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All-In!

Die Einstellung gegentber All-In-Vertragen aus entscheidungspsychologischer
Perspektive

All-In-Vertrage sind eine in Osterreich weit verbreitete Form der pauschalierten Uber-
stundenverglitung. Ursprunglich fur Fihrungspositionen konzipiert, haben mittlerweile
etwa 20 % der Arbeitnehmerlnnen in Osterreich einen solchen Vertrag.! Dieses Vergii-
tungsmodell wird haufig mit Problematiken wie Intransparenz oder Ausbeutung in Ver-
bindung gebracht, obwohl Arbeitnehmerinnen im Vergleich zu Einzelverglitung von
Uberstunden nicht schlechter gestellt werden diirfen. Trotz der hohen Relevanz von All-
In-Vertragen in Osterreich, ist die Einstellung gegeniiber All-In-Vertrigen nicht er-
forscht. Dieser Beitrag betrachtet entscheidungspsychologische Aspekte als Erklarungs-
ansatz fur die Einstellungsbildung gegenuber All-In-Vertragen.

Einleitung

Ausnutzung, Prekariat, unbezahlte Uberstunden und Nichteinhaltung des Arbeitszeitge-
setzes sind oft Assoziationen von Arbeitnehmerinnen gegentiber All-In-Vertragen.? So
kategorisiert beispielsweise die Arbeiterkammer All-In-Vertrage als ,unfaire Klausel in
Arbeitsvertragen® und bezeichnet All-In-Vereinbarungen als flr Arbeitnehmerlinnen sel-
ten glnstig, aber trotzdem erlaubt.? Arbeitnehmerinnen dirfen durch einen All-In-Ver-
trag jedoch nicht schlechter gestellt werden als bei Einzelabrechnung.* Im Prinzip erge-
ben sich daraus sogar Vorteile flr Arbeitnehmerinnen.> All-In-Vertrage ermdoglichen
flexible Arbeitszeitmodelle und fliihren zu einem héheren Einkommen ohne Verglitungs-
schwankungen.®

Der offentlichen Diskussion ist eine tendenziell negative Einstellung gegenuber All-In-
Vertragen zu entnehmen, obwohl die Zufriedenheit der betroffenen Personen mit All-
In-Vertragen grundsatzlich relativ hoch ist.” Die Ursachen dafir sind weitgehend uner-
forscht. Der vorliegende Beitrag fokussiert darauf, welche Rolle entscheidungs-
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psychologische Aspekte in diesem Zusammenhang spielen kénnen. Heuristiken bzw.
kognitive Faustregeln sind bei der Einstellungsbildung und -veranderung von zentraler
Bedeutung.® Von einem relevanten Einfluss ist auch im Kontext der All-In-Vertrage aus-
zugehen. So kdnnten eine Mehrzahl an negativen Berichten in den Medien gemaR der
Verfligbarkeitsheuristik dazu flihren, dass negative Aspekte kognitiv leichter abrufbar
sind. Auch kdnnte die Einstellung davon abhdngen, in welcher Form Informationen Gber
All-In-Vertrage von Interessensvertretungen vermittelt bzw. ob diese positive oder ne-
gativ dargestellt werden. In der Entscheidungspsychologie spricht man in diesem Zu-
sammenhang von Framing-Effekten.

Was sind All-In-Vertrage?

Ziel eines All-In-Vertrags ist in erster Linie eine Abgeltung von Leistungen, die iber die
Normalarbeitszeit hinaus gehen. Das sind in der Regel Uberstunden.® Der Umfang ist im
Dienstvertrag zu vereinbaren.® All-In-Vertrage setzen demnach die gegenseitige Bereit-
schaft, bei Bedarf Uberstunden zu leisten, voraus.!! Die Grenzen des Arbeitszeit- oder
Arbeitsruhegesetzes werden durch eine All-In-Vereinbarung, wie oft falschlicherweise
angenommen, nicht auRer Kraft gesetzt.!2 Eine Verpflichtung zu Uberstundenleistung
Uber die Hochstarbeitszeitgrenzen kann nicht rechtswirksam vereinbart werden.3
Ebenso entfallt durch eine All-In-Vereinbarung die Pflicht zur Zeitaufzeichnung nicht.#

