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Zusammenfassung 

Die Bewertung der eigenen Arbeitgeberattraktivität 

durch externe Dritte hat sich in den letzten Jahren zu 

einem wesentlichen Instrument des strategischen Per-

sonalmarketings entwickelt. Deutliches Anzeichen 

hierfür ist die rasante Verbreitung von entsprechen-

den Arbeitgebersiegeln in der Außendarstellung vieler 

Unternehmen. Gleichzeitig steht dem stetig wachsen-

den Interesse in der Praxis ein Defizit bezüglich der 

konkreten Wirkung von Arbeitgebersiegeln aufseiten 

der Forschung gegenüber. An diesen Punkt anknüp-

fend wird mithilfe einer Discrete Choice-Analyse der 

Stellenwert von Arbeitgebersiegeln für potenzielle 

Bewerber in der Ernährungsindustrie differenziert be-

trachtet. Die Ergebnisse zeigen, dass Arbeitgebersie-

gel die Bewerbungsentscheidung zwar signifikant be-

einflussen, im Vergleich zu anderen unternehmensspe-

zifischen Kriterien der Arbeitgeberwahl jedoch einen 

geringeren Stellenwert einnehmen. Als entscheidungs-

relevant erweisen sie sich ferner nur unter der Bedin-

gung, dass Befragte mit ihnen bislang nicht vertraut 

waren. Neben einer wissenschaftlichen Diskussion der 

Befunde geben die Autoren praxisrelevante Hinweise 

für einen ökonomisch sinnvollen Einsatz von Arbeit-

gebersiegeln. 

Schlüsselwörter 

Arbeitgebersiegel; Personalgewinnung; Arbeitgeber-

attraktivität; Arbeitgeberwahl; Berufsorientierung; 
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Abstract 

In recent years, the evaluation of the organizational 

attractiveness by external parties has become an im-

portant tool to attract new personnel. This can be 

clearly observed by the rapid increase of employer 

awards as part of the external image of many compa-

nies. Whilst previous research has described the role 

of employer in general, this paper provides empirical 

data on the influence of employer awards on the deci-

sion-making process of prospective applicants within 

the food industry. This has been achieved by conduct-

ing a survey based on a choice experiment in which 

participants were confronted with different job adver-

tisements. The results demonstrate that employer 

awards significantly influence applicants’ decisions, 

but their importance is lower compared to other com-

pany-specific criteria. This finding, however, remains 

significant only when the participants are not familiar 

with the employer award in question. The authors 

argue in favour of a critical, yet economically sensible 

usage of employer awards. 

Key Words 

employer awards; organizational attractiveness; job-

decision; vocational orientations; discrete choice 

1 Einleitung 

Im Wettbewerb um geeignete Fach- und Führungs-

kräfte besteht ein entscheidender Erfolgsfaktor darin, 

sich als attraktiver Arbeitgeber im Hinblick auf die 

relevante Zielgruppe zu positionieren (OTTO und 

REMDISCH, 2015). Im strategischen Personalmarke-

ting wird diesem Vorhaben mit dem Konzept des 

Employer Brandings Rechnung getragen. Bei diesem 

Ansatz werden die ursprünglich auf dem Konsumgü-

termarketing basierenden Bestrebungen der Marken-

führung, Produkte und Dienstleistungen als besonders 

attraktiv zu positionieren und dadurch Nachfrage zu 

generieren, auf den Arbeitsmarkt übertragen. Den 

Unternehmen geht es folglich um den Aufbau einer 

profilierten und bekannten Arbeitgebermarke, die es 

ermöglicht, eindeutige Präferenzen innerhalb der Ar-
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beitgeberwahl zu etablieren. Eine zentrale Annahme 

besteht hierbei darin, dass starke Arbeitgebermarken 

mittels ihrer Orientierungs- und Vertrauensfunktion 

die Anzahl potenzieller Bewerber, die hinsichtlich 

ihrer Wertvorstellungen und Anforderungen gut zum 

Unternehmen passen, erhöhen (KIRCHGEORG und 

MÜLLER, 2011). Um eine solche Differenzierung zu 

erreichen, bedarf es eines sorgfältigen Aufbaus und 

einer effektiven Kommunikation zielgruppenrelevan-

ter Alleinstellungsmerkmale. Mittelständische Unter-

nehmen stellt die Umsetzung dieses Konzeptes aller-

dings vor eine besondere Herausforderung, da sie 

angesichts des bestehenden Fach- und Führungskräf-

temangels zum einen untereinander, aber vor allem 

auch mit Großunternehmen um qualifizierte Bewerber 

konkurrieren (SENG und STARYSTACH, 2010). Ur-

sächlich für die erschwerte Wettbewerbssituation ist 

zum einen die zumeist nur regional vorhandene Be-

kanntheit der mittelständischen Unternehmen, wo-

durch ihre Profilierung als Arbeitgeber spürbar er-

schwert wird. Zum anderen sind vor allem mittelstän-

dische Unternehmen vom demographischen Wandel 

betroffen, wodurch sich der Nachwuchskräftemangel 

künftig weiter verschärfen dürfte (RIEDEL und POHL, 

2016).  

Als ein erfolgversprechendes Instrument des 

Employer Brandings hat sich seit geraumer Zeit die 

Teilnahme an Arbeitgeberwettbewerben bzw. Zertifi-

zierungen herauskristallisiert (NAUNDORF, 2016). Ein 

eindeutiges Indiz stellt die in den letzten Jahren rasant 

gewachsene und künftig gar noch weiter steigende 

Anzahl von Arbeitgebersiegeln und den dazugehöri-

gen Anbietern dar (BRAND, LACHMANN und SCHU-

BERT, 2015). Während es im Jahr 2013 rund 75 sol-

cher Auszeichnungen gab, hat sich ihre Zahl im Jahr 

2016 auf mehr 200 erhöht (FAZ vom 23.03.2016). 

Einige dieser Auszeichnungen bzw. Zertifikate, wie 

beispielsweise TOP JOB, Great Place To Work oder 

audit berufundfamilie, haben sich inzwischen mit 

einem vergleichsweise hohen Bekanntheitsgrad in der 

Unternehmenspraxis etabliert (LOHAUS und RIETZ, 

2015; NAUNDORF, 2016). Dabei lassen sich grob be-

trachtet viele Gemeinsamkeiten, im Detail jedoch 

auch einige substanzielle Unterschiede zwischen den 

einzelnen Anbietern feststellen. So läuft die reine Pro-

zedur der Prämierung bzw. Zertifizierung recht ähn-

lich ab, indem die unternehmensspezifische Qualität 

als Arbeitgeber fast durchgängig anhand von internen 

Befragungen evaluiert wird. Im Hinblick auf den zu-

grunde liegenden Teilnehmerkreis, die einzelnen Be-

wertungskriterien sowie die Darstellung der Ergebnis-

se liegen allerdings substanzielle Unterschiede zwi-

schen den Anbietern vor (NAUNDORF und SPENGLER, 

2012). So resultieren einige Arbeitgeberwettbewerbe 

in einem Ranking, bei dem die teilnehmenden Unter-

nehmen gemäß ihrem Ergebnis in einer prämierten 

Rangliste eingeordnet werden, während andere Anbie-

ter einen festgelegten ratingbasierten Erfüllungsgrad 

bei vorab definierten Kriterien voraussetzen. 

Ungeachtet der hier skizzierten Differenzen wer-

ben die Anbieter einhellig und dezidiert mit der Öf-

fentlichkeitswirkung ihrer Siegel. Die Vorteile einer 

Wettbewerbsteilnahme und der großflächig medial 

vermarkteten Prämierungs- und Publikationsleistun-

gen durch eine zumeist prominent zusammengesetzte 

Jury sollen zum einen in einem höheren Bekannt-

heitsgrad und einer größeren Attraktivität bei der be-

sonders hart umkämpften Zielgruppe der Hochschul-

absolventen und jungen Nachwuchskräften münden, 

worin vor allem mittelständische Unternehmen einen 

entscheidenden Wettbewerbsvorteil sehen dürften 

(NAUNDORF, 2016; SPIEGEL ONLINE vom 24.08.2011). 

Darüber hinaus nutzen Unternehmen eine Wettbe-

werbsteilnahme dazu, sich ihr gutes Personalmanage-

ment und ihre positive Unternehmenskultur bestätigen 

zu lassen (SCHERM und SÜSS, 2010). Im Hinblick auf 

die frühe Rekrutierungsphase sind positive Effekte 

dadurch zu erwarten, dass Stellenanzeigen mit ent-

sprechenden Logos und den darin repräsentierten gu-

ten Arbeitsbedingungen als attraktiver Arbeitgeber 

wahrgenommen werden und dadurch eine höhere 

Bewerbungsbereitschaft bei der relevanten Zielgruppe 

generieren (TAVAKKOLI, 2009). Ein ökonomischer 

Nutzen könnte ferner daraus erwachsen, dass eine 

derart veränderte Wahrnehmung insgesamt weniger 

Stellenanzeigen, beispielsweise durch eine Zunahme 

geeigneter Initiativbewerbungen, erfordert und damit 

zu Kostensenkungen führt. Weiterhin kann eine Ar-

beitgeberauszeichnung intern förderlich wirken, in-

dem positive Emotionen, wie beispielsweise Stolz, bei 

den Mitarbeitern befördert und damit ihre Identifikati-

on mit dem Unternehmen erhöht.  

