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Abstract

Eine Verknappung von Fachkräften bei gleichzeitig steigender Nachfrage im War for
Talent führt zu verstärkten Aktivitäten im Personalmarketing. Ein Mittel um po-
tenzielle Bewerber zu begeistern stellt Bewegtbild-Content dar, der Einblicke in das
eigene Unternehmen gewährt. Diese Recruiting-Videos besitzen als Ergänzung zur
Online-Stellenanzeige das Potenzial die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivität
der Rezipienten zu beeinflussen und den Prozess der Personalgewinnung zu unter-
stützen. Auf Basis der vorliegenden Forschungsergebnisse wird unter Annäherung
von Seiten der Personalwirtschaft sowie des Marketing eine erste Begriffsdefinition
vorgenommen. Im praktischen Teil wird mittels Conjoint-Analyse untersucht, welche
Eigenschaften von Recruiting-Videos den Informatik-Studierenden der HAW Ham-
burg attraktiv erscheinen.

Schlagwörter
Arbeitgeber-Video, Arbeitgeberattraktivität, Arbeitgeberwahl, E-Recruiting, Em-
ployer Branding, Employee-Video, Employer-Video, E-Recruiting, Job-Video, Perso-
nalgewinnung, Personalmarketing, Recruiting, Recruiting-Video, Stellen-Video, Un-
ternehmensfilm, War for Talent, Web 2.0
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df degrees of freedom (Freiheitsgrade)
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p Irrtumswahrscheinlichkeit
pwu part worth utilities (Teilnutzenwerte)
s Standardabweichung einer Stichprobe
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SMRT Sawtooth Software Market Research Tools
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1 Einleitung

Der deutsche Arbeitsmarkt weist im Jahr 2013 partielle Engpässe in bestimmten
Fachbereichen auf.1 Aktuelle Trends und Entwicklungen lassen zudem vermuten,
dass die Gewinnung hochqualifizierter Experten für Unternehmen in Zukunft schwie-
riger wird.2

Werkzeuge des Marketing werden zunehmend für die Personalgewinnung genutzt.
In dem so genannten War for Talent erscheint die Vermarktung des akquisitorischen
Arbeitgeberpotenzials von Unternehmen so als eine logische Konsequenz. Um die
eigene Attraktivität als Arbeitgeber herauszustellen und eine, in Worte gefasste,
Stellenanzeige durch emotionale Einflüsse zu unterstützen, bedienen sich Unterneh-
men eigens hierfür produzierten Bewegtbild-Contents. Solche Recruiting-Videos sol-
len potenziellen Bewerbern einen interessanten Einblick ins Unternehmen gewähren
und so einen positiven Einfluss auf ihre Präferenzentscheidung bei der Arbeitgeber-
wahl ausüben.
In der wissenschaftlichen Forschung haben Recruiting-Videos bis dato verhältnis-
mäßig wenig Aufmerksamkeit erhalten.3 In der Praxis existiert eine Vielzahl sehr
unterschiedlicher Produktionen,4 deren Resonanz bei der Zielgruppe bestenfalls für
Personalverantwortliche im korrespondierenden Unternehmen überprüfbar ist. Öf-
fentliche Kommentare zu Recruiting-Videos finden sich in Videoportalen (z.B. You-
Tube). Deren Herkunft ist jedoch ebenso fraglich wie deren Zusammenhang mit der
Wahrnehmung durch die avisierte Gruppe der potenziellen Bewerber.

Auf Basis der wenigen bestehenden Untersuchungen soll diese Arbeit einen Bei-
trag dazu leisten gestalterische Merkmale bei der Produktion von Recruiting-Videos
im Hinblick auf ihre Attraktivität, einzuordnen. Die Zielgruppe bilden hierbei die
Informatik-Studierenden der HAW Hamburg. Aufgrund ihrer Fachqualifikation stel-
len diese Studierenden eine für den Arbeitsmarkt besonders relevante Zielgruppe
dar.5 Welche Merkmale empirisch untersucht werden sollen, wird mit Hilfe von
Zielgruppen-Interviews eruiert. Vorbereitend werden relevante Forschungsergebnis-

1Vgl. Bundesagentur für Arbeit (2012), S. 1.
2Vgl. Trost (2012), S. 8ff.
3Vgl. hierzu die Ausführungen in Abschnitt 3
4Recruiting-(Musik-)Video von juvalia & you: http://vimeo.com/46675516; Recruiting-Video

auf Basis durchgeführter Job-Interviews von Heineken: http://www.youtube.com/watch?v=
j5Ftu3NbivE; In der öffentlichen Wahrnehmung(Bewertungen bei YouTube) als fragwürdig ein-
gestuftes Recruiting-Video von Econ Tel: http://www.youtube.com/watch?v=aFt_hRfecoQ

5Vgl. Bundesagentur für Arbeit (2012), S. 6.
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se zum Untersuchungsgegenstand gesichtet und auf Basis dessen eine explorative
Interviewtechnik verfolgt, die das Ziel verfolgt, auch nicht aktiv artikulierte Anfor-
derungen in der Zielgruppe aufzudecken.
Die empirische Erhebung findet mittels Conjoint-Analyse statt. Diese Methode ist
dazu geeignet, Anforderungen an (neue) Produkte gegenüber einer Zielgruppe zu
untersuchen.6 Auf Basis der Ergebnisse dieser Untersuchung können Gestaltungs-
empfehlungen für Recruiting-Videos gegeben werden. Mit Hilfe von Rahmenfragen
wird die Einstellung der Informatik-Studierenden gegenüber Recruiting-Videos so-
wie ihrem Arbeitgeberwahlverhalten untersucht. So können die Ergebnisse der CA
in einen detaillierteren Zusammenhang mit dem Präferenzverhalten der Zielgruppe
bei der Arbeitgeberwahl gesetzt werden.

Diese Arbeit beschäftigt sich zunächst mit den wichtigsten Rahmenbedingungen der
aktuellen Arbeitsmarktsituation in Deutschland. Anschließend wird der Forschungs-
stand im Bereich der Recruiting-Videos dargestellt und der Versuch einer Begriffs-
definition unternommen. Hierbei erfolgt eine Annäherung an den Untersuchungsge-
genstand von Seiten der beiden korellierenden Fachbereiche Personalwirtschaft und
Marketing. Die Fragestellung und die Relevanz dieser Arbeit wird in Abschnitt 4,
zusammen mit den zu untersuchenden Hypothesen, dargelegt. Im Anschluss wird
das Vorgehen bei der empirischen Untersuchung beschrieben. Die Auswahl der zur
Anwendung kommenden Methoden wird begründet und das Design der Untersu-
chung festgelegt. Es folgt die Auswertung der Ergebnisse und eine Überprüfung der
Hypothesen. Diese Arbeit schließt mit einem Fazit, das sowohl die theoretischen als
auch praktischen Erkenntnisse dieser Untersuchung würdigt, Implikationen für die
Praxis ableitet und weiteren Forschungsbedarf aufzeigt.

6Vgl. Orme (2010), S. 19.
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2 Rahmenbedingungen

„Tell me again: Why would someone really good want to join your com-
pany? “1

Diese Frage wurde in einem McKinsey-Artikel aus dem Jahr 1998 gestellt und dazu
genutzt, um zu dem Begriff des War for Talent zu führen. Beschrieben wird damit
das Ergebnis einer Untersuchung von 77 Unternehmen aus den Vereinigten Staaten.
Demnach gaben 75% der befragten Personen an z.T. permanent an einem Man-
gel an hochqualifizierten Fach- und Führungskräften zu leiden. Die Prognose zur
Entwicklung dieser Situation besagte, dass sich der Wettbewerb um besonders gut
qualifiziertes Personal (War for Talent) noch weiter verschärfen würde.2 Dieser vor
15 Jahren geprägte Begriff wird heute noch immer gern in der Fachliteratur ange-
führt, um die Situation des Arbeitsmarktes aus Arbeitergebersicht zu beschreiben.3

Der Fachkräftemangel wird in Deutschland heute sehr kontrovers diskutiert.4 Zuwei-
len erfährt diese Konflikt auch ein mediales Echo.5 Die stärksten Personalbedarfszah-
len werden in dieser Debatte von den Branchenverbänden erhoben. Im IT-Bereich
fehlen demnach heute bereits mehr als 43.000 Spezialisten.6 Die Bundesagentur für
Arbeit sieht indessen keinen generellen Fachkräftemangel im Bereich der IT, jedoch
einen Engpass in bestimmten Teilbereichen.7

Diese Arbeit folgt Kettner in ihrer Dissertation von 2012, wonach man in der ak-
tuellen Situation von partiellen Fachkräfteengpässen sprechen kann. Diese Engpässe
finden sich vor allem bei Stellen, die ein hohes Qualifikationsniveau in Kombinati-
on mit speziellen Kenntnissen und Fähigkeiten voraussetzen.8 Nachfolgend werden
Faktoren, die einen herausgehobenen Einfluss auf die Verfügbarkeit von Personal
am Arbeitsmarkt haben, kurz dargestellt und in Beziehung zur Personalbeschaffung
von Unternehmen gesetzt.

1Chambers et al. (1998), S. 44.
2Vgl. ebd., S. 44f.
3Vgl. Hilker (2010), S. 139; Bernauer (2011), S. 23; Nagel (2011), S. 11; Holste (2012),

S. 8; Huber et al. (2012), S. 1; Trost (2012), S. 8.
4Vgl. IW (2010), S. 1ff. Brenke (2012), S. 2ff.
5Vgl. Knauß (2012).
6Vgl. BITKOM (2013), S. 1.
7Vgl. Bundesagentur für Arbeit (2012), S. 1.
8Vgl. Kettner (2012), S. 142f.

3



2.1 Demografische Entwicklung

„Heute gleicht der Bevölkerungsaufbau Deutschlands eher einer zerzaus-
ten Wettertanne.“9

Statistisches Bundesamt 2009 Seite 15
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Abbildung 2.1: Altersaufbau der Bevölkerung in Deutschland
Quelle: DESTATIS (2009), S. 15

Von einer Alterspyramide konnte man demnach bereits im Jahr 2008 nicht mehr
sprechen. Einer Untersuchung von 2011 folgend, besitzt Deutschland nicht nur den
geringsten Anteil an Kindern und Jugendlichen in der Bevölkerung, sondern auch
den höchsten Anteil älterer Menschen in der Gesamtbevölkerung.10

Bis zum Ende des Jahres 2060 schrumpft der Anteil besonders starker Altersklassen
(30- bis 65-Jährige) um 11% bzw. 15,3 Millionen. Gleichzeitig ist die Entwicklung der
Altersgruppe der unter 20-Jährigen rückläufig. Im Ergebnis bedeuten diese Verän-
derungen, dass in Deutschland im Jahre 2060 etwa 12,8 Millionen weniger Menschen
leben werden. Bereits im Jahr 2020 wird eine deutliche Verschiebung sichtbar. Die
Zahl der unter 50-Jährigen verringert sich um 7,5 Millionen bei einem Anstieg der

9Statistisches Bundesamt (2009), S. 14.
10Vgl. Europäische Kommission (2011), Gliederungspunkt 1.1.1.
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über 50-Jährigen um 5,7 Millionen.11

So erstaunt es nicht, dass die demografische Entwicklung in zahlreichen wissenschaft-
lichen Arbeiten, die sich mit dem Thema der Personalgewinnung beschäftigen, als
ein wesentlicher zu berücksichtigender Faktor genannt wird.12

Für den Arbeitsmarkt bedeutet diese Entwicklung, dass sich in Zukunft personelle
Expansionen wie auch Nachbesetzungen, aus Arbeitgebersicht, schwieriger gestalten
werden. Stellen-Nachbesetzungen von aus dem Erwerbsleben ausscheidenden Ar-
beitnehmern werden jedoch aufgrund der dargestellten Altersentwicklung vermehrt
nötig werden. Folgt man Trost, so liegt die höchste Leistungsfähigkeit eines Men-
schen im Alter zwischen 25 und 34 Jahren.13 Demnach wird gerade jungen Menschen
mit entsprechender Qualifikation eine besondere Beachtung auf dem Arbeitsmarkt
geschenkt werden bzw. zum Teil bereits heute geschenkt.14 In der Personalgewin-
nung kann davon ausgegangen werden, dass künftig einer voraussichtlich erhöhten
Personal-Nachfrage ein geringeres Angebot an potenziellen Mitarbeitern gegenüber
steht.

2.2 Merkmale der Generation Y

„Mit der demografischen Entwicklung steigt auch der Leidensdruck, und
die Unternehmen werden mehr tun, um Gen Y zu binden ... Im Augen-
blick ist der Leidensdruck noch nicht groß genug. - Frankfurt am Main“15

Die Vermutung, dass Unternehmen, sechs Jahre nach diesem Zitat, mehr tun, um
speziell Mitarbeiter aus der Generation Y zu gewinnen liegt, im Hinblick auf die
zuvor beschriebene demografische Entwicklung, nahe. Aus Sicht der Personalgewin-
nung ist es nur folgerichtig, sich einmal näher mit der so genannten Generation Y zu
beschäftigen, um die Kenntnisse und Voraussetzungen zu schaffen, die personellen

11Vgl. Statistisches Bundesamt (2009), S. 14ff. Die Angaben in Millionen stellen das arith-
metische Mittel der Unter- bzw. Obergrenze der mittleren Bevölkerung aus der dortigen Tabelle 2
dar.

12Vgl. Arnold (2012), S. 9f. Hier wird eine Relevanz der demografischen Entwicklung entgegen
den übrigen Meinungen erst ab 2020 gesehen; vgl. KPMG (2007), S. 16f. Petkovic (2008), S.
8; Bernauer (2011), S. 23; Nagel (2011), S. 12; Bundesagentur für Arbeit (2012), S. 11;
Böttger (2012), S. 3f. Holste (2012), S. 1 sowie S. 5f. Pagel et al. (2012), S. 50; Trost (2012),
S. 8f.

13Vgl. Trost (2012), S. 8. Bezogen auf kreative und wissenschaftliche Leistungen.
14Vgl. Bundesagentur für Arbeit (2012), S. 6. Ein existenter Fachkräftemangel wird den

Bereichen der Informatik, IT-Anwendungsberatung sowie der Softwareentwicklung und Program-
mierung bescheinigt. Dies impliziert eine besondere Aufmerksamkeit ggü. diesen Experten von
Unternehmen mit entsprechendem Personalbedarf.

15KPMG (2007), S. 49.
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Anforderungen innerhalb des Unternehmens auch weiterhin adäquat zu decken.
Der Begriff Generation Y wurde 1993 in einer amerikanisches Marketing- und Media-
Zeitschrift eingeführt und wird fortwährend gern aufgegriffen um die Geburtenjahr-
gänge der 1980er und 90er-Jahre zu charakterisieren.16

Zu dieser Generation zugehörige Menschen sind, gegenüber vorangegangenen, unter
anderen Bedingungen aufgewachsen. Sie konnten sich in ihrer Entwicklung sehr frei
entfalten und bereits früh ihre eigenen Wege gehen. Ihr Blick in die Zukunft ist
grundsätzlich von Optimismus geprägt, da sie in einer Welt mit einem signifikanten
Mindestmaß an Wohlstand und einer sich daraus ergebenden Konsum-Orientierung
aufgewachsen sind. Die Generation Y ist von sich selbst überzeugt und erwartet,
besonders vor dem Hintergrund ihrer ausgeprägten Mobilität, grundsätzlich Wahl-
möglichkeiten in ihrem Leben zu haben. Individualismus und Spaß sind für sie es-
sentiell. Diese Anforderungen überträgt die Generation Y auch in ihr Berufsleben.
Hierdurch verschwimmt die Grenze zwischen Privat- und Berufsleben insofern, als
dass der Beruf etwas darstellen soll, was nicht nur Spaß bereitet, sondern auch einen
großen Teil zur Selbstverwirklichung beiträgt.17

Obgleich diese Eigenschaften von (potenziellen) Mitarbeitern aus dieser Generation
für einen Arbeitgeber keineswegs durchgehend attraktiv sind,18 besteht eine Not-
wendigkeit sich ihrer bewusst zu sein und sich mit ihnen auseinander zu setzen.19

Es bleibt wichtig, sich darüber im Klaren zu sein, dass andere Faktoren, neben der
Generationszugehörigkeit individuell einen höheren Einfluss ausüben können. So ist
beispielsweise anzunehmen, dass für frisch gewordene Eltern eine angemessene Work-
Life-Balance, unabhängig von der Generation, der sie zugehörig sind, relevant ist.20

Für die Personalgewinnung bedeutet die Generation Y einen Mehraufwand. Dieser
16Vgl. Advertisting Age (1993), S. 19. Über die Einteilung der Geburtenjahrgänge besteht

Uneinigkeit. So bezeichnete Ad Age (1993) die zwischen 1974 und 1980 geborenen als Generation
Y. Parment (2009) spricht von den Geburtenjahrgängen 1984 bis 1994. Kriegler (2012) beziffert
hingegen die Jahrgänge ab 1978 als zugehörig. Für Trost (2012) sind es die Menschen, die zwischen
1980 und 2000 geboren wurden.

17Vgl. KPMG (2007), S. 11 sowie S. 42; Nimon (2007), S. 29; Ivanova et al. (2008), S. 59;
Parment (2009), S. 62; Hilker (2010), S. 20, 28 sowie S. 139; Holste (2012), S. 10f. Kriegler
(2012), S. 20 sowie S. 99.

18Vgl. KPMG (2007), S. 48. „Gen Y als Mitarbeiter - eine Generation mit anderen Bildungs-
standards und Umgangsformen, die es oftmals an Höflichkeit fehlen lässt“; vgl. Holste (2012), S.
20 „Forderungen an die Arbeitgeber, lassen diese Generation zum Teil als egoistisch und verwöhnt
erscheinen“.

19Vgl. Holste (2012), S. 1.
20Vgl. Kriegler (2012), S. 100.
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setzt sich primär aus den hohen Anforderungen an den Arbeitsplatz sowie der aus-
geprägten Wechselwilligkeit, die zu einer höheren Anzahl von daraus resultierenden
Nachbesetzungen führt, zusammen.

2.3 Qualitativer Personalbedarf

Wachstums- und Innovationsbestrebungen der Unternehmen sowie die steigende
Technologisierung und verschärfte Konkurrenzsituationen, im Zuge eines sich aus-
dehnenden Wettbewerbs, sorgen für eine erhöhte Nachfrage z.T. hochspezialisierter
Kräfte.21 In der Literatur wird in diesem Zusammenhang auch von einem fortschrei-
tenden Wandel hin zur Wissensgesellschaft gesprochen.22

Gleichzeitig wächst die Zahl der hochqualifizierten Kräfte in Deutschland jedoch
kaum. Im internationalen Vergleich nimmt Deutschland im Wachstum der jungen
Bevölkerungsanteile mit einem tertiären Bildungsabschluss einen der letzten Plätze
ein. Aufgrund des Ausscheidens einer großen Gruppe von hochqualifizierten Kräften
im höheren Alterssegment23 schrumpft Deutschlands Anteil an Experten sogar.24 In
der Konsequenz führt dies bereits heute zu einem belegten Fachkräfteengpass im
Bereich der IT.25

Für die Personalgewinnung der Unternehmen bedeutet der zunehmende Bedarf an
hochqualifizierten Mitarbeitern, bei gleichzeitig geringer werdendem Angebot, ein
höheres Maß an Konkurrenz, wenn es darum geht, spezifische Experten für sich zu
gewinnen.

2.4 Transparenz auf dem Arbeitsmarkt

Die Möglichkeiten, sich in Zeiten des Web 2.0 als potenzieller Bewerber über einen
Arbeitgeber zu informieren, sind vielfältig. Bereits 2008 wurde das Internet in einer
Studie als am meisten genutzte Quelle zum Abruf von Informationen über potenzi-
elle Arbeitgeber genutzt.26 Neben der Unternehmens-Homepage bieten auch soziale
Netzwerke, Stellensuchmaschinen und Arbeitgeber-Rankings Möglichkeiten, sich ein
genaueres Bild von einem Arbeitgeber machen.

21Vgl. Anger et al. (2010), S. 2; Böttger (2012), S. 5.
22Vgl. Bernauer (2011), S. 23; Nagel (2011), S. 12; Holste (2012), S. 7.
23Vgl. hierzu die Ausführungen in Abschnitt 2.1
24Vgl. OECD (2011), S. 1, (2012), S. 29f.
25Vgl. Hilker (2010), S. 138; Bundesagentur für Arbeit (2012), S. 4; BITKOM (2012),

S. 1f. Trost (2012), S. 31.
26Vgl. Gelbert et al. (2008), S. 19.
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Die Generation Y nutzt direkte Kontaktmöglichkeiten zu Mitarbeitern potenzieller
Arbeitgeber über soziale Netzwerke bzw. per E-Mail verhältnismäßig ungezwun-
gen.27 Aber auch Informationen oder Meinungen, die Mitarbeiter eines Unterneh-
mens über soziale Netzwerke publizieren, können von Bewerbern abgerufen und bei
der Wahl eines Arbeitsgebers berücksichtigt werden.28

Stellensuchmaschinen durchsuchen Online-Stellenbörsen und Homepages von Un-
ternehmen nach Angeboten und bereiten diese zentral auf. Der Stellen-Interessent
erhält bei einem minimalen Rechercheaufwand so Zugriff auf eine Vielzahl von Stel-
lenausschreibungen. Der Umfang der angebotenen Stellen wird durch diese speziellen
Suchmaschinen transparenter.29

Zuweilen werden Studien durchgeführt, deren Ergebnis ein Ranking der beliebtes-
ten Arbeitergeber ist. Obgleich diese Studien die öffentliche Wahrnehmung eines
Unternehmens beeinflussen, sollten ihre Ergebnisse stets kritisch betrachet werden.
Petkovic gründet diese Kritik vor allem auf unterschiedlichen Erhebungsdesigns,
Stimmen von Befragten, die auf Vermutungen basieren und der eingeschränkten
Menge zur Auswahl und damit zur Bewertung stehender Unternehmen.30

Arbeitergeber-Bewertungsportale bilden nicht nur die beliebtesten Arbeitgeber, son-
dern, entgegen den Arbeitergeber-Rankings, auch solche mit eher negativen Bewer-
tungen ab. Das Zustandekommen der Meinung über einen Arbeitgeber beruht bei
diesen Portalen auf individuellen Bewertungen von Bewerbern sowie (ehemaligen)
Auszubildenden und Mitarbeitern. Das Ergebnis einer Arbeitergeber-Bewertung ist
hier zunächst transparent.31 Wie bei allen Web 2.0 Inhalten, zu denen jeder Internet-
Nutzer etwas beitragen kann, bleibt am Ende jedoch die Frage nach der Authenti-
zität der einzelnen Bewertungen offen.

Für Arbeitergeber bedeutet diese Transparenz eine Zunahme der Konkurrenzsitua-
tion mit anderen Unternehmen. Durch die große Menge von im Internet publizierten
Stellenangeboten muss sich jeder Arbeitgeber mit einer Vielzahl von Konkurrenten
vergleichen lassen. Bei diesen Vergleichen stehen potenziellen Bewerbern heute, be-
reits vor dem ersten persönlichen Kontakt, eine Vielzahl von Informationsquellen
zur Verfügung.