Bei All-In-Vertragen muss immer ein Grundgehalt
und eine Uberzahlung in Form eines Pauschalent-
gelts vereinbart werden. Das Vorhandensein einer
uberkollektivvertraglichen Bezahlung allein begriin-
det noch keinen All-In-Vertrag.'®> Wichtig ist, dass die
Uberzahlung nicht geringer sein darf als die tatsich-
liche Uberstundenvergiitung. Ansonsten haben die
Arbeitnehmerlnnen Anspruch auf eine gesonderte
Verglitung. Hierzu ist jahrlich eine Deckungspriifung
bzw. Vergleichsrechnung vorgeschrieben.!® Eine ge-
setzeskonforme Benachteiligung von Arbeitnehme-
rinnen durch All-In-Vertrdge ist grundsatzlich nicht
moglich!’, was allerdings nicht gleichbedeutend da-
mit ist, dass es in der Realitat keine Benachteiligun-
gen gibt. Daraus ergibt sich auch ein Vorteil fiir Ar-
beitnehmerinnen: sie erhalten das Gesamtentgelt
auch, wenn keine oder weniger Uberstunden geleis-
tet werden, als durch die Uberzahlung abgedeckt sind.'® Damit erreichen Arbeitnehme-
rinnen mit All-In-Vertragen ein héheres Einkommen, das keinen Schwankungen unter-
liegt. AuBerdem beglinstigen All-In-Vertrage flexible Arbeitszeitmodelle mit hoher
Arbeitszeitsouveranitat auf Seiten der Arbeitnehmerinnen.?®

Uberstundenpauschalen

All-In-Vereinbarungen sind soge-
nannte ,unechte* Uberstundenpau-
schalen, die sich von ,echten“ Uber-
stundenpauschalen dadurch
unterscheiden, dass sich echte
Uberstundenpauschalen auf eine
konkrete Anzahl an Uberstunden be-
ziehen und bei diesen Sonderzah-
lungen in der Regel nicht beriicksich-
tigt werden  (Burger (2015);
Heilegger (2012).
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Dennoch haben All-In-Vereinbarungen fiir Arbeitnehmerlnnen ein hohes , Tauschungs-
potenzial“.?% Oft ist gar nicht klar, was durch das Pauschalentgelt abgedeckt ist und wel-
cher Gehaltsbestandteil welche Leistung vergiitet. Problemfelder aus Sicht der Betroffe-
nen sind vorrangig, dass keine klare Transparenz tber Einstufung und Uberzahlung
sowie liber die abgegoltenen Leistungen besteht.?! An dieser Stelle ist wichtig zu erwéh-
nen, dass Transparenz als Erfolgsfaktor fur die Einstellung gegenlber Verglitungssyste-
men gilt.2?

Wie entstehen Einstellungen

Einstellungen sind in der Kompensationsforschung und vor allem in Bezug auf Uberstun-
den, kaum erforscht. Uber Einstellungen gegeniiber All-In-Vertrigen gibt es noch keine
wissenschaftlichen Befunde.

Bei Einstellungen handelt es sich um ein haufig

3D-Modell

Jain hat, ausgehend von den bedeutends-
ten Modellen, das 3D-Modell der Einstel-
lungen zusammengefihrt. Aus seiner
Sicht ist unbestritten, dass Einstellungen
eine positive oder negative mentale Be-
reitschaft zu einer Sache darstellen und
affektive (Geflhle), kognitive (Glaubenss-
atze) und Verhaltenskomponenten (Hand-
lungen) haben. Stimmen alle drei Kompo-
nenten Uberein, kann eine eindeutige
Aussage Uber die Richtung der Einstellun-
gen erfolgen (Jain, V. (2014). 3D model of
attitude. International Journal of Advanced
Research in Management and Social Sci-
ences, 3(3): 1-12).

zur Anwendung kommendes sozialpsychologi-
sches Konstrukt, dass jedoch nicht eindeutig de-
finiert ist. Hier sind die relevanten Aspekte fir
den vorliegenden Beitrag kurz zusammenge-
fasst.

