-
keitstest ergab einen signifikanten Zusammenhang zwischen der experimentellen Bedingung

und der wahrgenommenen Riickmeldung (y%(2, N =204) = 133.96, p <.001) bei einem starken
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Zusammenhang (Cramérs V' = .81). Wihrend Teilnehmende der Ghosting-Bedingung iiberwie-
gend angaben, keine Riickmeldung erhalten zu haben (63 von 68 Personen, 92.6%), berichteten
Teilnehmende der standardisierten Absage (58 von 65, 89.2%) und der personalisierten Absage
(65 von 71, 91.5%) mehrheitlich, eine Riickmeldung erhalten zu haben. Die Manipulation der

Ablehnungskommunikation kann somit als erfolgreich angesehen werden (siehe Tabelle 7).

Tabelle 7: Hdufigkeit der wahrgenommenen Riickmeldung nach Kommunikationsbedingung

Bedingung Riickmeldung wahrgenommen Keine Rickmeldung wahrgenommen Gesamt
Employer Ghosting 5(7.4%) 63 (92.6 %) 68
Standardisierte Absage 58 (89.2 %) 7({10.8 %) 65
Personalisierte Absage 65 (91.5 %) 6 (8.5 %) 71
Gesamt 128 76 204

Anmerkung: Prozentwerte beziehen sich auf die Zeilensumme (innerhalb der Bedingung). Flle mit der
Antwort , keine Angabe* (n = 6) wurden ausgeschlossen. y*(2, N = 204) = 133.96, p < .001, Cramérs V =
.81. Eigene Darstellung.

Zur Uberpriifung der Involvement-Manipulation wurde ein t-Test gerechnet. Die unab-
hingige Variable war hier die Involvement-Bedingung (niedrig vs. hoch) und die abhingige
Variable das wahrgenommene Involvement. Verglichen wurde die niedrige und die hohe In-
volvement-Bedingung hinsichtlich der Skala zum Involvement-Manipulationscheck. Die Vo-
raussetzung der Varianzhomogenitdt war laut Levene-Test erfiillt (F(1, 208) = 0.87, p = .353).
Da der Welch-t-Test unabhingig von der Varianzhomogenitét zuverldssige Ergebnisse liefert,
wurde dieser zur Priifung des Mittelwertunterschieds verwendet. Dieser ergab einen signifikan-
ten Unterschied zwischen den beiden Bedingungen (#(202.87) =-20.38, p <.001) bei einer sehr
groBBen Effektstirke (Cohens d = 2.81). Teilnehmende der hohen Involvement-Bedingung be-
richteten ein deutlich hoheres wahrgenommenes Involvement (M = 6.17, SD = 1.20) als Teil-
nehmende der niedrigen Involvement-Bedingung (M = 2.50, SD = 1.41). Die Manipulation des

Involvements kann somit als erfolgreich angesehen werden (siehe Tabelle 8).
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Tabelle 8: Mittelwerte und Standardabweichungen des wahrgenommenen Involvements nach Involvement-Bedingung

Bedingung n M SD
niedrig 105 2.50 1.41
hoch 105 6.17 1.20

Anmerkung: Welch-#-Test: #(202.87) =—20.38, p <.001, Cohens d = 2.81. Eigene Darstellung.

4.2 Wirkung von Ablehnungskommunikation und Involvement auf Arbeitgeberattraktivitat

und Arbeitgeberreputation

In diesem Kapitel werden die Hypothesen H1 bis H3 gepriift. Da die beiden abhéngigen
Variablen Arbeitgeberattraktivitidt und Arbeitgeberreputation miteinander korrelieren (» = .65),
wurde zunéchst eine multivariate Varianzanalyse (MANOVA) als Omnibustest iiber beide Va-
riablen gemeinsam gerechnet. Erst bei einem signifikanten multivariaten Effekt werden zur
Aufklarung fiir jede abhéngige Variable separate univariate Varianzanalysen durchgefiihrt. Als
unabhingige Variablen gingen die Art der Ablehnungskommunikation (Employer Ghosting,
standardisierte Absage, personalisierte Absage) und das Involvement (niedrig, hoch) in das 3 x
2 Between-Subjects-Design ein. Aufgrund der faktoriellen Struktur wurden Typ-III-Quadrat-

summen verwendet und als Effektstarkemall das partielle n? berichtet.

Die Voraussetzung der Homogenitét der Varianz-Kovarianz-Matrizen war fiir die MA-
NOVA erfiillt, da der Box-M-Test nicht signifikant ausfiel (y*(15) = 24.41, p = .058). Fiir die
anschlieBenden univariaten Analysen wurde die Varianzhomogenitit mittels Levene-Test ge-
priift. Fiir die Arbeitgeberattraktivitit fiel dieser signifikant aus (F(5, 204) = 2.57, p =.028) und
deutete auf eine Verletzung hin. Da die sechs Gruppen jedoch annéhernd gleich grof3 sind und
die Varianzanalyse als robust gegeniiber moderaten Verletzungen gilt, wurde die Analyse den-
noch durchgefiihrt. Auf diese Limitation wird gesondert eingegangen. Fiir die Arbeitgeberre-

putation war der Levene-Test nicht signifikant (F(5, 204) = 0.92, p = .468).

Die MANOVA ergab einen signifikanten multivariaten Haupteffekt der Ablehnungs-
kommunikation (Pillai-Spur V' = .09, F(4, 408) = 5.07, p <.001, partielles n? = .05) sowie des
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Involvements (V= .17, F(2, 203) = 21.43, p <.001, partielles n?> = .17). Der multivariate Inter-
aktionseffekt war nicht signifikant (V= .02, F(4, 408) = 0.93, p = .449, partielles > = .01). Da
sich beide Haupteffekte multivariat als bedeutsam erwiesen, wurden zur Aufkliarung fiir die
Arbeitgeberattraktivitit und die Arbeitgeberreputation getrennte univariate Varianzanalysen

gerechnet, deren Ergebnisse im Folgenden berichtet werden (Tabelle 9).

Tabelle 9: Ergebnisse der multivariaten und univariaten Varianzanalysen fiir Arbeitgeberattraktivitit und Arbeitgeberreputation

Effekt V (Pillai) E df p N2

Multivariate Analyse (MANOVA)

Ablehnungskommunikation .09 5.07 4, 408 < .001 .05
Involvement A7 21.43 2,203 < .001 A7
Kommunikation = Involvement .02 0.3 4, 408 449 .01

Arbeitgeberattraktivitat

Ablehnungskommunikation - 9.02 2,204 = .001 .08
Involvement — 37.57 1, 204 < .001 .16
Kommunikation x Involvement — 0.76 2,204 469 < .01

Arbeitgeberreputation

Ablehnungskommunikation — 712 2,204 .001 .07
Involvement — 4.16 1, 204 043 .02
Kommunikation x Involvement — 1.12 2,204 329 .01

Anmerkung: V (Pillai) = Pillai-Spur; n’p = partielles Eta-Quadrat. Die multivariaten Effekte beziehen sich
auf beide abhdngigen Variablen gemeinsam. - = nicht anwendbar. Eigene Darstellung.
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Die univariate Varianzanalyse fiir die Arbeitgeberattraktivitit ergab zundchst keinen
signifikanten Interaktionseffekt zwischen Ablehnungskommunikation und Involvement (F(2,
204) =0.76, p = .469, partielles n?> < .01). Da die beiden Faktoren nicht wechselwirken, konnen
die Haupteffekte unabhingig voneinander interpretiert werden. Der Haupteffekt der Ableh-
nungskommunikation war signifikant (F#(2, 204) = 9.02, p < .001, partielles n? = .08); die Art
der Riickmeldung wirkt sich somit auf die wahrgenommene Attraktivitit des Unternehmens als
Arbeitgeber aus. Noch deutlich starker fiel mit einem grof3en Effekt der Haupteffekt des Invol-
vements aus (F(1, 204) =37.57, p <.001, partielles n> = .16). Teilnehmende, denen die ausge-
schriebene Stelle personlich wichtig war, bewerteten den Arbeitgeber attraktiver (M = 4.45, SD
= 1.53) als jene mit geringer personlicher Bedeutung der Stelle (M = 3.35, SD = 1.13) (siche
Tabelle 10).