27Vgl. Trost (2012), S. 13.
28Vgl. Arnold (2012), S. 56.
29z.B. http://www.simplyhired.de oder http://www.indeed.de (Abruf 2013-05-05)
30Vgl. Petkovic (2008), S. 39ff.
31z.B. http://www.kununu.com oder http://www.meinchef.de (Abruf 2013-05-05)
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2.5 Globalisierung des Arbeitsmarktes

International betrachtet wirkt Deutschland auf talentierte Fachkräfte attraktiv und
verfügt über gute Chancen entsprechendes Personal auch zu binden. Gleichzeitig
werden Länder wie die Schweiz, das Vereinigte Königreich oder die Vereinigten Staa-
ten von hochqualifizierten Menschen als noch attraktiver wahrgenommen.32

Die Generation Y zeichnet sich auf der einen Seite durch ihre ausgeprägte Mobilität
sowie ihr globales Denken aus.33 Auf der anderen Seite bietet das Internet kom-
fortable Möglichkeiten, internationale Stellenausschreibungen zu durchsuchen.34 In
Kombination ergibt sich aus diesen Umständen eine Steigerung der Abwanderungs-
wahrscheinlichkeit des betreffenden Personenkreises.
Bedingt durch Zuwanderungen ist die Gesamtbevölkerung Deutschlands jüngst ge-
wachsen. Der Wanderungssaldo erhöhte sich im ersten Halbjahr 2012 um 35% auf
182.000 Personen.35 Diese Migrationen nach Deutschland zeichnen sich vermehrt
durch ein höheres Bildungsniveau der Beteiligten aus. So lag die Zahl der Neu-
zuwanderer mit einem tertiären Bildungsabschluss im Jahr 2011 bei 41%.36 Eine
Untersuchung der Jahre 2006 bis 2008 kommt zu dem Schluss, dass der deutsche
Arbeitsmarkt bereits von Migrationen hochqualifizierter Menschen profitiert hat,
da die Zahl der Zuwanderungen dieser Gruppe die gleichzeitgen Abwanderungen
überstieg.37

Die o.g. Entwicklung wurde von der deutschen Politik bewusst forciert, um der de-
mografischen Entwicklung hinsichtlich der abnehmenden Bevölkerung im erwerbs-
fähigen Alter Rechnung zu tragen. Noch immer wird das deutsche Zuwanderungs-
system jedoch sowohl von Arbeitgebern als auch von potenziellen Migranten als zu
kompliziert wahrgenommen. Insbesondere KMU profitieren derzeit kaum von hoch-
qualifizierten Neuzuwanderungen, da sie ihre Personalbeschaffungsstrategie oft nicht
an die internationalen Gegebenheiten anpassen und das System ihnen darüber hin-
aus als zu komplex erscheint.38

Ein globalisierter Arbeitsmarkt bedeutet für die Personalbeschaffung Chance und
Risiko zugleich. Der positiven Entwicklung im Bereich der hochqualifizierten Zuwan-

32Vgl. World Economic Forum (2012), S. 474.
33Vgl. hierzu die Ausführungen in Abschnitt 2.2
34z.B. http://www.indeed.ch für Stellen in der Schweiz, http://www.indeed.co.uk für Stellen

im Vereinigten Königreich, usf.
35Vgl. Statistisches Bundesamt (2012), S. 1.
36Vgl. BiB (2013), S. 7 sowie S. 10.
37Vgl. Geis et al. (2011), S. 25.
38Vgl. OECD (2013), S. 19ff.
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derer steht eine Generation Y gegenüber, die die Mittel und die Ambitionen hat,
aus einer Vielzahl von Arbeitsplätzen, den für sie passenden zu finden. Aufgrund
der Attraktivität die Deutschland als Standort auf dem Arbeitsmarkt besitzt können
auch gut ausgebildete Kräfte außerhalb Deutschlands angezogen werden. Gleichzei-
tig erhöht sich die Konkurrenz bei der Suche nach geeigneten Fachkräften durch in
anderen attraktiven Ländern operierende Unternehmen, die ihre Stellen über das
Internet einem internationalen Publikum präsentieren.

2.6 Zusammenfassung

Die demografische Entwicklung ist dahingehend unstrittig, als dass die Zahl der in
den Ruhestand gehenden Erwerbstätigen in den nächsten 25 Jahren voraussichtlich
weder durch heranwachsende, noch durch zuwandernde Bevölkerungsteile ausgegli-
chen werden kann. Die jungen Arbeitnehmer der Generation Y stellen veränderte
Ansprüche an potenzielle Arbeitgeber und suchen ihre Chancen, auf einem zuneh-
mend transparenter werdenden Arbeitsmarkt, in einem globalen Rahmen.
Wer als Unternehmen hochqualifizierte Experten in einem bestimmten Bereich sucht,
sieht sich unter den hier beschriebenen Rahmenbedingungen einem kleinen Perso-
nalangebot gegenüber, dass sich durch Selbstbewusstsein und Mobilität auszeichnet.
Die sich bietenden technischen Möglichkeiten werden von diesen Kräften genutzt,
um eine persönliche Nutzenmaximierung bei der Arbeitgeberwahl zu erreichen. Vor
diesem Hintergrund von einem War for Talent zu sprechen, erscheint insofern ge-
rechtfertigt.
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3 Stand der Forschung

Im Jahr 2010 wurde eine Monographie veröffentlicht, die Unternehmensfilme mit
dem Schwerpunkt der Gestaltungs- und Produktionsmöglichkeiten behandelt. Das
deutlich praxisorientierte Werkt stellt für den Forschungsbereich der Recruiting-
Videos jedoch gleichzeitig eine wertvolle Grundlage aus medienanalytischer bzw.
-konzeptioneller Sicht dar. Im Fokus steht vor allem die identitäts- und damit ori-
entierungstiftende Funktion des Unternehmensfilms. Stilmittel und Formate werden
auf ihre Tauglichkeit gegenüber der Zielgruppen untersucht. Die möglichen Verbrei-
tungskanäle eines Unternehmensfilms werden differenziert betrachtet. Die Relevanz
des Mediums Film wird hier vor allem in der emotionalen Erreichbarkeit des Publi-
kums gesehen.1

Erste wissenschaftliche Ergebnisse zur Wahrnehmung von Bewegtbild-Content in
Online-Jobbörsen wurden 2009 im Rahmen einer explorativen Studie am Fachbereich
Wirtschaft der FH Düsseldorf erbracht. Untersucht wurden Nutzung und Wirkung
von Videos in Online-Jobbörsen. Hierzu wurden im Jahr 2008 Eyetracking-Analysen
mit 20 Probanden durchgeführt. Im Ergebnis konnte festgestellt werden, dass der-
lei Unternehmensvideos von Arbeitgebern die Präferenzentscheidung der Bewerber
unter bestimmten Bedingungen positiv beeinflussen können.2

Zwei Jahre nach der explorativen Studie wurde diese Arbeit durch eine quantitati-
ve Befragung erweitert. Im Ergebnis wurde festgehalten, dass Bewegtbild-Content
einen Wettbewerbsvorteil im War for Talent darstellen kann, da sich das Medium
Film dazu eignet, die Arbeitsatmosphäre und Kultur eines Unternehmens adäquat
darzustellen. Für den potenziellen Bewerber stellt derartiger Bewegtbild-Content ein
Begeisterungsmerkmal dar. Anforderungen, die die Nutzer an diese Videos stellen,
betreffen vor allem die Länge und die Authentizität. Von allzu stark werbeorientier-
ten Inhalte sollte demnach ebenso abgesehen werden, wie von zu langen Videos.3

Im Jahr 2012 fand durch den Lehrstuhl BWL der Uni Münster eine empirische
Typisierung von Recruiting-Videos statt, bei der neben dem Inhalt auch Gestal-
tungselemente berücksichtigt wurden. Im Fazit halten Brast und Brockmeier

fest, dass Videos im Recruiting für Unternehmen elementar sind, um im Wettbe-
1Vgl. Lanzenberger et al. (2010).
2Vgl. Pagel et al. (2009).
3Vgl. Pagel et al. (2012).

11



werb der technologieunterstützten Personalgewinnung nicht den Anschluss zu ver-
lieren. Der potenzielle Erfolg von Recruiting-Videos als Kommunikationsinstrument
wird insbesondere im Employer-Branding- sowie im Recruiting-Prozess gesehen. Ne-
ben Hinweisen zur Gestaltung von Recruiting-Videos wurde gezeigt, dass mehr als
die Hälfte der untersuchten Videos sich zu einem Muster gruppieren lassen. Dieses
Muster entspricht Recruiting-Videos, die ihren inhaltlichen Schwerpunkt auf stellen-
spezifischen Informationen aufbauen. Multimediale Elemente werden dazu genutzt,
dem Zuschauer zu vermitteln, dass tatsächlich Mitarbeiter gesucht werden bzw. um
potenziellen Bewerbern einen Einblick zu vermitteln, wie es ist, für das betreffende
Unternehmen zu arbeiten.4

Abgesehen von den o.g. Arbeiten fehlt es neben einer Definition des Begriffs auch
an weiteren wissenschaftlichen Erkenntnissen zu Recruiting-Videos.5 In der Praxis
werden Begrifflichkeiten wie z.B. Employer-, Job- oder Testimonial-Video synonym
zum Recruiting-Video benutzt.6

Im Rahmen dieser Arbeit soll eine erste Definition erarbeitet werden und gleichzei-
tig der Arbeitsbegriff des Recruiting-Videos kritisch überprüft werden. Zu diesem
Zweck empfiehlt sich eine Annäherung an das Recruiting-Video von Seiten etablier-
ter wissenschaftlicher Begriffe der entsprechenden Fachgebiete.

In den nachfolgenden Gliederungspunkten dieses Abschnitts wird mit einer Vielzahl
direkter Zitate für Begriffsdefinition gearbeitet. Im Rahmen der Begrenzung, die jede
wissenschaftliche Arbeit mit sich bringt, wird hier auf die Gegenüberstellung einer
Vielzahl von Definitionen bzw. die Beleuchtung der historischen Entwicklung ver-
zichtet. Stattdessen werden jene Definitionen genutzt, die heute in Standardwerken
der jeweiligen Fachbereiche Verwendung finden.

4Vgl. Brast et al. (2012), S. 180ff.
5Zu Empfehlungen, worauf beim Einsatz von Videos geachtet werden sollte, vgl. Bernauer

(2011), S. 83-87; Zum Potenzial von Recruiting-Videos, für die zielgruppenorientierte Steigerung
der Arbeitgeber-Attraktivität, vgl. Nienaber et al. (2011), S. 39-41; Zu Videos als langfristige
Unterstützung des Recruiting vgl. Rath et al. (2012), S. 104-105; Zum Aktivierungspotenztial von
Videos im Rahmen von Employer Branding Aktivitäten Weber (2012), S. 48-49.

6Das Job-Video als bewegtes Stellen-Inserat: http://www.jobvideo.ch/jobvideo.htm Abruf:
2013-05-22. Employer-Videos mit dem Ziel die Besetzung anspruchsvoller Stellen zu unterstützen:
http://www.employervideos.com Abruf: 2013-05-22. Arbeitgeber- bzw. Recruiting-Videos als
Oberbegriff für Employer-, Azubi- und Testimonial-Videos: http://videoproduktion.jobtv24.
de Abruf: 2013-05-22
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3.1 Betrachtung aus Sicht der Personalwirtschaft

Ausgehend von Videos, die einer Stellenanzeige im Internet zugeordnet sind und sich
an potenzielle Bewerber richten, befinden wir uns im Bereich der Personalgewinnung.
Eine bis heute qualifizierte Definition für diesen Bereich des Personalwesens lieferten
Curth et al. mit:

„Aktivitäten, die der Versorgung von Unternehmen mit Führungskräften
und Mitarbeitern in quantitativer und qualitativer Hinsicht dienen.“7

Zuweilen wird hierzulande der Begriff des Recruiting8 anstelle dem der Personalge-
winnung genutzt. Aus diesem Grund erscheint es notwendig, auch eine Definition
aus dem angloamerikanischen Bereich anzuführen. Recruiting beschreibt somit:

„Practices and activities carried out by the organization with the primary
purpose of identifying and attracting potential employees.“9

Folgt man diesen beiden Definitionen, so wird bereits ein relevanter Unterschied
deutlich, der es verbieten sollte, die Begriffe Personalgewinnung und Recruiting syn-
onym zu benutzen. Die Versorgung eines Unternehmens mit Mitarbeitern kann wei-
ter reichende Prozessschritte implizieren als nur das Anziehen von selbigen. Ein Un-
ternehmen, das mit einem Mitarbeiter versorgt wurde, hat dessen Interesse nicht nur
erfolgreich gewonnen, sondern ihn eingestellt und u.U. auch eingearbeitet. Barber

spricht in seiner Recruiting-Definition auch explizit von potenziellen Mitarbeitern,
die vom Unternehmen identifiziert und angezogen werden sollen. Ihrer Definition
folgend endet der Prozess des Recruiting mit der Bewerbung, die der potenzielle
Mitarbeiter an das Unternehmen schickt. Eine Versorgung nach der Definition von
Curth et al. hingegen würde voraussetzen, dass das Unternehmen positiv auf die
eingegangene Bewerbung reagiert und dem Bewerber ein konkretes Angebot unter-
breitet, welches dieser auch tatsächlich annehmen müsste.
Während der Begriff der Personalgewinnung zu weit gefasst ist, erscheint Recruiting
auf Basis der hier gelieferten Definition das richtige Wort für die Beschreibung der
gleichnamigen Videos zu sein.

7Curth et al. (1990), S. 98.
8Im angloamerikanischen Raum wird die Benutzung des Begriffs Recruitment präferiert. Re-

cruiting und Recruitment werden jedoch grundsätzlich synonym verwendet. Vgl. hierzu: Barber
(1998), S. 5; Achouri (2010), S. 19f. Gatewood et al. (2010), S. 307; Raschke (2011), S. 33.

9Barber (1998), S. 5.
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Vor dem Hintergrund der in dieser Arbeit dargestellten Rahmenbedingungen bei der
Personalgewinnung,10 soll auch das so genannte Talent-Management11 Beachtung
finden. Ritz et al. beschreiben Talent-Management als:

„[...] jene Organisationskonzepte und -massnahmen, die sich gezielt mit
der Gewinnung, Erhaltung und Entwicklung von gegenwärtigen oder zu-
künftigen Mitarbeitenden auseinandersetzen, die aufgrund ihrer vergleichs-
weise knappen, stark nachgefragten und für die Organisation zentralen
Schlüsselkompetenzen als Talente bezeichnet werden.“12

Entgegen der Personalgewinnung erstreckt sich der Prozess des Talent-Management,
der hier gelieferten Definition nach, über einen längeren Zeitraum, der die Erhaltung
und Entwicklung der gewonnenen Mitarbeiter mit einschließt. Ferner konzentriert
sich das Talent-Management, wie bereits der Name sagt, auf die Zielgruppe der Ta-
lente unter den (potenziellen) Mitarbeitern. Unter Talenten wird ein Personenkreis
verstanden, der

− hochmotiviert ist,
− ein hohes Maß an Sozialkompetenz besitzt sowie
− ein kontinuierliches Bedürfnis nach Weiterbildung mitbringt.13

Diese Beschreibung von Talenten ist sehr nah an dem, was in der Literatur unter
High-Potentials verstanden wird. Den Unterschied macht hier jedoch der fachliche
Ausbildungsstand. Die Definition von High-Potentials schließt die drei o.g. Punkte
ein und umfasst darüber hinaus einen der betreffenden Person zugeordneten terti-
ären Bildungsgrad.14 Damit ist diese Zielgruppe insbesondere für die Übernahme
von Führungsverantwortung prädestiniert.
Die Produktion eines Recruiting-Videos stellt eine aufwändige und u.U. auch teu-
re Angelegenheit dar. Insofern stellt sich die Frage, ob solche Videos speziell dazu
genutzt werden sollten, um neue Talente zu gewinnen. Ein solches Vorgehen würde
jedoch eine Abgrenzung dieser Zielgruppe von den übrigen potenziellen Bewerbern
erfordern. Erkenntnisse darüber, welcher Inhalt und welche Gestaltungsparameter

10Vgl. hierzu die Ausführungen in Abschnitt 2
11Das Talent-Relationship-Management hingegen wird in dieser Arbeit nicht betrachtet, da der

Fokus auf dem aktiven Management der Beziehung zur Zielgruppe liegt. Recruiting-Videos können
zwar einen ersten Ansatzpunkt für den Aufbau einer Beziehung bieten, sind im Prozess des TRM
jedoch eher von untergeordneter Bedeutung.

12Ritz (2011), S. 10.
13Vgl. Thom et al. (2003), S. 237.
14Vgl. Simon (1995), S. 153.
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von Recruiting-Videos am besten bei Talenten ankommen, liegen derzeit aber nicht
vor.

Potenzial, die Bekanntheit von Unternehmen zu steigern, besitzen Recruiting-Videos
durchaus. Twitter hat bewiesen, dass auch mit einfachen Mitteln intern produzierte
Filme zu einem hohen Verbreitungsgrad gelangen können.15 Nun ist Twitter ein Un-
ternehmen, dass aufgrund des gleichnamigen Dienstes bereits vor Veröffentlichung
etwaiger Videos eine große Bekanntheit genoss. Denkt man jedoch an Hidden Cham-
pions16 unter den Arbeitgebern, so ist ein Recruitung-Video eine reelle Option zur
Bekanntheitssteigerung und bietet somit die Chance auf eine quantitative Steige-
rung des Bewerberaufkommens.
Gleichwohl wünscht sich nicht jede Personalabteilung eine weitere Steigerung des
Bewerberaufkommens, inbesondere jene nicht, die bereits eine Vielzahl von Bewer-
bungen erhalten. Vielmehr muss ein erfolgreiches Recruitung-Video demnach auch
für eine qualitative Steigerung bei den eingehenden Bewerbungen sorgen. Qualität
bedeutet hierbei nichts Anderes als die Erfüllung fachlicher und persönlicher Vor-
aussetzungen durch den Bewerber. Der Einblick, den ein Recruiting-Video in ein
Unternehmen vermitteln kann, bietet für den Bewerber die Möglichkeit, bereits vor
der Bewerbung, für sich zu entscheiden, ob ihm z.B. die Arbeitsatmosphäre dort
zusagt. Videos, die Einblicke in die Unternehmenskultur ermöglichen, geben poten-
ziellen Bewerbern frühzeitig die Möglichkeit, für sich zu entscheiden, ob sie in diese
Atmosphäre passen. Recruiting-Videos bieten so die Chance, das qualifizierte Be-
werbungsaufkommen zu erhöhen und gleichzeitig das Unqualifizierte zu reduzieren.
Der Personalabteilung bietet sich somit, bei gleichem oder kleinerem Aufwand, die
Chance auf eine größere Auswahl an potenziellen Mitarbeitern.

3.2 Betrachtung aus Sicht des Marketing

Die derzeit gültige Definition des modernen Marketing-Begriffs, die in Standardwer-
ken zu diesem Forschungsgebiet angeführt wird, lautet:

„Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for
customers, clients, partners, and society at large.“17

15Entstanden im Rahmen der jährlich stattfindenen Kreativ-Woche bei Twitter: http://www.
youtube.com/watch?v=vccZkELgEsU

16Global erfolgreich agierende Unternehmen, die weiten Teilen der Öffentlichkeit nicht bekannt
sind. Vgl. Simon (1997), S. 5.

17AMA (2007).
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Für Recruiting-Videos ist diese Definition zunächst nicht geeignet. Die Zielgruppe
des Marketing-Begriffs schließt hiernach die potenziellen Mitarbeiter nicht mit ein.
Der Begriff des Personalmarketing, der in diesem Zusammenhang interessant er-
scheint, bedient sich der Ziele und Methoden des Marketing. Die Vermutung liegt
nahe, Recruiting-Videos ob ihres Zwecks als eine Personalmarketing-Maßnahme zu
begreifen. Diese Arbeit folgt Drumm, der Personalmarketing i.e.S. definiert als:

„[...] die Akquisition von Personal auf externen Beschaffungsmärkten
durch eine geeignete Informationspolitik [...]. Gegenstand dieser Infor-
mationspolitik ist das akquisitorische Potenzial einer Unternehmung. Un-
ter akquisitorischem Potenzial wird in diesem Zusammenhang die Menge
aller Vorteile verstanden, die eine Unternehmung dem einzelnen Mitar-
beiter durch ein Beschäftigungsverhältnis bietet.“18

Ein wichtiger Punkt, der sich aber wiederum nur in der Marketing-Definition findet,
ist das so genannte set of institutions. Es impliziert, dass Marketing-Aktivitäten
nicht autark innerhalb eines Bereiches erbracht werden können, sondern deutli-
che Interdependenzen zu anderen Abteilungen bestehen.19 Dieser Fakt spielt für
Recruiting-Videos eine wichtige Rolle, da sie durch ihre Beschaffenheit eine Vielzahl
von Eindrücken über einen Arbeitgeber transportieren können. Diese Eindrücke las-
sen sich i.d.R. nicht auf einzelne Abteilungen beschränken. Ein Zusammenwirken un-
terschiedlicher Bereiche und Hierarchieebenen erscheint insbesondere vor dem Hin-
tergrund der Authentizität geboten.
Während beim allgemeinen Marketing-Begriff von einem offering that [has] value
gesprochen wird, benutzt Drumm für den Personalbereich die Formulierung des
akquisitorischen Potenzials. An dieser Stelle ähneln sich die Definitionen deutlich.
Bezogen auf die Zielgruppe der potenziellen Bewerber kann sowohl die Unterneh-
menskultur als auch die Arbeitsatmosphäre zu dem akquisitorischen Potenzial eines
Arbeitsgebers gezählt werden.20 Beides kann durch Video-Content einem potenzi-
ellen Bewerber vermittelt werden.21 Recruiting-Videos können demnach als ein In-
strument des externen Personalmarketing genutzt werden.

Da die Personalmarketing-Definition von Drumm das akquisitorische Potenzial eines
Arbeitgebers in den Vordergrund stellt, erscheint hier auch die Berücksichtigung

18Drumm (2008), S. 275ff.
19Zur Verankerung der Leitidee einer marktorientierten Führungsphilosophie, die eine Koordi-

nation innen- bzw. unternehmensgerichteter Prozesse erfordert, vgl. Meffert et al. (2012), S.
16.

20Vgl. Nagel (2011), S. 29; Böttger (2012), S. 29; Holste (2012), S. 42; Kriegler (2012),
S. 122.

21Vgl. Pagel et al. (2012), S. 60.