Einstellungen beschreiben die nicht beobachtba-
ren Prozesse, die Handlungen beeinflussen.?? Sie
umfassen Aspekte wie Inhalt, Annahmen und
Meinungen, Bewertungen, Glaubenssatze und
Geflhle sowie Verhaltensweisen.?* Zudem kon-
nen Einstellungen als Zu- oder Abneigung gegen-
Uber einem bestimmten Objekt oder einer Prob-
lemstellung beschrieben werden.?®
Einstellungen sind demnach individuelle Prafe-
renzen gegenliber bzw. eine gesamthafte Beur-
teilung von Objekten.2®

Da All-In-Vertrage formal nicht benachteiligen
dirfen und auch Vorteile fir Arbeitnehmerlnnen
bieten, sollte die Einstellung gegeniliber All-In-

Vertragen grundsatzlich nicht negativ sein. Die wenigen wissenschaftlichen Befunde so-
wie verschiedene Berichte in den Medien lassen jedoch eher Gegenteiliges annehmen.

Wie kommen wir nun zu diesen Inhalten, Annahmen und Meinungen, Bewertungen
oder Glaubenssatze, die eine Einstellung bilden? Neben personlichen Erfahrungen oder
Erfahrungsberichten aus dem persdnlichen Umfeld, spielen auch die mediale Berichter-
stattung und Informationen von Interessensvertretungen eine Rolle. Der liberwiegende
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Teil der wenigen vorhandenen Studien sind von Interessensvertretungen beauftragt
und publiziert. Viele Berichte in den Medien referenzieren auf eben diese Studien. Wir
gehen daher davon aus, dass Medien und Interessensvertretungen das Bild und die Ein-
stellung gegenlber All-In-Vertragen mitgestalten und fokussieren in vorliegendem Bei-
trag auf diese beiden Aspekte.

Wichtig ist in diesem Zusammenhang auch, dass negative Informationen einen starke-
ren Einfluss auf die Bewertung und damit auf die Einstellung haben als positive Infor-
mationen.?’” Negative Aspekte von Themen oder Objekten sind dabei kognitiv leichter
abrufbar.?8

Entscheidungspsychologie als Erklarungsansatz

Menschen treffen haufig keine rationalen Entscheidungen. Sie bedienen sich zur Redu-
zierung der Komplexitat von Entscheidungsprozessen sogenannter kognitiver Faustre-
geln oder Heuristiken und unterliegen kognitiven Verzerrungen, auch Bias genannt.
Heuristiken sind Strategien, die gewisse Informationen ausklammern, um Entscheidun-
gen schneller und mit weniger Ressourceneinsatz treffen zu kénnen. Das bedeutet aber
nicht zwangsweise, dass sie zu Fehlentscheidungen flihren. Sie sind gerade deshalb ef-
fizient, weil sie nicht alle Informationen bericksichtigen.?

Heuristiken und Bias sind entscheidungspsychologi-
sche Effekte, die unter Umstanden Erklarungsan-
satze fur die Einstellung gegeniiber All-In-Vertragen
liefern kdnnen. Besonders in Situationen, in denen
Menschen mit Unsicherheit, Intransparenz und
Mehrdeutigkeiten konfrontiert sind, kommen Heu-
ristiken zum Tragen.3® Unwissenheit Gber den ar-
beitsrechtlichen Rahmen von All-In-Vertragen oder
eingeschrankte Informationen bereiten das Feld flr
den Einsatz dieser kognitiven Faustregeln.3!

Framing

Frames sind Blickwinkel auf Thema-
tiken, die einzelne Aspekte ausblen-
den und gewisse Informationen und
Aspekte hervorheben. Die Art der
Darstellung wird als Framing be-
zeichnet (Matthes (2014). Framing.
Baden-Baden: Nomos; Tversky &
Kahnemann (2009)). Zwei Effekte, die im Zusammenhang mit der Darstel-
lung von All-In-Vertragen in den Medien bzw. in In-
formationen von Interessensvertretungen beson-
ders relevant fur die Erklarung der Einstellung erscheinen, sind Framing und die
Verflgbarkeitsheuristik.