Zur Aufklirung des Haupteffekts der Kommunikationsform wurden Post-hoc-Tests mit
Tukey-HSD durchgefiihrt. Sowohl die standardisierte Absage (M = 4.16, SD = 1.45) als auch
die personalisierte Absage (M = 4.18, SD = 1.38) fiihrten zu einer signifikant hoheren Arbeit-
geberattraktivitit als das Employer Ghosting (M = 3.37, SD = 1.38). Die Mittelwertdifferenz
betrug fiir die standardisierte Absage 0.79 (p =.001) und fiir die personalisierte Absage 0.81 (p
<.001). Zwischen den beiden Absage Formen bestand hingegen kein signifikanter Unterschied
(Mittelwertdifferenz = 0.02, p = .997). Die Form der Riickmeldung, personalisiert oder stan-

dardisiert, wirkt sich also nicht unterschiedlich auf die Arbeitgeberattraktivitit aus.

Hypothese H1 wird damit beziiglich der Arbeitgeberattraktivitit nur teilweise bestatigt.
Eine Absage fiihrt unabhéngig von ihrer Form zu hoherer Attraktivitét als Ghosting, die vor-
hergesagte Abstufung zwischen personalisierter und standardisierter Absage zeigt sich jedoch
nicht. Hypothese H2 wird bestitigt, da hohes Involvement mit héherer Attraktivitét einhergeht.

Hypothese H3 wird verworfen, da kein signifikanter Interaktionseffekt vorliegt.

Die univariate Varianzanalyse fiir die Arbeitgeberreputation ergab ebenfalls zunichst
keinen signifikanten Interaktionseffekt zwischen Ablehnungskommunikation und Involvement
(F(2,204) =1.12, p = .329, partielles > = .01). Auch hier konnen die Haupteffekte daher un-
abhingig voneinander interpretiert werden. Der Haupteffekt der Ablehnungskommunikation
war signifikant (F(2, 204) = 7.12, p = .001, partielles n* = .07), die Art der Riickmeldung wirkt
sich somit auch auf die wahrgenommene Reputation des Unternehmens aus. Der Haupteffekt
des Involvements war ebenfalls signifikant, fiel jedoch schwécher aus (F(1, 204) = 4.16, p =

.043, partielles n? = .02). Teilnehmende in der hohen Involvement-Bedingung bewerteten die
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Reputation etwas positiver (M =4.20, SD = 1.16) als jene in der niedrigen Involvement-Bedin-

gung (M =3.90, SD = 1.08) (siche Tabelle 10).

Zur Aufkliarung des Haupteffekts der Kommunikationsform wurden Post-hoc-Tests mit
Tukey-HSD durchgefiihrt. Sowohl die standardisierte Absage (M = 4.35, SD = 1.17) als auch
die personalisierte Absage (M = 4.15, SD = 1.02) fiihrten zu einer signifikant hoheren Arbeit-
geberreputation als das Employer Ghosting (M = 3.67, SD = 1.10). Die Mittelwertdifferenz
betrug fiir die standardisierte Absage 0.68 (p =.001) und fiir die personalisierte Absage 0.48 (p
=.024). Zwischen den beiden Absage-Formen bestand kein signifikanter Unterschied (Mittel-
wertdifferenz = 0.20, p = .528). Die Form der Riickmeldung, personalisiert oder standardisiert,

wirkt sich also auch auf die Arbeitgeberreputation nicht unterschiedlich aus.

Hypothese H1 wird damit auch beziiglich der Arbeitgeberreputation nur teilweise be-
statigt. Eine Absage flihrt unabhéngig von ihrer Form zu hoherer Reputation als Ghosting, die
vorhergesagte Abstufung zwischen personalisierter und standardisierter Absage zeigt sich je-
doch nicht; numerisch fiel die Reputation bei standardisierter Absage sogar etwas hoher aus als
bei personalisierter. Hypothese H2 wird bestdtigt, da hohes Involvement mit hoherer Reputation

einhergeht. Hypothese H3 wird verworfen, da kein signifikanter Interaktionseffekt vorliegt.

Tabelle 10: Mittelwerte und Standardabweichungen der Arbeitgeberattraktivitit und Arbeitgeberreputation nach Ablehnungskom-
munikation und Involvement

Employer Ghosting Standardisierte Absage Personalisierte Absage
niedrig hoch niedrig hoch niedrig hoch
n 35 36 36 31 34 38

Arbeitgeberattraktivitit M (SD) 2.90 (1.06)® 3.83 (1.51)® 3.72 (1.22)° 4.67 (1.55)° 3.44 (0.94)® 4.84 (1.38)°
Arbeitgeberreputation M (SD) ~ 3.47 (0.89)° 3.87 (1.25)° 4.36 (1.28)° 4.35(1.06)° 3.88 (0.83)® 4.40 (1.12)°

Anmerkung: n = Gruppengrofie. Werte einer ZielgriofSe mit unterschiedlichen Hochbuchstaben unterschei-
den sich nach Tukey-HSD signifikant (p < .05), Werte mit gleichem Buchstaben nicht. Die Gruppierung
bezieht sich auf den Haupteffekt der Ablehnungskommunikation iiber beide Involvement-Stufen. Eigene
Darstellung.
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4.3 Moderation der Wirkung von Ablehnungskommunikation durch die Wichtigkeit inter-

personaler Gerechtigkeit

Zur Priifung der Moderationshypothese (H4) wurde untersucht, ob die Wichtigkeit in-
terpersonaler Gerechtigkeit den Effekt der Ablehnungskommunikation auf Arbeitgeberattrak-
tivitdt und Arbeitgeberreputation moderiert. Da sich H4 auf das Zusammenspiel von Ableh-
nungskommunikation und Gerechtigkeit bezieht und das Involvement nicht Teil dieser Hypo-
these ist, wurde eine multivariate Varianzanalyse mit der Ablehnungskommunikation und der
dichotomisierten Wichtigkeit interpersonaler Gerechtigkeit als unabhidngigen Variablen ge-
rechnet. Die Moderatorvariable wurde aufgrund des in Kapitel 3.3 beschriebenen Deckenef-
fekts am Median dichotomisiert (Median von 7 vs. darunter). Eine Moderation liegt vor, wenn
der Interaktionsterm aus beiden Variablen signifikant wird. Der multivariate Interaktionseffekt
zwischen Ablehnungskommunikation und der Wichtigkeit interpersonaler Gerechtigkeit war
nicht signifikant (Pillai-Spur V' = .03, F(4, 408) = 1.41, p = .231, partielles #? = .01). Die Wir-
kung der Ablehnungskommunikation auf die beiden ZielgroBen unterscheidet sich somit nicht
danach, wie wichtig den Teilnehmenden interpersonale Gerechtigkeit ist. Hypothese H4 kann
deshalb nicht bestdtigt werden. Einschrinkend ist anzumerken, dass die Skala zur Wichtigkeit
interpersonaler Gerechtigkeit einen ausgepragten Deckeneffekt aufwies (M = 6.81, SD = 0.45).
Die dadurch geringe Streuung und die deutlich ungleiche Gruppenaufteilung (184 vs. 26)
schrinken die statistische Power ein, mit der eine Moderation {iberhaupt nachweisbar wére. Auf

diese Einschriankung wird in den Limitationen niher eingegangen.