16



von Arbeitgeber-Marken und deren Führung angebracht zu sein. Eine besondere
Bedeutung kommt heute der identitätsbasierten Markenführung zu. Auf Basis der
Grundlagen von Meffert et al.22 beschreiben Burmann et al. die identätisbasierte
Markenführung wie folgt:

„Der identitätsbasierte Ansatz der Markenführung erweitert die bisher
primär absatzmarktbezogene Sichtweise um eine innengerichtete Perspek-
tive. Der Ansatz interpretiert die Identität und als deren Kernbestandteil
die Kompetenz einer Marke als wichtigste Voraussetzung, um das Ver-
trauen der Nachfrager zu gewinnen.“23

Die hier gelieferte Definition für identitätsbasierte Markenführung ist deutlich auf
den Absatz von Produkten ausgerichtet. Gleichwohl wird deutlich, dass ein star-
ker Nutzen von Marken das damit verbundene Vertrauen darstellt. Inwieweit diese
Markenführung auch für Arbeitgebermarken anwendbar ist, wurde im Rahmen von
Arbeiten, die sich mit dem Employer Branding befassen, untersucht.
In dieser Arbeit wird die Definition einer Employer Brand nach Böttger zugrunde
gelegt, deren Formulierung auf der Definition des Marken-Begriffs nach Burmann

et al.24 basiert:

„Eine Arbeitgebermarke (Employer Brand) ist ein Nutzenbündel mit spe-
zifischen arbeitgeberbezogenen Merkmalen, die dafür sorgen, dass sich
dieses Nutzenbündel gegenüber anderen Nutzenbündeln, welche diesel-
ben Basisbedürfnisse erfüllen, aus Sicht der relevanten, arbeitgeberspe-
zifischen Zielgruppe nachhaltig differenziert.“25

Während das hier erwähnte Nutzenbündel mit dem akquisitorischen Potenzial von
Drumm gleichgesetzt werden kann, unterscheidet sich das Employer Branding vom
Personalmarketing hiernach vor allem durch seine Differenzierung vom Wettbewerb.
Zum Verständnis dafür, wie eine Arbeitgebermarke zielgerichtet (weiter-)entwickelt
werden kann, soll an dieser Stelle die Definition des Employer Branding nach Bött-

ger angeführt werden:

„Employer Branding ist der entscheidungsorientierte Managementpro-
zess der identitätsbasierten, strategischen und operativen Führung der
Arbeitgebermarke. Es umfasst den au§en- und innengerichteten Prozess

22Vgl. Meffert et al. (1996).
23Burmann et al. (2012), S. 28.
24Vgl. Burmann et al. (2005), S. 3.
25Böttger (2012), S. 27.
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der Planung, Koordination und Kontrolle aller Aktivitäten und Gestal-
tungsparameter der Arbeitgebermarke sowie die funktionsübergreifende
Integration dieses Prozesses in den Managementprozess der Unterneh-
mensmarkenführung (Corporate Branding).“26

Vor dem Hintergrund, dass jedes Unternehmen per se eine Employer Brand besitzt,27

besticht der Prozess des Employer Branding zunächst durch seine Komplexität. Oh-
ne hier den vollständigen Prozess zur Führung einer Arbeitgebermarke zerlegen zu
wollen, sollen einige wichtige Eckpunkte, die für Recruiting-Videos von Relevanz
sein können, dargelegt werden.
Böttger übeträgt die Basis der Identität, bei der allgemeinen Markenführung, auf
den Bereich der Arbeitgebermarkenführung. Für die Gestaltung eines Recruiting-
Videos ist die hinreichende interne Bekanntheit der Arbeitgeberidentität essentiell.
Sie kann den Rahmen für das zu produzierende Recruiting-Video darstellen und
dazu genutzt werden, dem Aspekt der Differenzierung, von anderen Arbeitgebern,
Rechnung zu tragen. Aufgrund der hohen Relevanz der Identität im Bereich der mo-
dernen Markenführung soll anhand eines Zitats die Abgrenzung zum Image erläutert
werden:

„Die Markenidentität dient als Ausgangspunkt für die Markenpositionie-
rung. Diese soll die Identität unter Berücksichtigung relevanter Markt-
und Kommunikationsbedingungen durch eine klare Fokussierung auf für
Anspruchsgruppen wichtige und von der Konkurrenz differenzierende Ei-
genschaften wirksam umsetzen. Das Markenimage ist schlie§lich die Maß-
größe für den mehr oder weniger erfolgreichen Transfer der Identität
durch die Positionierung der Marke am Markt.“28

Es ist kaum möglich, in einem Recruiting-Video eine Stelle darzustellen, ohne die
Identität des Unternehmens preiszugeben. Im schlechtesten Fall wird eine Identität
kommuniziert, die im Unternehmen nicht vorhanden ist. Die Unternehmensidentität
muss also hinreichend bekannt sein, um realistisch abgebildet werden zu können.
Abteilungsübergreifend kann diese Identität jedoch verschiedene Ausprägungen auf-
weisen. Da Identität und Image nie ganz deckungsgleich sein können, würde eine
Identität, die einer realistischen Grundlage entbehrt und in einem Recruitung-Video
kommuniziert wird, zu einem Image führen, dass unnötig weit von der wahren Iden-
tität entfernt ist. Die Konsequenz birgt das Risiko eines Vertrauensverlusts, der

26Ebd., S. 27.
27Vgl. Mosley (2009), S. 4.
28Esch et al. (2009), S. 90.
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entsteht, sobald sich diese Abweichung einem Bewerber offenbart.
Ebenso wie die Marketing-Definition nach der AMA erfordert Employer Branding
nach Böttger das Zusammenwirken verschiedener Organisationseinheiten im Un-
ternehmen, in horizontaler wie auch vertikaler Richtung. Die Identität eines Unter-
nehmens wird maßgeblich von Entscheidungsträgern im Management vorgegeben.
Gelebt wird die Identität jedoch von jedem einzelnen Mitarbeiter. Ergo ist jede Füh-
rungskraft besonders dafür verantwortlich, Kultur- und Wertevorgaben aus überge-
ordneten Hierarchiebenen in ihrem Bereich umzusetzen und so für ein konsistentes
Werteverständnis im Unternehmen zu sorgen.
Die Tatsache, dass die Arbeitgebermarke ein Teil der Unternehmensmarke ist, kann
die Führung der Employer Brand in Teilen einschränken. Eine Corporate Brand wird
von potenziellen Bewerbern ebenso wahrgenommen, wie auch die Employer Brand.
Die Erwartung potenzieller Bewerber kann starke Beeinflussung durch Unterneh-
mensmarken erfahren, die aufgrund ihrer Produkte oder Dienstleitungen, ein hohes
und evtl. auch positives Bekanntheitsmaß genießen. Eine von potenziellen Bewer-
bern positiv wahrgenomme Corporate Brand kann also einen hohen Anspruch an
die Employer Brand mit sich bringen, sofern das Unternehmen hier auf ein wider-
spruchfreies Image bedacht ist.29 Chancen ergeben sich hingegen für Unternehmens-
marken, die zunächst einmal nicht als Arbeitgeber der ersten Wahl in den Köpfen
vieler potenzieller Bewerber verankert sind. Ein Beispiel hierfür ist die Fast-Food
Kette McDonalds. Sie besitzt ein sehr hohes Maß an Bekanntheit, wird jedoch kaum
als bevorzugter Arbeitgeber wahrgenommen. Mit einem Recruiting-Video versucht
McDonalds bisweilen diese Wahrnehmung positiv zu beeinflussen.30

Recruiting-Videos sind demnach ein Mittel des externen Personalmarketing und
können gleichzeitig eine direkte Maßnahme sein, die im Rahmen eines Employer
Branding-Prozesses initiiert wird.

3.3 Zusammenfassung

In diesem Abschnitt wurde die Unklarheit ob der verwendeten Begrifflichkeiten für
Videos, die im Rahmen von Employer Branding bzw. Recruiting-Aktivitäten einge-
setzt werden, dargestellt. Unternehmensfilme mit eben jenen Schwerpunkten, die in
dieser Arbeit als Recruiting-Videos bezeichnet werden, wurden im Rahmen wissen-
schaftlicher Forschung bislang kaum betrachtet. Die wenigen Ergebnisse, die bislang

29Vgl. Petkovic (2008), S. 234; Schwertfeger (1998), S. 76.
30TV-Spot der McDonald‘s Mitarbeiter-Kampagne 2010 auf YouTube: http://www.youtube.

com/watch?v=sDKzzOQUp74
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vorliegen, belegen jedoch das Potenzial, über das Recruiting-Videos verfügen. Dar-
über, ob Recruiting-Videos lediglich Vorteile im War for Talent bieten oder bereits
heute einen festen Bestandteil von Recruiting-Aktivitäten darstellen, herrscht noch
Uneinigkeit.

Film wirkt gemeinhin emotionaler als Text. Durch den Einsatz entsprechender Vi-
deos besteht die Chance, die Arbeitgeberbekanntheit bei potenziellen Bewerbern
zu steigern und gleichzeitig die wahrgenommene Arbeitgeberattraktivität bei dieser
Zielgruppe zu erhöhen. Durch die Eingrenzung der Zielgruppe im Recruiting-Video
kann das Ziel verfolgt werden, eine qualitative Erhöhung bei gleichzeitig quantitati-
ver Verringerung des Bewerberaufkommens zu erreichen.
Pagel et al. haben in ihrer Studie zielgruppenrelevante Inhalte von Recruiting-
Videos identifiziert. Alle diese Inhalte in einem Film abzubilden, würde jedoch
den Zeitrahmen sprengen. Grundsätzlich sollten Recruiting-Videos kurz gehalten
werden.31 Das wichtigste Merkmal für ein erfolgreiches Recruiting-Video ist jedoch
die Authentizität der kommunizierten Informationen. Der Wert einer Marke grün-
det sich vor allem auf dem Vertrauen, das die Zielgruppe ihr entgegen bringt. Da
Recruiting-Videos für die Imagebildung über einen Arbeitgeber eine große Rollen
spielen können, sollte vor der Produktion die eigene Identität als Arbeitgeber, im
Kontext der gesamten Unternehmung, klar sein. Diese Identität kann vor allem auch
zur Wettbewerbsdifferenzierung genutzt werden und so die Kommunikation eines Al-
leinstellungsmerkmals begünstigen. Recruiting-Videos tragen somit auch in hohem
Maße zum Employer Branding bei.

In diesem Abschnitt wurde dargelegt, dass Recruiting-Videos zwischen den Diszi-
plinen der Personalwirtschaft und des Marketing angesiedelt sind. Es besteht die
Möglichkeit, dass die Vielzahl verschiedener Bezeichnungen für Recruiting-Videos,
neben der fehlenden wissenschaftlichen Aufarbeitung, durch diese Überlappung zwei-
er Forschungsbereiche entsteht. Aus personalwirtschaftlicher Sicht geht es bei diesen
Videos um die Identifikation und Begeisterung potenzieller Bewerber für etwaige
Stellen. Aus Sicht des Marketing bzw. der Markenführung geht es um die Diffe-
renzierung von anderen Arbeitgebern sowie die Stärkung des eigenen Images durch
die Präsentation posititver Alleinstellungsmerkmale. Die Zielgruppendefinition wird
durch den personalwirtschaftlichen Aspekt bereitgestellt, während die präsentierten
Inhalte maßgeblich durch das Marketing bzw. die Markenführung beeinflusst werden.

31Zur Empfehlung, die Drei-Minuten Marke nicht zu überschreiten, vgl. Arnold (2012), S. 72;
Urbe (2012), S. 7.
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Brast et al. kommen zu Ergebnis, dass die meisten Recruiting-Videos stellenspe-
zifisch sind und vor allem Einblicke in die Arbeitsatmosphäre bieten. Bei hoher
Stellenspezifität im Video stellt sich automatisch die Frage, für welche Stelle sich
eine entsprechende Produktion rentiert. Aufgrund ihrer hohen Relevanz können hier
vor allem die Talente auf dem Arbeitsmarkt ins Auge gefasst werden. Über die
Wahrnehmung von Recruiting-Videos durch Talente, in Abgrenzung zu dem übri-
gen Personenkreis, liegen jedoch noch keine Forschungsergebnisse vor. Gleichwohl
erscheint es naheliegend, in einem War for Talent das Recruiting-Video als ein Mit-
tel zur Unterstützung der Talent-Gewinnung einzusetzen. Untersuchungen, welche
Arbeitgeber-Aspekte den High-Potentials der Generation Y wichtig sind, wurden
bereits durchgeführt32 und können somit bei der Planung von Recruiting-Videos be-
rücksichtigt werden.

In Anlehnung an die Recruting-Defintion von Barber wird zunächst der Versuch
einer weit gefassten Definition unternommen:

Ein Recruiting-Video i.w.S. ist zielgruppenspezifisch ausgerichteter Bewegtbild-
Content, der potenzielle Mitarbeiter für das eigene Unternehmen begeistern soll.

Unter Berücksichtigung aller hier aufbereiteten Informtionen aus den verschiedenen
Blickwinkeln wird hier nun eine enger gefasst Definition angeführt:

Ein Recruiting-Video stellt i.e.S. ein emotionales, außengerichtetes Mittel zur ziel-
gruppenorientierten Unterstützung des Recruiting und Employer Branding dar.
Ziele aus Arbeitgebersicht sind die Steigerung der Bekanntheit sowie die Verbes-
serung des Images. Das Video vermittelt potenziellen Bewerbern in wenigen Mi-
nuten ein auf der Unternehmensidentität basierendes Bild des Arbeitgebers und
enthält neben einer Beschreibung der Stelle(n), für die Personalbedarf besteht,
eine Aufforderung zur Bewerbung.

32Vgl. Holste (2012), S. 41ff.
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4 Fragestellung

Im letzten Abschnitt wurde aufgezeigt, dass Recruiting-Videos einen Bereich dar-
stellen, dem bis dato noch keine breite Aufmerksamkeit in der wissenschaftlichen
Forschung geschenkt wurde.

Pagel et al. haben bereits belegt, dass sich Bewegtbild-Content insbesondere für
die Darstellung der Unternehmenskultur sowie der Arbeitsatmosphäre eignet.1 Bei-
des sind demnach Inhalte, die sich effektiver im einem Video als über den Text einer
Stellenanzeige transportieren lassen.
Brast et al. haben den status quo von Recruiting-Videos im Rahmen einer empi-
rischen Typisierung untersucht. Ob jedoch die dort ermittelten Muster gegenüber
einer spezifischen Zielgruppe attraktiv erscheinen, bleibt offen.2

Video  hochladenVideo  hochladen Sascha  Kah    00      
DE

   Recruiting-­/Unternehmens-­Videos   von  Sascha  Kah     2/28  

    Mag  ichMag  ich InfoInfo
              

Die  besten  Kommentare

Videoantworten

Dies  ist  eine  Videoantwort  auf  Code  Class  at  Twitter!.

Alle  Kommentare  (1.551)

At  Twitter,  The  Future  is  You!

Twitter · 70  Videos

   AbonnierenAbonnieren 40.206

1.016.473

  3.988             526

TeilenTeilen HinzufügenHinzufügen

23pendalf   vor  6  Monaten

OMG!  That  is  hilarious

Greetings  from  Russia  to​  Twitter  team

Antworten   ·   13  

Oleg  Taran   vor  6  Monaten

Funniest  recruitment  video  i've  seen  so​  far.  Great  job

Antworten   ·   9  

Twitter:  Yours  to  discover
von  Twitter
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Leave  a  comment.
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thomaspsimpson   vor  2  Wochen

Hochgeladen  am  27.01.2012
#hackweek  project:  make  the  best/worst  recruiting  video  of  all

time.  Done.

To  find  out  more  about  jobs  at  Twitter  visit:

http://www.twitter.com/jobs  or  @jointheflock Mehr  anzeigenMehr  anzeigen
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How  to  use  Twitter:
The  Basics
von  Iris  Carter

47.356  Aufrufe5:23

ausmachtausmacht
von  GULPstreamvon  GULPstream

At  Twitter,  The  Future  isAt  Twitter,  The  Future  is
You!You!

von  Twittervon  Twitter

▶►▶►

Kid  fakes  job  interviewKid  fakes  job  interview
von  Born2Consultvon  Born2Consult
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SexistischerSexistischer
österreichischerösterreichischer
Bundesheer  WerbespotBundesheer  Werbespotvon  MrTesteremvon  MrTesterem

44

  

Abbildung 4.1: Screenshot der Kommentar-Funktion
auf YouTube (Quelle: YouTube)

Die Gestaltungsmöglichkeiten
eines Recruiting-Videos sind
überaus vielfältig. Dies bele-
gen sowohl die Theorie3 als
auch die Praxis4. Wenn es dar-
um geht, zu beurteilen, wie
ein Recruiting-Video auf Rezi-
pienten wirkt, so bleibt derzeit
nur der Rückgriff auf Kom-
mentare, die Internetnutzer,
z.B. auf YouTube, zu einem
Video hinterlassen können. Da
diese Kommentare allerdings
jeglicher Reliabilität entbeh-
ren, soll diese Arbeit nun die
Attraktivität von Recruiting-Videos, auf Basis noch festzulegender Merkmale, bei

1Vgl. Pagel et al. (2012), S. 60.
2Vgl. Brast et al. (2012), S. 180ff.
3Vgl. Lanzenberger et al. (2010), S. 11f.
4Unterhaltsames Recruiting-Video von Deloitte, das ungewöhnliche Job-Interviews von MBA-

Absolventen zeigt: http://www.youtube.com/watch?v=b9ghb6-l7Fs Abruf: 2013-06-04. Mehr als
sieben Minuten langes, moderiertes Recruiting-Video von Google: http://www.youtube.com/
watch?v=JcXF1YirPrQ Abruf: 2013-06-04
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Informatik-Studierenden untersuchen. Welche Eigenschaften einen Arbeitgeber aus
der Perspektive potenzieller Bewerber attraktiv erscheinen lassen, wurde in der Ver-
gangenheit immer wieder untersucht.5 Der einfache Transfer der attraktivsten Eigen-
schaften in ein Recruiting-Video ist jedoch nicht zielführend, denn ein Recruiting-
Video soll eine Ergänzung zur Online-Stellenanzeige darstellen und in wenigen Mi-
nuten die Identität des Arbeitgebers disjunkt darstellen. Neben der Frage, welchen
inhaltlichen Schwerpunkt ein Recruiting-Video am besten abbilden sollte, wird der
Fokus dieser Untersuchung auf formalen Aspekten liegen. Wie wollen die Zuschauer
angesprochen werden? Welches dramaturgische Format wäre denkbar? Hierzu wird
im Rahmen von Interviews eruiert, welchen Merkmalen Informatik-Studierende der
HAW eine relevante Bedeutung beimessen.

4.1 Relevanz der Untersuchung

Die Relevanz dieser Untersuchung ergibt sich aus der Chance, die Recruiting-Videos
insgesamt bieten. Richtig angewendet stellt dieses Mittel nicht nur eine Möglichkeit
dar, den Bekanntheitsgrad eines Arbeitgebers zu steigern, sondern bietet dem po-
tenziellen Bewerber auch Orientierung. Eine ausschließlich quantitative Steigerung
des Bewerbungsaufkommens kann nicht das Ziel von Recruiting-Videos sein.6 Viel-
mehr sollte die Zielgruppenansprache sowie die Identität des Arbeitgebers im Video
so klar herausgearbeitet werden, dass der potenzielle Bewerber nach dem Video eine
möglichst präzise Vorstellung davon hat, wie es sich anfühlt, in dem Unternehmen
zu arbeiten. Die wechselseitigen Bedürfnisse bzw. Angebote von Arbeitgeber so-
wie Arbeitnehmer und die Einstellung dieser beiden bestimmt, ob man von einem
Person-Organization Fit sprechen kann. Kristof beschreibt diesen als:

„[...] the compatibility betwenn people and organizations that occurs when:
(a) at least one entitiy provides what the other needs, or (b) they share
similar fundamental characteristics, or (c) both.“7

Recruiting-Videos, die einen emotionalen Einblick in die Arbeitsatmospähre ermög-
lichen, bieten somit die Chance den Person-Organization Fit zu verbessern und
hierdurch den Prozess der Personalgewinnung zu unterstützen. Gleichzeitig stellen
sie ein Mittel des Employer Branding dar. Über das Potenzial von Recruiting-Videos

5Vgl. Teufer (1999), S. 176; Nerdinger et al. (2002), S. 53; Grobe (2003), S. 34ff; Böttger
(2012), S. 294ff. Holste (2012), S. 41ff.

6Vgl. hierzu die Ausführungen in Abschnitt 3
7Kristof (1996), S. 4f.
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sind sich die Autoren der bereits genannten Studien einig.8

In der öffentlichen Wahrnehmung hingegen haben Recruiting-Videos kein durch-
gehend positives Image. Es existiert keine wissenschaftliche Basis dafür, wann ein
Recruiting-Video von einer Zielgruppe nicht mehr als authentisch wahrgenommen
wird. Bewegtbild-Content sollte als Ergänzung zu einer Stellenanzeige, in Sachen
Authentizität, jedoch auch die gleichen Bedingungen erfüllen müssen. Videos, die
in diesem Zusammenhang einen Mangel an Authentizität aufweisen, können nicht
im Sinne des Arbeitgebers sein, da sie das Potenzial besitzen, die Legitimität der
Arbeitgeber- bzw. Unternehmensmarke zu beschädigen.9 Gleichzeitig existieren je-
doch Recruiting-Videos im Internet, die von Nutzern negative Kommentare, auf-
grund ihrer starken Diskrepanz zwischen Identität und Image, erhalten.10 Diese
Kommentare besitzen zwar keine wissenschaftliche Relevanz, sollten aber auch nicht
gänzlich unbeachtet bleiben. Darum wird in dieser Arbeit ein besonderes Augenmerk
auf den Aspekt der Authentizität von Recruiting-Videos gelegt.

4.2 Entwicklung der Hypothesen

Auf Basis der bis hierhin dargelegten theoretischen Erkenntnisse sollen folgende Hy-
pothesen in dieser Arbeit empirisch überprüft werden:

Der Umstand, dass in der Praxis, neben dem Begriff des Recruiting-Videos, noch
weitere Bezeichnungen synonym verwendet werden, erschwert eine korrekte Inter-
pretaton des Begriffs.11 Bei Informatik-Studierenden wird hier jedoch davon aus-
gegangen, dass sie aufgrund ihrer hohen Affinität zu digitalen Medien bereits mit
entsprechendem Bewegtbild-Content bzw. dem Bezeichner Recruiting-Video in Be-
rührung gekommen sind. Die angenommene Wahrscheinlichkeit, dass sie über eine
korrekte Vorstellung des Begriff verfügen, wird demnach hoch angesetzt. Hieraus
ergibt sich die erste Hypothese:

8Vgl. Brast et al. (2012), S. 186. Hier zählen Recruiting-Videos zum festen Bestandteil des
Recruiting-Portfolios; Vgl. Pagel et al. (2012), S. 60. Hier werden Recruiting-Videos als Kann-
Anforderung in der Personalgewinnung gesehen, die Vorteile im War for Talent bieten.

9Vgl. Prykop (2005), S. 150.
10Vermeintlich lustige, klischeehafte Video-Darstellung Finanzbeamter durch die Oberfinanz-

direktion Koblenz: http://www.youtube.com/watch?v=ZjgQyTarQv8 Kommentar: „Dieses Video
ist eine Beleidigung für sämtliche Bediensteten der Finanzverwaltung [...]“ Abruf: 2013-06-04.
Video einer Teambuilding-Maßnahme von Ernst & Young: http://www.youtube.com/watch?v=
MaIq9o1H1yo Kommentar: „[...] poor employees. I am sure they were made to do that [...]“ Ab-
ruf: 2013-06-04. Video-Review einer Job-Shadow Initiative von AT&T: http://www.youtube.com/
watch?v=JcoLr8H2DMM Kommentar: „Wow Randall, you deserve an award for that oscar worthy
performance [...]“ Abruf: 2013-06-04

11Vgl. hierzu die Ausführungen in Abschnitt 3
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H1 : Mindestens 75% der Teilnehmer interpretieren den Begriff Recruiting-Video
korrekt.

Recruiting-Videos können, als Ergänzung zu einer Stellenanzeige, sowohl dazu ge-
nutzt werden einen Arbeitgeber als Ganzes, wie auch nur eine einzelne Stelle darzu-
stellen.12 Es wird angenommen, dass das Video umso attraktiver wirkt, je konkreter
es sich auf einen spezifischen (zu besetzenden) Arbeitsplatz bezieht.

H2 : Je konkreter das Recruiting-Video den potenziellen Arbeitsplatz beschreibt,
desto attraktiver ist dies für die Zielgruppe.