Gleichzeitig steht dem stetig wachsenden Interes-

se in der Unternehmenspraxis ein Forschungsdefizit 

hinsichtlich der postulierten Wirkung von Arbeitge-

bersiegeln gegenüber. Ein Literaturreview offenbart 

lediglich vereinzelte Studien, die sich mit der Bedeu-

tung von Arbeitgebersiegeln im Kontext der Arbeit-

geberwahl befasst haben. So konnten CABLE und 

TURBAN (2003) zeigen, dass eine hohe Platzierung in 

einem Arbeitgeberwettbewerb die Vertrautheit mit 

einem Unternehmen und seine Reputation positiv 
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beeinflusst. In einer ähnlichen Weise konnte nachge-

wiesen werden, dass sich eine Platzierung bei einem 

Wettbewerb auf die Wahrnehmung anderer Kriterien 

der Arbeitgeberwahl, wie beispielsweise Innovations-

stärke, auswirkt (HIGHHOUSE, THORNBURY und LITT-

LE, 2007). NAUNDORF (2016) geht in ihrer Untersu-

chung per se davon aus, dass Arbeitgeberauszeich-

nungen ein entscheidendes Differenzierungskriterium 

innerhalb der Arbeitgeberwahl darstellen und daher 

die Entscheidung potenzieller Bewerber beeinflussen. 

Andere Autoren schätzen die Effekte einer Teilnahme 

an Arbeitgeberwettbewerben hingegen wesentlich kriti-

scher ein und stellen den suggerierten Nutzen deutlich 

infrage (SCHERM und SÜSS, 2010). So geht aus den 

Ergebnissen der Studie von LOHAUS und RIETZ 

(2015) hervor, dass Arbeitgebersiegel keinen Einfluss 

auf die Arbeitgeberattraktivität ausüben. Insgesamt 

basieren die Einschätzungen, von vereinzelten Studien 

abgesehen, auf einer rein deskriptiven Auseinander-

setzung mit diesem Forschungsthema, sodass sich 

bislang noch nicht eingehend herauskristallisiert hat, 

ob die in den (mittelständischen) Unternehmen erwar-

teten Effekte einer Arbeitgeber-Auszeichnung auch 

tatsächlich erreicht werden können.  

Da derzeitige Erkenntnisse nicht ausreichend 

fundiert sind, wird mehr Forschung zu diesem Thema 

gefordert (vgl. NAUNDORF, 2016). Das zentrale (Wer-

be-)Versprechen der Anbieter, dass ihre Auszeich-

nungen bzw. Zertifikate in Form von Arbeitgebersie-

geln die Entscheidung potenzieller Bewerber positiv 

zu beeinflussen vermögen, ist aus wissenschaftlicher 

Perspektive vor diesem Hintergrund zunächst kritisch 

zu werten. 

Die Studie knüpft an diesen Punkt an und ver-

folgt dabei das Ziel, die Wirkung von Arbeitgebersie-

geln für sich genommen, aber auch in Relation zu 

anderen Kriterien der Arbeitgeberwahl, empirisch zu 

beleuchten. Neben der wissenschaftlichen Aufarbei-

tung der obigen Fragestellung soll insbesondere für 

mittelständische Unternehmen transparent aufgezeigt 

werden, ob und inwieweit sich das Führen eines Ar-

beitgebersiegels für sie ökonomisch lohnt.  

Stellvertretend für eine überwiegend mittelstän-

disch geprägte und dementsprechend mit einem ver-

gleichsweise geringen Bekanntheitsgrad der Unter-

nehmen versehene Branche wird hier auf die Ernäh-

rungsindustrie fokussiert (THEUVSEN, JANZE und 

HEYDER, 2009). Eine Besonderheit besteht hierbei 

darin, dass die Ernährungsindustrie im Ganzen zwar 

als glaubwürdig gesehen wird, einzelne Subbranchen, 

wie beispielsweise die Fleischwirtschaft, jedoch einer 

deutlichen Kritik unterliegen. Hieraus resultiert zu-

mindest für einige Akteure ein deutlich schlechteres 

gesellschaftliches Ansehen, wodurch eine zielführen-

de Bewerberansprache zusätzlich erschwert wird (AL-

BERSMEIER und SPILLER, 2009). Gleichzeitig ist unter 

anderem aufgrund des demographischen Wandels ein 

hoher Bedarf an akademisch qualifizierten Nach-

wuchskräften vorhanden, der einen deutlich intensive-

ren Einsatz an Personalmarketingaktivitäten erfordert 

(DUERKSEN, 2012; SCHULZE-EHLERS, 2015). Aus 

diesen Branchenspezifika lässt sich schlussfolgern, 

dass gerade für diese Unternehmen der Einsatz von 

Arbeitgebersiegeln samt ihren postulierten Effekten 

eine lohnenswerte Investition sein könnte. 

2 Theoretischer Rahmen und  
Forschungsfragen 

Bislang existiert keine allgemeine Theorie des Rekru-

tierungsprozesses, in der die Relation unterschiedli-

cher Kriterien der Arbeitgeberwahl und deren Interak-

tion mit individuellen Merkmalen potenzieller Bewer-

ber sowie organisationalen Charakteristika wissen-

schaftlich verankert wird (BREAUGH, 2013). Relevant 

für die Wirkungsanalyse der früh in der Rekrutie-

rungsphase verfügbaren Arbeitgebersiegel sind die 

Signaling-Theorie und das Modell der Person-Orga-

nisation-Passung. 

2.1 Signaling-Theorie 

Im marketingwissenschaftlichen Verständnis wird ein 

Stellenangebot als ein Produkt charakterisiert, bei dem 

die Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften domi-

nieren (SCHMIDTKE, 2002; TEUFER, 1999). Grund-

sätzlich nimmt die Unsicherheit der Konsumenten zu, 

wenn die Leistungseigenschaften eines Produkts, auf-

steigend von Such- über Erfahrungs- zu Vertrauensei-

genschaften, nicht ausreichend beurteilt werden kön-

nen. Dabei werden zunehmend Signale herangezogen, 

die dem Konsumenten in komprimierter Form Infor-

mationen über schwer oder nicht beurteilbare Leis-

tungseigenschaften liefern und somit helfen, die be-

stehenden Informationsasymmetrien abzubauen. Für 

den Konsumenten erfüllen Signale insgesamt zwei 

wesentliche Funktionen: Zum einen tragen sie dazu 

bei, die Unsicherheit von Konsumenten zu reduzieren, 

indem sie stellvertretend Informationen für nicht be-

obachtbare Produkteigenschaften vermitteln. Zum 

anderen beinhalten sie einen Wert an sich, indem sie 

das Prestige des zugrunde liegenden Produktes erhö-
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hen (SAMMER und WÜSTENHAGEN, 2006). Im Kon-

sumgüterbereich werden unter anderem Gütesiegel, 

Referenzen bzw. Empfehlungen und Testurteile als 

Signale aufgefasst. Den Prämissen des Signaling-

Ansatzes folgend, entfalten Gütesiegel ihre Wirkung 

dann am besten, wenn sie von einer neutralen, unab-

hängigen Partei vergeben werden. Eine weitere Vo-

raussetzung ist im Bekanntheitsgrad des jeweiligen 

Logos zu sehen sowie in der damit einhergehenden 

Glaubwürdigkeit, die beispielsweise von der Zusam-

mensetzung der Jury abhängt. Eine höhere Bekannt-

heit führt demnach zu einer größeren Vertrauensbasis 

gegenüber der entsprechenden Informationsquelle und 

hilft dabei, die bestehende Unsicherheit zu reduzieren. 

Erfolgskritisch ist zudem eine limitierte und an trans-

parenten Kriterien ausgerichtete Vergabe. Ob ein Gü-

tesiegel tatsächlich eine (Kauf-)Entscheidung beein-

flusst, hängt schließlich von seinem Informationsge-

halt sowie seiner relativen Bedeutung im Vergleich zu 

anderen verfügbaren Produktmerkmalen ab (NOLL 

und WINKLER, 2004).  

Bei einer Übertragung der obigen informations-

ökonomischen Typologie auf die Arbeitgeberwahl 

lässt sich konstatieren, dass es sich hierbei um eine 

Entscheidung unter Unsicherheit handelt (SCHMIDTKE, 

2002). Um einen solchen Entscheidungskontext in 

einem adäquaten theoretischen Rahmen abzubilden, 

erscheint die Signaling-Theorie geeignet zu sein. 

Während der ursprüngliche theoretische Ansatz von 

SPENCE (1973) Informationsdefizite aufseiten des 

Arbeitgebers analysierte, stehen hier in Anlehnung an 

die Arbeiten von RYNES (1991) und SCHMIDTKE 

(2002) Informationsasymmetrien aufseiten potenziel-

ler Bewerber im Fokus. Sie sind demzufolge daran 

interessiert, möglichst verlässliche Informationen über 

die tatsächliche Qualität eines Unternehmens zu erhal-

ten, um eine optimale Arbeitgeberwahl erzielen kön-

nen. Auf der anderen Seite ist für Unternehmen die 

Bewerberansprache als erste Phase der Personalge-

winnung besonders folgenreich, da sie den Bewerber-

pool für alle weiteren Schritte im Rekrutierungspro-

zess konstituiert (DEARMOND und CRAWFORD, 2011). 