Im Gegensatz zu den Annahmen aus dem Rationalmodell, schaffen unterschiedliche Be-
schreibungen eines Sachverhalts unterschiedliche Praferenzen. Dies widerspricht dem
Prinzip der Invarianz, das postuliert, dass Entscheidungen unabhangig von der Darstel-
lung bewertet werden. Die Art der Darstellung wird als Framing bezeichnet und ruft As-
soziationen hervor, die mitunter von der Realitat abweichen.3? Meist treten Frames in
Medien als Betonungsframes auf. Es werden nur ausgewadhlte Aspekte eines Themas
betont. Die Darstellung der prasentierten Information (Framing) kénnte auch die Ein-
stellung gegenuber All-In-Vertragen beeinflussen.
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Wenn wir von einer tendenziell negativen Einstel-

lung gegeniiber All-In-Vertrigen ausgehen, kénnte Verfiigbarkeitsheuristik
diese durch eine tendenziell negative Berichterstat-
tung Uber All-In-Vertrage bedingt sein. Eine solche Die Verfiigbarkeitsheuristik ~ be-

wirde beglinstigen, dass Informationen Uber nega-
tive Aspekte kognitiv leichter abrufbar sind.3® Die
Wirkung von Framing auf die Einstellung gegenilber
jeglichen Verglitungssystemen erscheint wahr-
scheinlich, da Effekte in diesem Kontext bereits den als Informationen, die schwer
nachgewiesen werden konnten.3* Es ist davon auszu- abgerufen  werden KSnnen
gehen, dass Medien-Frames unmittelbar auf die Ein- (Kahneman, D. (2003). A perspec-
stellungsbildung und auch auf bisherige Einstellun- five on judgment and choice: Map-
gen wirken. Der Wissensstand Uber einen ping bounded rationality. American
bestimmten Sachverhalt ist ein wichtiger Moderator Psychologist, 58 (9), 697-720).

bei Framingeffekten.3> Daher wurde aus der Litera-

tur folgende Hypothese abgeleitet.

schreibt, dass Informationen, die
leicht aus dem Gedéachtnis abgeru-
fen werden konnen, also leicht ver-
figbar sind, wichtiger beurteilt wer-

H1: Personen denen positive Informationen prdsentiert wurden, haben eine positivere
Einstellung gegeniiber All-In-Vertrdgen, als wenn sie neutral geframte Informati-
onen bekommen und diese ist positiver als von Personen, die keine Informationen
oder negativ geframte Informationen préisentiert bekommen. Der Wissensstand
mindert diesen Effekt.

Mediale Einfllisse aus der Vergangenheit beeinflussen die Verfligbarkeit der Informa-
tion.3¢ Daher sind auch vergangene Frames relevant. Diese beeinflussen die kognitive
Leichtigkeit oder Schwierigkeit des Aufrufs bei Entscheidungen und damit auch die Be-
urteilung von All-In-Vertragen, denn assoziative Verbindungen werden durch Wieder-
holung verstarkt. Allein die Medienprasenz eines Themas erhoht die kognitive Verfiig-
barkeit von Informationen zu einem Thema.?” Wiederholungen verstirken diese
assoziativen Verbindungen. Das gilt insbesondere fiir Themen, die Emotionen oder in-
dividuelle Praferenzen ansprechen, was fir Arbeitsverhaltnisse jedenfalls zutrifft.3®

Eine entscheidende Rolle spielt die unproportionale Behandlung einzelner Aspekte von
All-In-Vertragen, die zu einer Uberschitzung dieser fiihren kann.3 Die Verfiigbarkeits-
heuristik konnte auf die Einstellung gegentiber All-in-Vertragen insofern wirken, als dass
durch die exemplarische Prasentation von gewissen Attributen von All-In-Vertragen z.B.
in Medien, die Verflgbarkeit dieser Informationen erhéht und damit der Abruf erleich-
tert wird.

Im Zusammenhang mit der Verfligbarkeitsheuristik ist der Wissensstand ebenfalls von
Bedeutung. Daher wurden zur Beantwortung der Frage ,,Welchen Einfluss auf die Ein-
stellung gegeniber All-In-Vertragen haben Verflgbarkeitsheuristiken?“ aus der Litera-
tur folgende Hypothesen abgeleitet.