Recruiting-Videos eignen sich vor allem zur Darstellung der Arbeitsatmosphäre so-
wie zur Positionierung des Arbeitgebers auf Basis seiner Identität.13 Potenzielle Be-
werber, denen es bei der Arbeitsplatzsuche vor allem auf diese beiden Aspekte an-
kommt, schätzen Recruiting-Videos darum am meisten.

H3 : Befragungsteilnehmer, denen die Arbeitsatmosphäre oder das Image des Ar-
beitgebers bei der Arbeitsplatzsuche am wichtigsten sind, schätzen Recruiting-
Videos, als Ergänzung zur Online-Stellenanzeige, am meisten.

Auch wenn extravagante oder gar witzige Recruiting-Videos ein hohes Maß an Auf-
merksamkeit erregen können,14 ist ein informatives Video über den Arbeitsalltag die
attraktivste Form der Begleitung einer Online-Stellenanzeige.

H4 : Recruiting-Videos, die vor allem den Arbeitsalltag informativ darstellen, sind
bei den Befragten am attraktivsten.

Der Inhalt transportiert letztlich die Botschaft des Recruiting-Videos und stellt da-
mit einen fundamentalen Aspekt dar.15 Auch wenn die gestalterische Form von
Recruiting-Videos die wahrgenommene Attraktivität beeinflusst, so bleibt der In-
halt das ausschlaggebende Kriterium.

12Vgl. ebd.
13Vgl. ebd.
14Das Recruiting-Video von Twitter auf YouTube hatte z.B. bereits mehr als 1.000.000 Besucher.

http://www.youtube.com/watch?v=vccZkELgEsU Abruf: 2013-06-04
15Vgl. Lanzenberger et al. (2010), S. 39.
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H5 : Der inhaltliche Schwerpunkt eines Recruiting-Video beeinflusst die wahrge-
nommene Attraktivität bei den Probanden mehr als jedes andere Untersuchungs-
merkmal.

Recruiting-Videos werden, aufgrund ihrer vermeintlich mangelnden Authentizität,
im Internet z.T. mit negativen Bewertungen bzw. Kommentarten versehen. Es be-
steht die Möglichkeit, dass Rezipienten aus der Zielgruppe aufgrund ihrer Erfahrung
bereits eine negative Prägung gegenüber derlei Videos erfahren haben. In der Kon-
sequenz könnten sie sogar gänzlich darauf verzichten, sich Recruiting-Videos anzu-
sehen.

H6 : Der am meisten verbreitete Grund, warum die Probanden sich kein
Recruiting-Video anschauen wollen, findet sich in dem vermuteten Mangel an
Authentizität.

Die Möglichkeiten zur Produktion eines Recruiting-Videos sind zahlreich. Es stellt
sich die Frage ob z.B. eine Produktion mit ausschließlich internen Mitteln automa-
tisch ein höheres Maß an Authentizität mitbringt als die Inanspruchnahme eines
externen Dienstleisters. Die Vermutung wäre demnach, dass das die Beauftragung
eines externen Filmspezialisten dazu führt, dass Authentizität beim Videodreh ver-
loren geht.

H7 : Die externe Produktion eines Recruiting-Videos hat, in der Wahrnehmung
durch die Probanden, einen negativen Effekt auf dessen Authentizität.
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5 Empirische Untersuchung

In diesem Abschnitt wird der Umfang der Zielgruppe festgelegt und die Methodik
dieser Untersuchung erläutert. Neben Literaturstudium sowie explorativen Inter-
viewtechniken findet die Kano-Methode, zur Ermittlung relevanter Merkmalsausprä-
gungen, Anwendung. Der Wahl der Conjoint-Analyse Methode wird begründet und
es werden relevante Rahmenfragen, unter Berücksichtigung der bereits vorliegenden
Erkenntnisse, entwickelt.

5.1 Gegenstand und Zielgruppe dieser Untersuchung

Das Recruiting-Video als Gegenstand dieser Untersuchung wurde in Abschnitt 3 aus
dem Blickwinkel verschiedener Forschungsdisziplinen betrachtet und von ähnlichem
Bewegtbild-Content abgegrenzt. Eine besondere Relevanz kommt Recruiting-Videos
im War for Talent zu. In Abschnitt 2 wurde hierzu ausgeführt, warum insbesondere
Informatik-Studierende eine auf dem Arbeitsmarkt sehr begehrte Zielgruppe dar-
stellen.

Von einer Einschränkung innerhalb der Zielgruppe der Informatik-Studierenden wird
im Rahmen dieser Untersuchung aus folgenden Gründen abgesehen:
Grundsätzlich kann bei Studierenden, die sich dem Ende Ihres Studiums nähern,
von einem gesteigerten Interesse des Arbeitgeberwahlverhaltens ausgegangen wer-
den.1 Aufgrund der Tatsache, dass das Feld der Recruiting-Videos gegenüber dieser
Zielgruppe noch nicht erforscht ist, wird in erster Linie ein möglichst umfassendes
Meinungsbild angestrebt. In einem zweiten Schritt kann auf Basis der erhaltenen
Antworten von den Probanden immer noch eine Differenzierung z.B. nach Fachse-
mestern durchgeführt werden.
Es wurde bereits dargelegt, dass im praktischen Umgang mit Recruiting-Videos in
der Öffentlichkeit Unklarheiten ob der Begrifflichkeiten sowie der transportierten
Inhalte bestehen.2 Diese Untersuchung setzt bewusst keine Vorkenntnisse bei den
Probanden voraus. Auf der einen Seite kann so der Kenntnisstand der Zielgruppe
dem Untersuchungsgegenstand gegenüber abgefragt werden. Auf der anderen Seite
wird im Rahmen der Conjoint-Befragung eine praktische Definition von Recruiting-
Videos geliefert, die es den Teilnehmern ermöglicht, die präsentierten Stimuli ob ih-

1Vgl. Simon (1995), S. 108.
2Vgl. hierzu die Ausführungen in Abschnitt 3
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rer Attraktivität einzuschätzen. Bei Studierenden des Fachbereichs Informatik wird
hier davon ausgegangen, dass diese Zielgruppe mit Bewegtbild-Content im Internet
per se vertraut ist und nach einer entsprechenden Einführung dazu in der Lage ist,
fundierte Attraktivitätseinschätzungen zum Untersuchungsgegenstand abzugeben.

5.2 Methoden

In diesem Abschnitt werden in Frage kommende CA-Varianten betrachtet und die
Auswahl des eingesetzten Verfahrens begründet. Die CA unterstützend findet in
dieser Arbeit die Kano-Methode Anwendung. Gründe für den Einsatz sowie Stärken
dieser Methode werden im Abschnitt 5.2.2 näher beschrieben.

5.2.1 Conjoint-Analyse

Die CA gilt als ein probates Mittel, wenn es darum geht, die Eigenschaften ei-
nes neuartigen Produktes auf ihre potenzielle Attraktivität bei der Zielgruppe hin
zu untersuchen.3 Die Beschaffenheit des Untersuchungsgegenstandes dieser Arbeit
zeichnet sich vor allem durch seinen emotionalen Faktor aus.4 Für die CA stellt sich
die Frage, wie die Stimuli im Rahmen der Befragung präsentiert werden. Die der
Realität am nächsten kommende Art der Präsentation stellt die Einbindung realer
Recruiting-Videos dar. Die mehrminütige Laufzeit dieser Videos würde jedoch eine
hohe zeitliche Belastung der Probanden darstellen. Zudem sind präferenzrelevante
Eigenschaften in einem Video nur schwer zu isolieren.
Einzelne Bilder- können im Gegensatz zu Video-Stimuli von den Probanden schnell
erfasst werden. Die Abbildung verschiedener Formen von Recruiting-Videos als Bild
ist theoretisch denkbar. Gleichzeitig besteht auch hier die Gefahr, dass in den Bildern
Informationen enthalten sind, die subjektiv unterschiedlich wahrgenommen werden.5

Um diese Probleme zu vermeiden, sollen die Stimuli mit Hilfe von Worten beschrie-
ben werden. Diese Form der Präsentation stellt den höchsten Abstraktionsgrad unter
den oben vorgestellten Alternativen dar. Aufgrund dieser potenziell hohen Anfor-
derung an die Probanden soll die Conjoint-Befragung für die Probanden so intuitiv
wie möglich gestaltet und von weiteren kognitiven Belastungen so weit wie möglich
abgesehen werden.

3Vgl. Aaker et al. (2013), S. 477.
4Vgl. Lanzenberger et al. (2010), S. 251.
5Vgl. Brusch (2005), S. 53.
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Die natürlichste und damit auch einfachste Möglichkeit, seine Präferenz auszu-
drücken bietet eine auswahlbasierte Methode.6 Im Bereich der CA kommen die CBC
als auch die ACBC in Frage. Beide Verfahren stellen dem Probanden mehrfach eine
Anzahl fiktiver Produkte mit bestimmten Attributen und Eigenschaften zur Aus-
wahl und erwarten eine Auswahlentscheidung. Dieser dekompositionelle Ansatz er-
laubt durch die Auswahl eines Produktes Rückschlüsse auf die Teilnutzenwerte der
einzelnen Eigenschaften.7 Die ACBC ist auf eine größere Anzahl von zu untersu-
chenden Attributen ausgelegt und für den Probanden zeitaufwendiger als die CBC.8

Um einer koginitiven überforderung der Probanden bereits bei der Methodenwahl
vorzubeugen, soll der Zeitaufwand für die Befragung minimiert werden. Grundsätz-
lich empfiehlt Orme in Conjoint-Befragungen, die ein umfassendes Profil des Un-
tersuchungsgegenstandes abbilden einer Überforderung der Probanden durch eine
Begrenzung auf nicht mehr als sechs Merkmale, vorzubeugen.9 Aufgrund des hohen
Abstraktionsgrades von der verbalen Beschreibung zum Video sowie der Neuartig-
keit des Recruiting-Videos als Produkt soll die Anzahl der hier zu untersuchenden
Attribute, im Hinblick auf die Validität der Ergebnisse, vier nicht überschreiten.

Ein besonderes Merkmal der CBC ist die None-Option,10 die vor allem im Zusam-
menhang mit fiktiven Kaufentscheidungen von Relevanz ist.11 Da die Ermittlung der
zu untersuchenden Merkmale und Ausprägungen in einem separaten Schritt, vor der
Durchführung der Conjoint-Befragung, erfolgt, wird die no-choice Option den Pro-
banden bei der Auswahlentscheidung der Stimuli ebenfalls angeboten. Der Grund
hierfür ist, dass der Proband, der an der Conjoint-Befragung teilnimmt, nicht zwin-
gend auch an der Ermittlung der Merkmale und Ausprägungen beteiligt gewesen
sein muss. Den Probanden soll so die Möglichkeit eingeräumt werden, bestimmte
Gruppen von Stimuli abzulehnen, denen sie überhaupt keine Attraktivität beimes-
sen. Ein hoher Wert von None-Option Entscheidungen könnte als ein Indiz für stark
differenzierende Anforderungen an Recruiting-Videos innerhalb der Zielgruppe ge-
wertet werden.

6Vgl. SSI (2013), S. 2.
7Vgl. Eggers et al. (2011), S. 38.
8Zum höheren Zeitaufwand der ACBC vgl. Cunningham et al. (2010), S. 266ff. Zur höheren

Anzahl der Attribute bei der ACBC vgl. Marx (2008), S. 29; Cunningham et al. (2010), S. 269;
Eggers et al. (2011), S. 45ff.

9Vgl. Orme (2002), S. 4.
10Ablehnung aller präsentierten Stimuli bei einer Auswahlentscheidung, durch Auswahl eben

jener Option
11Vgl. Eggers et al. (2011), S. 47.
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5.2.2 Kano-Methode

Der Vorzug der CBC gegenüber der ACBC erfordert die besondere Berücksichtigung
eines Problems, das die CBC mit sich bringt: Die zielgruppenrelevante Auswahl der
zu untersuchenden Merkmale und Ausprägungen. Eine Auswahl von Eigenschaften,
die für die Zielgruppe kaum Relevanz besitzt, führt zu Desinteresse bei den Befrag-
ten und wirkt sich negativ auf die Ergebnisgüte aus.12

Die Kano-Methode stellt eine leistungsstarke Option dar, Produktanforderungen
zielgruppenorientiert zu analysieren und so diesem Problem bei der Durchführung
der CBC entgegen zu wirken.13

Inspiriert von der Zwei-Faktoren-Theorie nach Herzberg, entwickelten Kano et
al. fünf Qualitätsattribute, die sich in den Dimensionen Erfüllung und Zufrieden-
heit bewegen.14 Diese Attribute werden mit Hilfe von Fragenpaaren (funktional /
dysfunktional) erhoben, für die jeweils fünf Antwortmöglichkeiten zur Verfügung ste-
hen.15 Eine Auswertung der Anworten, auf Basis einer Evaluationstabelle,16 erlaubt
eine Klassifizierung der verschiedenen Anforderungen.17

Drei der Anforderungsarten werden auch im Kano-Diagramm dargestellt. Nicht ent-
halten sind indifferente Anforderungen, die keinen Einfluss auf die (Un-)Zufriedenheit
haben sowie Rückweisungsanforderungen, die - sofern vorhanden - sich negativ auf
die wahrgenommene Zufriedenheit auswirken und bei Nichtvorhandensein keinen
Einfluss ausüben. Fragwürdige Anforderungen werden ebenfalls nicht abgebildet.
Diese sind vor allem ein Indiz dafür, dass die Fragestellung fehlerhaft war bzw. die
Frage falsch verstanden wurde und der Proband in der Folge eine unlogische Ant-
wortkombination abgegeben hat.18

Aus den im Diagramm vorhandenen Kategorien geht hervor, dass sie ein unter-
schiedlich hohes Potenzial besitzen, Einfluss auf die subjektiv wahrgenommene Zu-
friedenheit zu nehmen. Diese Erkenntnis ist eine der Stärken, die die Kano-Theorie
mitbringt. Sie erlaubt eine zielgerichtetere Produktentwicklung. Grundsätzlich gilt
es, die identifizierten Basisanforderungen zu erfüllen, da ohne diese das Produkt
kaum als wettbewerbsfähig betrachtet werden kann. Leistungsanforderungen sollten
idealerweise in dem Maße erfüllt werden, dass sie eine Konkurrenzfähigkeit gegen-

12Vgl. SSI (2009), S. 1.
13Vgl. Hölzing (2008), S. 148.
14Vgl. Kano et al. (1984), S. 170; Kano (1995), S. 65f.
15Ursprünglich sechs Antwortmöglichenkeiten. Die (sechste) Option zur Konfidenzprüfung wurde

aufgrund der geringen Aussagekraft kaum genutzt. Heute werden i.d.R. fünf Optionen zur Antwort
angeboten. Vgl. hierzu z.B. die Untersuchung von Yadav et al. (2012), S. 4.

16Siehe Anhang 8.1
17Vgl. Berger et al. (1993), S. 5.
18Vgl. Matzler et al. (1996), S. 11.
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Zufriedenheit+

Unzufriedenheit+

Erwartung+
nicht+erfüllt+

Erwartung+
erfüllt+

Begeisterungsanforderungen.
5  nicht+ar6kuliert+
5  begeisternd+

Basisanforderungen.
5  nicht+ar6kuliert+
5  offensichtlich+
5  implizit+
5  selbstverständlich+

Leistungsanforderungen.
5  ar6kuliert+
5  spezifisch+
5  messbar+

Abbildung 5.1: Kano-Modell der Kundenzufriedenheit
Quelle: Eigene Darstellung i.A.a. Bailom et al. (1996), S. 118

über den Marktführern ermöglichen. Die Begeisterungsanforderungen können da-
zu genutzt werden, das eigene Produkt von dem der Wettbewerber abzugrenzen.19

Besondere Relevanz kommt somit der Identifikation nicht artikulierter Basis- bzw.
Begeisterungsanforderungen zu. Hierzu werden in dieser Arbeit Einzel- sowie ein
Fokusgruppeninterview geführt. Explorative Interviews zur Ergründung relevanter
Merkmale und Ausprägungen durchzuführen, ist ein anerkanntes Vorgehen im Zuge
der Arbeit mit der Kano-Methode.20 Griffin et al. gehen sogar davon aus, dass ein
Interview mit 20 bis 30 Personen aus der Zielgruppe mindestens 90% aller relevanten
Produktanforderungen offenbahrt.21

19Vgl. Berger et al. (1993), S. 12; Matzler et al. (1996), S. 7f.
20Vgl. Matzler et al. (1996), S. 8.
21Vgl. Griffin et al. (1993), S. 23.
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5.3 Design

Die Grundlage für ein nutzenstiftendes CA-Ergebnis ist die Festlegung der Merk-
male und ihrer Ausprägungen.22 In dieser Untersuchung sind hierzu drei Schritte
vorgesehen:
Erstens soll die Fachliteratur zum Untersuchungsgegenstand auf mögliche Merkmale
und Ausprägungen hin untersucht werden. Gleichzeitig werden öffentliche Recruiting-
Videos gesichtet und auf ihre Attribute bzw. Eigenschaften hin untersucht. Zweitens
sollen explorative Einzel- und ein Gruppeninterview mit der Zielgruppe geführt wer-
den. Nachdem die Interview-Teilnehmer ohne eine Beeinflussung die Dinge benen-
nen können, die für sie ein gutes Recruiting-Video ausmachen, werden sie nach ihrer
Meinung zu den im Zuge der Literaturrecherche ermittelten Eigenschaften befragt.
Hierdurch soll erreicht werden, dass wichtige Ausprägungen, die für die Befragten
vielleicht selbstverständlich sind und darum keine explizite Nennung erfahren, den-
noch berücksichtigt werden. Drittens wird eine auf der Kano-Methode basierende
Befragung mit Informatik-Studierenden durchgeführt, um eine Kategorisierung der
hier zu untersuchenden Merkmale und Ausprägungen vornehmen zu können.
Die Ergebnisse der Kano-Befragung sollen schließlich eine zuverlässige Basis liefern,
auf der entschieden werden kann, welche Merkmale und Ausprägungen in die CA
Einzug erhalten. Bei der Anzahl der gestellten Aufgaben im Rahmen der Conjoint-
Befragung ist zu berücksichtigen, dass die Zuverlässigkeit der Antworten durch die
Probanden zwar mit der Anzahl der Aufgaben ansteigt, die Aufmerksamkeit jedoch
gleichzeitig mit der Zeit abnimmt. Diese Arbeit folgt dem bestmöglichen Kompro-
miss aus beiden o.g. Einflüssen, der eine Anzahl von 20 Aufgaben darstellt.23 Die
Festlegung von Fix Tasks sowie der Rahmenfragen wird auf Basis der Ergebnisse
der Kano-Befragung erfolgen.

5.3.1 Ermittlung der Attribute und Ausprägungen

Zur Identifikation potenziell relevanter Eigenschaften wurden im Rahmen dieser Ar-
beit direkte Verfahren (Dokumentenanalyse sowie Befragung) genutzt. Weiber et
al. beschreiben mögliche Problematiken bei der direkten Erfragung möglicher Eigen-
schaften innerhalb der Zielgruppe. So werden Schwierigkeiten bei der Verbalisierung
bestimmter Anforderungen sowie bei der Einstufung der Wichtigkeit genannter Ei-
genschaften gesehen.24 Diesen mögliche Problemen wird durch gezielte Fragestellun-

22Vgl. Weiber et al. (2009), S. 43f.
23Vgl. Johnson et al. (1996), S. 7; SSI (2013), S. 8.
24Vgl. Weiber et al. (1996), S. 562.

32



gen (versteckte Anforderungen identifizieren) sowie die Nutzung der Kano-Methode
(Relevanz der Eigenschaften beurteilen) begegnet.
Im ersten Schritt wurden Recruiting-Videos sowie entsprechende Beiträge in der
Fachliteratur analysiert.25 Anschließend fanden explorative Interviews mit insgesamt
14 Informatik-Studierenden statt. Es wurden sowohl strukturierte Einzel-, als auch
ein projektives Gruppen-Interview geführt. Bei der Suche nach Teilnehmern für die
Interviews zeigten sich deutliche Unklarheiten ob des Begriffs. So konnten sich einige
Studierende unter einem Recruiting-Video nichts Genaues vorstellen bzw. waren der
Auffassung, dass es sich hierbei um ein Video handeln müsse, welches der Bewerber
von sich anfertigt und dem Arbeitgeber im Bewerbungsprozess zur Unterstützung
der Auswahl-Entscheidung bereitstellt.

Was ein bestimmtes Produkt für einen Nutzer attraktiv macht, ist nicht immer
ganz leicht herauszufinden.26 Ein Video kann sich vor allem durch seine Emotiona-
lität auszeichnen, die zu transportieren es in der Lage ist. In den durchgeführten
Einzelinterviews wurde darum versucht, die Bedürfnisse der Zielgruppe durch ge-
zielte Fragen zu ermitteln:27

− Was macht für dich ein Recruiting-Video aus / Was ist das Besondere daran?
− Wie fühlst du dich, wenn du dir ein Recruiting-Video anschaust?
− Was sind Dinge, die dich an Recruiting-Videos stören?
− Was unterscheidet ein gutes von einem schlechten Recruiting-Video?
− Was ist für dich ein perfektes Recruiting-Video?

In dem Gruppen-Interview wurden zunächst drei Recruiting-Videos gezeigt.28 Im
Anschluss fand ein Brainstorming statt. Alle Teilnehmer wurden zuvor sensibilisiert
ausschließlich konstruktiv zu wirken. Auf bereits genannten Aspekten konnte so wei-
ter aufgebaut werden, während gleichzeitig niemand befürchten musste, Kritik für
seinen Beitrag zu erfahren und so evtl. von weiteren Äußerungen abzusehen.

25Öffentliche Recruitung-Videos finden sich u.a. hier: http://www.jobtv24.de und hier http:
//www.livejobs.ch. Zu den Angaben in der Fachliteratur vgl. Pagel et al. (2009), S. 7; Hilker
(2010), S. 143ff. Lanzenberger et al. (2010), S. 216ff. Nagel (2011), S. 29ff. Arnold (2012),
S. 70ff. Brast et al. (2012), S. 181; »Ist es Zeit für interaktive Inserate«, S. 57; Trost (2012), S.
55f. sowie S. 72f.