4.4 Weiterfithrende Analysen

Im Anschluss an die Hypothesenpriifung wurde untersucht, ob soziodemografische
Merkmale oder Kontrollvariablen als Kovariaten zu beriicksichtigen sind und ob die berichteten
Effekte unter deren Kontrolle Bestand haben. Hierzu wurde zunéchst gepriift, ob metrische oder
dichotome Kontrollvariablen als Kovariaten infrage kommen. Als Kovariate wurde nur bertick-
sichtigt, was mit mindestens einer abhéngigen Variable signifikant korreliert (siche Tabelle 11).
Nur das Alter korrelierte signifikant mit einer abhingigen Variable (Arbeitgeberreputation) und

wurde daher als Kovariate aufgenommen.
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Tabelle 11: Korrelation der abhéingigen Variablen mit den gepriiften Kovariaten

Kovariate Arbeitgeberattraktivitat  Arbeitgeberreputation
Alter .00 .18

Geschlecht .09 .01
Ghosting-Vorerfahrung -.03 .04

Berufssituation (arbeitssuchend) .06 .04

Anmerkung: Eigene Darstellung.

Um zu priifen, ob die berichteten Effekte unter Kontrolle des Alters Bestand haben,
wurde eine multivariate Kovarianzanalyse (MANCOVA) mit dem Alter als Kovariate gerech-
net. Sowohl der Haupteffekt der Ablehnungskommunikation (Pillai-Spur V' = .10, F(4, 406) =
5.24, p < .001) als auch der des Involvements (V' = .17, F(2, 202) = 21.06, p < .001) blieben
signifikant, wahrend der Interaktionseffekt weiterhin nicht signifikant war (V' = .02, F(4, 406)
=0.85, p = .492). Die Kovariate Alter leistete einen signifikanten Beitrag (V= .06, F(2, 202) =
5.95, p = .003), der auf die Arbeitgeberreputation zuriickgeht. Univariat sagte das Alter die
Reputation vorher (F(1, 203) =9.47, p =.002, n’p = .04), nicht aber die Attraktivitét (F(1, 203)
= 0.53, p = .466). Die zentralen Effekte von Ablehnungskommunikation und Involvement er-

weisen sich somit auch unter Kontrolle des Alters als robust.
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5 Diskussion

Ziel der vorliegenden Arbeit war es, den Einfluss der Ablehnungskommunikation und
des Involvements auf die Arbeitgeberattraktivitidt und die Arbeitgeberreputation zu untersu-
chen. Zudem wurde gepriift, welche Rolle die individuelle Wichtigkeit interpersonaler Gerech-
tigkeit in diesem Zusammenhang spielt. Dazu wurde ein szenariobasiertes Online-Experiment
durchgefiihrt, bei dem die Teilnehmer*innen einer von sechs Bedingungen aus der Kombina-
tion von Ablehnungskommunikation (Employer Ghosting, standardisierte Absage, personali-
sierte Absage) und Involvement (niedrig, hoch) zugewiesen wurden. Die Ergebnisse zeigen,
dass sowohl die Art der Ablehnungskommunikation als auch das Involvement die Bewertung
des Arbeitgebers beeinflussen. Ausbleibende Riickmeldungen fithrten zu einer deutlich
schlechteren Bewertung der Arbeitgeberattraktivitit und der Arbeitgeberreputation als tatsich-
lich erfolgte Absagen. Zwischen personalisierten und standardisierten Absagen zeigte sich hin-
gegen kein signifikanter Unterschied. Ein hohes Involvement ging mit positiveren Bewertun-
gen einher, wobei sich beide Faktoren nicht gegenseitig verstarkten. Die individuelle Wichtig-
keit interpersonaler Gerechtigkeit moderierte die Wirkung der Ablehnungskommunikation

nicht.

Die Ergebnisse lassen sich vor dem Hintergrund der erwarteten Zusammenhinge ein-
ordnen. Es wurde angenommen, dass ausbleibende Riickmeldungen zu einer ungiinstigeren Be-
wertung des Arbeitgebers fiihren als tatsdchlich erfolgte Absagen. Diese Annahme bestitigte
sich fiir beide Konstrukte. Employer Ghosting flihrte sowohl zu einer geringeren Arbeitgebe-
rattraktivitdt als auch zu einer geringeren Arbeitgeberreputation als die standardisierte und die
personalisierte Absage. Dieser Befund stiitzt die Annahme, dass das Ausbleiben einer Riick-
meldung als negatives Signal iiber den Arbeitgeber interpretiert wird. Wahrend Employer
Ghosting bislang vor allem im Hinblick auf individuelle Folgen fiir die Betroffenen untersucht
wurde (Wood et al., 2023), deuten die Ergebnisse darauf hin, dass es auch die organisationsbe-
zogene Bewertung des Arbeitgebers beeintrachtigt. Anders als erwartet unterschieden sich die
personalisierte und die standardisierte Absage nicht. Es wurde erwartet, dass die personalisierte
Form zu besseren Bewertungen fiihrt. Dass dieser Unterschied ausblieb, deutet darauf hin, dass
fiir die Bewertung des Arbeitgebers weniger die Gestaltung der Absage zihlt als die Tatsache,
dass tiberhaupt eine Riickmeldung erfolgt. Entscheidend ist demnach nicht, wie abgesagt wird,

sondern ob abgesagt wird. Dieser Befund steht im Einklang mit Cortini et al. (2019), die eben-
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falls keinen Haupteffekt der Personalisierung auf die Fairnesswahrnehmung fanden und statt-
dessen nur interaktionsabhingige Muster beobachteten. Denkbar ist auch, dass bereits die stan-
dardisierte Absage genug Wertschitzung vermittelte, sodass eine zusitzliche Personalisierung

keinen weiteren Effekt hatte.

Weiter wurde angenommen, dass ein hohes Involvement mit einer positiveren Bewer-
tung des Arbeitgebers einhergeht. Diese Erwartung begriindet sich aus dem Elaboration Like-
lihood Model, wonach die personliche Relevanz eines Gegenstands bestimmt, wie intensiv die
zugehorigen Informationen verarbeitet werden (Petty & Cacioppo, 1986). Ubertragen auf den
Recruitingkontext sollte eine als relevant wahrgenommene Stelle zu einer intensiveren Verar-
beitung der vom Unternehmen ausgehenden Informationen fiihren. Gestiitzt wird diese Erwar-
tung zusétzlich durch die Forschung zum wahrgenommenen Person-Job-Fit, die die subjektive
Passung als einen der stirksten Pradiktoren der Arbeitgeberattraktivitdt identifiziert (Carless,
2005; Chapman et al., 2005). Auch diese Annahme bestitigte sich fiir beide Konstrukte. Teil-
nehmer*innen, denen die ausgeschriebene Stelle personlich wichtig war, bewerteten den Ar-
beitgeber als attraktiver und schrieben ithm eine hohere Reputation zu als jene mit geringer
personlicher Relevanz. Der Befund stiitzt die Erwartung, dass die subjektiv wahrgenommene
Bedeutung einer Stelle die Bewertung des Arbeitgebers beeinflusst. Damit ldsst sich das Invol-

vement-Konzept (Zaichkowsky, 1985) auf den Recruitingkontext iibertragen.

Zudem wurde eine Interaktion zwischen der Art der Ablehnungskommunikation und
dem Involvement angenommen. Es wurde erwartet, dass die Wirkung der Kommunikations-
form bei hohem Involvement starker ausfillt. Diese Erwartung stiitzte sich auf das Elaboration
Likelihood Model, wonach das Involvement bestimmt, wie intensiv eine Botschaft verarbeitet
wird (Petty & Cacioppo, 1986), sowie auf die Annahme, dass Personen- und Prozessmerkmale
die Signalverarbeitung im Recruiting steuern, was auch fiir das Involvement angenommen
wurde (Gregory et al., 2013). Hochinvolvierte Bewerber*innen sollten die Absage demnach
aufmerksamer und intensiver verarbeiten und daher starker zwischen den Kommunikationsfor-
men differenzieren. Diese Erwartung bestétigte sich fiir keines der beiden Konstrukte. Die Wir-
kung der Ablehnungskommunikation erwies sich als unabhédngig vom Involvement-Niveau.
Beide Faktoren wirkten als unabhédngige Haupteffekte, ohne sich gegenseitig zu verstirken.