H2a: Negativ geframte Informationen wirken bekannter als positiv oder neutral ge-
framte Informationen.
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H2b: Je bekannter negative Informationen zu All-In-Vertrdgen, desto negativer ist die
Einstellung gegeniiber All-In-Vertrégen.

H2c: Je bekannter positive Informationen zu All-In-Vertrégen, desto positiver ist die
Einstellung gegeniiber All-In-Vertrégen.

H2d: Je bekannter negative Informationen zu All-In-Vertréigen und je niedriger der Wis-
sensstand zu All-In-Vertrégen, desto negativer ist die Einstellung gegentiber All-
In-Vertrdgen.

H2e: Je bekannter positive Informationen zu All-In-Vertréigen und je héher der Wissens-
stand zu All-In-Vertréigen, desto negativer ist die Einstellung gegendiiber All-In-
Vertrégen.

Methodik

Der Einfluss der beiden Effekte auf die Einstellung gegeniiber All-In-Vertrage wurde im
Rahmen eines Forschungsprojekts an der Ferdinand Porsche FernFH im Jahr 2020 un-
tersucht.

Die Hypothesen wurden mittels eines experimentellen Designs Gberpriift. Um die Wir-
kung der Effekte auf die Einstellungen zu erheben, wurden die Befragten randomisiert
online vier verschiedenen Gruppen zugewiesen, wovon einer Gruppe anhand eines Ar-
tikels Vorteile von All-In-Vertragen, der anderen Gruppe Nachteile aufgezeigt wurden.
Eine Dritte Gruppe erhielt eine moglichst neutral formulierte Vorinformation. In den
eingesetzten Artikeln wurden jeweils Argumente von Interessensvertretungen aus ori-
ginalen Online-Artikeln Gbernommen. Einer Kontrollgruppe wurden vorab keine aufbe-
reiteten Informationen prasentiert. Im Anschluss wurde die kognitive Leichtigkeit des
Abrufs der Information in Form des Bekanntheitsgrades abgefragt. Dieses Design ist
ahnlich einer Studie von Johnson et al., die Framing-Effekte auf die Beurteilung von Ver-
sicherungen untersuchten und wird auch von Busselle und Shrum im Zusammenhang
mit Verflgbarkeitsheuristik und Medienmanipulation beschrieben.*® Im Anschluss da-
ran wurde die Einstellung mittels standardisiertem Onlinefragebogen erhoben.

Da Einstellungen vielfdltige Aspekte haben, kann auch die Messung von Einstellungen
auf verschiedene Arten erfolgen.*! Einstellungen unterscheiden sich in Valenz und In-
tensitat.*? Sie konnen also in Richtung und Starke unterschiedlich auftreten und be-
schrieben werden. Es kdnnen aber keine Aussagen liber Abstande zwischen Einstellun-
gen getroffen werden, da Einstellungen immer relative Beziehungen zwischen zwei oder
mehr Einstellungsauspragungen beschreiben. Fir die vorliegende Studie wurde, basie-
rend auf dem Konzept der Ambivalenzmessung vor allem die Likert-Skala als bipolares
Messinstrument herangezogen. Um Multivalenzen aufzuzeigen, missen die Items so-
wohl affektive, kognitive als auch konative Komponenten ansprechen.* Dies entspricht
beispielsweise auch den Schliissen aus dem 3D-Modell. Dariber hinaus wird das seman-
tische Differenzial zur Messung herangezogen, dass auch Kahneman, Ritov und Schkade
in einer Studie zur affektiven Einstellungsmessung verwendeten.**
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Ergebnisse

Am Experiment und der anschliefenden Befragung nahmen insgesamt 237 Arbeitneh-
merlnnen aus Osterreich teil.

Im ersten Schritt wurde eine Skala zu Einstellung gebildet, die kognitive, affektive und
konativen Einstellungselemente sowie zwei assoziative Items aus dem Fragebogen um-
fasst. AulRerdem wurde der Wissensstand zu All-In-Vertragen einerseits tber vier Wis-
sensfragen, andererseits Uber eine 7-stufige Selbsteinschatzung erhoben.