26Vgl. Berger et al. (1993), S. 3f.
27i.A.a. Shiba et al. (2001), S. 246.
28„Was GULP als Arbeitgeber ausmacht“: http://www.youtube.com/watch?v=Y2YmxlsPUjE

„At Twitter, The Future Is You!“: http://www.youtube.com/watch?v=vccZkELgEsU „Apple Re-
cruiter Video“: http://www.youtube.com/watch?v=A7HVt3xgTn4
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Die auf diesem Wege erhobenen Anforderungen29 wurden gegen die Bestimmungen,
die an Eigenschaften und ihre Ausprägungen in CA gestellt werden, geprüft:
Um die Unabhängigkeit der Attribute zu gewährleisten, darf keine Eigenschaft eines
Merkmals Rückschlüsse auf die Eigenschaft eines anderen Merkmals zulassen.30 Ein
Beispiel für den Bereich der Recruiting-Videos wäre das Attribut Besetzung mit der
Eigenschaft Schauspieler, welches verlässliche Rückschlüsse auf die Eigenschaften
des Attributs Authentizität zulassen würde.
Alle Attribute, die Eingang in die CA erhalten, sollen ferner für die Präferenz-
Entscheidung der Probanden relevant sein. Hierfür müssen Attribute nicht nur un-
abhängig voneinander, sondern auch determinant sein. Ein Attribut gilt dann als
determinant, wenn dessen Ausprägungen die Entscheidung der Testpersonen (maß-
geblich) beeinflussen.31 Zur Bestimmung der Präferenzrelevanz wird in dieser Arbeit
die Kano-Methode benutzt.
Die ausgewählten Merkmale, die ein Produkt beschreiben, sollen den Probanden
ein realistisches Bild vermitteln aber sie gleichzeitig nicht überfordern.32 Die ange-
strebte Vollständigkeit bewegt sich demnach in einem gewissen Rahmen. In dieser
Arbeit werden die Merkmale sowie ihre Ausprägungen, auf Basis des Kano-Modells,
in einer vorgeschalteten Zielgruppen-Befragung untersucht. Der Vorteil liegt hier in
der sequentiellen Bearbeitung der einzelnen Merkmale, die jeweils unabhängig von-
einander mit ihren Ausprägungen präsentiert werden. Hierdurch kann die Anzahl
an Attributen, die von den Probanden (in der Kano-Befragung) bearbeitet werden,
relativ hoch angesetzt werden, ohne eine Überforderung zu riskieren.
Neben der Anzahl der Attribute soll auch die Menge der Eigenschaften je Attri-
but eingeschränkt werden, um die kognitiven Anforderungen an die Probanden zu
begrenzen. Hierzu finden sich in der Fachliteratur Obergrenzen für die Anzahl an
Eigenschaften. Green et al. empfehlen in diesem Zusammenhang die Ausprägungen
je Attribut auf sechs zu begrenzen.33 Bereits für die Kano-Befragung werden in die-
ser Arbeit ausschließlich vier Ausprägungen je Merkmal untersucht. Eine Erhöhung
dieser Anzahl für die CA ist nicht vorgesehen.
Grundsätzlich werden in der CA nur solche Attribute berücksichtigt, die auch vom
Anbieter des Produkts beeinflusst werden können.34 Ausnahmen hierbei stellen Merk-
male dar, die - obwohl nicht beeinflussbar - eine hohe Relevanz für die Entscheidung

29Siehe Anhang 8.2
30Vgl. Reiners (1996), S. 34.
31Vgl. Myers et al. (1968), S. 13f. Reiners (1996), S. 34f.
32Vgl. MacLachlan et al. (1988), S. 41f.
33Vgl. Green et al. (1978), S. 108.
34Vgl. Shocker et al. (1974), S. 922.
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aus Sicht der Zielgruppe besitzen.35 Ein nur in Teilen beeinflussbares Merkmal in
dieser Untersuchung stellt die Perspektive dar. Zwei der vier Eigenschaften beziehen
die Mitwirkung von Mitarbeitern in dem Recruiting-Video mit ein. Die Partizipa-
tion von Angestellten jedoch kann ein Arbeitgeber nicht zwangsläufig durchsetzen.
Gleichwohl kann angenommen werden, dass Mitarbeiter, die ihre Identität für eine
Marketing-Maßnahme des Arbeitgebers hergeben, einen relevanten Faktor bei der
Beurteilung eines Recruiting-Videos darstellen. Aus diesem Grund wird das Merk-
mal Perspektive, trotz der nur bedingt beeinflussbaren Eigenschaften, in der CA
untersucht.
Alle in der CA verwandten Merkmale und Ausprägungen sollen auch umsetzbar
sein.36 Die Beeinflussbarkeit geht zunächst eng mit der Realisierbarkeit einher. Letz-
tere bezieht sie sich aber auch auf die Kombination von Merkmalsausprägungen, die
in der Konsequenz als Produkt nicht realisierbar sind. Ein Video, das Einblicke in
die Standorte eines Unternehmens vermitteln soll, der Drehort dabei jedoch durch
ein Filmstudio repräsentiert wird, ist nur schwer realisierbar. Ein Recruiting-Video
hingegen, in dem der Zuschauer den Blickwinkel bestimmen und sich frei am (zu-
künftigen) Arbeitsplatz umsehen kann ist gewiss reizvoll, im Augenblick jedoch nicht
realisierbar. Die Möglichkeit besteht, dass derlei Wiedersprüche bei den Probanden,
durch die zweifelhaft Integrität der Studie, zu einer abnehmenden Motivation füh-
ren.
Sogenannte K.O.-Kriterien sollten vor der Durchführung einer CA ausgeschlossen
werden. Gemeint sind hier Eigenschaften, die dazu führen, dass ein Stimulus, unab-
hängig von seinen anderen Ausprägungen, keine Chance mehr hat, von den Proban-
den als Präferenz in Betracht gezogen zu werden.37 Durch die vor der CA durch-
geführte Kano-Befragung können Ausschlusskriterien sicher identifiziert werden. Ei-
genschaften, die demnach als Basis- bzw. Rückweisungsanforderungen zu kategori-
sieren sind, werden voraussichtlich keinen Eingang in die CA finden.

5.3.2 Festlegung der Attribute mit Hilfe des Kano-Modells

Zur Kategorisierung der identifizierten Merkmale und deren Ausprägungen wurde
ein dem Kano-Modell entsprechender Fragebogen erstellt, mit dessen Hilfe zwölf
Attribute mit je vier Eigenschaften untersucht wurden.38 Die computergestützte Er-
hebung gegenüber der Zielgruppe der Informatik-Studierenden fand im Zeitraum
vom 11.05. - 13.05.13 online statt. Insgesamt ergab sich ein Rücklauf von 40 quali-

35Vgl. Weiber et al. (1996), S. 565.
36Vgl. Moskowitz (2005), S. 216.
37Vgl. Weiber et al. (2009), S. 48f.
38Siehe Anhang 8.3
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fizierten Antwort-Sets.

Auch die Kano-Befragung hat gezeigt, dass der Begriff des Recruiting-Videos bei der
Zielgruppe z.T. noch unklar ist. Bei der Frage nach einer Definition gaben 18% der
Befragten an, dass ihnen dieser Begriff nicht bekannt sei. 33% machten keine Anga-
be und ein Befragter vermutete hinter einem Recruiting-Video einen Film, den ein
Bewerber von sich anfertigt, um ihn einem potenziellen Arbeitgeber zur Auswahl-
entscheidung zwischen allen Bewerbern vorzulegen. Diese Antworten unterstreichen
die Problematik ob der Begrifflichkeiten, die hier bereits dargestellt wurden.39 Circa
30% der Befragten sahen in einem Recruiting-Video ein Werbe- bzw. Marketing-
Instrument, das dazu genutzt wird, ein Unternehmen positiv darzustellen und so die
Gewinnung neuer Mitarbeiter zu unterstützen.40

Das Ergebnis der Kano-Befragung ergab die folgende Kategorie-Belegung:

− 4 Basis-Eigenschaften
− 4 Leistungs-Eigenschaften
− keine Begeisterungs-Eigenschaften
− 37 indifferente Eigenschaften
− 3 Rückweisungs-Eigenschaften
− keine fragwürdigen Eigenschaften41

Die hohe Anzahl an indifferenten Antworten könnte auf die relative Unbekanntheit
des Untersuchungsgegenstandes zurückzuführen sein. Bei der nachfolgenden Aus-
wahl der Merkmale für die anschließende Conjoint-Befragung soll darum der kogni-
tive Anspruch an die Probanden besondere Berücksichtigung finden. Dieser findet
sich neben der relativen Unbekanntheit der Stimuli insbesondere in der hohen Ab-
straktionsanforderung, die sich aus dem Transfer von Beschreibungen in Textform
zu Video-Inhalten bzw. -Formaten ergibt.42

Auf den ersten Blick scheint das Ergebnis der Befragung ob der hohen Anzahl in-
differenter Eigenschaften keine auf diesen Zahlen basierende CA zu rechtfertigen.
An dieser Stelle ist jedoch eine genauere Betrachtung der Werte notwendig. Die
Kategorisierung von Eigenschaften nach Kano berücksichtigt ausschließlich die am

39Vgl. hierzu die Ausführungen in Abschnitt 3
40Siehe Anhang 8.4, dort Abb. 8.8
41Siehe Anhang 8.4, dort Abb. 8.9 und 8.10
42Vgl. hierzu die Ausführungen in Abschnitt 5.2.1
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häufigsten genannte Kombination von Antworten auf funktionale und dysfunktio-
nale Fragen. Innerhalb der Gruppe der Befragungsteilnehmer gab es jedoch z.T.
erhebliche Abweichungen hinsichtlich der Einschätzung der Merkmalsausprägun-
gen. Das deutlichste Beispiel hierfür findet sich in einer Eigenschaft, die sich im
Merkmal Produktion befindet. Für die meisten Befragten würde die Produktion
eines Recruiting-Vidoes, die ein Unternehmen intern durchführt und dabei weder
Vorbereitungen trifft noch ein Drehbuch benutzt, auf Ablehnung stoßen (16 x mit
Rückweisungsanforderung kategorisiert). Gleichzeitig gibt es aber einen fast gleich
großen Probanden-Anteil, für den eine solche Produktion das Potenzial besitzt, die
wahrgenommene Attraktivität des Videos zu steigern (6 x Begeisterung- sowie 8 x
Leistungsanforderung).

Das Problem, das die reine Betrachtung der Merkmalsausprägungen nach Kano in
bestimmten Untersuchungen nicht zielführend ist, wurde erstmalig von Berger et
al. beschrieben. Ein differenziertes Bild der Ergebnisse entsteht durch die Berech-
nung der Zufriedenheitskoeffizienten (CS ). Diese sagen aus, ob die Erfüllung einer
Produkteigenschaft dazu führt, die Zufriedenheit eines Individuums zu steigern oder
sich dazu eignet, Unzufriedenheit zu vermeiden.43 Auf Basis dieser Betrachtung er-
geben sich Mittelwerte für den Koeffizient der Zufriedenheitsstiftung (CS+) von 0,31
sowie für den Koeffizient der Unzufriedenheitsstiftung (CS-) von -0,32. Die Werte-
bereiche dieser Koeffizienten bewegen sich grundsätzlich zwischen 0 und 1 bzw. -1.
Für die nachfolgende Festlegung der zu untersuchenden Attribute ist es hilfreich,
eine Vorstellung davon zu haben, in welchem Bereich sich die CS bewegen. Auch
wenn die Mittelwerte in ihrem Ausmaß sehr nah beeinander liegen, weist der CS-
mit -0,79 eine höhere Spannweite als der CS+ mit 0,58 aus. Diese Werte relativieren
die hohe Belegung indifferenter Antwortkategorien und verdeutlichen das Potenzial,
das die Merkmale dieser Untersuchung besitzen.

Bei der Auswahl der Merkmale für die weitergehende Untersuchung wurden im ers-
ten Schritt alle Merkmale eliminiert, deren Ausprägungen ausschließlich als indiffe-
rent oder zurückweisend kategorisiert wurden. Betroffen hierdurch sind die folgenden
Merkmale:

− Ansprache
− Mitarbeiter-Anzahl
− Perspektive
43Vgl. Berger et al. (1993), S. 17ff.
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− Produktion
− Format
− Musik

Durch den Ausschluss des Merkmals Produktion kann in der CA die ambivalente
Einstellung der Studierenden zu dem Professionalisierungsgrad der Durchführung
in Zusammenhang mit der wahrgenommenen Authentizität nicht mehr untersucht
werden. Um diesen Punkt dennoch weiter zu verfolgen, wird eine entsprechende Fra-
ge in den Rahmenfragebogen integriert.44 An dieser Stelle blieben zunächst sechs
Merkmale übrig, die eine weitere Betrachtung rechtfertigen würden. Die Erfahrung
hat jedoch gezeigt, dass sechs zu untersuchende Attribute in CBC bereits zu einer
kognitiven überforderung der Probanden führen können. Die Konsequenz wäre die
gedankliche Reduktion der Stimuli auf einzelne bzw. wenige subjektiv ausschlagge-
bende Merkmale, die dann für die Präferenzentscheidung herangezogen würden.45

Um diesen Fall zu vermeiden, soll das Ziel sein, die Anzahl der Attribute auf vier zu
reduzieren. Zwei der sechs übrig gebliebenen Attribute enthalten entweder nur als in-
differente oder als Basisanforderung kategorisierte Eigenschaften. Da ausschließlich
indifferente Ausprägungen enthaltende Merkmale oben bereits ausgeschlossen wur-
den und Basismerkmale grundsätzlich keinen Eingang in CA finden sollen,46 werden
die folgenden beiden Attribute ebenfalls von der weiteren Untersuchung ausgeschlos-
sen:

− Einblicke
− Leistungen

Nach der Eliminierung von acht Merkmalen bleiben somit die folgenden Attribute
für die weitere Untersuchung übrig:

− Inhalt
− Fragen
− Fokus
− Stil

Zwei dieser Merkmale enthalten noch je eine Ausprägung, die als Basisanforderung
kategorisiert wurde und somit eigentlich ausgeschlossen werden müsste. Der Grund,

44Vgl. hierzu die Ausführungen in Abschnitt 5.3.4
45Vgl. Thomas (1983), S. 310; Orme (2002), S. 4.
46Vgl. hierzu die Ausführungen in Abschnitt 5.3.1
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warum diese Attribute mit den entsprechenden Ausprägungen dennoch untersucht
werden sollen, liegt in der hohen Indifferenz der Zielgruppe gegenüber den in der
Kano-Befragung untersuchten Merkmalen. Im Rahmen der CA soll auf Basis einer
größeren Stichprobe somit untersucht werden, ob die beiden als Basisanforderung
identifizierten Eigenschaften (Karrieremöglichkeiten im Merkmal Inhalt bzw. Stelle
im Merkmal Fokus) tatsächlich so ausschlaggebend bei der Präferenzentscheidung
der Probanden sind. Durch eine größere Stichprobe bei der Durchführung der CA be-
steht so die Aussicht auf Werte mit einer höheren Bestimmtheit. Der ebenfalls denk-
bare Ansatz, beide Basiseigenschaften in den zwei Attributen zu eliminieren würde
dazu führen, dass die Anzahl der Ausprägungen der verschiedenen Attribute nicht
länger symmetrisch wäre und damit die Gefahr des so genannten number-of-leves
Effekt immanent wäre.47 Aufgrund dessen werden die vier o.g. Attribute mitsamt
ihrer zwei Basiseigenschaften im Rahmen der CA untersucht. Alle vier Merkmale
besitzen in der Mehrzahl überdurchschnittliche CS. Der damit implizierte, relativ
hohe Einfluss auf die Wahrnehmung der einzelnen Ausprägungen durch die Studie-
renden stützt die Auswahl dieser Merkmale, deren CS sich relativ gleichmäßig auf
die verschiedenen Attribute verteilen.48

Einen Ausreißer nach oben stellt hier vor allem die Eigenschaft informativ (Stil) dar.
Gleichzeitig gibt es mit Arbeitsalltag (Inhalt), wen wollen wir gewinnen (Antwort)
und Stelle (Fokus) jedoch Eigenschaften aus den drei übrigen Merkmalen, die durch-
aus das Potenzial mitbringen, im Hinblick auf die CS mit der Eigenschaft Stil zu
konkurrieren. Dieser Umstand sollte dafür sorgen, dass nicht eine Eigenschaft zum
bestimmenden Kriterium bei den späteren Auswahlentscheidungen wird.
Die Probanden werden vor der Conjoint-Befragung darauf hingewiesen, dass die prä-
sentierten Stimuli lediglich eine Auswahl möglicher Merkmale von Recruiting-Videos
enthalten. Für die Befragung sollten Sie vor dem Hintergrund der Vollständigkeit
eines Produktes49 davon ausgehen, dass alle Merkmale, die nicht Bestandteil der
Untersuchung sind, bei allen Stimuli gleich sind.

5.3.3 Fixed CBC Task

In der Conjoint-Befragung wird von den Probanden eine Aufgabe mit festgelegten
Stimuli-Ausprägungen bearbeitet. Die Basis für die Zusammestellung dieser Stimuli
lieferte die Kano-Befragung. Ausgangsposition ist das hohe Maß an Indifferenz, das
sich dort zeigte. Um die Einschätzung der Eigenschaften aus der Kano-Befragung

47Merkmale mit mehr Ausprägungen als andere neigen dazu ein höheres Bedeutungsgewicht zu
erlangen. Vgl. Orme (2002), S. 3f. Eggers et al. (2011), S. 40.

48Siehe Anhang 8.5
49Vgl. hierzu die Ausführungen in Abschnitt 5.3.1
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abzusichern, erfolgt bei der Conjoint-Befragung nun eine erneute Betrachtung be-
stimmter Ausprägungen in Form einer Fixed Task. Die festgelegten Stimuli stellen
sich wie folgt dar:

Stimulus 1 Stimulus 2 Stimulus 3

inhaltl. Schwerpunkt Karriere-
Möglichkeiten

Arbeitsalltag Werte / Kultur

Antwort Warum sind wir
besonders

Wen wollen wir
gewinnen

Wofür stehen wir

Fokus Stelle Team Unternehmen

Stil ernst ernst informativ

arithm. Mittel CS± +0,313 / -0,453 +0,380 / -0,477 +0,385 / -0,515

Tabelle 5.1: Fixed CBC Task (Quelle: Eigene Darstellung)

Das erste Video beinhaltet mit Karrieremöglichkeiten und Stelle zwei Basiseigen-
schaften. Die beiden übrigen Eigenschaften aus den Merkmalen Antwort sowie Stil
wurden entsprechend des kleinsten CS+ ausgewählt. Hierdurch soll überprüft wer-
den, ob die in der Kano-Befragung identifizierten Basiseigenschaften tatsächlich so
ein großes Gewicht bei der Zielgruppe haben. Im Vergleich mit den beiden ande-
ren Videos in dieser Aufgabe besitzt dieser Stimulus den kleinsten CS+ sowie den
größten CS- und somit insgesamt das kleinste Attraktivitäts- bzw. Unzufriedenheits-
potenzial.
Das zweite Video wird mit den Eigenschaften Arbeitsalltag, wen wollen wir gewin-
nen sowie Team durch drei von vier Leistungseigenschaften repräsentiert und sollte
aufgrund dessen eine hohes Maß an Attraktivitätspotenzial (bzw. Unzufriedenheits-
potenzial bei Nichtauswahl) mitbringen. Mit einem ernsten Stil stellt die Ausprä-
gung des vierten Merkmals die Auswahl mit den kleinsten CS dar. Im Durchschnitt
liegen alle CS hier zwischen denen von Stimulus 1 und Stimulus 3.
Dem dritten Video werden drei indifferente Ausprägungen sowie die Leistungseigen-
schaft informativ im Merkmal Stil zugeordnet. Obwohl das Video damit die höchste
Anzahl indifferenter Eigenschaften im Vergleich zu den beiden anderen Stimuli mit-
bringt, liegen die CS für die Attraktivität bzw. Unzufriedenheit am höchsten. Die
Eigenschaft informativ im Merkmal Stil wurde in der Kano-Befragung als die Aus-
prägung mit dem höchsten CS- identifiziert. Mit diesem Stimulus wird überprüft,
ob eine Kombination anderer Ausprägungen bei den Probanden mehr Gewicht hat
als die Eigenschaft informativ.
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Das Video 3 stellt darüber hinaus einen Stimulus dar, der eine hohe Relevanz für die
Praxis besitzt. Recruiting-Videos eignen sich vor allem zur Vermittlung von Arbeit-
satmospähre im Unternehmen.50 Durch den Fokus auf das Unternehmen entfernt
sich das Video ein Stück weit vom konkreten Recruiting, stärkt jedoch gleichzeitig
den Part des Employer Branding, den Recruiting-Videos ebenfalls besitzen. Ein sol-
ches Video ist somit universeller einsetzbar als ein Recruiting-Video für eine konkrete
Stellte und kann u.a. für Unternehmen, die ihre Aufwendungen für Recruiting-Videos
möglichst effektiv eingesetzt wissen wollen, eine interessante Option darstellen.

5.3.4 Rahmenfragen

Die Rahmenfragen werden in der Conjoint-Befragung dazu genutzt, mehr über die
Gewohnheiten der Zielgruppe beim Bewerbungsprozess zu erfahren. Darüber hinaus
werden ausgeprägte Probanden-Meinungen zu Recruiting-Videos aus den explorati-
ven Fragen vertieft.51 Abschließend werden soziodemographische Daten abgefragt,
die eine weitere Segmentierung der Zielgruppe ermöglichen. Eine vollständige Liste
der Rahmenfragen wird im Anhang bereitgestellt.52 Die wichtigsten Fragen und de-
ren Hintergründe werden an dieser Stelle kurz dargestellt.

Sowohl die Interviews, als auch die Kano-Befragung haben gezeigt, dass der Be-
griff Recruiting-Video in der Zielgruppe z.T. noch unklar ist oder falsch verstanden
wird. Vor diesem Hintergrund werden die Probanden in der Conjoint-Befragung als
erstes nach ihrer Kenntnis des Begriff befragt. Eine Auflösung erfolgt in Form der
zweiten Frage, die mit einer eher praktischen als wissenschaftlichen Definition von
Recruiting-Videos einhergeht. Hier haben die Teilnehmer die Möglichkeit anzugeben,
ob das, was sie hinter einem Recruiting-Video vermutet haben, mit dieser Definition
übereinstimmt. Es wurde davon abgesehen, die in Abschnitt 3 erarbeitete Definition
hier anzuführen, da sie bei den Rezipienten Kenntnisse im Bereich Marketing, Mar-
kenführung und Personalgewinnung voraussetzt, die nicht automatisch als gegeben
betrachtetet werden können.
Die Rückmeldungen aus der Zielgruppe ließen darauf schließen, dass Recruiting-
Videos aufgrund ihres vermeintlichen Werbecharakters teilweise als negativ wahrge-
nommen werden. Vorbehalte gegenüber Authentizität spielen hier eine große Rolle
und es ist anzunehmen, dass die Echtheit der in einem Recruiting-Video dargestell-
ten Inhalte von hoher Relevanz ist. Um die mögliche Lücke zwischen dem Wunsch

50Vgl. Pagel et al. (2012), S. 60.
51Vgl. hierzu die Ausführungen in Abschnitt 5.3.1
52Siehe Anhang 8.7
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nach Authentizität und den korrespondierenden Darstellungen in Recruiting-Videos
näher zu untersuchen, wurden diese beiden Aspekte in den Rahmenfragebogen auf-
genommen.
Zwei Eigenschaften, die zu einer Spaltung der Zielgruppe bei der Kano-Befragung
führten, sind die extremen Ausprägungen des Merkmals Produktion. Während eine
interne, unvorbereitete Produktion ohne Drehbuch zwar grundsätzlich als Rückwei-
sungseigenschaft betrachtet werden kann, besitzt diese Ausprägung innerhalb des
Merkmals den höchsten CS+. Für 40% der Befragten ist eine solche Produktion
absolut nicht akzeptabel. Gleichzeitig stellt diese Eigenschaft aber für 35% der Pro-
banden eine Leistungs- bzw. Begeisterungsanforderung dar, was auch den hohen
CS+ bei gleichzeitiger Einordnung als Rückweisungseigenschaft erklärt. Der Ge-
danke bei der Konzeption des Merkmals Produktion war tatsächlich Authentizität
gegen Professionalität abzuwägen. Um diesemWiderspruch innerhalb der Zielgruppe
nachzugehen, werden die Teilnehmer der Conjoint-Untersuchung gefragt, ob extern
eingeholte Professionalität bei der Produktion sich negativ auf die Authentizität des
Recruiting-Videos auswirkt.