Denkbar ist zudem, dass die Art der Ablehnungskommunikation ein hinreichend klares Signal
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darstellt (Spence, 1973), das unabhéngig vom Involvement verarbeitet wird, sodass die unter-
stellte involvementabhingige Verarbeitungstiefe fiir die Bewertung des Arbeitgebers eine ge-

ringere Rolle spielt als angenommen.

SchlieBlich wurde angenommen, dass die individuelle Wichtigkeit interpersonaler Ge-
rechtigkeit die Wirkung der Ablehnungskommunikation moderiert. Erwartet wurde dies, weil
Personen, denen faire Behandlung wichtiger ist, empfindlicher auf gerechtigkeitsrelevante Hin-
weise reagieren (Schmitt et al., 2005), und weil sich interpersonale Gerechtigkeit gerade darin
zeigt, wie eine Entscheidung kommuniziert wird (Colquitt et al., 2023, S. 414). Auch diese
Annahme bestdtigte sich nicht. Die Wirkung der Kommunikationsform unterschied sich nicht
zwischen Personen mit hoher und geringerer Wichtigkeit interpersonaler Gerechtigkeit. Dieses
Ergebnis ist jedoch vor dem Hintergrund eines ausgepréigten Deckeneffekts der Moderatorva-

riablen zu interpretieren, auf den in den Limitationen nédher eingegangen wird.

Uber die einzelnen Hypothesen hinaus zeigt sich ein auffilliges Muster. Die beiden Fak-
toren wirken unterschiedlich stark, je nachdem, welches Konstrukt betrachtet wird. Die Arbeit-
geberattraktivitidt wurde vor allem durch das Involvement bestimmt, die Arbeitgeberreputation
dagegen vor allem durch die Art der Kommunikation. Dieser Unterschied ldsst sich durch die
verschiedene Natur der beiden Konstrukte erkldren. Die Arbeitgeberattraktivitit ist eine per-
sonliche Bewertung. Sie beschreibt, wie anziehend eine Person den Arbeitgeber fiir sich selbst
findet, und hingt daher stark davon ab, wie wichtig ihr die Stelle ist. Die Arbeitgeberreputation
beschreibt dagegen das allgemeine Ansehen des Unternehmens, unabhidngig von der eigenen
Person. Sie hingt deshalb weniger vom personlichen Interesse ab und mehr davon, wie sich der
Arbeitgeber verhélt. Dass Attraktivitidt und Reputation dabei nicht dasselbe erfassen, zeigt die
Faktorenanalyse, die zwei klar getrennte Faktoren ergab. Auch die Korrelation der beiden Kon-

strukte (r = .65) weist auf einen deutlichen, aber nicht vollstindigen Zusammenhang hin.

Die vorliegende Untersuchung unterliegt mehreren Limitationen, die bei der Interpreta-
tion der Befunde zu beriicksichtigen sind. Eine zentrale Einschriankung betrifft die Erhebung
des Moderators. Die Skala zur Wichtigkeit interpersonaler Gerechtigkeit wies einen ausgeprag-
ten Deckeneffekt auf, da nahezu alle Teilnehmer*innen fairer zwischenmenschlicher Behand-
lung eine hohe Bedeutung beimafBen. Dieser Effekt ist auf die normative Natur der Items zu-
riickzufiihren. Da kaum eine Person einen respektvollen und wiirdevollen Umgang als unwich-
tig einstuft, konzentrierten sich die Antworten am oberen Skalenende. Die daraus resultierende

geringe Streuung schrénkte nicht nur die Reliabilitdt der Skala ein, sondern erforderte auch eine
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Dichotomisierung des Moderators, die mit stark ungleichen Gruppengroflen einherging. Die
statistische Power, eine Moderation nachzuweisen, war dadurch erheblich reduziert. Das Aus-
bleiben des Effektes ist daher nicht als Wirkungslosigkeit des Moderators zu deuten, sondern
als Folge der eingeschrinkten Varianz. Eine weitere Einschrinkung ergibt sich aus dem expe-
rimentellen Vignettendesign. Die Teilnehmer*innen bewerteten ein hypothetisches Szenario,
ohne tatsdchlich von einer Absage oder von Ghosting betroffen zu sein. Reale Bewerbungssi-
tuationen sind mit einem hoheren emotionalen und zeitlichen Einsatz verbunden, sodass die
tatsdchlichen Effekte stirker ausfallen konnten als die hier beobachteten. Das betrifft insbeson-
dere das experimentell hergestellte Involvement. Auch wenn die Manipulation erfolgreich war,
bildet ein situativ erzeugtes Involvement die echte Relevanz einer Stelle moglicherweise nur
eingeschrankt ab. Die kurze durchschnittliche Bearbeitungszeit deutet zudem auf eine eher
oberflachliche Auseinandersetzung mit dem Stimulusmaterial hin, was die Priifung einer auf
Verarbeitungstiefe beruhenden Interaktion zusétzlich erschwert haben konnte. Einen ergénzen-
den Hinweis auf diese Grenzen liefern die offenen Anmerkungen der Teilnehmer*innen. Wie-
derholt wurde angemerkt, dass sich auf Grundlage einer einzelnen Absage und ohne néhere
Informationen iiber das Unternehmen oder die Stelle nur schwer beurteilen lasse, ob es sich um
einen guten Arbeitgeber handle. Andere dulerten Schwierigkeiten, sich in die vorgegebene Be-
werbungssituation und insbesondere in das jeweilige Involvement hineinzuversetzen. Diese
Riickmeldungen verweisen auf zwei Grenzen des hypothetischen Designs. Zum einen stellt eine
isolierte Absage eine informationsdrmere Grundlage dar, als sie in realen Bewerbungsprozes-
sen gegeben ist, in denen sich das Urteil liber einen ldngeren Kontaktverlauf hinweg bildet.
Zum anderen bestétigen sie, dass ein situativ hergestelltes Involvement die Tiefe eines real ge-
wachsenen Interesses nur bedingt abbilden kann. Dass sich die Bewertungen trotz dieser emp-
fundenen Informationsknappheit systematisch zwischen den experimentellen Bedingungen un-
terschieden, spricht jedoch dafiir, dass die Manipulation ungeachtet dieser Einwénde wirksam
war. Eine weitere Einschrinkung betrifft die Operationalisierung der Ablehnungskommunika-
tion. Personalisierte und standardisierte Absage unterschieden sich vor allem in formalen Merk-
malen wie Anrede, Absenderadresse und Antwortmoglichkeit. Es ist zu vermuten, dass der Un-
terschied zwischen den beiden Absageformen deshalb ausblieb, da sie sich zusétzlich nicht in
einer inhaltlich individualisierten Riickmeldung unterschieden. Dariliber hinaus wurde die Ar-
beitgeberwahrnehmung nur zu einem einzigen Zeitpunkt erhoben. Dadurch lésst sich lediglich
das Bewertungsniveau nach der jeweiligen Riickmeldung erfassen, nicht jedoch die Verande-
rung gegeniiber einer Ausgangsbewertung. In Kombination mit einem realen Arbeitgeber

konnte ein Langsschnittdesign mit einer Messung vor und nach der Riickmeldung abbilden, wie
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stark eine Absage oder ein Ghosting die Wahrnehmung eines Arbeitgebers tatsdchlich verédndert
und so den Effekt der Ablehnungskommunikation préziser bestimmen. Einschrankungen erge-
ben sich auch aus der Zusammensetzung der Stichprobe. Diese war liberwiegend weiblich, hoch
gebildet und beruflich etabliert, wahrend aktiv Arbeitssuchende deutlich unterreprasentiert wa-
ren. Zudem nahm auch ein grofer Anteil an nicht mehr erwerbstétiger Personen an der Studie
teil, fiir die eine Bewerbungssituation nur begrenzt Relevanz besitzt. Da die Teilnehmer*innen
iiber WhatsApp und eine Studierendenplattform rekrutiert wurden, handelt es sich zudem nicht
um eine Zufallsstichprobe, was die Generalisierbarkeit der Befunde begrenzt. Eine methodische
Einschriankung betrifft schlielich die Priifung der Varianzhomogenitit. Fiir die Arbeitgeberat-
traktivitdt fiel der Levene-Test signifikant aus, was auf eine Verletzung dieser Voraussetzung
hindeutet. Da die Gruppen anndhernd gleich grof3 sind und die Varianzanalyse als robust ge-
geniiber moderaten Verletzungen gilt, wurde die Analyse dennoch durchgefiihrt. Die Ergeb-
nisse zur Arbeitgeberattraktivitit sind vor diesem Hintergrund jedoch mit einer gewissen Vor-
sicht zu interpretieren. Aullerdem ist die Untersuchung auf zwei organisationale Bewertungs-
grofen und ein fiktives Unternehmen beschriankt. Weitere relevante Reaktionen wie die Wei-
terempfehlungs- oder Wiederbewerbungsabsicht wurden nicht erfasst und die Verwendung ei-

nes fiktiven Arbeitgebers schlieft den Einfluss einer bestehenden Arbeitgebermarke aus.