Ist nun die Einstellung gegeniiber All-In-Vertragen wie angenommen negativ oder doch
positiv? Das lasst sich aufgrund der Studienergebnisse nicht eindeutig beantworten, da
eine Aussage Uber die Intensitat und Richtung von Einstellungen nur referenzpunktab-
hangig und im Vergleich zu anderen Vergitungsmodellen getroffen werden kénnte. Au-
RBerdem wurde die Beurteilung durch das Experimentaldesign manipuliert. Dennoch
lasst sich feststellen, dass die Einstellung mit einem Mittelwert von 3,39 und einem Me-
dian von 3,40 eine vom Mittelwert des Intervalls negative ist. Zudem wurden All-In-Ver-
trage vermehrt mit negativen Attributen assoziiert, als mit positiven. Weiters wurde
festgestellt, dass Personen mit All-In-Vertrag (M = 3.79, SD = 1.27) eine positivere Ein-
stellung gegenuber All-In-Vertragen als Personen ohne All-In-Vertrag (M = 3.12, SD =
1.21). Dieser Unterschied ist signifikant.

Bei der Prifung von H1 zeigte sich, dass sich nur Personen, denen ein negativer Artikel
prasentiert wurde, von Personen, denen ein positiver Artikel prasentiert wurde, in ihrer
Einstellung signifikant unterscheiden (p < .01). Der zusatzliche Effekt des Wissensstands
konnte nicht bestatigt werden. Zur besseren Ubersicht sind die Ergebnisse zu H1 in Ta-
belle 1 zusammengefasst.

AV: Einstellung N M SD P
neutrale Informa- 55 3.34 1.27 | positiv.15
tion (=1) negativ .62
keiner 1.00
positive Informa- 58 3.88 1.25 neutral .15
tion (=2) negativ .00*
keiner .12
negative Informa- 62 3.03 1.20 neutral .62
tion (=3) positiv .00*
keiner .61
keine Information 62 3.33 1.25 neutral 1.00
(=4) positiv .12
negativ .61

Anmerkung: * signifikant < .01

Tabelle 1: Ergebnisse zu H1
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Fir Hypothese H2a wurde geprift ob negativ geframte Informationen zu All-In-Vertra-
gen bekannter als positiv geframte Informationen wirken. Dazu wurden Unterschiede
der Gruppenmittelwerte zwischen den Gruppen mit Artikel (neutral, positiv, negativ)
anhand der unabhangigen Variable Artikelnummer auf die abhangige Variable Verflig-
barkeit gepruft.

Interessant ist, dass der neutral formulierte Artikel gefolgt vom positiven Artikel (M =
4.88, SD = 1.71) den hochsten Bekanntheitsgrad aufweist. Der negative Artikel war in
der Untersuchungsgruppe am unbekanntesten.

Die Hypothesen H2b und H2c unterstellen einen Zusammenhang zwischen Bekannt-
heitsgrad der Information und Einstellungen: Je bekannter negative/positive Informati-
onen, desto negativer/positiver ist die Einstellung gegenliber All-In-Vertragen.

Es bestatigte sich, dass ein hoherer Bekanntheitsgrad des negativen Artikels die Einstel-
lung gegenliber All-In-Vertragen negativ beeinflusst. Ebenfalls kann bestatigt werden,
dass ein hoherer Bekanntheitsgrad des positiven Artikels die Einstellung gegen-tber All-
In-Vertragen positiv beeinflusst. H2b und H2c werden daher angenommen.