Entsprechende Aktivitäten seitens der Unternehmen 

sind innerhalb dieser Phase deshalb so gewichtig, da 

gerade die anfängliche Bewerbungsentscheidung vor 

allem auf Basis von Signalen, generellen Eindrücken 

und Assoziationen getroffen wird (TURBAN, 2001). 

Demzufolge sind Unternehmen bestrebt, die existie-

rende Informationslücke mithilfe von Signalen zu 

überwinden, um ihrerseits eine Präferenz für sich als 

Arbeitgeber zu befördern. Vor diesem Hintergrund 

erscheint es plausibel, dass potenzielle Bewerber die 

nicht vollends beobachtbaren Kriterien, wie Arbeits-

platzsicherheit, Gehalt und Karrieremöglichkeiten 

durch substituierende Signale, wie Arbeitgebersiegel, 

zur Bewertung eines Arbeitgebers heranziehen (LO-

HAUS und RIETZ, 2015). Gerade mittelständische Un-

ternehmen sollten demnach mit einem Arbeitgeber-

siegel eine vergleichsweise große Wirkung erzielen 

können, da solche Auszeichnungen hier anders als bei 

großen Unternehmen nicht a priori vermutet und da-

her auch als weniger selbstverständlich betrachtet 

werden (NAUNDORF, 2016). 

Dementsprechend stehen im nachfolgend berich-

teten Discrete-Choice-Experiment folgende Forschungs-

fragen im Fokus: Zunächst wird untersucht, ob es sich 

bei den Arbeitgebersiegeln grundsätzlich um ein ent-

scheidungsrelevantes Kriterium der Arbeitgeberwahl 

handelt. Damit soll zugleich festgestellt werden, ob 

der angenommene Wirkmechanismus innerhalb der 

Bewerbungsentscheidung zum Tragen kommt. Zwei-

tens soll der Stellenwert von Arbeitgebersiegeln in 

Relation zu anderen entscheidungsrelevanten Krite-

rien der Arbeitgeberwahl eruiert werden. 

2.2 Person-Organisation-Passung 

Zur expliziten Berücksichtigung interindividueller 

Unterschiede potenzieller Bewerber wird das Modell 

der Person-Organisation-Passung gewählt, das als ein 

subjektiv empfundenes Maß an Übereinstimmung 

zwischen dem Arbeitgeberimage eines Unternehmens 

und den Werthaltungen, persönlichen beruflichen 

Zielen und Erwartungen potenzieller Bewerber konzi-

piert ist (vgl. KRISTOF, 1996). Insbesondere bei der 

anfänglichen Bewerbungsentscheidung kommen dem-

zufolge nicht nur objektivierbare Kriterien, sondern 

vor allem auch ad hoc beurteilte Schlüsselinformatio-

nen, worunter beispielsweise Arbeitgebersiegel fallen, 

zum Tragen (vgl. BURMANN und SCHÄFER, 2005; 

VON WALTER, HENKEL und HEIDIG, 2011). Die expli-

zite Berücksichtigung interindividueller Unterschiede 

beruht sowohl auf marketingwissenschaftlichen als 

auch psychologischen Studien, die darauf verweisen, 

dass die Analyse unterschiedlicher Bewerbersegmente 

sehr bedeutsam ist (RESICK, BALTES und SCHANTZ, 

2007; SPENGLER und MALMENDIER, 2006). Den inter-

individuellen Unterschieden wird in dieser Arbeit mit 

dem Konzept der Berufsorientierungen entsprochen. 

Dabei handelt es sich um weitgehend stabile und lang-

fristige berufliche Werthaltungen von Personen (MAIER, 

WASTIAN und ROSENSTIEL, 2009). Die Karriereorien-

tierung ist primär durch das Streben nach beruflichem 
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Aufstieg gekennzeichnet, wobei eine Person für das 

Erreichen dieser Ziele auch bereit ist, überdurch-

schnittliche Anstrengung aufzubringen. Mit der Frei-

zeitorientierung wird indes eine Haltung beschrieben, 

die der eigenen Freizeit im Vergleich zur Arbeitszeit 

eine höhere Gewichtung beimisst und bei der das 

Streben nach einer gesicherten Position mit geregelter 

Arbeitszeit im Mittelpunkt steht. Einer zentralen An-

nahme des Modells der Person-Organisation-Passung 

zufolge wird vor allem die anfängliche Bewerbungs-

entscheidung vom Ausmaß der Übereinstimmung 

zwischen den Werthaltungen bzw. persönlichkeitsspe-

zifischen Merkmalen potenzieller Bewerber und den 

Attributen des Arbeitgebers bestimmt (LEUNG und 

CHATURVEDI, 2011; UGGERSLEV, FASSINA und KRA-

ICHY, 2012). So konnten MOSER et al. (1999) in ihrer 

Studie nachweisen, dass potenzielle Bewerber Stel-

lenanzeigen positiver bewerten, wenn die darin illus-

trierten Werte mit ihren eigenen Werthaltungen über-

einstimmen.  

Da Arbeitgebersiegel neben einer Informations-

funktion auch eine Prestigefunktion übernehmen, 

indem sie ausgewählte Unternehmenswerte, wie gute 

Personalarbeit und positive Unternehmenskultur, re-

präsentieren, sollten sie gemäß dem Modell der sub-

jektiven Person-Organisation-Passung ihren Einfluss 

vor allem dann entfalten können, wenn sie auf kon-

gruente Werthaltungen potenzieller Bewerber treffen. 

Im Rahmen der dritten Forschungsfrage wird entspre-

chend überprüft, inwieweit die Effekte von Arbeitge-

bersiegeln interindividuellen Unterschieden unterlie-

gen, die ihrerseits auf den Berufsorientierungen po-

tenzieller Bewerber beruhen.  

3 Untersuchungsdesign 

3.1 Methodische Vorgehensweise 

In den meisten bisherigen Studien wurden die Krite-

rien der Arbeitgeberwahl direkt ermittelt, wobei die 

Wichtigkeit der betrachteten Eigenschaften entweder 

anhand eines Rankings oder Ratings abgebildet wur-

de. Ein solches Vorgehen hat sich allerdings aus meh-

reren Gründen als problematisch erwiesen. Neben 

validitätsmindernden Aspekten, wie der Tendenz zur 

sozialen Erwünschtheit, entspricht es weniger dem 

Vorgehen in der Realität, da potenzielle Bewerber das 

Arbeitgeberimage eines Unternehmens eher global, 

d.h. in der Gesamtheit seiner Kriterien wahrnehmen 

und bewerten (vON WALTER, HENKEL und HEIDIG, 

2011). Um diese Problematik zu verringern, wurde 

hier die Discrete-Choice-Analyse (DCA) verwendet 

(MCFADDEN und TRAIN, 2000). Zwar ist das Verfah-

ren vorrangig in der Konsumentenverhaltensforschung 

zur Analyse von Kaufentscheidungen anzutreffen, es 

wird jedoch auch in der agrarökonomischen For-

schung eingesetzt, wo es unter anderem der Präfe-

renzmessung unterschiedlicher Vertragsdesigns dient 

(vgl. z.B. REISE, LIEBE und MUSSHOFF, 2012). 

Im Kontext der Arbeitgeberwahl kamen dekom-

positionelle Ansätze indes bislang nur vereinzelt zum 

Einsatz. Darunter fallen im Einzelnen die traditionelle 

Conjoint-Analyse (TCA) und die Policy-Capturing-

Methode, wobei letztere im deutschsprachigen Raum 

eher unter der Bezeichnung Vignettenanalyse oder 

faktorieller Survey bekannt ist. Obgleich alle drei 

Verfahren, die TCA, die Vignettenanalyse und die 

DCA, methodisch eng verwandt sind, bestehen zwi-

schen ihnen auch grundlegende Unterschiede. So ist 

der wichtigste Unterschied darin zu sehen, dass bei 

der TCA die Präferenzen bezüglich der betrachteten 

Objekte anhand einer Ordinal- oder Intervallskala 

abgefragt werden, während die Vignettenanalyse aus-

schließlich intervallskalierte Antwortformate zulässt 

(KLEIN, 2006). Demgegenüber beruht die DCA auf 

diskreten Auswahlentscheidungen mit einem daraus 

resultierenden nominalen Skalenniveau der abhängi-

gen Variablen (TEMME, 2009). Aus dieser Gegenüber-

stellung lässt sich die Anwendung der DCA auf die 

Analyse der Arbeitgeberwahl nun eingehender be-

gründen. So wird in dieser Arbeit der Frage nachge-

gangen, ob und inwieweit die Wahlentscheidung po-

tenzieller Bewerber für ein bestimmtes Stellenangebot 

(=Produkt) anhand seiner Arbeitsplatzmerkmale 

(=Attribute) erklärt werden kann. Im Vergleich mit 

alternativen Verfahren bildet die DCA mit ihrem no-

minalen Skalenniveau einen distinkt beschaffenen 

Entscheidungskontext am besten ab. Darüber hinaus 

ermöglicht es die DCA, exogene Variablen, hier in 

Form von Berufsorientierungen, in das Schätzmodell 

aufzunehmen, wodurch die Prüfung der postulierten 

interindividuellen Unterschiede möglich wird. 