Aus den Befunden und Einschridnkungen ergeben sich mehrere Anregungen fiir kiinftige
Forschung. Grundsitzlich ist Employer Ghosting bislang kaum empirisch untersucht, sodass
weitere Studien erforderlich sind. Ein erster Ansatzpunkt betrifft die Messung des Moderators.
Kiinftige Studien sollten die Wichtigkeit interpersonaler Gerechtigkeit mit einem Instrument
erfassen, das stirker zwischen Personen differenziert. Statt der generellen, normativ kaum be-
streitbaren Wichtigkeit sollten dabei konkrete, verhaltensnahe Reaktionen auf Gerechtigkeits-
verletzungen erhoben werden, um die moderierende Rolle interpersonaler Gerechtigkeit unter
giinstigeren Bedingungen erneut zu priifen. Dariiber hinaus liegt es nahe, Employer Ghosting
in realen Bewerbungsprozessen und iiber mehrere Messzeitpunkte hinweg zu untersuchen. Ein
solches Langsschnittdesign wiirde die externe Validitdt erhohen und zugleich abbilden, wie
stark eine Absage oder Ghosting die Wahrnehmung eines Arbeitgebers tatsdachlich verdndert.
Gezielt sollten dabei Personen einbezogen werden, die sich aktuell in einem Bewerbungspro-
zess befinden, um die Befunde fiir die zentrale Zielgruppe abzusichern. Weitere Arbeiten konn-
ten zusitzliche organisationale ErgebnisgroBen wie die Weiterempfehlungs- oder Wiederbe-

werbungsabsicht beriicksichtigen und priifen, inwiefern eine bestehende Arbeitgebermarke die
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Wirkung von Employer Ghosting abschwiécht oder verstirkt. Neben diesen organisationsbezo-
genen GroBen sollten auch die personenbezogenen Folgen weiter erforscht werden. Zwar fand
sich bei Wood et al. (2023) kein eindeutiger Effekt auf die psychologische Bediirfniserfiillung,
doch deuteten qualitative Riickmeldungen auf eine erhebliche emotionale Belastung der Be-
troffenen hin, was eine vertiefte Untersuchung dieser individuellen Folgen nahelegt. Da der
Zeitpunkt der Riickmeldung in der vorliegenden Untersuchung konstant gehalten wurde, konn-
ten kiinftige Studien den Faktor Zeit gezielt variieren. So ldsst sich priifen, ab welcher Verzo-
gerung eine ausbleibende Reaktion als Employer Ghosting wahrgenommen wird und ob eine
stark verspédtete Absage dhnlich negativ wirkt wie das vollstdndige Ausbleiben einer Riickmel-
dung. SchlieBlich verdient die Frage, warum sich personalisierte und standardisierte Absagen

nicht voneinander unterschieden, weitere Aufmerksamkeit.

Aufgrund der vorliegenden Ergebnisse lassen sich konkrete Implikationen fiir die Praxis
ableiten. Der zentrale Befund, dass Employer Ghosting sowohl die Arbeitgeberattraktivitit als
auch die Arbeitgeberreputation verringert, verdeutlicht, dass das Ausbleiben einer Riickmel-
dung fiir Unternehmen nicht folgenlos bleibt. Da Bewerber*innen das Ausbleiben einer Reak-
tion als negatives Signal deuten, schaden Unternehmen ihrer Wahrnehmung als Arbeitgeber
gerade dann, wenn sie auf eine Riickmeldung verzichten. Dieser Schaden bleibt zudem nicht
auf die einzelne betroffene Person beschrinkt. Da negative Bewerbungserfahrungen zuneh-
mend offentlich, etwa iiber Arbeitgeber-Bewertungsplattformen, geteilt werden, kann sich der
negative Eindruck einzelner Bewerber*innen zu einem breiteren Schaden fiir die Employer
Brand verdichten. Bemerkenswert ist dabei, dass eine standardisierte Absage ebenso positiv
wirkte wie eine personalisierte. Fiir die Praxis bedeutet dies, dass bereits eine einfache, stan-
dardisierte Riickmeldung geniigt, um die negative Wirkung des Ghostings zu vermeiden. Eine
solche Absage ist mit geringem Aufwand und Kosten verbunden und lésst sich, etwa durch
automatisierte Systeme, auch bei hohen Bewerbungszahlen umsetzen. Gerade vor dem Hinter-
grund eines angespannten Arbeitsmarktes, in dem Unternehmen um geeignete Bewerber*innen
konkurrieren, stellt die konsequente Riickmeldung somit ein einfaches und kostengiinstiges

Mittel dar, um die eigene Attraktivitdt und Reputation als Arbeitgeber zu schiitzen.

Insgesamt zeigt die vorliegende Arbeit, dass die Art der Ablehnungskommunikation ein
gestaltbarer Faktor der Arbeitgeberwahrnehmung ist. Wahrend das Ausbleiben einer Riickmel-
dung die Bewertung eines Arbeitgebers beeintriachtigt, kann bereits eine erfolgte Absage die-

sem Effekt entgegenwirken. Employer Ghosting erweist sich damit nicht als unvermeidbare
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Begleiterscheinung angespannter Recruitingprozesse, sondern als ein Verhalten, dessen nega-

tive Folgen Unternehmen mit geringem Aufwand abwenden konnen.
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Seite 01

Willlo mmenstext

| ELO1

Herzlich Willkommen!

Ich fiihre derzeit eine Befragung im Rahmen meiner Masterarbeit an der
Universitat Wien durch.

In der Befragung geht es um die Kommunikation von Unternehmen im
Bewerbungsprozess.

Die Beantwortung der Fragen dauert ca. 8 Minuten und es gibt keine richtigen
oder falschen Antworten, mich interessiert Ihre personliche Einstellung.

Ihre Teilnahme ist freiwillig und anonym. Was das bedeutet wird, auf der nachsten
Seite genauer erklart.

Bei Fragen zur Studie kdnnen Sie sich jederzeit an die Verantwortliche dieser
Untersuchung wenden: [

Vielen Dank fur Ihr Interesse!
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Seite 02
Datenschutz

Datenschutz & Einwilligung (Dso1

Sie verfligen Uber folgende personliche Rechte im Rahmen dieser Befragung:
Die Teilnahme an der Studie ist freiwillig. Sie kénnen den Fragebogen jederzeit
abbrechen.

Ihre Teilnahme ist anonym, Ihre Antworten kénnen nicht auf Sie zurlickgefiihrt
werden.

Das bedeutet ebenfalls, dass Ihr personlicher Datensatz nach Abschluss der
Befragung flr uns nicht identifizierbar ist. Falls Sie Ihre Teilnahme am Ende des
Fragebogens zurlickziehen wollen, dann vermerken Sie dies bitte im
abschlieBenden Kommentarfeld.