Da sich die Einstellung gegenuber All-In-Vertragen fiir die Gruppen mit positivem und
negativem Artikel unterscheidet und sich die Wirkung des Bekanntheitsgrads flr posi-
tive und negative Artikel bestatigt, wurde zusatzlich hinterfragt, ob und wie sich die Be-
kanntheit eines neutralen Artikels auf die Einstellung gegentiiber All-In-Vertragen aus-
wirken kdnnte. Sowohl aus der Literatur als auch aus der deskriptiven Analyse gab es
erste Hinweise darauf, dass die Einstellung gegeniiber All-In-Vertragen tendenziell ne-
gativ ist (M = 3.39). Darliber hinaus wurde angenommen, dass All-In-Vertrage Vorteile
far Arbeitnehmerlnnen haben kénnen. Daher wurde zusatzlich gepriift, ob sich ein stei-
gender Bekanntheitsgrad der Inhalte des neutralen Artikels positiv auf die Einstellung
auswirkt. Die Ergebnisse zeigen, dass sich ein hoherer Bekanntheitsgrad bei positivem
Artikel starker positiv auf die Einstellung gegeniiber All-In-Vertragen auswirkt als bei
neutralem Artikel.

Die Hypothesen H2d und H2e unterstellen zusatzlich zu H2b und H2c einen Einfluss des
Wissensstands: Je bekannter negative/positive Informationen und je niedriger der Wis-
sensstand, desto negativer/positiver ist die Einstellung gegentiber All-In-Vertragen.

Ein Zusammenhang mit dem Wissensstand konnte nicht eindeutig bestatigt werden, ob-
gleich es Indikatoren gab, dass der Wissensstand einen Beitrag zur Erklarung der Ein-
stellung Uber die Verflugbarkeitsheuristik liefern kann. Die Ergebnisse zu den Hypothe-
sen H2 sind in Tabelle 2 zusammengefasst.
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Nr.
H2a

H2b

H2c

H2d

H2e

82

Beschreibung

Negativ geframte Infor-
mationen wirken be-
kannter als positiv oder
neutral geframte Infor-
mationen.

Je bekannter negative
Informationen zu All-In-
Vertragen, desto nega-
tiver ist die Einstellung
gegenuber All-In-Ver-
tragen.

Je bekannter positive
Informationen zu All-In-
Vertragen, desto positi-
ver ist die Einstellung
gegenuber All-In-Ver-
tragen.

Je bekannter negative
Informationen zu All-In-
Vertragen und je nied-
riger der Wissensstand
zu All-In-Vertragen,
desto negativer ist die
Einstellung gegentber
All-In-Vertragen.

Je bekannter positive
Informationen zu All-In-
Vertragen und je hdher
der Wissensstand zu
All-In-Vertragen, desto
negativer ist die Ein-
stellung gegenuber All-
In-Vertragen.

Prifung

Die ANOVA zeigt einen signifikanten Mittelwertun-
terschied zwischen den Gruppen (F(2,172) = 4.01, p
=.02).

Nach Priifung mittels posthoc-Test nach Scheffé
zeigten sich signifikante Unterschiede zwischen den
Gruppen mit neutralem (M = 5.24, SD = 1.40) und
negativem Artikel (M = 4.32, SD = 2.08), wobei der
neutrale Artikel signifikant bekannter ist als der ne-
gative Artikel (p =.02).

Interessant ist, dass der neutral formulierte Artikel
gefolgt vom positiven Artikel (M = 4.88, SD = 1.71)
den hochsten Bekanntheitsgrad aufweist. Der nega-
tive Artikel war in der Untersuchungsgruppe am un-
bekanntesten.

Das Ergebnis der linearen Regression zeigt einen
signifikanten Zusammenhang zwischen Bekannt-
heitsgrad des negativen Artikels und der Einstellung
gegenuber All-In-Vertragen (F(1,60) = 4.03, p <
.05). Ein hoherer Bekanntheitsgrad des negativen
Artikels beeinflusst die Einstellung gegenuber All-In-
Vertragen negativ (8 = - .25, t(1,60) =- 2.01, R2 =
.06, p < .05).

Zur Prifung dieser Hypothese wurde, wie oben,
eine lineare Regression fiir die Gruppe mit positi-
vem Artikel mit der unabhangigen Variable Verfiig-
barkeit (F7_V) durchgefihrt. Als Methode wurde
ebenfalls Einschluss gewahlt. Das Ergebnis der Re-
gression zeigt hier einen signifikanten positiven Zu-
sammenhang zwischen Bekanntheitsgrad des posi-
tiven Artikels und der Einstellung gegenuber All-In-
Vertragen (F(1,56) = 5.79, p = .02). Ein héherer Be-
kanntheitsgrad des positiven Artikels beeinflusst die
Einstellung gegenuber All-In-Vertragen positiv (B =
.31, t(1,56) = 2.41, R2 = .09, p = .02).