3.2 Untersuchungsinstrumente 

Das Arbeitgeberimage wird in Anlehnung an TEUFER 

(1999) als die Wahrnehmung eines Unternehmens 

bezogen auf die Ausprägungen seiner Arbeitsplatz-

merkmale definiert. Obgleich die Relevanz von Ar-

beitgebersiegeln im Fokus steht, wurden weitere 

grundsätzlich entscheidungsrelevante Merkmale im 

Modell berücksichtigt, um auch die relative Bedeu-

tung von Arbeitgebersiegeln innerhalb der Bewer-
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bungsentscheidung einordnen zu können. Zwar exis-

tiert eine Vielzahl praxisorientierter Studien zur Rele-

vanz von Arbeitsplatzmerkmalen, worunter beispiels-

weise die jährlich stattfindenden Absolventenstudien 

fallen, jedoch sind diese sehr heterogen hinsichtlich 

der Zielgruppen, Fachrichtungen und Regionen und 

bringen daher auch sehr abweichende Ergebnisse her-

vor (TAVAKKOLI, 2009). Auch die Ergebnisse der 

wissenschaftlich basierten Studien fallen hier unter-

schiedlich bzw. teils sogar konträr aus, sodass für die 

Auswahl und Operationalisierung der als entschei-

dungsrelevant angenommenen Arbeitsplatzmerkmale 

bislang keine einheitlichen Instrumente vorliegen 

(LOHAUS und RIETZ, 2015). Die inhaltliche Selektion 

der hier berücksichtigten Arbeitsplatzmerkmale ba-

sierte neben einem systematischen Literaturreview auf 

Expertengesprächen mit Personalverantwortlichen, 

einer breit angelegten Sichtung von Stellenausschrei-

bungen in einschlägigen Medien sowie einer empiri-

schen Überprüfung im Pretest. Aus methodischer 

Sicht galt es indes, die Anzahl der Attribute möglichst 

gering zu halten, da die Menge der Entscheidungsal-

ternativen exponentiell mit der Zahl der Attribute und 

ihrer Ausprägungen steigt und somit zu einem deut-

lich erhöhten Befragungsaufwand führt (vgl. BACK-

HAUS, ERICHSON und WEIBER, 2011). Mit dieser Be-

schränkung sollten folglich die experimentellen Vari-

ablen in den Fokus der Befragten gerückt werden, 

während andere potenziell entscheidungsrelevante 

Arbeitsplatzmerkmale, wie beispielsweise der Stand-

ort des Unternehmens, als erfüllt definiert und somit 

konstant gehalten wurden (vgl. BACKHAUS, STONE 

und HEINER, 2002). Zur Sicherung der ökologischen 

Validität wurde auf möglichst realitätsnahe Formulie-

rungen der Merkmalsausprägungen geachtet.  

Zur verhaltensnahen Operationalisierung der Ar-

beitgebersiegel wurden mithilfe einer Literatur- und 

Internetrecherche zunächst solche identifiziert, die 

aufgrund ihrer Konzeption prinzipiell für mittelständi-

sche Unternehmen geeignet waren. Die finale Aus-

wahl der beiden Arbeitgebersiegel audit berufundfa-

milie sowie TOP JOB erfolgte dabei anhand folgender 

Überlegungen. Zum einen verfügen beide Auszeich-

nungen über einen relativ hohen Verbreitungsgrad 

(vgl. FAZ, 2016): Das Zertifikat audit berufundfamilie 

erhielten im Jahr 2016 insgesamt 294 Unternehmen, 

mit dem Arbeitgebersiegel TOP JOB wurden im sel-

ben Zeitraum 78 Unternehmen ausgezeichnet. Zum 

anderen war die verschiedenartige Beschaffenheit der 

beiden Siegel für ihre Verwendung ausschlaggebend. 

Das audit berufundfamilie ist auf die Personalpolitik 

der Unternehmen im Hinblick auf die Vereinbarkeit 

von Beruf, Familie und Privatleben ausgelegt und 

bewertet damit zwar ein klar abgegrenztes, aber zu-

gleich grundsätzlich entscheidungsrelevantes Arbeits-

platzmerkmal potenzieller Bewerber (vgl. LOHAUS 

und RIETZ, 2015). Aus dem Wortlaut geht zugleich 

recht eindeutig hervor, welche Arbeitsplatzmerkmale 

hiermit repräsentiert werden sollen. Der TOP JOB-

Wettbewerb wurde indes einerseits aufgrund seiner 

klaren Fokussierung auf mittelständische Unterneh-

men berücksichtigt. Darüber hinaus unterscheidet sich 

die inhaltliche Beschaffenheit dieses Siegels deutlich 

von dem erstgenannten. So werden innerhalb des TOP 

JOB-Wettbewerbs im ersten Schritt sechs unterschied-

liche Kategorien des Personalmanagements, wie bei-

spielsweise Führung, Kommunikation und Unterneh-

menskultur, einzeln betrachtet und anschließend zu 

einem Gesamtergebnis aggregiert. Obgleich die zu-

grunde liegenden Bewertungskriterien sich anders als 

bei audit berufundfamilie nicht unmittelbar ableiten 

lassen, wird auch diesem Siegel eine ausreichende 

Aussagekraft bescheinigt (vgl. KIENBAUM, 2008). 

Über die hier gewählte Darbietung wurde eine relativ 

hohe externe Validität gewährleistet, da den Befragten 

in einer realen Entscheidungssituation ebenso keine 

Hintergrundinformationen zu den beiden Arbeitgeber-

siegeln vorliegen würden. Schließlich wurde die Aus-

prägung „kein Arbeitgebersiegel“ als Referenzkatego-

rie in das Schätzmodell aufgenommen. Die so be-

stimmten Arbeitsplatzmerkmale samt ihren Ausprä-

gungen werden in Tabelle 1 dargestellt. 

Ferner wurde bei den beiden Arbeitgebersiegeln 

jeweils ihr Bekanntheitsgrad (bekannt vs. nicht be-

kannt erhoben (vgl. LOHAUS und RIETZ, 2015). Ana-

log zur Vorgehensweise in der Konsumentenverhal-

tensforschung ging es hier primär um die grundsätzli-

che Feststellung, ob die Arbeitgebersiegel von den 

Befragten bereits vor ihrer Teilnahme an der Studie 

zumindest registriert worden sind (vgl. BUERKE, 

2016; ZUKUNFTSINSTITUT, 2013). Dementsprechend 

wurden die Studierenden gefragt, ob sie das jeweilige 

Siegel beispielsweise aus Karriereseiten, Stellenanzei-

gen oder Imagebroschüren der Unternehmen kannten. 

Die einem Arbeitgebersiegel beigemessene Bedeutung 

bei einer zu treffenden Bewerbungsentscheidung wur-

de mittels einer fünfstufigen Antwortskala erfasst 

(1=völlig unwichtig bis 5=sehr wichtig). Um zu über-

prüfen, ob die Wahlwahrscheinlichkeit eines Stellen-

angebotes interindividuell variiert, wurden zusätzlich 

die Berufsorientierungen der Befragten erhoben. Die 

Berufsorientierungen wurden mit je einem Item für 



All rights reserved www.gjae-online.de

GJAE 66 (2017), Number 3 

178 

Karriereorientierung und Freizeitorientierung gemes-

sen (MAIER, WASTIAN und VON ROSENSTIEL, 2009). 

Dabei handelte es sich um Typenbeschreibungen, bei 

denen die Befragten auf einer siebenstufigen Skala 

angeben sollten, inwieweit sie den dort getroffenen 

Aussagen zustimmen (1 = „stimme überhaupt nicht 

zu“ bis 7 = „stimme voll und ganz zu“). Die Karrie-

reorientierung wurde dabei über das folgende Item 

erfasst: „Ich möchte später einmal in einer großen 

Organisation in verantwortlicher Position tätig sein. 

Dort habe ich die Möglichkeit, Einfluss auf wichtige 

Geschehnisse zu nehmen und werde außerdem gut 

bezahlt. Dafür bin ich gerne bereit, mehr Zeit als vier-

zig Stunden in der Woche zu investieren und auf Frei-

zeit zu verzichten.“ Demgegenüber wurde die Freizei-

torientierung anhand des Items „Ich bin nicht so ehr-

geizig. Wenn ich eine sichere Position mit geregelter 

Arbeitszeit habe und mit netten Kollegen zusammen-

arbeiten kann, bin ich zufrieden. Die mir wichtigen 

Dinge liegen nicht in der Arbeitszeit, sondern in der 

Freizeit – und dafür brauche ich auch nicht sehr viel 

Geld“ gemessen. Zusätzlich wurden die demographi-

schen Variablen Geschlecht, Alter, Studienfach sowie 

Fachsemester erhoben. 

3.3 Experimentelles Design  

Um den jeweiligen Einfluss auf die Auswahlentschei-

dung zu bestimmen, wurden die oben dargestellten 

Merkmale nach dem Mix-and-Match-Ver-

fahren von CHRZAN und ORME (2000) syste-

matisch miteinander kombiniert. Da vollstän-

dige Designs bereits bei einer geringen Zahl 

von Merkmalen und Ausprägungen zu einer 

sehr hohen Menge an Alternativen führen, 

wurde hier ein fraktioniertes orthogonales De-

sign verwendet (vgl. LOUVIERE, HENSHER 

und SWAIT, 2000). Das Design wurde so ge-

staltet, dass alle Haupteffekte bestimmt wer-

den konnten. Aus den zwölf vorliegenden 

Choice-Sets wurden insgesamt vier Decks mit 

jeweils drei Wahlaufgaben gebildet, die rand-

omisiert zusammengestellt wurden. Die Be-

schränkung auf jeweils drei Auswahlentschei-

dungen pro Befragten wurde damit begründet, 

dass der zugrunde liegende Entscheidungskon-

text eine vergleichsweise hohe Komplexität 

aufwies, wodurch wiederum ein höheres Risi-

ko bestand, die Befragten zu überfordern bzw. 