Ihre Daten werden ausschlieBlich fir wissenschaftliche Zwecke verwendet und auf
Grundlage der gesetzlichen Bestimmungen (§ 2f Abs. 5 FOG) erhoben und
verarbeitet. Die Daten konnen von der Betreuung der wissenschaftlichen Arbeit fiir
Zwecke der Leistungsbeurteilung eingesehen werden. Die erhobenen Daten dlrfen
geman Art. 89 Abs. 1 DSGVO grundsatzlich unbeschrankt gespeichert werden. Die
Forschung folgt keinem kommerziellen Interesse. Wir behandeln all IThre Daten
streng vertraulich.

Wenn Sie Fragen zu dieser Erhebung haben oder liber die Ergebnisse dieser Studie
informiert werden wollen, wenden Sie sich bitte gerne an die Verantwortliche dieser
Untersuchung:

Flr grundsatzliche juristische Fragen im Zusammenhang mit der DSGVO/FOG und
studentischer Forschung wenden Sie sich an den Datenschutzbeauftragten der
Universitat Wien, Dr. Daniel Stanonik, LL.M.. Zudem besteht das Recht der
Beschwerde bei der Datenschutzbehérde (bspw. liber dsb@dsb.gv.at).

Stimmen Sie den Teilnahmebedingungen zu und méchten Sie an der Studie
teilnehmen?

O Ja, ich habe meine Rechte verstanden und mdchte an der Studie teilnehmen.

(O Nein, ich willige nicht ein.

1 aktive(r) Filter

Filter DS®1/F1

Wenn eine der folgenden Antwortoption(en) ausgewahlt wurde: 2
Dann nach dem Klick auf "Weiter" den Text DS82 anzeigen und das
Interview beenden
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Seite 03

MED1

Zunichst interessiert mich Ihre personliche Einstellungen zu fairem
Verhalten von Unternehmen.

Bitte geben Sie fiir die nachfolgenden Ausagen an, wie sehr Sie diesen zustimmen.

stimme stimme
gar nicht voll zu
ZU

Es ist mir wichtig, dass Unternehmen

Menschen héflich behandeln. O O O o O O O

Es ist mir wichtig, dass Unternehmen

Menschen mit Wirde behandeln. O O O O O O O

Es ist mir wichtig, dass Unternehmen

Menschen respektvoll behandeln. O O O O O O O

Es ist mir wichtig, dass Unternehmen auf
unangemessene Bemerkungen

verzichten. O O O O O O O

Seite 64

s + + + : + . _INOl
Auf der nachsten Seite wird Ihnen eine Situation aus einem Bewerbungspr

geschildert.

Bitte lesen Sie sich den Text sorgfaltig durch und versuchen Sie sich, méglichst gut
in die beschriebene Person hineinzuversetzen.

Nehmen Sie sich dabei so viel Zeit, wie Sie brauchen.

Danach werden Sie gebeten, einige Fragen zu Ihrer Wahrnehmung der Situation
und des beschriebenen Unternehmens zu beantworten.
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Stellen Sie sich vor, Ihr Name ist Alex Bauer und Sie haben sich online auf eine
Stelle bei der Verimont GmbH beworben.

Sie befinden sich derzeit nicht aktiv auf Jobsuche. Die Stelle entspricht nur
bedingt Ihren beruflichen Vorstellungen und Zielen. Der Aufgabenbereich der
Stelle spricht Sie nur bedingt an. Sie haben wenig Zeit und Mihe in Ihre
Bewerbungsunterlagen investiert.

Vier Wochen nach Einreichung Ihrer Bewerbung haben Sie von der Verimont
GmbH keinerlei Riickmeldung erhalten, weder eine Einladung zum
Vorstellungsgesprach noch eine Absage. Auch auf eine kurze Nachfrage per E-
Mail blieb eine Antwort aus.

Stellen Sie sich vor, Ihr Name ist Alex Bauer und Sie haben sich online auf eine
Stelle bei der Verimont GmbH beworben.

Sie befinden sich derzeit aktiv auf Jobsuche. Die Stelle entspricht genau Ihren
beruflichen Vorstellungen und Zielen. Der Aufgabenbereich der Stelle spricht Sie
sehr an. Sie haben die Stelle sorgfaltig ausgewahlt und viel Zeit und Mihe in Ihre
Bewerbungsunterlagen investiert.

Vier Wochen nach Einreichung Ihrer Bewerbung haben Sie von der Verimont
GmbH keinerlei Riickmeldung erhalten, weder eine Einladung zum
Vorstellungsgesprach noch eine Absage. Auch auf eine kurze Nachfrage per E-
Mail blieb eine Antwort aus.
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text{'STO03")

Stellen Sie sich vor, Ihr Name ist Alex Bauer und Sie haben sich online au S
Stelle bei der Verimont GmbH beworben.

Sie befinden sich derzeit nicht aktiv auf Jobsuche. Die Stelle entspricht nur
bedingt Ihren beruflichen Vorstellungen und Zielen. Der Aufgabenbereich der
Stelle spricht Sie nur bedingt an. Sie haben wenig Zeit und Mihe in Ihre
Bewerbungsunterlagen investiert.

Vier Wochen nach Einreichung Ihrer Bewerbung erhalten Sie folgende E-Mail von
der Verimont GmbH:

Posteingang

Von Human Resources DoNotReply-Karriere@verimont.at

An Alex Bauer a.bauer@mail.at

Betreff Ihre Bewerbung bei der Verimont GmbH

Sehr geehrte*r Bewerber*in,

Vielen Dank fiir Inre Bewerbung bei der Verimont GmbH.

Nach sorgfaltiger Priifung aller eingegangenen Unterlagen miissen wir lhnen mitteilen, dass wir lhre
Bewerbung im weiteren Auswahlverfahren nicht beriicksichtigen kénnen. Das Qualifikationsprofil anderer
Kandidat*innen entspricht den von uns gestellten Anforderungen besser.

Wir bedanken uns fiir Ihre Bewerbung und wiinschen Ihnen weiterhin viel Erfolg!

Mit freundlichen GriiRen

Human Resources * Verimont GmbH

Diese E-Mail wurde automatisch versendet. Antworten auf diese Nachricht sind nicht méglich
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text('ST04')
Stellen Sie sich vor, Ihr Name ist Alex Bauer und Sie haben sich online au
Stelle bei der Verimont GmbH beworben.

Sie befinden sich derzeit aktiv auf Jobsuche. Die Stelle entspricht genau Ihren
beruflichen Vorstellungen und Zielen. Der Aufgabenbereich der Stelle spricht Sie
sehr an. Sie haben die Stelle sorgfaltig ausgewahlt und viel Zeit und Miihe in Ihre
Bewerbungsunterlagen investiert.

Vier Wochen nach Einreichung [hrer Bewerbung erhalten Sie folgende E-Mail von
der Verimont GmbH:

Posteingang

Von Human Resources DoNotReply-Karriere@verimont.at
An Alex Bauer a.bauer@mail.at

Betreff Ihre Bewerbung bei der Verimont GmbH

Sehr geehrte*r Bewerber*in,

Vielen Dank fir Ihre Bewerbung bei der Verimont GmbH.

Nach sorgfaltiger Priifung aller eingegangenen Unterlagen miissen wir lhnen mitteilen, dass wir lhre
Bewerbung im weiteren Auswahlverfahren nicht beriicksichtigen konnen. Das Qualifikationsprofil anderer
Kandidat*innen entspricht den von uns gestellten Anforderungen besser.

Wir bedanken uns fiir Ihre Bewerbung und wiinschen Ihnen weiterhin viel Erfolg!

Mit freundlichen GriiRen

Human Resources * Verimont GmbH

Diese E-Mail wurde automatisch versendet. Antworten auf diese Nachricht sind nicht moglich
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text{"STO05'")

Stellen Sie sich vor, Ihr Name ist Alex Bauer und Sie haben sich online au
Stelle bei der Verimont GmbH beworben.