Die Skala Wissensstand wird in der schrittweisen li-
nearen Regression nicht aufgenommen, allerdings
die Selbsteinschatzung des Wissensstands. Durch
das Modell werden jedoch nur 19,7% der Varianz
erklart.

Alle Variablen zum Thema Wissensstand werden in
der schrittweisen linearen Regression nicht aufge-
nommen.

Tabelle 2: Ergebnisse zu H2

All-In!

Ergebnis
abgelehnt

angenommen

angenommen

abgelehnt

abgelehnt
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Wie sich zeigt, hat die Verfligbarkeitsheuristik einen Einfluss auf die Einstellung gegen-
Uber All-In-Vertragen, obgleich der Effekt nicht vollinhaltlich wie angenommen bestatigt
werden konnte. Wahrend der neutrale Artikel am bekanntesten und der negative Arti-
kel am unbekanntesten war, beeinflusst sowohl der Bekanntheitsgrad bei positivem als
auch bei neutralem Artikel die Einstellung positiv, wahrend die Verfligbarkeit negativer
Informationen die Einstellung gegentber All-In-Vertragen negativ beeinflusst. Der Wis-
sensstand hat keinen Einfluss auf die Wirkung der Verfiigbarkeitsheuristik, allerdings
milderte eine hdhere Selbsteinschatzung des Wissensstands den Effekt bei Personen,
denen ein negativer Artikel prasentiert wurde, aber nicht bei Personen, denen ein posi-
tiver Artikel prasentiert wurde.

Zusammenfassung

Es zeigt sich, dass Framing und Verfligbarkeitsheuristik die Einstellung gegenuber All-In-
Vertragen beeinflussen. Das Framing, die Darstellung von All-In-Vertragen als besonders
positiv oder besonders negativ, hat einen Einfluss auf die Einstellung. Die Verfligbar-
keitsheuristik, welche die Leichtigkeit des Abrufs von Informationen beschreibt, kann
im Zusammenhang mit dem Framing einen Beitrag flr das Verstandnis tber die Beur-
teilung von All-In-Vertragen liefern.

Aus diesen beiden Erkenntnissen lasst sich ableiten, dass es relevant ist, in welcher Form
und Auspragung All-In-Vertrage innerhalb und auRerhalb von Organisationen darge-
stellt werden. Neben den Unternehmen selbst, kommt auch den Medien sowie Interes-
sensvertretungen in Osterreich eine besondere Bedeutung zu. Die Betonung einzelner
Aspekte beeinflusst die Einstellung. Daher sollten All-In-Vertrage, wie auch andere Ver-
gltungssysteme, moglichst transparent sein sowie klar, einfach und verstandlich kom-
muniziert werden.

Im Zusammenhang mit All-In-Vertragen wirken immer auch der persénliche Bezug und
subjektive Erfahrungen einstellungsbildend. Negative Erlebnisse kbnnen nur vermieden
werden, indem Unternehmen gesetzeskonform, vertrauensvoll und fair verglten. Ver-
gltungssysteme miissen den Spagat zwischen Vorstellungen und Bedirfnissen der Ar-
beitnehmerinnen und den Organisationszielen schaffen.*

Nur so kann eine Grundlage flr eine Wahrnehmung von All-In-Vertragen — eines Vergu-
tungsmodells, das in Osterreich fest verankert ist — frei Verzerrungen durch die Anwen-
dung kognitiver Faustregeln geschaffen werden und nur so kénnen sich potenzielle Vor-
teile flr Arbeitnehmerlnnen entfalten. Vor allem im Hinblick auf den steigenden Bedarf
an flexiblen Arbeitszeitmodellen, kénnten All-Inn-Vertrage als ein formaler arbeitsrecht-
licher Rahmen fir Vertrauensarbeitszeit diskutiert und etabliert werden.
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