5.4 Exkurs: Meinungsbild Personalverantwortlicher

zu Recruiting-Videos

Während der Bearbeitung dieser Abschlussarbeit fand die Fachmesse für Personal-
management Personal Nord statt. Diese Gelegenheit wurde dazu genutzt einen Kon-
trapunkt zur Befragung der Informatik-Studierenden an der HAW zu setzen. Hier-
zu fanden 21 Experteninterviews mit Geschäftsführern, Personalverantwortlichen
und Spezialisten u.a. aus den Bereichen Filmproduktion, elektronische Stellenan-
zeigen, Marketing & Kommunikation, Personalwirtschaft und Software-Entwicklung
auf der Messe statt. Das Erkenntnisinteresse bildete hier die Frage nach einer De-
finition sowie den Erfolgsfaktoren von Recruiting-Videos. Zu Beginn der einzelnen
Gespräche wurde anfangs bewusst darauf verzichtet den Begriff Recruiting-Video
zu benutzen. Durch Beschreibung möglicher Inhalte und Ziele solcher Videos sollte
der Begriff eruiert werden, den die Gesprächspartner für diesen Bewegtbild-Content
benutzen. Die häufigsten Nennungen entfielen hierbei auf Arbeitgeber-, Recruiting-,
Job- und Stellen-Video.53 Von einer einheitlichen Begrifflichkeit kann demnach auch
hier scheinbar nicht die Rede sein.

53Vgl. Personal Nord (2013).
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Zur Definition eines Recruiting-Videos:
Viele Gesprächspartner stellten fest, dass ein solches Video z.T. nur schwer von ande-
rem Bewegtbild-Content eines Unternehmens abzugrenzen ist. ImWesentlichen einig
waren sich die Befragten darüber, dass das Unternehmen sich in einem Recruiting-
Video vorstellt und die Rezipienten in der Zielgruppe zur Bewerbung motivieren will.
Dies geschieht vor allem über den hohen emotionalen Faktor, der einem Video im
Vergleich zur Stellenanzeige zugeschrieben wird. Die Experten halten weiterhin die
Darstellung echter Mitarbeiter im Video für essentiell. Ein Recruiting-Video wirkt
aus Sicht der Befragten sowohl intern als auch extern und stärkt klar die Unterneh-
mensidentität. Da die primäre Aufgabe des Videos das Wecken von Interesse ist,
ist es i.d.R. kurz gehalten und stellt klar den Personalbedarf eines Unternehmens
heraus.54

Einige der o.g. Punkte finden sich auch in der in dieser Arbeit angefertigten Defi-
nition wieder.55 So z.B. die Kürze des Videos sowie die Darstellung des Personal-
bedarfs und der positive Einfluss auf die Unternehmensidentität bzw. das Image
durch entsprechend fundierte Darstellungen. Der Meinungstrend zur Einbeziehung
echter Mitarbeiter sowie die Wirkung nach innen stellt eine Abweichung von der in
Abschnitt 3.3 gelieferten Definition dar.

Zur den Erfolgsfaktoren eines Recruiting-Videos:
Die Nennungen der Experten hierzu wurden nach Häufigkeit geordnet und in eine
Tag-Cloud eingefügt. Das Ergebnis stellt die nachfolgende Abbildung dar.
Aus Sicht der Befragten muss ein gutes Recruiting-Video vor allem authentisch
sein und das Potenzial besitzen, die angesprochene Zielgruppe (zur Bewerbung)
zu motivieren. Dinge, die bereits aus der Stellenanzeige ersichtlich sind, müssen
hiernach nicht im Recruiting-Video aufgegriffen werden. Vielmehr eignet sich sol-
cher Bewegtbild-Content für eine kurzweilige Darstellung der Unternehmenskultur
in Bezug auf einen möglichen Arbeitsplatz bzw. eine konkrete Stelle. Unterschiedli-
che Ansichten gab es bei der Produktion. Während der Authentizität durchweg ein
hoher Stellenwert zugeschrieben wurden, war die Meinung zur internen bzw. exter-
nen Produktion wiederum deutlich ambivalent.

Wie auch schon aus den Begrifflichkeiten (Job- bzw. Stellen-Video) hervorgeht, sehen
viele Experten aus dem Personalbereich ein gutes Recruiting-Video als stellenspe-
zifisch an. Außerdem findet sich bei den auf der Messe Befragten hinsichtlich der

54Vgl. ebd.
55Vgl. hierzu die Ausführungen in Abschnitt 3.3
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Abbildung 5.2: Tag-Cloud mit den Erfolgsfaktoren von Recruiting-Videos aus Sicht von
Personalverantwortlichen (Quelle: Eigene Darstellung)

Produktion eines Recruiting-Videos das gleiche Paradigma wie bei den Studierenden
in der Kano-Befragung: Die Meinung, ob eine interne Produktion bessere Ergeb-
nisse erzielt als die Inanspruchnahme eines externen Dienstleisters ist umstritten.
Hingegen läuft die Befürchtung einiger Studierender, dass Recruiting-Videos nicht
authentisch seien zumindest dem Meinungsbild von der Personal Nord zuwider.
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6 Ergebnisse der empirischen Untersuchung

Im Zeitraum vom 29.05.13 bis 06.06.13 nahmen 81 Studierende des Departments In-
formatik der HAW Hamburg an der Conjoint-Befragung teil.1 Im diesem Abschnitt
wird zunächst die Stichprobe anhand soziodemografischer Merkmale sowie der Ant-
worten im Rahmenfragebogen charakterisiert. Anschließend folgt die Auswertung
der Ergebnisse aus Conjoint-Analyse, eine Gegenüberstellung mit den Erkenntnissen
aus der Kano-Befragung sowie eine Marktsimulation zur Beschreibung des optimalen
Recruiting-Videos anhand der hier erhobenen Daten.

6.1 Soziodemografische Struktur der Stichprobe
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Abbildung 6.1: Alter in Jahren nach Anzahl der Teil-
nehmer; n = 81
Quelle: Eigene Darstellung

Erwartungsgemäß war der An-
teil der männlichen Studieren-
den, die an dieser Befragung
teilgenommen haben, überpro-
portional hoch. Das Verhältnis
männlicher zu weiblicher Stu-
dierender liegt bei 73 zu 8
und entspricht damit proportio-
nal den, im Rahmen des aktu-
ellen Gleichstellungsplans, zu-
letzt gemessenen Zahlen weib-
licher Studierender am Depart-
ment Informatik.2

Die Altersstruktur zeigt, dass
mit 53% der größte Anteil der Teilnehmer 19 bis 23 Jahre alt ist. Das nächste-
größere Segment bilden mit 38% die 24 bis 28 Jahre alten Studierenden. 6% der
Teilnehmer sind zwischen 29 und 33. Auf die Altersstufen von 35 und 50 entfällt je
ein Teilnehmer.

1Für Bildschirmfotos siehe Anhang 8.6
2Vgl. HAW (2007), S. 27.
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Abbildung 6.2: Studienfachrichtung nach Anzahl der
Teilnehmer; n = 81
Quelle: Eigene Darstellung

Das Department Informatik der
HAW Hamburg bietet vier
Bachelor- und einen Master-
Studiengang an.3 Die beiden
dominanten Gruppen, mit Wer-
ten von 31 bzw. 27, bilden die
Studierenden der Angewandten
Informatik (B.Sc.) bzw. Tech-
nischen Informatik (B.Sc.). Im
Mittelfeld finden sich, mit ab-
soluten Werten von 10 bzw. 12,
Studierende der Wirtschaftsin-
formatik (B.Sc.) bzw. Informa-
tik (M.Sc.). Nur ein Teilnehmer

gab an, European Computer Science (B.Sc.) zu studieren.
Abgesehen von dem dritten Master-Semester haben Studierende aller Fachsemester
an dieser Untersuchung teilgenommen. Die größten Gruppen stellen Studierende des
zweiten, vierten und sechsten Bachelor-Fachsemesters dar.
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Abbildung 6.3: Anzahl der Teilnehmer nach aktuellem
Fachsemester; n = 81; 7. Fachsem. = 1. Mastersem.
Quelle: Eigene Darstellung

3Siehe hierzu http://www.haw-hamburg.de/ti-i/studium.html Stand: 2013-05-31 Abruf:
2013-06-19
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6.2 Auswertung des Rahmenfragebogens

In diesem Abschnitt werden die in 5.3.4 entwickelten Rahmenfragen ausgewertet.
Die hier zu erhebenden Befunde sollen die Interpretation der Ergebnisse aus der CA
unterstützen. Durch eine genauere Kenntnis der Zielgruppe, im Hinblick auf ihre
Wahrnehmung von Recruiting-Videos und ihr Verhalten bei der Arbeitgebersuche,
können Teilnutzenwerte aus der CA in Relation zu einer entsprechenden Einstellung
der Probanden gesetzt werden.

6.2.1 Vertrautheit mit dem Untersuchungsgegenstand

Die Vorbereitung der Conjoint-Befragung hat gezeigt, dass der Begriff des Recruiting-
Videos bei der Zielgruppe z.T. noch unklar ist.4 Zur angemessenen Interpretation der
Ergebnisse wurde auch in diesem Abschnitt der Untersuchung der konkrete Kennt-
nisstand der Probanden gegenüber dem Untersuchungsgegenstand abgefragt.

Bei der ersten Frage, nach der Kenntnis von Recruiting-Videos, gaben 15% der
Befragen an, sicher zu sein, was sich hinter dem Begriff verbirgt. Der größte Teil
der Befragten (31%) konnte sich eher etwas darunter vorstellen. Jeweils 27% gaben
gleichzeitig jedoch an, sich nichts bzw. eher nichts unter einem Recruiting-Video
vorstellen zu können.
Zusammen mit der zweiten Frage wurde den Probanden eine umgangssprachliche
Definition von Recruiting-Videos geliefert. Hier konnten sie ihre Vermutung, was
sich hinter dem Begriff verbirgt, überprüfen. Während mit 48% die meisten Studie-
ren mit ihrer Vermutung gänzlich richtig und 33% immer noch eher richtig lagen,
räumten 11% bzw. 7% ein, dass sie sich eher etwas Anderes bzw. etwas vollkommen
Anderes unter dem Begriff vorgestellt hatten.
Der dritten Frage, ob bereits verschiedene Recruiting-Videos angesehen wurden,
stimmten 10% der Befragten voll und 17% eher zu. Eher keine Zustimmung gaben
28% der Studierenden an. Die meisten Befragten (41%) konnten der Frage gar nicht
zustimmen und haben somit noch kein Recruiting-Video gesehen.

Die Antworten zur Vertrautheit mit dem Untersuchungsgegenstand unterstützen
den Eindruck, der bereits in den explorativen Interview sowie der Kano-Befragung
gewonnen wurde. Der Begriff des Recruiting-Videos ist in der Zielgruppe teilwei-
se noch unklar und wird vereinzelt auch falsch interpretiert. Außerdem haben die
meisten Probanden haben noch keine Recruiting-Videos gesehen.

4Vgl. hierzu die Ausführungen in Abschnitt 5.3.1 bzw. 5.3.2
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6.2.2 Image von Recruiting-Videos

Werden Kommentare in öffentlichen Videoportalen berücksichtigt, so zeichnet sich
an ambivalentes Image von Recruiting-Videos im Internet ab.5 Da diese Kommen-
tare, aufgrund ihres unklaren Ursprungs, jedoch keine wissenschaftliche Relevanz
besitzen, wurden die Studierenden in dieser Untersuchung nach Ihrer Meinung zu
Recruiting-Videos befragt.

In Frage Nr. 4 ging es darum, wie authentisch die Arbeitsbedingungen in einem
Recruiting-Video vermutlich dargestellt werden. Eine deutliche Mehrheit der Befrag-
ten von 58% kann sich eher nicht vorstellen, dass die Darstellungen in Recruiting-
Videos den realen Arbeitsbedingungen im Unternehmen entsprechen. 14% sprechen
solchen Videos sogar jegliche Authentizität ab. Lediglich 4% der Studierenden ge-
hen von einer Deckung der gezeigten Arbeitsbedingungen im Video mit der Realität
aus und 25% können sich vorstellen, dass die Inhalte von Recruiting-Videos eher
authentisch sind.
Der Frage Nr. 6, ob Recruiting-Videos eine sinnvolle Ergänzung zur Stellenanzeige
im Internet darstellen, stimmte der Großteil der Befragten (48%) voll zu. 42% der
Studierenden stimmten immer noch eher zu. Lediglich 10% halten Recruiting-Videos
in diesem Zusammenhang eher nicht für sinnvoll.
Es gibt auf Seiten der Studierenden eine klare Bereitschaft zum Anschauen eines
Recruiting-Videos, wie durch die Frage Nr. 10 belegt wurde. Eine klare Mehrheit
von 94% würde sich ein solches Video ansehen, um mehr über einen potenziellen
Arbeitgeber zu erfahren. Die übrigen Teilnehmer, die nicht bereit wären, sich ein
Recruiting-Video anzuschauen, begründeten dies mit dem vermuteten Mangel an
Authentizität. Entsprechende Begründungen für die Ablehnung wurden entweder
sachlich formuliert:

„Die mir vermittelte Sicht auf das Unternehmen ist nicht objektiv.“6

Oder aber auch mit mehr Emotionalität:

„Propaganda Material hat nichts mit der Realität zu tun.“7

In der Kano-Befragung gab es ob der Präferenz der Befragten ein unklares Bild
im Hinblick auf die Produktion eines Recruiting-Videos. Die Frage Nr. 7 beschäf-
tigte sich damit, ob die Beauftragung eines professionellen Film-Unternehmens zur

5Vgl. hierzu die Ausführungen in Abschnitt 4.1
6Siehe Anhang 8.8, dort Abb. 8.26
7Siehe Anhang ebd.
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Produktion sich negativ auf die Authentizität des Videos auswirkt. In dieser Un-
tersuchung konnten sich 48% bzw. 19% der Befragten eher nicht bzw. gar nicht
vorstellen, dass die Authentizität durch Inanspruchnahme einer externen Dienstleis-
tung aus dem Filmbereich negativ beeinflusst wird. Auf der anderen Seite vertraten
11% bzw. 26% eine klar bzw. eher gegenteilige Ansicht.

Wenngleich die Authentizität von Recruiting-Videos durch die Probanden sehr kri-
tisch gesehen wird, steht die grundsätzliche Sinnhaftigkeit als Ergänzung zur Online-
Stellenanzeige weitgehend außer Frage. Negative Auwirkungen auf die Authentizität
durch das Outsourcing der Produktion werden durch den Großteil der Zielgruppe
eher nicht gesehen. Es gibt bei den Befragten eine sehr breite Bereitschaft zum
Anschauen von Recruiting-Videos im Rahmen der Arbeitgebersuche. Die wenigen
Teilnehmer, die diese Videos von vornherein ablehnen, tun dies aufgrund des ver-
muteten Mangels an Authentizität.

6.2.3 Anforderungen an Recruiting-Videos

Empfehlungen sprechen wiederkehrend davon, Recruiting-Videos kurz zu halten.
Konkrete Zeitspannen werden jedoch z.T. nicht angegeben bzw. deren Zustande-
kommen nicht belegt.8 Auch die Frage, wo solche Videos am besten im Internet
platziert werden sollten, ist noch nicht beantwortet. Im letzten Abschnitt wurde
außerdem gezeigt, dass die Teilnehmer dieser Untersuchung oft einen Mangel an
Authentizität bei den Recruiting-Videos fürchten. Wie wichtig authentisches Mate-
rial den Studierenden tatsächlich ist, wurde zusammen mit den Anforderungen an
die Länge und die Platzierung von Recruiting-Videos abgefragt.

Frage Nr. 8 bot den Befragten vier Antwortmöglichkeiten, um ihre Präferenz für eine
bestimmte Laufzeit von Recruiting-Videos zum Ausdruck zu bringen. Die meisten
Studierenden (53%) würden ein Video mit einer Länge von zwei bis drei Minuten
bevorzugen. 26% präferierten eine Laufzeit von ein bis zwei Minuten. Die Randop-
tionen, von weniger als einer bzw. mehr als drei Minuten, belegten 7% bzw. 14% der
Befragten.
Frage Nr. 9 beschäftigte sich mit der Platzierung von Recruiting-Videos im Inter-
net. Die Studierenden konnten bei dieser Frage mehr als nur eine Option auswählen.
Hiermit wird der Umstand berücksichtigt, dass ein Recruiting-Video parallel an meh-
rere Stellen im Internet zugänglich sein kann. Mit 84% wünscht sich die deutliche

8Vgl. Arnold (2012), S. 71; Brast et al. (2012), S. 180; Pagel et al. (2012), S. 61; Urbe
(2012), S. 7.
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Mehrheit der Studierenden entsprechende Videos auf der Homepage des Unterneh-
mens. Die Integration in eine Online-Stellenanzeige erwarten 72% der Befragten als
Platzierungslösung. 54% sagen, dass ein Recruiting-Video auch gut in ein spezielles
Videoportal (z.B. jobtv24) passen würde. Lediglich 37% sind der Meinung, dass ein
Recruiting-Video auch in einem allgemeinen Videoportal (z.B. YouTube) verfügbar
sein sollte.
Wie wichtig den Studierenden Authentizität in Recruiting-Videos ist, wurde in Frage
Nr. 5 behandelt. Mit 56% legt die Mehrheit der Befragten großen Wert auf authen-
tisches Material. Weiteren 34% ist Authentizität in solchen Videos eher wichtig.
Lediglich 9% bzw. 2% ist eine authentische Darstellung der Situation im Unterneh-
men eher nicht bzw. überhaupt nicht wichtig.

Die optimale Videolänge auf Basis dieser Untersuchung liegt zwischen ein und drei
Minuten. Die wichtigsten Plätze für die Bereitstellung von Recruiting-Videos sind
die Homepage des Unternehmens sowie die Online-Stellenanzeige. Bei der Produk-
tion eines solchen Videos sollte klar die Authentizität der dargestellten Inhalte im
Vordergrund stehen, um die Bedürfnisse der Zielgruppe zu erfüllen.

6.2.4 Vorgehen bei der Arbeitgeberauswahl

Zwei weitere Fragen sollten dabei helfen, ein besseres Verständnis dafür zu entwi-
ckeln, welche Ressourcen die Zielgruppe bei der Auswahl eines Arbeitgebers nutzt
und was die entscheidende Anforderung an einen potenziellen Arbeitgeber ist.

Frage Nr. 11 beschäftigte sich mit den Quellen, die genutzt werden können, um In-
formationen über einen potenziellen Arbeitgeber zu erhalten. Auch hier hatten die
Teilnehmer die Möglichkeit eine Mehrfachauswahl zu treffen, da i.d.R. eine Kombi-
nation verschiedener Quellen genutzt wird. Die meisten Studieren (89%) informieren
sich mit Hilfe der Unternehmenshomepage über einen potenziellen Arbeitgeber. Die
nächstgrößere Gruppe, in der sich 70% der Befragten befinden, informiert sich im
Kreise von Familie, Freunden und Bekannten über einen potenziellen Arbeitgeber.
Zeitungen und Zeitschriften sowie Social Media werden von je 44% als Informations-
quelle genutzt. Einen nachhaltigen Einblick ins Unternehmen verschaffen sich 37%
der Befragten mit Hilfe von Praktika. Arbeitgeberbewertungsportale hingegen wer-
den von 32% der Teilnehmer genutzt.
Frage Nr. 12 ließ wieder nur eine Antwortmöglichkeit zu. Es ging hierbei um das
wichtigste Kriterium bei der Auswahl des Arbeitgebers. Eine deutliche Mehrheit von
37% gab hier an, besonderen Wert auf die Arbeitsatmosphäre und das zugehörige
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Team zu legen. 19% der Studierenden legen ein besonderes Augenmerk auf die Aufga-
ben und Arbeitsinhalte. Eine angemessene Work-Life Balance ist 15% der Befragten
außerordentlich wichtig. Mit Werten zwischen 9% und 7% folgen die Kriterien Kar-
riereoptionen, Gehalt und Gestaltungsspielraum. Das Image des Arbeitgebers sowie
der Standort spielt für nur 1% der Befragten eine wichtige Rolle. 4% der der Stu-
dierenden gaben bei dieser Frage an, sich nicht für eine einzelne Option entscheiden
zu können.

Die Homepage ist die favorisierte Option der Befragten, um sich über das korre-
spondierende Unternehmen zu informieren. Die Häufigkeiten bei dieser Antwort ge-
hen auch mit dem Wunsch der Zielgruppe aus dem letzten Abschnitt konform, ein
Recruiting-Video auf der Homepage des Unternehmens zu finden. Darüber hinaus
werden auch gerne persönliche Kontakte zu Familien, Freunden und Bekannten ge-
nutzt, um mehr über einen potenziellen Arbeitgeber in Erfahrung zu bringen. Das
entscheidende Kriterium bei der Auswahl eines Arbeitgebers ist für die Studierenden
dieser Befragung die Arbeitsatmosphäre bzw. das Team im Unternehmen.

6.3 Auswertung der CBC

Bei 81 Teilnehmern und 19 zufallsgenerierten Sets konnten insgesamt 1.539 Aus-
wahlentscheidungen gezählt werden. Im Folgenden wird zunächst die Güte des Mo-
dells sowie die Signifikanz der Attribute und ihrer Ausprägungen untersucht. So-
wohl die Bedeutungsgewichte der Merkmale als auch die Teilnutzenwerte der jewei-
ligen Eigenschaften werden unter Berücksichtigung der Ergebnisse aus der Kano-
Befragung interpretiert. Im Rahmen einer Marktsimulation werden abschließend
mehrere Recruiting-Videos gegenübergestellt und ihr Erfolg bei verschiedenen Seg-
menten der Zielgruppe analysiert.