Sie befinden sich derzeit nicht aktiv auf Jobsuche. Die Stelle entspricht nur
bedingt Ihren beruflichen Vorstellungen und Zielen. Der Aufgabenbereich der
Stelle spricht Sie nur bedingt an. Sie haben wenig Zeit und Mihe in Ihre
Bewerbungsunterlagen investiert.

Vier Wochen nach Einreichung Ihrer Bewerbung erhalten Sie folgende E-Mail von
der Verimont GmbH:

Posteingang

Von Sarah Miller sarah.mueller@verimont.at
An Alex Bauer a.bauer@mail.at
Betreff Ihre Bewerbung bei der Verimont GmbH

Liebe*r Alex Bauer,

Vielen Dank fur lhre Bewerbung bei der Verimont GmbH.

Nach sorgfaltiger Priifung aller eingegangenen Unterlagen muss ich Ihnen mitteilen, dass ich Ihre
Bewerbung im weiteren Auswahlverfahren nicht berticksichtigen kann. Die Ausbildung und
Berufserfahrung anderer Kandidat*innen entspricht den von mir gestellten Anforderungen besser.

Ich bedanke mich fiir Ihre Bewerbung und wiinsche Ihnen weiterhin viel Erfolg!

Mit freundlichen GriiRen

Sarah Miiller
Personalreferentin - Verimont GmbH

sarah.mueller@verimont.at - +43 1 234 567-89
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Stellen Sie sich vor, Ihr Name ist Alex Bauer und Sie haben sich online au
Stelle bei der Verimont GmbH beworben.

Sie befinden sich derzeit aktiv auf Jobsuche. Die Stelle entspricht genau Ihren
beruflichen Vorstellungen und Zielen. Der Aufgabenbereich der Stelle spricht Sie
sehr an. Sie haben die Stelle sorgfaltig ausgewahlt und viel Zeit und Miihe in Ihre
Bewerbungsunterlagen investiert.

Vier Wochen nach Einreichung Ihrer Bewerbung erhalten Sie folgende E-Mail von
der Verimont GmbH:

Posteingang

Von Sarah Muller sarah.mueller@verimont.at
An Alex Bauer a.bauer@mail.at
Betreff Ihre Bewerbung bei der Verimont GmbH

Liebe*r Alex Bauer,
Vielen Dank fur Ihre Bewerbung bei der Verimont GmbH.

Nach sorgféltiger Priifung aller eingegangenen Unterlagen muss ich |hnen mitteilen, dass ich |hre
Bewerbung im weiteren Auswahlverfahren nicht beriicksichtigen kann. Die Ausbildung und
Berufserfahrung anderer Kandidat*innen entspricht den von mir gestellten Anforderungen besser.

Ich bedanke mich fiir Inre Bewerbung und wiinsche lhnen weiterhin viel Erfolg!

Mit freundlichen GriiRen

Sarah Miiller
Personalreferentin + Verimont GmbH
sarah.mueller@verimont.at - +43 1 234 567-89
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Seite 86

Bitte denken Sie an die beschriebene Situation, bei der Sie sich bei |:in=.-;E
Verimont GmbH beworben haben und geben Sie an, wie sehr Sie folgenden

Aussagen zustimmen

Fur mich ware die Verimont GmbH ein
guter Arbeitsplatz.

Ich wirde mich nur bei der Verimont
GmbH bewerben, wenn ich keine
besseren Alternativen hatte.

Die Verimont GmbH ist fiir mich ein
attraktiver Arbeitgeber.

Ich bin daran interessiert, mehr tiber die
Verimont GmbH als Arbeitgeber zu
erfahren.

Eine Stelle bei der Verimont GmbH finde
ich sehr attraktiv.

stimme stimme
gar nicht voll zu
Zu

ONONONONONON®.

ONONONONORON®.
O0O0O000O0

ONONONONORON®.
ONONONONONON®.
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Seite 67

Bitte denken Sie weiterhin an die beschriebene Situation, bei der Sie s

der Verimont GmbH beworben haben und geben Sie an, wie sehr Sie
folgenden Aussagen zustimmen.

stimme stimme
gar nicht voll zu
ZU

Mitarbeitende der Verimont GmbH sind
wahrscheinlich stolz darauf, dort zu

arbeiten. O O O O O O O

Die Verimont GmbH ist ein angesehener

Arbeitgeber. O O O O O O O

Ich denke, dass die Verimont GmbH den
Ruf hat, ein sehr guter Arbeitgeber zu

sein. OOOOOOO

Ich wiirde die Verimont GmbH als
prestigetrachtigen Arbeitgeber

empfinden. O O O O O O O

Ich denke, dass viele Menschen gerne

bei der Verimont GmbH arbeiten wiirden. O O o o O O o
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Seite 08

Bitte denken Sie weiterhin an die beschriebene Situation, bei der Sie sm
der Verimont GmbH beworben haben und beantworten Sie bitte diese
Aussagen.

Hat die Verimont GmbH Ihnen nach Ihrer Bewerbung eine Riickmeldung gegeben?

O Ja, ich habe eine Riickmeldung erhalten.

(O Nein, ich habe keine Riickmeldung erhalten.

() Keine Angabe

. . e e . (Mcoz: )
Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.
stimme stimme
gar nicht voll zu

ZU

Es war mir sehr wichtig, die Stelle bei der

Verimont GmbH zu bekommen. O O O O O O O

Ich habe viel Zeit und Mihe in meine

Bewerbung investiert. O O O O O O O

Die ausgeschriebene Stelle bei der
Verimont GmbH entsprach meinen

beruflichen Zielen. O O O O O O O
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Seite 89

Zum Abschluss méachte ich Sie bitten, noch einige Fragen zu Ihrer Pers
beantworten.

Wie alt sind Sie?

Ich bin Jahre alt.

Welchem Geschlecht fiihlen Sie sich zugehorig?
() Weiblich

(O Minnlich

(O Anderes

(O Keine Angabe

Welchen hochsten Bildungsabschluss haben Sie erreicht?

kein Pflichtschulabschluss
Hauptschulabschluss
Lehrabschluss

Realschulabschluss (Mittlere Reife) / Berufsbildende mittlere Schule (z.B.
HaSch)

Abitur / Matura / Fachabitur

Hochschulabschluss (Diplom, Bachelor, Master, Promotion)

Keine Angabe

O OO OO0OO0O0O
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(kvor= )
Welche der folgenden Optionen beschreibt Ihre derzeitige berufliche Situation am
Besten?

selbststandig

angestellt / verbeamtet / vertragsbedienstet
Arbeiter*in

Pension

Karenz

arbeitssuchend

Ol 000000

Keine Angabe

. s . . . _K‘JIJZ
Haben Sie in einem Bewerbungsprozess schon mal auf eine Bewerbung keine

Antwort erhalten?

(O Nein

Seite 10

Haben Sie noch etwas, das Sie mir mitteilen mochten?

An dieser Stelle mochten ich Ihnen die Maglichkeit geben, Ihre Gedanken,
Anmerkungen oder Fragen mit uns zu teilen. Wenn Sie etwas zu den Inhalten der
Studie, den Fragen oder der Durchfiihrung sagen machten, kénnen Sie dies hier
tun. Ihre Rickmeldungen sind fir mich sehr wertvoll.
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Seite 11

Vielen Dank fur Ihre Teilnahme an meiner Studie! (beoz )

Das Ziel dieser Studie war es zu untersuchen, ob die Art der Kommunikation im
Bewerbungsprozess, von personalisierten Absagen iber standardisierte Absagen
bis hin zu sogenanntem ,Employer Ghosting", also dem vollstandigen Ausbleiben
jeglicher Riickmeldung seitens des Unternehmens, die Wahrnehmung von
Unternehmen als Arbeitgeber beeinflusst. Dabei wurde auch untersucht, ob das
Involvement, also die personliche Relevanz, mit der ausgeschriebenen Stelle eine
Rolle spielt.