Ermüdungseffekte und Rückgriffe auf Ent-

scheidungsheuristiken hervorzurufen (vgl. 

AUSPURG und LIEBE, 2011). Das Auftreten 

von Ausstrahlungs- oder Reihenfolgeeffekten inner-

halb der drei Wahlaufgaben wurde mittels einer teil-

weisen Permutation kontrolliert, bei der sowohl abso-

lute als auch relative Positionseffekte der Arbeits-

platzmerkmale ausbalanciert wurden, d.h. jedes Ar-

beitsplatzmerkmal bis auf das Arbeitgebersiegel war 

an erster, zweiter, dritter und vierter Stelle (= absolute 

Position) sowie vor und nach jedem anderen Arbeits-

platzmerkmal (= relative Position) aufgeführt. Da 

Arbeitgebersiegel auf Stellenanzeigen überwiegend in 

Form von ihren jeweiligen Logos unten dargestellt 

werden, wurden sie auch hier entsprechend durchgän-

gig an letzter Stelle als Logo platziert. 

Zudem wurde jedes Choice-Set mit einer sog. 

None-Option ausgestattet, bei der die Befragten über 

die Möglichkeit verfügten, keine der in einem Choice-

Set angebotenen Alternativen zu wählen. Aus metho-

discher Sicht erweist sie sich deshalb als vorteilhaft, 

da sie zur Realitätsnähe der Wahlaufgaben beiträgt 

(VÖLCKNER, SATTLER und TEICHERT, 2008). So ist es 

im Hinblick auf die Arbeitgeberwahl plausibel, dass 

potenzielle Bewerber bestimmte Stellenangebote als 

inakzeptabel beurteilen und sich folglich dagegen 

entscheiden.  

3.4 Ablauf der Untersuchung 

Die Datenerhebung erfolgte mit Hilfe eines Fragebo-

gens. Die Befragten wurden im Rahmen diverser 

Tabelle 1.  Arbeitsplatzmerkmale und ihre Aus-

prägungen im Discrete-Choice-Experiment 

Arbeitsplatzmerkmale Merkmalsausprägungen 

Entwicklungs- und 

Aufstiegschancen 

 fest vorgegebene Position mit lang-

fristig gleichbleibendem Aufgaben-

bereich 

 gute Aufstiegs- und Entwicklungs-

möglichkeiten 

Vereinbarkeit von 

Beruf und Familie/ 

Privatleben 

 Tätigkeit mit überdurchschnittlichem 

Engagement und hoher Einsatzbereit-

schaft 

 flexible Arbeitszeiten mit fester  

Wochenstundenzahl 

Gehaltsstruktur  festes, branchenübliches Gehalt 

 leistungsorientierte Bezahlung 

Arbeitsplatzsicherheit  befristetes Arbeitsverhältnis 

 unbefristetes Arbeitsverhältnis 

Arbeitgebersiegel  kein Siegel 

 audit berufundfamilie (Logo) 

 TOP JOB (Logo) 

Quelle: eigene Darstellung 
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Lehrveranstaltungen gebeten, an einer Studie aus dem 

Forschungsgebiet Personalmanagement teilzunehmen. 

Da die Veröffentlichung von Stellenanzeigen in Onli-

ne- oder Printmedien typischerweise einen der ersten 

Schritte der Personalgewinnung darstellt, wurden die 

Elemente dieses Kanals als Setting für die Befragung 

gewählt (vgl. KANNING, SCHMALBROCK und WILD, 

2009). Gemäß der Instruktion sollten sich die Befrag-

ten vorstellen, kurz vor ihrem Studienende zu sein und 

mehrere Stellenanzeigen mittelständischer Unterneh-

men der Ernährungsindustrie zur Auswahl zu haben. 

Dabei wären ihre fachlichen und regionalen Anforde-

rungen, wie beispielsweise Art der Tätigkeit oder 

Einsatzort, allesamt erfüllt. Maßgebliche Unterschiede 

beständen indes hinsichtlich der Arbeitsplatzmerkma-

le Gehaltsstruktur, Arbeitsplatzsicherheit, Vereinbar-

keit von Beruf und Familie bzw. Privatleben sowie 

Aufstiegs- und Entwicklungschancen. Zudem führten 

einige Unternehmen ein durch unabhängige Anbieter 

verliehenes Arbeitgebersiegel. Es wurde darauf hin-

gewiesen, dass die Entscheidung zugunsten einer Stel-

lenanzeige nur ihre persönliche Einschätzung wider-

spiegelte und es keine richtigen oder falschen Antwor-

ten gäbe. Abschließend wurden sie nach ihren demo-

graphischen Angaben gefragt. Innerhalb der fiktiven 

Unternehmensszenarien wurden die Experimentalva-

riablen tabellarisch aufgelistet, da diese Darbietungs-

form im Vergleich zu einer Fließtext-Formulierung 

übersichtlicher erschien und somit gerade bei komple-

xen Wahlaufgaben ein konsistentes Antwortverhalten 

begünstigen dürfte (vgl. AUSPURG und LIEBE, 2011). 

Nach der Instruktion wurden die Fragebögen in rand-

omisierter Form ausgeteilt und von den Studierenden 

jeweils für sich beantwortet.  

3.5 Stichprobenbeschreibung 

Die untersuchte Stichprobe bestand aus insgesamt 

N=671 Personen. Um eine relativ hohe externe Validi-

tät der Studie zu gewährleisten, beschränkte sich die 

Befragung auf diejenigen Merkmalsträger der Grund-

gesamtheit, deren Antworten als besonders relevant 

hinsichtlich des Untersuchungsgegenstandes erachtet 

wurden. Demzufolge wurden Studierende aus den 

Fachrichtungen Agrar- und Ernährungswissenschaften 

(AEW), Lebensmitteltechnologie (LMT) sowie Be-

triebswirtschaftslehre (BWL) in der Stichprobe be-

rücksichtigt, die sich zum Befragungszeitpunkt in 

höheren Semestern befunden und somit unmittelbar 

vor einer Bewerbungsphase mit den damit einherge-

henden Entscheidungsprozessen gestanden haben. Die 

hier getroffene Einschätzung, dass es sich bei diesen 

Studierendengruppen grundsätzlich um potenzielle 

Bewerber in der Ernährungsindustrie handelt, basiert 

zum einen auf Expertengesprächen mit Personalver-

antwortlichen mittelständischer Unternehmen und 

zum anderen auf aktuellen Stellenausschreibungen aus 

dieser Branche. Als Erhebungsorte wurden insgesamt 

sechs Hochschulen, davon zwei Universitäten (Kiel 

und Göttingen) und vier Fachhochschulen (Osnab-

rück, Münster, Bremerhaven und Ostwestfalen-Lippe) 

festgelegt, die Studierende in den oben genannten 

Fachdisziplinen ausbilden. Über die Verteilung der 

soziodemographischen Variablen informiert Tabelle 2. 

 

Tabelle 2.  Zusammensetzung der Stichprobe  

Merkmal Ausprägung Absolute 

Häufigkeit 

(N) 

Relative 

Häufigkeit 

(in %) 

Geschlecht weiblich 402 59,9 

männlich 269 40,1 

Altersklasse unter 21 Jahren 47 7,0 

21 bis 23 Jahre 318 47,4 

24 bis 26 Jahre 217 32,3 

27 bis 29 Jahre 65 9,7 

30 Jahre und 

älter 

24 3,6 

Fachrichtung AEW 284 42,3 

LMT 308 45,9 

BWL 79 11,8 

Hochschulart Fachhochschule 547 81,5 

Universität 124 18,5 

Abschlussart Bachelor 498 74,2 

Master 173 25,8 

Quelle: eigene Berechnungen 

4 Ergebnisse 

Die Einschätzung zur jeweiligen Bekanntheit bzw. 

generellen Relevanz von Arbeitgebersiegeln sind de-

skriptiv in den Abbildungen 1 und 2 dargestellt. 

Mit 14 bzw. 19 % war ein vergleichsweise gerin-

ger Anteil der Befragten mit dem Arbeitgebersiegel 

audit berufundfamilie bzw. TOP JOB bereits vertraut. 

Bei einer direkten Wichtigkeitsabfrage gab mit 48 % 

knapp die Hälfte der Befragten an, einem Arbeitge-

bersiegel grundsätzlich eine hohe oder sehr hohe Be-

deutung beizumessen. 
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Die Schätzung des Mixed-Multinomial-Logit-

Modells erfolgte in dieser Studie mit dem Software-

programm STATA 10.0. Die Entscheidung, die None-

Option bei der weiterführenden Analyse nicht zu be-

rücksichtigen, stützte sich neben den oben dargestell-

ten methodischen Aspekten auf einem statistischen 

Modellvergleich, bei dem das Modell des gesamten 

Datensatzes einem Datensatz ohne die None-Option 

gegenübergestellt wurde. Zur Modellbewertung wurde 

das sog. Akaike-Informationskriterium (AIC) heran-

gezogen, dessen ausführliche Darstellung sich bei-

spielsweise bei KUHA (2004) findet. Allgemein gilt, 

dass der Modellfit umso besser ist, je geringer der 

AIC-Wert ist. Demgemäß zeigt sich in Tabelle 3, dass 

das Modell ohne die None-Option einen höheren Fit 

aufweist. 