6.3.1 Statistische Signifikanz des Modells und der erhobenen

Daten

Die Güte des zugrunde liegenden Testmodells kann mit Hilfe der Likelihood-Funktion
berechnet werden.9 Die zur Auswertung genutzte Software SMRT gibt hierzu zwei
logarithmierte Likelihood-Werte aus:

9Vgl. SSI (2004), S. 9f. (2013), S. 22f.
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Log-likelihood for null model = -2133,50702

Log-likelihood for this model = -1872,52120

Der erste Wert geht von der Hypothese aus, dass es keinen Einfluss durch die Merk-
male und ihrer Eigenschaften auf die Auswahlentscheidungen der Probanden gibt.
Zur Berechnung dieses Wertes wird ein natürlicher Logarithmus entsprechend der
unbeeinflussten Wahrscheinlichkeit zugrunde gelegt, der sich aus der Anzahl der
Auswahlentscheidungen inkl. der None-Option ergibt. In diesem Fall mit einer Wahr-
scheinlichkeit von eins zu vier, also:

ln(0,25) = -1,38629

Dieser Wert wird mit der Anzahl der Teilnehmer sowie der bearbeiteten, zufälligen
Auswahlentscheidungen multipliziert:

-1,38629 · 81 · 19 = -2133,50

Der o.g. zweite Wert von 1872,52 stellt das Ergebnis der Likelihood-Funktion un-
ter Berücksichtigung der getroffenen Auswahlentscheidungen der Probanden und
der daraus resultierenden Einflusswerte für die Attribute und ihrer Ausprägungen
dar. Die mit dem Faktor zwei multiplizierte Differenz der beiden logarithmierten
Likelihood-Werte ergibt einen Chi-Quadrat Wert von 521,97. Zur Berechnung der
Freiheitsgrade wird die Anzahl der Merkmale von der Summe der Ausprägungen
(inkl. None-Option) im Modell subtrahiert. Demnach beinhaltet dieses Modell 13
Freiheitsgrade. Für ein Signifikanzniveau von 0,001 ist bei 13 Freiheitsgraden ein
Chi-Quadrat Wert von mindestens 34,53 erforderlich.10 Der hier gemessene Wert
von 521,97 ist deutlich größer und stellt somit einen starken Indikator für einen
Zusammenhang zwischen den im Modell enthaltenen Attributen sowie den Aus-
wahlentscheidungen der Probanden dar.
Die Signifikanz der untersuchten Attribute variiert deutlich, wie aus der Darstellung
in Abb. 6.4 hervorgeht. Zuverlässige p Werte liefern die beiden Merkmale inhalt-
licher Schwerpunkt und Stil mit Chi-Quadrat Werten von 117,61 und 136,35. Bei
drei Freiheitsgraden wird so ein sehr gutes Signifikanzniveau von je kleiner 0,01 er-
reicht. Auch innerhalb der beiden Attribute sind alle Ausprägungen mit einem p
Wert kleiner 0,01 abgesichert. Das Merkmal Fokus hingegen liegt mit einem Chi-
Quadrat Wert von 5,99 bei einem Merkmalswert von p zwischen 0,10 und 0,15. Die

10Vgl. Bleymüller et al. (2011), S. 133.
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einzige signifikante Eigenschaft, mit p < 0,05, stellt hier die Stelle dar. Während
die Fokus-Ausprägungen Abteilung bzw. Unternehmen noch mit p Werten kleiner
0,2 bzw. 0,1 abgesichert werden, konnte der Eigenschaft Team im Rahmen dieser
Untersuchung kein statistisch gesicherter Einfluss nachgewiesen werden.11

χ2 df attribute property pwu s t1ratio p1(property) p1(attribute)
Karriere&Möglichkeiten 0,342 0,049 7,033 p8<80,01
Werte8und8Kultur &0,194 0,054 &3,585 p8<80,01
Arbeitsalltag 0,342 0,049 7,014 p8<80,01
Unternehmens&Kennzahlen &0,490 0,059 &8,281 p8<80,01
Wen8wollen8wir8gewinnen? &0,051 0,052 &0,976 n.sig.
Warum8sind8wir8besonders? 0,097 0,051 1,903 p8<80,1
Wo8wollen8wir8in8Zukunft8hin? &0,026 0,052 &0,507 n.sig.
Wofür8stehen8wir? &0,019 0,052 &0,374 n.sig.
Stelle 0,103 0,051 2,029 p8<80,05
Team 0,055 0,051 1,083 n.sig.
Abteilung &0,070 0,052 &1,329 p8<80,2
Unternehmen &0,088 0,053 &1,682 p8<80,1
informativ 0,500 0,048 10,472 p8<80,01
unterhaltsam 0,175 0,050 3,504 p8<80,01
witzig &0,204 0,054 &3,767 p8<80,01
ernst &0,471 0,059 &8,045 p8<80,01

&0,988 0,086 &11,528None p8<80,01

117,61 3

136,35 3 p8<80,01

p8<80,01

3,18 3 n.sig.

5,99 3 n.sig.

inhaltlicher
Schwerpunkt

Antwort

Fokus

Stil

Abbildung 6.4: Signifikanzniveau der Attribute und Eigenschaften; n = 81
Quelle: Eigene Darstellung

Die geringste Siginifikanz besitzt das Attribut Antwort. Hier liegt der Chi-Quadrat
Wert bei 3,18, was einem Signifikanzniveau zwischen 0,30 und 0,40 entspricht. Die
einzige Ausprägung mit einer Tendenz zur Signifikanz stellt die Frage warum sind wir
besonders dar (p < 0,1). Allen anderen Eigenschaften konnte keine Signifikanz nach-
gewiesen werden. 10% der Auswahlentscheidungen entfielen auf die None-Option,
die wiederum ist mit einem p Wert < 0,01 abgesichert ist. Dieser Anteil, der in den
zufällig generierten Auswahlsets beschrieben Stimuli, wurde von den Befragten als
nicht attraktiv wahrgenommen.

6.3.2 Bedeutungsgewichte und Teilnutzenwerte

Mit Hilfe der Software SMRT wurden auf Basis des Hierarchical Bayes Algorithmus
sowohl die Gewichtungen bei der Bedeutung der Attribute, wie auch die durch-
schnittlichen Teilnutzenwerte berechnet. Während die Summe der Bedeutungsge-
wichte 100% beträgt, ergeben die summierten Teilnutzenwerte je Attribut stets Null.
Die Abweichungen sind dort also um Null zentriert. Wie aus der Abb. 6.5 hervorgeht,

11In dieser Arbeit werden neben dem gemeinhin akzeptierten Signifikanzniveau von 5% auch
Werte von 10% und 20% gesondert berücksichtigt, jedoch nicht als signifikant bezeichnet. Zur
Praxis dieses Vorgehens bei CA vgl. Orme (2013), S. 73f.
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Abbildung 6.6: Teilnutzenwerte der Eigenschaften des Attributs inhaltlicher
Schwerpunkt; n = 81
Quelle: Eigene Darstellung
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Abbildung 6.5: Bedeutungsgewicht der untersuch-
ten Merkmale; n = 81
Quelle: Eigene Darstellung

besitzen die beiden Attribute in-
haltlicher Schwerpunkt und Stil
ein überproportional hohes Bedeu-
tungsgewicht. Während der Stil
hiernach den höchsten Einfluss auf
die Entscheidungen der Proban-
den genommen hat, besitzt der Fo-
kus das geringste Bedeutungsge-
wicht.

Wie die nachfolgende Grafik ver-
deutlicht, können innerhalb des
Attributs inhaltlicher Schwerpunkt

vor allem die Ausprägungen Arbeitsalltag und Karrieremöglichkeiten bei den Pro-
banden für einen deutlichen Anstieg der wahrgenommenen Attraktivität eines
Recruiting-Videos sorgen. Die Vermittlung von Werten und Kultur in einem sol-
chen Video erscheint im Vergleich mit den beiden vorangegangenen Optionen nur
geringen Nutzen zu stiften, jedoch immer noch mehr als die Integration von Unter-
nehmenskennzahlen. Wie im letzten Abschnitt festgestellt wurde, sind alle Eigen-
schaften dieses Merkmals signifikant. Die Rangfolge dieser Eigenschaften, anhand
ihrer Teilnutzenwerte, entspricht auch den Ergebnissen aus der Kano-Befragung un-
ter Berücksichtigung der CS.12

12Vgl. hierzu die Ausführungen in Abschnitt 5.3.2
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Das zweite Attribut beschäftigte sich mit Antworten auf mögliche Fragen poten-
zieller Bewerber innerhalb eines Recruiting-Videos. Die Studierenden scheint hier
vor allem die Abgrenzung des Unternehmens vom Wettbewerb zu interessieren. Die
Ausprägung warum sind wir besonders erreicht mit Abstand den höchsten Teil-
nutzenwert dieses Merkmals. Die anderen Eigenschaften dieses Attributs, denen im
letzten Abschnitt keine Siginifikanz nachgewiesen werden konnte, sind nur in ge-
ringem Maße dazu geeignet, die wahrgenommene Attraktivität bei den Probanden
zu steigern. Dieses Ergebnis weicht von den Feststellungen im Rahmen der Kano-
Befragung ab. Die CS aller Eigenschaften lagen dort relativ dicht beeinander (CS+
0,34 bis 0,45 bzw. CS- 0,41 bis 0,59) und die Frage wen wollen wir gewinnen wurde,
als einzige Eigenschaft, im Bereich der Leistungsanforderungen eingruppiert.13 Auf
Basis der CA-Ergebnisse scheint die Beantwortung dieser Frage jedoch nur bedingt
dazu geeignet, die Attraktivität zu steigern, ganz im Gegensatz zur Ausprägung
warum sind wir besonders. Hatte diese Eigenschaft in der Kano-Befragung noch kei-
ne herausragende Bedeutung, so stellt sie nun die Ausprägung mit dem höchsten
Teilnutzenwert dar. Eine grafische Übersicht zu den gemessenen Teilnutzenwerten
dieses Merkmals findet sich in der nachfolgenden Abbildung.
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Abbildung 6.7: Teilnutzenwerte der Eigenschaften des Attributs Antwort;
n = 81
Quelle: Eigene Darstellung

Der Fokus eines Recruiting-Videos sollte diesen Ergebnissen zufolge auf einer konkre-
ten Stelle liegen. Diese signifikante Ausprägung besitzt den höchsten Teilnutzenwert

13Vgl. hierzu die Ausführungen in Abschnitt 5.3.2
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innerhalb des Merkmals Fokus. Die Darstellung eines Teams im Mittelpunkt eines
Videos impliziert anhand des gemessenen Teilnutzenwertes ebenfalls einen modera-
ten Attraktivitätszuwachs, stellt jedoch keinen statistisch gesicherten Einfluss dar.
Der Fokus auf einer Abteilung oder dem gesamten Unternehmen scheint den Pro-
banden zu allgemein, wenn man sich die Abstufungen von Stelle bis Unternehmen
anhand von Abb. 6.8 vergegenwärtigt. Sowohl die Ausprägung Abteilung als auch
Unternehmen verfügen nur über geringes Potenzial zur Steigerung der wahrgenom-
menen Attraktivität. Diese Ergebnisse gehen wiederum mit den Erkenntnissen aus
der Kano-Befragung konform. Die Stelle besaß dort den höchsten CS- sowie den
zweithöchsten CS+, was im Ergebnis den höchsten bei der CA in diesem Merk-
mal, gemessenen Teilnutzenwert rechtfertigt. Der Fokus auf dem Team erhielt in
der Kano-Befragung den höchsten CS+, lag jedoch beim CS- hinter der Stelle. Das
der zweithöchste Teilnutzenwert dieses Attributs auf das Team entfällt, unterstützt
ebenfalls die Befunde aus der Kano-Befragung.14 Die Teilnutzenwerte von Abteilung
und Unternehmen stellen eine geringfügige Abweichung von den Kano-Ergebnissen
dar. Der höhere CS- bei der Ausprägung Unternehmen hätte auf einen Teilnutzen-
wert dieser Eigenschaft schließen lassen, der den der Abteilung übertrifft. Dies ist
jedoch nicht der Fall.

Stelle	
   Team	
   Abteilung	
   Unternehmen	
  
Teilnutzenwert	
   11.16	
   2.94	
   -­‐5.62	
   -­‐8.48	
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Abbildung 6.8: Teilnutzenwerte der Eigenschaften des Attributs Fokus;
n = 81
Quelle: Eigene Darstellung

14Vgl. hierzu die Ausführungen in Abschnitt 5.3.2
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Das Merkmal Stil ist vollständig signifikant und zeigt, dass Recruiting-Videos vor
allem informativ sein müssen, wenn sie der Zielgruppe gefallen sollen. Auch ein un-
terhaltsam gestaltetes Video kann ein probates Mittel darstellen, die wahrgenomme-
ne Attraktivität des Videos bei den Studierenden zu steigern. Nur geringes Potenzial
besitzen Produktionen, die vor allem witzig oder aber ernst sind, wie aus der nach-
folgenden Abbildung hervorgeht. Diese Ergebnisse entsprechen auch denen aus der
Kano-Befragung. Die Ausprägung informativ besaß bereits dort die höchsten CS.
Während die Eigenschaften unterhaltsam und witzig im Hinblick auf den CS+ noch
sehr dicht beeinander liegen, entfällt der zweihöchste CS- auf unterhaltsam. Diese
Erkenntnis aus der Kano-Befragung stützt ebenfalls den zweithöchsten Teilnutzen-
wert dieser Ausprägung bei der CA. Ebenso konnten die unterdurchschnittlichen CS
der Eigenschaft ernst durch einen entsprechend niedrigen Teilnutzenwertk bestätigt
werden.15

informa(v	
   unterhaltsam	
   witzig	
   ernst	
  
Teilnutzenwert	
   45.35	
   13.57	
   -­‐20.90	
   -­‐38.03	
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Abbildung 6.9: Teilnutzenwerte der Eigenschaften des Attributs inhaltlicher
Schwerpunkt; n = 81
Quelle: Eigene Darstellung

Die Ergebnisse der vorausgegangenen Kano-Befragung konnten in weiten Teilen im
Rahmen der CA bestätigt werden. Eine bedeutende Abweichung konnte im Merk-
mal Antwort festgestellt werden. So verfügt die Antwort auf die Frage warum sind
wir besonders über einen hohen Teilnutzenwert, der sich in den Ergebnisse aus der
Kano-Befragung nicht abzeichnete. Das Merkmal Antwort ist jedoch insgesamt nicht
signifikant und die einzige Eigenschaft mit einer Tendenz zur Signifikanz stellt die
Frage warum sind wir besonders dar. Der Wunsch der Studierenden nach einer Diffe-

15Vgl. hierzu die Ausführungen in Abschnitt 5.3.2
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renzierung des Arbeitgebers innerhalb eines Recruiting-Videos stellt auf Basis dieser
Ergebnisse somit lediglich einen (nicht verifizierten) Trend dar. Mit einer abgesicher-
ten statistischen Signifikanz von p < 0,05 kann hingegen festgehalten werden, dass
die befragten Studierenden des Departments Informatik großen Wert auf den inhalt-
lichen Schwerpunkt sowie den Stil eines Recruiting-Videos legen. Sie wollen neben
dem Arbeitsalltag vor allem zusätzliche Informationen zu möglichen Karriereoptio-
nen im Video erhalten. Die Produktion sollte vor allem informativ und so konkret
wie möglich auf die jeweilige Stelle zugeschnitten sein.

6.3.3 Segmentierung der Zielgruppe

Bis hierhin wurde die Stichprobe ausschließlich in ihrer Gesamtheit betrachtet. Zur
Berücksichtigung der Heterogenität der Stichprobe bietet sich eine Analyse der Da-
ten mit Hilfe des Latent Class Verfahrens an. Das entsprechende Sawtooth Software
Modul generiert hierzu, auf Basis der abgegebenen Antworten der Probanden, ho-
mogene Segmente.16 Eine Aufteilung der Stichprobe in drei Segmente ergibt einen
Chi-Quadrat-Wert von 849,56 bei 41 Freiheitsgraden.17 Um die Nullhypothese zu-
rückzuweisen (p < 0,05) ist bei 41 Freiheitsgraden ein Chi-Quadrat-Wert von 77,46
erforderlich. Der hier gemessene Wert von 849,56 liegt deutlich darüber und impli-
ziert so, dass die untersuchten Eigenschaften von Recruiting-Videos einen signifikan-
ten Einfluss auf die Auswahlentscheidungen der segmentierten Zielgruppe haben.

6.3.3.1 Teilnutzenwerte nach Segmenten

Die erzeugten Segmente haben einen unterschiedlichen Umfang. 27% der Befragten
zählen hiernach zum ersten, 23% zum zweiten und 50% zum dritten Segment. Die
innerhalb der Gruppen gemessenen Teilnutzenwerte werden im folgenden Diagramm
dargestellt.18

Die erste Gruppe legt beim Inhalt eines Recruiting-Videos besonderen Wert auf den
Arbeitsalltag. Die Karriereoptionen spielen vor allem im Hinblick auf die anderen
Gruppen eine eher untergeordnete Rolle. Die Frage, die Personen dieses Segments
am meisten interessiert, ist, wo das Unternehmen in Zukunft hin will. Wie sich
der potenzielle Arbeitgeber von der Konkurrenz unterscheidet, erscheint kaum re-
levant. Der Fokus des Videos sollte nach Möglichkeit auf der Stelle liegen, für die
sich die potenziellen Bewerber auch interessieren. Breitere Darstellungen sind nur

16Vgl. Orme (2010), S. 47.
17Berechnung der Freiheitsgrade mit: df = (#Ausprägungen - #Merkmale) · #Segmente +

#Segmente - 1
18Für eine ausführliche Darstellung der ermittelten Teilnutzenwerte innerhalb der Segmente vgl.

Anhang 8.9
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Abbildung 6.10: Teilnutzenwerte für die drei mit Hilfe des Latent Class Verfahrens erzeug-
ten Segmente; n = 81
Quelle: Eigene Darstellung

in geringem Maße zur Steigerung der wahrgenommenen Attraktivität geeignet. Bei
der Gestaltung des Recruiting-Videos für diese Zielgruppe sollte besonders auf die
Kommunikation von Informationen wert gelegt werden. Vermeintlich witzigen Pro-
duktionen steht dieses Segment eher weniger aufgeschlossen gegenüber.

Der zweiten Gruppe sind die Darstellung von Karrieremöglichkeiten sowie des Ar-
beitsalltags im Video fast gleichermaßen wichtig. Sie möchten vor allem wissen, was
diesen Arbeitgeber von anderen unterscheidet und ich welchem Umfeld sie arbeiten
würden, sollten sie sich für dieses Unternehmen entscheiden. Die Darstellung der
Stelle, um die es geht, reicht den Studierenden dieses Segments nicht aus. Sie in-
teressieren sich vor allem für das Team und sind auch Darstellungen des gesamten
Unternehmens gegenüber nicht abgeneigt. Bei all dem soll das Video einen deutlich
informativen Stil besitzen. Darstellungen mit Witz finden bei dieser Gruppe eher
keinen Zuspruch. Sie sind auch die einzige Gruppe, die ein ernstes einem unterhalt-
samen Video vorziehen würde.

Die dritte Gruppe wünscht sich in einem Recruiting-Video vor allem Informationen
zu einer möglichen Karriere im Unternehmen. Gelebte Werte und die Kultur sind
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dabei deutlich nachgeordnet. Die Frage, was dieses Unternehmen besonders macht,
interessiert dieses Segment durchaus. Auch das direkte Umfeld in Form des Teams
besitzt eine besondere Relevanz. Gleichzeitig können aber auch Details zur Stelle
in den Vordergrund gerückt werden, da auch hier ein entsprechender Wunsch nach
Informationen besteht. Im Gegensatz zu den beiden anderen Segmenten muss ein
Recruiting-Video für diese Gruppe nicht dadurch bestechen, dass es außerordentlich
informativ ist. Unterhaltsame oder gar witzige Produktionen finden bei den Stu-
dierenden dieses Segments Anklang. Einen ernsten Stil gilt es somit zu vermeiden,
wenn diese spezielle Gruppe angesprochen werden soll.

6.3.3.2 Rahmenfragen nach Segmenten

Die Auswertung der Rahmenfragen unter Berücksichtigung der drei Segmente deckt,
neben einer Vielzahl von Gemeinsamkeiten, auch einige relevante Unterschiede zwi-
schen den Gruppen auf.19 Die größte Vorkenntnis durch praktische Erfahrungen mit
Recruiting-Videos findet sich in der ersten Gruppe. Fast die Hälfte der Studierenden
dieses Segments gab an schon (eher) eine Vielzahl von Recruiting-Videos gesehen zu
haben. In den beiden anderen Gruppen traf dies auf nur etwa ein Viertel zu. Auch bei
der Nutzung verschiedener Informationsquellen über einen potenziellen Arbeitgeber
lassen sich unterschiedliche Schwerpunkte feststellen. So nutzt die zweite Gruppe
hierzu vor allem mehr Zeitungen und Zeitschriften als die Studierenden der ande-
ren beiden Segmente. Social Media wird hingegen in den ersten beiden Gruppen
von etwa zwei Dritteln genutzt, während es sich im dritten Segment nur die Hälfte
der Studenten vorstellen kann, auf diese Weise Informationen zu einem potenziel-
len Arbeitgeber zu recherchieren. Für alle drei Gruppen ist die Arbeitsatmosphäre
das gewichtigste Merkmal bei der Wahl des Arbeitgebers. Die nachgeordneten At-
traktivitätsanforderungen unterscheiden sich jedoch. Die erste Gruppe legt so noch
besonderen Wert auf die Aufgaben und mögliche Karriereoptionen. Im zweiten und
dritten Segment sind außerdem noch die Aufgaben und die Work-Life Balance wich-
tig. Im Hinblick auf die absolvierten Fachsemester lässt sich festhalten, dass sich im
dritten Segment ein hoher Anteil Studierender befindet, der sein Bachelor-Studium
erst vor etwa einem Jahr aufgenommen hat.

6.3.3.3 Beschreibung der Segmente

Die Aufteilung der Stichprobe in drei Segmente ist statistisch signifikant.20 Die er-
mittelten Teilnutzenwerte sowie die Antworten auf die Rahmenfragen erlauben durch

19Siehe Anhang 8.10
20Siehe hierzu die Ausführungen in Abschnitt 6.3.3
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ihre Differenzierung eine spezifischere Klassifizierung der Gruppen.

Das erste Segment interessiert in Recruiting-Videos wie der Arbeitsalltag auf einer
bestimmten Stelle im Unternehmen aussieht. Diese Studierenden wollen genau wis-
sen, was sie persönlich bei dem potenziellen Arbeitgeber erwartet und auch, wie die
Pläne für die Zukunft aussehen. Ihr Blick ist klar noch vorn gerichtet. Da sie ne-
ben den Aufgaben im Job auch an ihrer Karriere interessiert sind, werden in dieser
Gruppe auch gern Praktika genutzt, um sich ein genaues Bild von einem Unterneh-
men zu machen. Auf Basis dieser Analyse wird die Gruppe als die zielorientierten
Expeditiven bezeichnet.

Im zweiten Segment waren Recruiting-Videos noch relativ unbekannt. Diese Stu-
dierenden nutzen vor allem Zeitungen und Zeitschriften, um sich über potenziel-
le Arbeitgeber zu informieren. Sie sind Teamplayer, denen vor allem eine gesunde
Work-Life Balance wichtig ist. Von einem Recruiting-Video erwarten sie klare und
vor allem sachliche Informationen, was das Unternehmen ihnen für eine Karriere
bzw. damit zusammenhängende Aufgaben bieten kann. Auf Basis dieser Analyse
wird die Gruppe als die adaptiven Pragmatiker bezeichnet.

Im dritten Segment finden sich vor allem viele Studierende aus den ersten Fachse-
mestern der Bachelor-Studiengänge. Bei ihnen trifft eine Karriereorientierung auf ein
ausgeprägtes Spaßbewusstsein. Entsprechend können Recruitung-Videos gerne auch
unterhaltsam oder gar witzig sein. Die Informationen zu einer möglichen Karriere
sollten hierbei jedoch nicht zu kurz kommen. Neben den Aufgaben im Unternehmen
ist dieser Gruppe eine angemessene Work-Life Balance wichtig. Auf Basis dieser
Analyse wird die Gruppe als die erfolgsorientierten Hedonisten bezeichnet.

6.3.4 Marktsimulation auf Basis der Fixed CBC Task

Bei Teilnutzenwerten handelt es sich um Intervallwerte, die keine Verhältnisopera-
tionen erlauben. Eine Marktsimulation mit Hilfe der Software SMRT macht es hin-
gegen möglich, verschiedene Eigenschaften im Hinblick auf ihre Attraktivität bei den
Probanden miteinander zu vergleichen.21 Auf Basis der Ergebnisse aus der Kano-
Befragung wurde eine Auswahlentscheidung mit vordefinierten Stimuli gestaltet.
Dabei sollte die Aussagekraft der bis dahin erzielten Ergebnisse untersucht werden.
Die Zusammensetzung der Stimuli basierte vor allem auf den CS bzw. der Ein-

21Vgl. Orme (2010), S. 79ff.
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stufung der entsprechenden Merkmalsausprägungen nach dem Kano-Modell.22 Die
Tabelle aus aus Abschnitt 5.3.3 wird an dieser Stelle, ergänzt um die Anteile aus
der Marktsimulation, wiederholt aufgeführt.