Um diesen moglichen Effekt zu untersuchen, bekamen Sie einen von sechs
maoglichen Texten zu lesen, die sich in der Art der Rickmeldung und dem Grad des
Involvements mit der Stelle unterschieden.

Falls Sie Interesse an den Ergebnissen der Studie haben, konnen Sie sich gerne

oc: I  <'dcn

Letzte Seite

Vielen Dank fur Ihre Teilnahme!

Wir méchten uns ganz herzlich fir Ihre Mithilfe bedanken.

Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie kénnen das Browser-Fenster nun
schlieBen.
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Anhang B: Codebuch

Code Variablenlabel / Antwortformat
Itemwortlaut
Teilnahme & Einwilligung
Datenschutz & Einwilli- éecﬁ‘é f?rizzzgfﬁz
gung: Stimmen Sie den Teil- mochte an der Studie teil-
DSO1 nahmebedingungen zu und hmen
mochten Sie an der Studie ne_ o o .
teilnehmen? 2‘— Nein, ich willige nicht
ein (fiihrt zum Abbruch)
Interpersonale
Gerechtigkeit
Zunéchst interessiert mich
Thre personliche Einstellung
zu fairem Verhalten von Un-
ternechmen. Bitte geben Sie
an, wie sehr Sie den folgen-
den Aussagen zustimmen.
Es ist mir wichtig, dass Un- | 1 = stimme gar nicht zu
MEO1 01 ternechmen Menschen hof- 7 = stimme voll zu
lich behandeln.
Es ist mir wichtig, dass Un-
MEO1 02 ternechmen Menschen mit
Wiirde behandeln.
Es ist mir wichtig, dass Un-
MEO1 03 ternechmen Menschen res-
pektvoll behandeln.
Es ist mir wichtig, dass Un-
MEOL 04 ternechmen auf unangemes-
- sene Bemerkungen verzich-
ten.
Experimentelle Bedingung
1 = Employer Ghosting /
Experimentelle Bedingung niedriges Involvement
(Versuchsgruppe): zufillige | 2 = Employer Ghosting / ho-
STO7 Zuweisung; systematische hes Involvement
Variation aus Ablehnungs- 3 = standardisierte Absage /
kommunikation (3 Stufen) x | niedriges Involvement
Involvement (2 Stufen). 4 = standardisierte Absage /
hohes Involvement
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5 = personalisierte Absage /
niedriges Involvement

6 = personalisierte Absage /
hohes Involvement

Arbeitgeberattraktivitit

Bitte denken Sie an die be-
schriebene Situation, bei der
Sie sich bei der Verimont
GmbH beworben haben und
geben Sie an, wie sehr Sie
den folgenden Aussagen zu-
stimmen.

ATO1 01

Fiir mich wére die Verimont
GmbH ein guter Arbeits-
platz.

ATO1 02

Ich wiirde mich nur bei der
Verimont GmbH bewerben,
wenn ich keine besseren Al-
ternativen hatte. (invers ko-
diert)

ATO1 03

Die Verimont GmbH ist fur
mich ein attraktiver Arbeit-
geber.

ATO1 04

Ich bin daran interessiert,
mehr tiber die Verimont
GmbH als Arbeitgeber zu
erfahren.

ATO1 05

Fine Stelle bei der Verimont
GmbH finde ich sehr attrak-
tiv.

1 = stimme gar nicht zu
7 = stimme voll zu

Arbeitgeberreputation

Bitte denken Sie weiterhin
an die beschriebene Situa-
tion, bei der Sie sich bei der
Verimont GmbH beworben
haben, und geben Sie an,
wie sehr Sie den folgenden
Aussagen zustimmen.

REO1 01

Mitarbeitende der Verimont
GmbH sind wahrscheinlich
stolz darauf, dort zu arbei-
ten.

1 = stimme gar nicht zu
7 = stimme voll zu

REO1 02

Die Verimont GmbH ist ein
angesehener Arbeitgeber.
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REO1 03

Ich denke, dass die Veri-
mont GmbH den Ruf hat,
ein sehr guter Arbeitgeber
Zu sein.

REOI 04

Ich wiirde die Verimont
GmbH als prestigetrachtigen
Arbeitgeber empfinden.

REO1 05

Ich denke, dass viele Men-
schen gerne bei der Veri-
mont GmbH arbeiten wiir-
den.

Manipulationscheck
Ablehnungskommunika-
tion

MCO1

Bitte denken Sie weiterhin
an die beschriebene Situa-
tion, bei der Sie sich bei der
Verimont GmbH beworben
haben und beantworten Sie
bitte diese Aussagen. Hat
die Verimont GmbH Thnen
nach Threr Bewerbung eine
Riickmeldung gegeben?

1 = Ja, ich habe cine Riick-
meldung erhalten

2 = Nein, ich habe keine
Riickmeldung erhalten

-1 = Keine Angabe

Manipulationscheck
Involvement

Bitte geben Sie an, inwie-
weit Sie den folgenden Aus-
sagen zustimmen.

MC02 01

Es war mir sehr wichtig, die
Stelle bei der Verimont
GmbH zu bekommen.

MC02_02

Ich habe viel Zeit und Miihe
in meine Bewerbung inves-
tiert.

MC02 03

Die ausgeschriebene Stelle
bei der Verimont GmbH ent-
sprach meinen beruflichen
Zielen.

1 = stimme gar nicht zu
7 = stimme voll zu

Soziodemographie

SD04

Alter: Wie alt sind Sie? (in
Jahren)

offene Eingabe (ganzzahlig,
in Jahren)
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SDO1 Welchem Geschlecht fiihlen | 1 = Weiblich
Sie sich zugehorig? 2 = Minnlich
3 = Anderes
-1 = Keine Angabe
SDO02 Welchen hochsten Bildungs- | 2 = Hauptschulabschluss
abschluss haben Sie er- 3 = Lehrabschluss
reicht? 4 = Realschulabschluss
(Mittlere Reife) / Berufsbil-
dende mittlere Schule
6 = Abitur / Matura / Facha-
bitur
7 = Hochschulabschluss
(Diplom, Bachelor, Master,
Promotion)
-1 = keine Angabe
Kontrollvariablen
KVO01 Welche der folgenden Opti- | 1 = selbststdndig
onen beschreibt Thre derzei- | 2 = angestellt / verbeamtet /
tige berufliche Situation am | vertragsbedienstet
besten? 6 = Arbeiter*in
3 = Pension
4 = Karenz
5 = arbeitssuchend
-1 = Keine Angabe
KV02 Haben Sie in einem Bewer- | 1 =Ja
bungsprozess schon einmal | 2 = Nein

auf eine Bewerbung keine
Antwort erhalten?

-1 = Keine Angabe
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Anhang C: Rohdaten
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D501

ATO1_02 ATO1 03 ATO1 04 ATO1 05 DBO01 DBEO01x01

ATO1 01

CASE

™ o o e

232
233
236
239
242
243

lch kann aus dem Anschreiben
der Firma nicht auf lhre Qualitat

kommen. Diese Schreiben sind

migistens vorgefertigt und nicht
fur einzelne Bewerber

formuliert.

™ - A e e e e

1
0
0
0
0
0
0
0
0
1]
0
0
0
0
0
0
0
0

246
247
249
251
253
254
255
256
258
280
261
263
266
268
270
271
273
276
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Kviol Kvi2 MCo1 MC02 01 MCO2 02 MCO2 03 MEOIOL MEQ1_02 MEQ1_03 MEQ1_04

CASE

168
170
1

175
176
181

187
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MEO1_04

MEOL_03

MEO1 02

MEO1 01

KVl Kvi2 MCo1 MCO2 01 MC02 02 MCO2.03

CASE

157

207

211
213
214
215
217
218
221

227

230
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CASE Kviol Kwo2 MCOo1 MCo2 01 MC02.02 MCO2.03 MEOLIOL MEQL 02 MEQ1_03 MEQD1_04
232
233
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239

243

247
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253

263

270
271
273

276
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283

287
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2
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