Tabelle 3.  Modellvergleich anhand des AIC  

Kriterium Modell mit 

None-Option 

Modell ohne 

None-Option 

N 6036 4104 

AIC 3096,14 1943,81 

Quelle: eigene Berechnungen 

Nach der Eliminierung der None-Option aus dem 

Datensatz lagen für die anschließend durchgeführte 

Analyse insgesamt 4.104 Wahlentscheidungen vor. 

Mit einem Pseudo-R
2
 von 0,365 verfügt das in Tabel- 

le 4 dargestellte Modell über einen guten Fit (BACK-

HAUS, ERICHSON und WEIBER, 2011). Zur Interpreta-

tion der Schätzkoeffizienten werden die standardisier-

ten z-Werte herangezogen, da sie einen direkten Ver-

Abbildung 1.  Bekanntheit von Arbeitgebersiegeln 

 

Quelle: eigene Berechnungen 

 

 

Abbildung 2.  Generelle Relevanz von Arbeitgebersiegeln 

 
Quelle: eigene Berechnungen 
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gleich unter den Koeffizienten im Schätzmodell er-

möglichen (vgl. für einen Überblick: KOHLER und 

KREUTER, 2008). 

 

Tabelle 4.  Schätzergebnisse des Discrete-Choice-

Modells 

Variable b-Koeffizient z-Wert 

Entwicklungs- und Aufstiegs-

chancen (eac) 

1,61 11,84*** 

Vereinbarkeit Beruf und  

Familie/Privatleben (vbf) 

0,89 11,59*** 

Gehaltsstruktur (ghs) -0,27 -2,48* 

Arbeitsplatzsicherheit (aps) 1,58 19,19*** 

audit berufundfamilie (ags1) 0,70 5,60*** 

TOP JOB (ags2) 0,68 5,62*** 

eac*Karriereorientierung 0,22 2,36* 

vbf*Freizeitorientierung 0,35 6,56*** 

ghs*Karriereorientierung 0,07 0,96 

ags1*Freizeitorientierung 0,05 0,93 

ags2*Karriereorientierung -0,03 -0,60 

ags1*Bekanntheit -0,50 -2,47* 

ags2*Bekanntheit 0,05 0,25 

ags1*Relevanz 0,28 2,67** 

ags2*Relevanz 0,16 1,52 

positionsspezifische Konstante 2  0,10 1,17 

positionsspezifische Konstante 3 0,06 0,62 

Anzahl der Beobachtungen N = 4.104 

LL-Wert = -954,91 

Pseudo-R2 = 0,365 

Signifikanzniveaus: *p < .05, **p < .01, ***p < .001 

Quelle: eigene Berechnungen 

Aus den Ergebnissen geht zunächst hervor, dass 

alle Experimentalvariablen bis auf die Gehaltsstruktur 

einen signifikant positiven Effekt auf die Auswahlent-

scheidung des Stellenangebotes haben. Eine zentrale 

Forschungsfrage dieser Studie besteht darin, ob und 

inwieweit Arbeitgebersiegel die Wahlwahrscheinlich-

keit eines bestimmten Stellenangebots beeinflussen. 

Die beiden signifikanten Koeffizienten stützen zu-

nächst die Annahme, der zufolge Arbeitgebersiegel 

ein entscheidungsrelevantes Attribut darstellen. Die 

Vorzeichen der geschätzten Parameter fallen positiv 

und in etwa gleich hoch aus, was bedeutet, dass das 

Vorhandensein eines der beiden Arbeitgebersiegel zu 

einer höheren Wahlwahrscheinlichkeit des Stellenan-

gebots führt. Im direkten Vergleich zu den unterneh-

mensspezifischen Arbeitsplatzmerkmalen weisen sie 

jedoch einen geringeren Wert auf, sodass ihre relative 

Wirkung auf die Bewerbungsentscheidung auch ent-

sprechend schwächer sein dürfte. Während die positi-

ven Vorzeichen der Haupteffekte den Ergebnissen 

bisheriger Studien entsprechen, fällt der Koeffizient 

der leistungsorientierten Vergütung wider Erwarten 

negativ aus (z-Wert = -2,48). Das bedeutet, dass eine 

solche Auslobung zu einem geringeren Nutzen und 

dementsprechend zu einer geringeren Wahlwahr-

scheinlichkeit eines Stellenangebotes führt. 

Betrachtet man die beiden Interaktionseffekte aus 

dem Arbeitgebersiegel und seinem jeweiligen Be-

kanntheitsgrad, so ergibt sich ein differenzierteres 

Bild: Im Falle seiner Bekanntheit übt das Arbeitgeber-

siegel TOP JOB keinen signifikanten Einfluss auf die 

Wahlwahrscheinlichkeit des Stellenangebotes aus, 

während der entsprechende Koeffizient des Arbeitge-

bersiegels audit berufundfamilie ein negatives Vorzei-

chen aufweist und demzufolge sogar zu einer geringe-

ren Wahlwahrscheinlichkeit führt (z-Wert = -2,47).  

Hinsichtlich ihrer interindividuell variierenden 

Wirkung resultieren für beide Arbeitgebersiegel nicht 

signifikante Interaktionseffekte mit den individuellen 

Berufsorientierungen der Befragten. Die Annahme, 

dass das Arbeitgebersiegel TOP JOB bzw. audit beruf 

undfamilie bei karriere- bzw. freizeitorientierten Be-

fragten mit einem größeren Nutzen und einer höheren 

Wahlwahrscheinlichkeit des Stellenangebots einher-

geht, ist somit in beiden Fällen zurückzuweisen. Er-

wartungskonform zeigt sich indes, dass das Vorzei-

chen des Interaktionsterms aus leistungsorientierter 

Vergütung und Karriereorientierung positiv ausfällt, 

wobei der dazugehörige Koeffizient (z-Wert = 0,96) 

nicht signifikant ist. Die negative Wirkung einer leis-

tungsorientierten Gehaltsstruktur wird somit bei den 

eher karriereorientierten Befragten entkräftet. Der 

differenzielle Einfluss von Berufsorientierungen zeigt 

sich weiterhin bei den beiden signifikanten Interakti-

onseffekten aus den Entwicklungs- und Aufstiegs-

chancen und der Karriereorientierung (z-Wert = 2,36) 

sowie aus der Vereinbarkeit von Beruf und Familie/ 

Privatleben und der Freizeitorientierung (z-Wert = 

6,56). 

Im letzten Schritt wurde ermittelt, ob und inwie-

weit die Nutzenbewertung des Arbeitgebersiegel von 

seiner grundsätzlichen Relevanz für die Befragten 

abhängt. Auch hier eröffnen die Ergebnisse der Mo-

dellschätzung ein differenzierteres Bild: So sehen 

Befragte mit einem positiven Wichtigkeitsurteil nur 

im Arbeitgebersiegel audit berufundfamilie einen 

höheren Nutzen (z-Wert = 2,67), während der ent-

sprechende Interaktionseffekt für TOP JOB nicht sig-

nifikant ausfällt. Die Annahme, dass mit steigender 

Relevanz des Arbeitgebersiegels auch sein Einfluss 
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auf die Wahl eines Stellenangebotes vergrößert wird, 

muss für das Arbeitgebersiegel TOP JOB daher zu-

rückgewiesen werden. 

Schließlich geht aus dem hier geschätzten Discre-

te-Choice-Modell hervor, dass die beiden positions-

spezifischen Konstanten nicht signifikant ausfallen. 

Das bedeutet, dass die Anordnung der Alternativen im 

Choice-Set keinen signifikanten Einfluss auf die 

Wahlwahrscheinlichkeit hatte und die Randomisie-

rung somit erfolgreich war. 

5 Diskussion und  
Praxisimplikationen 

Obgleich der Stellenwert von Arbeitgebersiegeln in-

nerhalb des Employer Brandings in den letzten Jahren 

stetig zugenommen hat, verdeutlichen die Ergebnisse 

dieser Studie, dass ihr Einsatz sowohl mit Chancen als 

auch mit Risiken für die mittelständischen Unterneh-

men einhergeht. Die vorliegenden Daten geben einen 

differenzierten Einblick in die zugrunde liegende 

Wirkungsweise, die im Folgenden auf Basis der drei 

zentralen Forschungsfragen diskutiert wird. 

1. Inwieweit handelt es sich bei den Arbeitgeber-

siegeln um ein entscheidungsrelevantes Kriterium 

der Arbeitgeberwahl? 

Die direkte Präferenzabfrage stützt zunächst die in der 

Praxis recht weit verbreitete Einschätzung, dass Ar-

beitgebersiegel einen positiven Einfluss auf die Ar-

beitgeberwahl potenzieller Bewerber haben. Diese 

Annahme wird auch anhand der Ergebnisse des 

Discrete-Choice-Experiments zunächst bestätigt. So 

tragen sowohl das Arbeitgebersiegel TOP JOB als 

auch das Zertifikat audit berufundfamilie dazu bei, 

Stellenanzeigen positiv von solchen ohne Siegel ab-

zuheben. Bei einer näheren Betrachtung der Interakti-

onseffekte ergibt sich indes ein differenziertes Bild 

ihrer Wirkungsweise. So führt der einem Arbeitgeber-

siegel generell beigemessene Stellenwert nur im Falle 

des audit berufundfamilie zu einer höheren Wahl-

wahrscheinlichkeit eines Stellenangebotes, während 

dieser Effekt beim TOP JOB-Siegel ausbleibt. Eine 

mögliche Erklärung könnte darin liegen, dass die im 

TOP JOB-Siegel transportierte Botschaft aufgrund der 

zugrunde liegenden Aggregationsebene eher abstrakt 

erscheint und potenziellen Bewerbern daher keinen 

zusätzlichen Erkenntnisgewinn über die bereits vor-

handenen Angaben hinaus liefert. Das positive Vor-

zeichen des Interaktionseffekts mit dem Zertifikat 

audit berufundfamilie lässt sich indes dahingehend 

interpretieren, dass dieses Siegel einen über die übri-

gen Arbeitsplatzmerkmale hinausgehenden Aussage-

wert innehat und seiner Signalfunktion somit gerecht 

wird.  

Betrachtet man den Bekanntheitsgrad der hier be-

rücksichtigten Arbeitgebersiegel, so ist dieser mit 

knapp einem Fünftel der Befragten als niedrig einzu-

stufen. Daraus folgt zunächst, dass die Befragten ins-

gesamt über eine geringe Kenntnis der beiden Arbeit-

gebersiegel verfügen, wobei anhand der hier gewähl-

ten Operationalisierung nicht näher bestimmt werden 

kann, wie diese im Detail beschaffen ist. Hierin liegt 

gleichzeitig eine gewisse Einschränkung der externen 

Validität. So konnten die Befragen, anders als in einer 

realen Situation, keine weiterführenden Informations-

quellen bis auf die ihnen vorliegende Stellenanzeige 

verwenden und mussten sich bei der Bewerbungsent-

scheidung ausschließlich an den darin enthaltenen 

Angaben orientieren. Obgleich es sehr sinnvoll er-

scheint, alle in einer realen Entscheidungssituation 

vorhandenen Recherchekanäle zu berücksichtigen, ist 

es in einem experimentellen Setting kaum realisierbar. 

Aus der Modellschätzung geht hervor, dass die 

Auseinandersetzung mit beiden Siegeln unterschied-

lich wirkt. Während TOP JOB im Falle seiner Be-

kanntheit keinen signifikanten Einfluss ausübt, führt 

audit berufundfamilie gar zu einer geringeren Wahl-

wahrscheinlichkeit. Für die ausbleibende bzw. negati-

ve Wirkung von Arbeitgebersiegeln lassen sich meh-

rere mögliche Erklärungen anführen. So könnte es 

sein, dass die Befragten auch im Falle der grundsätzli-

chen Kenntnis eines Arbeitgebersiegels über zu wenig 

Wissen über seine tatsächliche Bedeutung verfügen 

und daher nicht zuverlässig einschätzen können, mit 

welchen Leistungen dieses einhergeht. Selbst wenn 

vertieftes Wissen vorhanden ist, erscheint es plausibel, 

dass Arbeitgebersiegel lediglich als Versprechen auf 

gute Arbeitsbedingungen betrachtet werden, deren 

manifeste Überprüfung erst im späteren Verlauf des 

Rekrutierungsprozesses erfolgen kann. Dieses Erklä-

rungsmuster lässt sich anhand der Annahmen der Sig-

naling-Theorie untermauern: So hängt die Glaubwür-

digkeit von Gütesiegeln neben ihrer Bekanntheit maß-

geblich davon ab, ob die Auszeichnung bzw. Zertifi-

zierung durch Neutralität sowie fehlende kommerziel-

le Interessen gekennzeichnet ist. Innerhalb der ein-

gangs dargestellten medialen Berichterstattung wird 

der Vergabeprozess jedoch als überwiegend kosten-

pflichtig und intransparent beschrieben. Vor diesem 

Hintergrund erscheint es zumindest nicht unwahr-

scheinlich, dass die Befragten die Auszeichnung als 
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käuflich und damit unglaubwürdig werten. Sie fun-

giert in diesem Fall nicht als verlässliches Signal, 

sondern dient als Werbeversprechen, denen poten-

zielle Bewerber entweder mit Nichtbeachtung oder  

im Falle der negativen Ausprägung gar mit Miss-

trauen hinsichtlich der in Aussicht gestellten guten 

Arbeitsbedingungen begegnen (vgl. BREAUGH, 2013). 

Schließlich könnte die postulierte Orientierungsfunk-

tion von Arbeitgebersiegeln aufgrund der aktuell recht 

hohen und tendenziell unüberschaubaren Anzahl un-

terschiedlicher Wettbewerbe verfehlt werden (vgl. 

BRAND, LACHMANN und SCHUBERT, 2015).  

Für den negativen Effekt ist indes noch eine ande-

re Ursache denkbar: Mittelständische Unternehmen 

haben in der öffentlichen Wahrnehmung nach wie vor 

den Ruf, die Vereinbarkeit von Beruf und Privatleben, 

beispielsweise in Form von flexiblen Arbeitszeitmo-

dellen oder Job-Sharing-Angeboten, nicht ausreichend 

zu fördern. Das Zertifikat audit berufundfamilie stellt 

das Vorhandensein solcher personalpolitischer Instru-

mente jedoch besonders heraus und könnte gerade in 

diesem unternehmerischen Umfeld als unwahrschein-

lich und daher unglaubwürdig empfunden werden.  

Zwar legen die Befunde insgesamt nahe, dass in-

formierte Bewerber Arbeitgebersiegeln eher skeptisch 

begegnen und diese tendenziell nicht zur Unsicher-

heitsreduktion bei ihrer Bewerbungsentscheidung 

heranziehen. Andererseits ist der Befund aufgrund der 

nicht näher bestimmten Informiertheit der Befragten 

als vorläufig zu betrachten und muss in weiteren Stu-

dien überprüft werden.  

2. Wie gestaltet sich der Stellenwert von Arbeit-

gebersiegeln im Vergleich zu anderen entschei-

dungsrelevanten Kriterien der Arbeitgeberwahl? 

Die Ergebnisse dieser Studie verweisen erwartungs-

konform auf eine höhere Relevanz der hier berück-

sichtigten Arbeitsplatzmerkmale gegenüber dem Ein-

satz von Arbeitgebersiegeln. So liegt der inkrementel-

le Nutzen von Arbeitgebersiegeln gemäß dem Sig-

naling-Ansatz zwar darin, die meist später erfahrbaren 

Arbeitsplatzmerkmale stellvertretend gleich zu Beginn 

des Rekrutierungsprozesses zu vermitteln. Ihre Wir-

kung sollte sich jedoch verringern, sobald die Arbeits-

platzmerkmale selbst glaubwürdig kommuniziert wer-

den und es somit keines Substitutes bedarf. Mittel-

ständische Unternehmen, die bereits über ein ziel-

gruppenadäquates und glaubwürdiges Arbeitgeberi-

mage verfügen oder dieses gerade aufbauen, dürften 

somit weniger von extern verliehenen Arbeitgebersie-

geln profitieren als Unternehmen, die potenziellen 

Bewerbern kein klares Bild als Arbeitgeber vermitteln 

können. Analog dazu konnten empirische Studien aus 

der Konsumentenverhaltensforschung zeigen, dass die 

Kennzeichnung mit einem Gütesiegel einen positiven 

Effekt auf schwache Marken hat, während starke 

Marken dadurch eher geschwächt werden (vgl. SPIL-

LER, 2001). Weiterhin sollten mittelständische Unter-

nehmen bedenken, dass eine Arbeitgeberauszeichnung 

einen Interessenskonflikt mit der sog. Employee Va-

lue Proposition, worunter analog zur Unique Selling 

Proposition das individuelle Arbeitgeberversprechen 

verstanden wird, begünstigen (TROST, 2012). So 

könnte eine als lax empfundene Vergabepraxis von 

Arbeitgebersiegeln das Arbeitgeberimage des einzel-

nen Unternehmens insofern nivellieren, als dass neben 

dem eigenen Unternehmen auch solche ausgezeichnet 

werden, die über kein ausgeprägtes oder gar ein 

schlechteres Image bei potenziellen Bewerbern verfü-

gen. 

Neben den Erkenntnissen zu Arbeitgebersiegeln 

sind auch weitere Ergebnisse hinsichtlich der For-

schung zur Arbeitgeberwahl bemerkenswert. So führt 

eine leistungsorientierte Vergütung zu einem geringe-

ren Nutzen des Stellenangebotes und mindert folglich 

seine Wahlwahrscheinlichkeit. Eine solche Vergü-

tungsart ist generell dadurch gekennzeichnet, dass 

hiermit einerseits ein höheres Einkommen erzielt wer-

den kann. Gleichzeitig steigt damit jedoch auch das 

Vergütungsrisiko (TUSCHKE, 2011). Ein differenzier-

tes Erklärungsmuster für diesen Befund bietet die 

Prospect Theorie von KAHNEMAN und TVERSKY 

(1979), der zufolge sich Risikopräferenzen in Abhän-

gigkeit von der Erreichbarkeit von Zielen ändern kön-

nen. Die Wahl einer Alternative wird dabei von dem 

subjektiven Wert ihrer Konsequenzen und der davon 

unabhängigen Gewichtung der Eintrittswahrschein-

lichkeit bestimmt. Hierbei werden die Verluste zu-

gleich stärker gewichtet als damit korrespondierende 

Gewinne. Diese asymmetrische Bewertung wird in-

nerhalb der Prospect Theorie mit dem ungleichen 

Erleben der Aversität von Verlusten gegenüber der 

Attraktivität von Gewinnen erklärt. Vor diesem theo-

retischen Hintergrund könnte das überwiegend risiko-

averse Entscheidungsverhalten der Befragten dadurch 

erklärt werden, dass sie ein festes Gehalt ohne variab-

le leistungsabhängige Bestandteile als eine ver-

gleichsweise sichere Gewinnmöglichkeit beurteilen 

und sich deshalb eher für eine solche Vergütungs-

struktur entscheiden (WISEMAN, GOMEZ-MEJIA und 

FUGATE, 2000). 
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3. Unterliegt die subjektive Wichtigkeitsbeurteilung 

von Arbeitgebersiegeln interindividuellen Unter-

schieden, die auf den Berufsorientierungen po-

tenzieller Bewerber beruhen? 

Gemäß dem Modell der Person-Organisation-Passung 

sollte ein Arbeitgebersiegel bei denjenigen Befragten 

zu einer höheren Wahlwahrscheinlichkeit führen, 

deren Berufsorientierungen mit den im Arbeitgeber-

siegel kommunizierten Werten kongruent sind. Aus 

den Ergebnissen geht allerdings hervor, dass die bei-

den Parameter der zugrunde liegenden Interaktionsef-

fekte nicht signifikant von null verschieden sind und 

somit den Nutzen des Stellenangebotes nicht bedeut-

sam beeinflussen. Eine mögliche Erklärung für diesen 

Befund könnte darin liegen, dass die identifikations-

stiftende Wirkung auf den dazugehörigen Logos nicht 

ausreichend transportiert wird und es hier somit einer 

Optimierung hinsichtlich ihrer visuellen Gestaltung 

und inhaltlichen Aussagekraft bedarf.  

An anderer Stelle konnten die theoretischen 

Kernannahmen des Modells der Person-Organisa- 

tion-Passung bestätigt werden. Dazu zählen die Inter-

aktionseffekte aus der leistungsorientierten Vergütung 

und der Karriereorientierung, der Vereinbarkeit von 

Beruf und Familie bzw. Privatleben und der Freizeit-

orientierung sowie den Entwicklungs- und Aufstiegs-

chancen und der Karriereorientierung. Die theorie- 

konformen Befunde liefern somit einen empirischen 

Beleg für eine explizite Berücksichtigung interindi- 

vidueller Unterschiede bei der Analyse von ent- 

scheidungsrelevanten Attributen bei der Arbeitgeber-

wahl.  

Einige Einschränkungen dieser Studie samt künf-

tiger Forschungsfragen sind zu erwähnen. So fand hier 

eine branchenspezifische Betrachtung samt entspre-

chenden Fachrichtungen statt. In künftigen Studien 

wäre daher zu prüfen, ob vergleichbare Ergebnisse 

auch bei Studierenden anderer Fächergruppen vorzu-

finden sind. Darüber hinaus sollte der Frage nachge-

gangen werden, wie andere relevante Zielgruppen, 

wie beispielsweise berufserfahrene Bewerber, auf den 

Einsatz von Arbeitgebersiegeln reagieren. Eine weite-

re wichtige Limitation der vorliegenden Studie ist in 

dem hypothetischen Entscheidungsrahmen und damit 

der externen Validität zu sehen. Ursächlich für diesen 

experimentellen Kontext war das Bestreben, den Nut-

zenbeitrag der Arbeitsplatzmerkmale im Schätzmodell 

eindeutig zuzuordnen. Zu diesem Zwecke wurde eine 

möglichst standardisierte Präsentationsform erschaf-

fen, um vom Einfluss anderweitiger, potenziell rele-

vanter Einflussgrößen, wie beispielsweise von Pro-

dukten, Mitarbeiterfotos oder Ähnlichem, zu abstra-

hieren. Validierungsstudien zur DCA weisen zugleich 

auf einen hohen Übereinstimmungsgrad zwischen 

hypothetischen und realen Entscheidungen hin, der 

sich sogar für tendenziell sozial erwünschte Entschei-

dungssituationen, wie beispielsweise den Kauf ökolo-

gischer Lebensmittel, nachweisen lässt (AUSPURG und 

LIEBE, 2011).  

Aufgrund des experimentellen Settings und der 

damit einhergehenden limitierten Anzahl unabhän-

giger Variablen, wurde in dieser Studie die Wirkung 

von zwei Arbeitgebersiegeln untersucht. Künftige 

Arbeiten könnten sich daher kritisch mit den zahl-

reichen am Markt bereits etablierten Auszeichnungen 

auseinandersetzen, um generalisierte Aussagen zu 

ihrer Wirkung zu erhalten. Schließlich könnte ein For-

schungsziel darin liegen, einen ganzheitlichen Lösungs-

ansatz bei der Verwendung von Arbeitgebersiegeln zu 

erreichen, indem die Interdependenzen aller beteilig-

ten Akteure – der potenziellen Bewerber, Arbeitgeber 

sowie Anbieter – offengelegt werden.  

Im Hinblick auf die personalstrategische Ent-

scheidung über den Einsatz von Arbeitgebersiegeln 

lässt sich schlussfolgern, dass sich die Verwendung in 

ihrer jetzigen Form zumindest solange lohnt, wie po-

tenzielle Bewerber sich damit nicht auskennen. Wenn 

es mittelständischen Unternehmen aus der Ernäh-

rungsindustrie nicht gelingt, ihre Bekanntheit und 

Attraktivität als Arbeitgeber mittels anderer Maßnah-

men des Employer Brandings zu steigern, dann stellt 

die Teilnahme an Arbeitgeberwettbewerben bzw. 

Zertifizierungen eine zielgerichtete Möglichkeit dar, 

potenzielle Bewerber in der als dezisiv geltenden frü-

hen Rekrutierungsphase anzusprechen. Das dürfte sich 

insbesondere für solche Unternehmen auszahlen, die 

Stellenanzeigen als zentrales Kommunikationsmedi-

um und damit als essenzielle Entscheidungsgrundlage 

für eine Bewerbung nutzen.  

Zusammenfassend betrachtet deuten die Befunde 

zwar darauf hin, dass die beiden hier berücksichtigten 

Arbeitgebersiegel derzeit ihr Potenzial als verlässliche 

Signale der Arbeitgeberwahl nicht gänzlich auszu-

schöpfen vermögen. Allerdings ist der Effekt, dass 

Arbeitgebersiegel im Falle ihrer Bekanntheit keinen 

oder gar einen negativen Einfluss auf die Bewer-

bungsentscheidung haben, aufgrund der hier verwen-

deten Operationalisierung mit Vorsicht zu betrachten. 

Ließe er sich empirisch erhärten, wäre dies ein stich-

haltiger Hinweis darauf, dass der von Unternehmen 

erwartete Nutzen einer Teilnahme an Arbeitgeber-

wettbewerben bzw. Zertifizierungen geringer ausfal-
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len dürfte, als von den entsprechenden Anbietern dar-

gestellt wird. Zudem wäre in diesem Fall ein kontinu-

ierliches und damit recht kostenintensives Monitoring 

erforderlich, um ineffektive Personalmarketingmaß-

nahmen zu vermeiden. 

Vor diesem Hintergrund wäre die Frage berech-

tigt, ob Arbeitgebersiegel generell ein sinnvolles In-

strument des Personalmarketings sind. SCHERM und 

SÜSS (2010) weisen zugleich darauf hin, dass Arbeit-

gebersiegel neben einem ökonomischen auch einen 

legitimatorischen Nutzen innehaben können. Ein sol-

cher Nutzenaspekt lässt sich organisationstheoretisch 

anhand des soziologischen Neoinstitutionalismus dar-

stellen (vgl. DIMAGGIO und POWELL, 1983). Demzu-

folge unterliegt ihre steigende Verbreitungshäufigkeit 

nicht ausschließlich ökonomischen Aspekten, sondern 

stellt auch eine Reaktion auf die Erwartungen der 

Unternehmensumwelt dar. Die Wettbewerbsteilnahme 

könnte hierbei als ein Versuch der Unternehmen in-

terpretiert werden, die in den letzten Jahren häufig 

geäußerte Kritik am geringen Wertschöpfungsbeitrag 

des Personalmanagements abzumildern und der For-

derung nach seiner größeren Effektivität nachzukom-

men. Extern geschieht dies durch eine öffentlich-

keitswirksame Siegelvergabe und die entsprechende 

Veröffentlichung in den relevanten Kommunikations-

kanälen. Die damit einhergehende Botschaft lautet, 

dass man als Arbeitgeber die Anforderungen an die 

moderne Personalarbeit erfüllt. Die interne Legitima-

tion erfolgt indes anhand der positiven Bewertung 

durch externe Anbieter, die einen vermeintlich unab-

hängigen Evaluationsnachweis über die Effektivität 

und Effizienz der Personalarbeit liefern. Betrachtet 

man diese Marktkonstellation jedoch etwas genauer, 

so wird hieraus auch ein gewisses Risiko deutlich, da 

Unternehmen bei einer (Nicht-)Teilnahme an Arbeit-

geberwettbewerben schnell als unmodern gelten kön-

nen. Dabei handelt es sich um einen Umkehrschluss, 

der unter anderem auch anhand der hier erzielten Er-

gebnisse unzulässig ist. 
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