Stimulus 1 Stimulus 2 Stimulus 3

inhaltl. Schwerpunkt Karriere-
Möglichkeiten

Arbeitsalltag Werte / Kultur

Antwort Warum sind wir
besonders

Wen wollen wir
gewinnen

Wofür stehen wir

Fokus Stelle Team Unternehmen

Stil ernst ernst informativ

arithm. Mittel CS± +0,313 / -0,453 +0,380 / -0,477 +0,385 / -0,515

Marktanteil 32,95% 27,83% 39,22%

Tabelle 6.1: Auswertung der Fixed CBC Task mittels Marktsimulator
Quelle: Eigene Darstellung

Im Ergebnis liegen die Anteile des simulierten Marktes, mit den drei vordefinierten
Stimuli, alle relativ dicht beieinander. Die insgesamt höheren CS des zweiten gegen-
über dem ersten Stimulus hätten als Indiz für höhere Anteile in der Marktsimulation
interpretiert werden können. Gleichwohl standen entsprechend der Kategorisierung
der Ausprägungen nach Kano drei Basiseigenschaften (Stimulus 1) drei Leistungsei-
genschaften (Stimulus 2) gegenüber. Rein rechnerisch findet sich die Ursache für die
größeren Anteile beim ersten im Vergleich zum zweiten Stimulus vor allem in dem
höheren Teilnutzenwert für die Antwort auf die Frage warum sind wir besonders.
In der Kano-Befragung wies die Frage wen wollen wir gewinnen den höchsten CS-
und immerhin noch einen höheren CS+ als die Frage warum sind wir besonders auf.
Die Ergebnisse der Conjoint-Analyse sprechen nun jedoch der Antwort auf die Frage
warum sind wir besonders den höchsten und wen wollen wir gewinnen den kleinsten
Teilnutzenwert zu. Hierbei muss jedoch beachtet werden, dass das Merkmal Antwort
nicht signifikant ist.
Die meisten Anteile in der Simulation gewinnt der Stimulus Nr. 3. In der Kano-
Befragung erreichten die Eigenschaften Werte und Kultur als inhaltlicher Schwer-
punkt sowie Unternehmen als Fokus lediglich unterdurchschnittliche CS. Die hohe
Relevanz der Ausprägung informativ deutete sich allerdings auch hier schon an. So
besaß diese Eigenschaft mit -0,79 den höchsten CS- über alle Merkmale. Eben die-
se Ausprägung erreichte auch in der Conjoint-Analyse den höchsten Teilnutzenwert

22Vgl. hierzu die Ausführungen in Abschnitt 5.3.3
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und befindet sich außerdem in dem Merkmal, welches das höchste Bedeutungsge-
wicht genießt. Eine andere Sicht der Dinge eröffnet sich bei einer Betrachtung der
drei mit Hilfe des Latent Class Verfahrens erzeugten Segmente.

Total	
  
Segment	
  1	
  

"Zielorien1erte	
  
Expedi1ve"	
  

Segment	
  2	
  
"Adap1ve	
  

Pragma1ker"	
  

Segment	
  3	
  
"Erfolgsorien1erte	
  

Hedonisten"	
  
S1mulus	
  1	
   32.95	
   25.73	
   20.11	
   43.02	
  
S1mulus	
  2	
   27.83	
   26.76	
   21.14	
   31.59	
  
S1mulus	
  3	
   39.22	
   47.51	
   58.75	
   25.38	
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Abbildung 6.11: Ergebnis der Marktsimulation auf Basis der Fixed Task
nach Segmenten; n = 81
Quelle: Eigene Darstellung

Sowohl die zielorientierten Expeditiven als auch die adaptiven Pragmatiker würden
eher Stimulus Nr. 3 favorisieren. Die letztere der beiden Gruppen sogar sehr deutlich
(58,75%). Die Begründung hierfür liefert die Ausprägung informativ, die Bestandteil
von Stimulus Nr. 3 ist. Für beide Gruppen besitzt diese Eigenschaft eine überdurch-
schnittliche hohe Relevanz.
Die Rangfolge der Stimuli-Anteile bei den erfolgsorientierten Hedonisten ist das ge-
naue Gegenteil der beiden vorhergehenden Gruppen. Stimulus Nr. 1 erhält in diesem
Segment mit 43% den größten Anteil, gefolgt vom zweiten Stimulus mit 32%. Der
dritte Stimulus erhält vor allem wegen seines inhaltlichen Schwerpunkts im Bereich
Werte und Kultur mit 25% den niedrigsten Anteil. Die erfolgsorientierten Hedonis-
ten schätzen besonders einen Inhalt, der viel von den Karrieremöglichkeiten eröffnet
sowie eine Beantwortung der Frage warum sind wir besonders. Diese beiden Eigen-
schaften waren Bestandteil des ersten Stimulus. Trotz des ernsten Stils konnte dieser
Stimulus so in dieser Gruppe die meisten Anteile in der Marktsimulation für sich
beanspruchen.

Wie sich bereits in der Kano-Befragung andeutete, so hat sich in der Conjoint-
Analyse die hohe Relevanz der Ausprägung informativ des Merkmals Stil bestätigt.
Erst durch diese Eigenschaft konnte der dritte in der Fixed Task präsentierte Sti-
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mulus den höchsten Anteilswert erreichen. Was auf die Gesamtheit aller Probanden
sowie auch auf zwei Latent Class Segmente zutrifft, stimmt nicht mehr mit dem
Präferenzwahlverhalten der Gruppe der erfolgsorientierten Hedonisten überein. In
diesem Segment kehrt sich die Rangfolge der Stimuli aus der Fixed Task gegenüber
den anderen beiden Gruppen um.

6.3.5 Segmentspezifisch optimierte Produktgestaltung

Als Base Case wurde die Fixed Task mit ihren drei Stimuli zugrunde gelegt. In
die Marktsimulation fanden drei weitere, fiktive Recruiting-Videos Eingang, deren
Ausprägungen der nachfolgende Tabelle zu entnehmen sind.

informatives
Stellenvideo

unterhaltsames
Unternehmens-
video

informatives
Teamvideo

inhaltl.
Schwerpunkt

Arbeitsalltag Karriere-
Möglichkeiten

Arbeitsalltag

Antwort warum sind wir
besonders

wofür stehen wir warum sind wir
besonders

Fokus Stelle Unternehmen Team

Stil informativ unterhaltsam informativ

Tabelle 6.2: Fiktive Videos für die Marktsimulation (Quelle: Eigene Darstellung)

Die Ausgestaltung der drei fiktiven Videos fand unter Berücksichtigung der Erkennt-
nisse aus den Segmentpräferenzen,23 der praktischen Relevanz sowie der Marktsimu-
lation aus dem letzten Abschnitt statt. Neben dem Grad der Ausrichtung auf die
verschiedenen Segmente unterscheiden sich diese drei Produkte vor allem durch ihren
Fokus. Dieser Aspekt wurde vor dem praktischen Hintergrund des Kosten-Nutzen
Faktors bei der Produktion eines Recruiting-Videos gewählt. Je breiter der Fokus
gewählt wird, desto stärker wird auch der Employer Branding Aspekt. Da die Un-
ternehmensidentität sich nicht so schnell ändert, wie der Besetzungszustand einer
Stelle (Recruiting), kann ein Recruiting-Video mit dem Fokus auf dem Unternehmen
grundsätzlich länger genutzt werden, um auf potenzielle Bewerber zu wirken, als ein
Stellenvideo.24

Das Ergebnis der Marktsimulation mit den drei o.g. Recruiting-Videos, auf Basis der
Fixed Task mit ihren drei Stimuli, wird in der nachfolgenden Abbildung dargestellt.

23Vgl. hierzu die Ausführungen in Abschnitt 6.3.3.1
24Zum Zusammenhang zwischen Recruiting und Employer Branding in Recruiting-Videos siehe

Abschnitt 3.3
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Total	
  
Segment	
  1	
  

"Zielorien1erte	
  
Expedi1ve"	
  

Segment	
  2	
  
"Adap1ve	
  

Pragma1ker"	
  

Segment	
  3	
  
"Erfolgsorien1erte	
  

Hedonisten"	
  
S1mulus	
  1	
  (Fixed	
  Task)	
   7.26	
   7.37	
   4.77	
   8.39	
  
S1mulus	
  2	
  (Fixed	
  Task)	
   7.65	
   10.58	
   4.93	
   7.34	
  
S1mulus	
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  (Fixed	
  Task)	
   13.65	
   21.30	
   22.55	
   5.22	
  
informa1ves	
  Stellenvideo	
   23.95	
   35.55	
   21.41	
   18.77	
  
unterhaltsames	
  Unternehmensvideo	
   22.66	
   10.50	
   6.38	
   37.09	
  
informa1ves	
  Teamvideo	
   24.82	
   14.70	
   39.96	
   23.19	
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Abbildung 6.12: Martksimulation mit fiktiven Videos auf Basis der Fixed Task nach Seg-
menten; n=81
Quelle: Eigene Darstellung

Zunächst ist festzuhalten, dass alle drei fiktiven Videos das Potenzial besitzen, be-
zogen auf die Wahrnehmung durch die Zielgruppe, einen relevanten Attraktivitäts-
beitrag zu leisten. Ferner lassen sich mit Hilfe der verschiedenen Videos spezifische
Segmente unter den Informatik-Studierenden ansprechen.
Die meisten Anteile entfallen auf das informative Teamvideo, das vor allem den Ar-
beitsalltag darstellt und die Frage warum sind wir besonders beantwortet. Während
dieses Video bei den adaptiven Pragmatikern den mit Abstand größten Anteil er-
reicht (40%), liegt dieses Produkt bei den erfolgsorientierten Hedonisten mit 23%
an zweiter Stelle.
Das informative Stellenvideo, welches ebenfalls vor allem den Arbeitsalltag darstellt
und die Frage warum sind wir besonders beantwortet, erreicht in allen Segmenten
Anteile von mindestens 19%, bei den zielorientierten Expeditiven mit 36% sogar den
höchsten Wert innerhalb dieses Segments.
Das unterhaltsame Unternehmensvideo, das vor allem Karriereoptionen in der Vor-
dergrund rückt und die Frage wofür stehen wir beantwortet, kommt besonders bei
der Gruppe der erfolgsorientierten Hedonisten gut an und erzielt dort mit einem
Anteil von 37% den höchsten Wert. In den anderen beiden Gruppen kommt dieses
fiktive Produkt jedoch lediglich auf Anteile von 11% bzw. 6%.
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In der Gesamtheit lassen sich mit allen drei fiktiven Videos gute Ergebnisse erzielen,
d.h. die Wirkung auf die wahrgenomme Attraktivität ist jeweils hoch. Die verschiede-
nen Ausgestaltungsmöglichkeiten innerhalb der Videos erlauben eine sehr konkrete
Zielgruppenansprache, die anhand dieser drei Produkte belegt wurde. Einen Kom-
promiss zwischen dem Fokus auf der Stelle und dem Unternehmen kann das Team
darstellen. Die Simulation hat gezeigt, dass ein informatives Teamvideo über den Ar-
beitsalltag, das die Besonderheit des Arbeitgebers herausstellt, in allen Segmenten
solide Anteilswerte von 15 bis 40% erreicht.

6.4 Überprüfung der Hypothesen

Die Ergebnisse der Kano- und Conjoint-Befragung werden nun zugrunde gelegt, um
die in Abschnitt 4.2 aufgestellten Hypothesen zu übeprüfen.

H1 : Mindestens 75% der Teilnehmer interpretieren den Begriff Recruiting-Video
korrekt.

Bereits in der Kano-Befragung wurden die Probanden gebeten, den Begriff Recruiting-
Video kurz, aus ihrer Sicht, zu definieren. Da es sich hierbei nicht um eine Pflichtfrage
handelte und infolgedessen 33% der Studierenden keine Angaben machten, können
die Ergebnisse nur als Trend interpretiert werden. Im Ergebnis gaben 30% an, in
einem Recruiting-Video ein Marketinginstrument von Unternehmen zur Mitarbei-
tergewinnung zu sehen. 18% sagten offen, dass Sie sich unter dem Begriff nichts
vorstellen könnten. Diese Zahlen deuten zunächst darauf hin, dass diese Hypothese
widerlegt werden kann.
In der Conjoint-Befragung gaben 46% der Befragten bei der ersten Fragen an, sich
(eher) etwas unter dem Begriff Recruiting-Video vorstellen zu können. Die zweite
Frage erlaubte den Probanden ihre Definition zu überprüfen. Hier stellten drei Be-
fragte fest, dass sie den vermeintlich bekannten Begriff nicht im Sinne der dieser
Arbeit zugrunde gelegten Definition beschrieben hatten. Der o.g. Anteil von 46%
reduziert sich somit auf 42%.
Da sowohl der Trend aus der Kano-Befragung als auch das Ergebnis der Conjoint-
Untersuchung zeigt, dass deutlich weniger als 75% der befragten Studierenden den
Begriff Recruiting-Video korrekt interpretieren können, kann diese Hypothese wi-
derlegt werden.

H2 : Je konkreter das Recruiting-Video den potenziellen Arbeitsplatz beschreibt,
desto attraktiver ist dies für die Zielgruppe.

66



Die Kano-Befragung hat gezeigt, dass die Stelle, gefolgt vom Team, für die Befrag-
ten den wichtigsten Fokus in einem Recruiting-Video darstellt. Eine Beschreibung
der Abteilung erschien in diesem Zusammenhang allerdings nicht so interessant wie
eine, die das gesamte Unternehmen im Blick hat. In der Conjoint-Befragung konnte
festgestellt werden, dass die ermittelten Teilnutzenwerte des Merkmals Fokus tat-
sächlich von der Stelle über Team und Abteilung zum Unternehmen hin absteigen.
Das Attribut Fokus ist insgesamt jedoch nicht signifikant. Während die Ausprägun-
gen Abteilung und Unternehmen eine Tendenz zur Signifikanz besitzen, ist die Stelle
die einzige statistisch abgesicherte Eigenschaft.
Auch wenn es deutliche Anzeichen für den Beleg dieser Hypothese gibt, so bleibt
doch die Abweichung im Rahmen der Kano-Befragung sowie die Tatsache, dass das
korrespondierende Merkmal aus der Conjoint-Befragung nicht signifikant ist. Diese
Hypothese kann somit weder klar be- noch widerlegt werden. Gleichwohl ist ein kla-
rer Trend erkennbar, der diese Hypothese stützt.

H3 : Befragungsteilnehmer, denen die Arbeitsatmosphäre oder das Image des Ar-
beitgebers bei der Arbeitsplatzsuche am wichtigsten sind, schätzen Recruiting-
Videos, als Ergänzung zur Online-Stellenanzeige, am meisten.

Zur Bewertung dieser Hypothese ist es erforderlich die Rahmenfragen Nr. 6 und Nr.
1225 in Beziehung zueinander auszuwerten. Der Aussage, dass Recruiting-Videos eine
sinnvolle Ergänzung zur Online-Stellenanzeige sind, stimmten 48% aller Studieren-
den zu, 42% eher zu und 10% eher nicht zu. Von insgesamt 81 Teilnehmern gaben
wiederum 30 an, dass ihnen die Arbeitsatmosphäre bei der Arbeitgeberwahl am
wichtigsten wären. Nur ein Proband legte besonderen Wert auf das Image. Bei einer
Auswertung der Antworten dieser 31 Personen zeigt sich, dass je 48% Recruiting-
Videos als eine sinnvolle bzw. eher sinnvolle Ergänzung sehen. Nur 3% stimmten
dieser Aussage eher nicht zu. Damit liegt die in der Hypothese zu untersuchende
Zielgruppe zunächst über dem Durchschnitt aller Befragten, was ein Indiz für den
Beleg dieser Hypothese darstellt.
Zur weitergehenden Untersuchung wurde die ordinal skalierte Likert-Skala (stim-
me zu / eher zu / eher nicht zu / nicht zu) der Frage, wie sehr die Studierenden
Recruiting-Videos als Ergänzung zur Online-Stellenanzeige schätzen, mit Werten
von 0 (stimme nicht zu) bis 3 (stimme zu) versehen, um arithmetische Operatio-
nen zu ermöglichen. Der so errechnete Mittelwert für die Studierenden, die bei der

25Recruiting-Videos sind eine sinnvolle Ergänzung zur Online-Stellenanzeige und was ist für
Dich das wichtigste Kriterium bei der Wahl des Arbeitgebers?
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Arbeitgeberwahl vor allem auf die Arbeitsatmosphäre bzw. das Image Wert legen,
liegt mit einem Standardfehler von 0,56 bei einem Wert von 2,45.

x̄ = (15·3)+(15·2)+(1·1)+(0·0)
31

= 2, 45

s =
√

(3−x̄)2·15+(2−x̄)2·15+(1−x̄)2·1+(0−x̄)2·0
31

= 0, 56

Wird ein Konfidenzniveau von 95% berücksichtigt (σ̂x̄ ·±1, 96 = ±0, 20), so ergeben
sich gesicherte Schätzwerte für den Mittelwert von 2,25 bis 2,65.

σ̂x̄ = s√
31−1

= 0, 10

Die Gruppe derjenigen, denen der Selbstverwirklichungsaspekt bei der Arbeitgeber-
wahl am wichtigsten ist, soll aufgrund ihres Umfangs sowie des errechneten Mittel-
werts nun hier gegenüber gestellt werden. Zu diesem Segment mit einem errechneten
arithmetischen Mittel von 1,33 zählen lediglich sechs Probanden.

x̄ = (4·3)+(2·3)+(0·1)+(0·0)
6

= 3, 00

s =
√

(4−x̄)2·4+(3−x̄)2·2+(1−x̄)2·0+(0−x̄)2·0
6

= 0, 82

Für diese untersuchte ergibt sich zwar ein höherer Mittwelwert, jedoch ebenso ei-
ne höhere Standardabweichung. In der Konsequenz sorgt dies dafür, dass mit einer
Wahrscheinlichkeit von 95% davon ausgegangen werden kann, dass der geschätzte
Mittelwert sich mit ±1,60 (σ̂x̄ · ±1, 96) somit im Bereich von 1,40 bis 4,60 befindet.

σ̂x̄ = s√
6−1

= 0, 21

Aufgrund der geringen Stichprobengröße in den Vergleichsgruppen kann so ein Zu-
sammenhang zwischen dem ausschlaggebenden Präferenzkriterium bei der Arbeitge-
berwahl und der Wertschätzung eines Recruiting-Videos, als Ergänzung zur Stellen-
anzeige, nicht mit Sicherheit festegestellt werden. Gleichwohl schätzen Probanden,
denen die Arbeitsatmosphäre bzw. das Image bei der Arbeitgeberwahl am wichtigs-
ten sind, den Wert von Recruiting-Videos überdurchschnittlich hoch ein.
Diese Hypothese kann somit widerlegt werden.
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H4 : Recruiting-Videos, die vor allem den Arbeitsalltag informativ darstellen, sind
bei den Befragten am attraktivsten.

Die beiden in der Hypothese genannten Eigenschaften Arbeitsalltag und informativ
finden sich in den Merkmalen inhaltlicher Schwerpunkt und Stil wieder. Beide Attri-
bute zeichnen sich durch ein überdurchschnittlich hohes Bedeutungsgewicht aus. Bei
den zwei genannten Ausprägungen handelt es sich jeweils um diejenigen mit dem
höchsten Teilnutzenwert innerhalb des beinhaltenden Merkmals. Zwar zeigen die
mit Hilfe des Latent Class Verfahrens erzeugten Gruppierungen z.T. andere Rang-
ordnungen innerhalb dieser Merkmale, auf alle Befragten bezogen lässt sich jedoch
festhalten, dass eine informative Darstellung des Arbeitsalltags als am attraktivsten
wahrgenommen wird.
Diese Hypothese kann somit nicht widerlegt werden.

H5 : Der inhaltliche Schwerpunkt eines Recruiting-Video beeinflusst die wahrge-
nommene Attraktivität bei den Probanden mehr als jedes andere Untersuchungs-
merkmal.

Mit einem Anteil von 35% erreicht das Merkmal inhaltlicher Schwerpunkt das höchs-
te Bedeutungsgewicht in dieser Untersuchung. Es kann somit davon ausgegangen
werden, dass dieses Attribut einen größeren Einfluss als alle anderen hier untersuch-
ten Merkmale auf die Auswahlentscheidungen der Befragten hatte.
Diese Hypothese kann somit nicht widerlegt werden.

H6 : Der am meisten verbreitete Grund, warum die Probanden sich kein
Recruiting-Video anschauen wollen, findet sich in dem vermuteten Mangel an
Authentizität.

In Frage Nr. 10 wurden die Probanden gefragt, ob Sie sich grundsätzlich Recruiting-
Videos anschauen würden, um mehr über einen potenziellen Arbeitgeber zu erfahren.
Nur fünf Studierende verneinten diese Frage. Als Grund gaben alle einen vermuteten
Mangel an Authentizität an.

„Ich glaube nicht, dass das Unternehmen wirklich die Werte vertritt, die
im Video gezeigt werden.“26

Diese Hypothese kann somit nicht widerlegt werden.

26Siehe Anhang 8.8, dort Abb. 8.26
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H7 : Die externe Produktion eines Recruiting-Videos hat, in der Wahrnehmung
durch die Probanden, einen negativen Effekt auf dessen Authentizität.

Die Kano-Befragung ergab bereits ein ambivalentes Bild im Hinblick auf die At-
traktivität durch die Art und Weise der Produktion eines Recruiting-Videos. Die
Spanne der Ausprägungen reichte dort von einer unvorbereiteten, internen Produk-
tion ohne Drehbuch bis hin zu einer professionellen, externen Produktion. In Frage
Nr. 7 ging es um den möglichen Einfluss auf die Authentizität durch Beauftragung
eines speziellen Filmunternehmens zur Produktion des Videos. 48% bzw. 19% der
Befragten konnte sich eher keinen bzw. gar keinen negativen Einfluss durch dieses
Outsourcing vorstellen. Dem gegenüber stehen 11% bzw. 22%, die der Meinung sind,
dass die Inanspruchnahme dieser externen Dienstleistung sich klar negativ bzw. eher
negativ auf die Authentizität auswirkt. Im Ergebnis kann festgestellt werden, dass
die externe Produktion eines Recruiting-Videos bei den befragten Studierenden per
se eher keinen negativen Einfluss auf die Authentizität hat. Diese Hypothese kann
somit widerlegt werden.
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7 Fazit

Auf Basis der wenigen bestehenden Forschungsergebnisse war es das Ziel dieser Ar-
beit Gestaltungselemente zu identifizieren, die dazu geeignet sind, die wahrgenom-
mene Attraktivität von Recruiting-Videos bei Studierenden des Departments Infor-
matik der HAW Hamburg zu steigern.

Im Rahmen dieser Aufgabenstellung wurden für Recruiting-Videos relevante Rah-
menbedingungen aufgearbeitet. So stellt neben dem demografischen Wandel vor al-
lem der Eintritt der Generation Y in den Arbeitsmarkt höhere Anforderungen an
die Personalgewinnung. In diesem Zusammenhang ist auch die zunehmende Trans-
parenz des Arbeitsmarktes zu nennen, die es vor allem der Generation Y erleichtert,
aus einer Vielzahl von Optionen die für sie ansprechendste zu wählen. Während die
Globalisierung des Arbeitsmarktes Chance und Risiko zugleich darstellt, sorgt der
steigende qualitative Personalbedarf wiederum für eine größere Konkurrenz unter
den Arbeitgebern. In der Konsequenz erscheint es so nicht überraschend, dass es in
Deutschland bereits heute partielle Fachkräfteengpässe gibt. Der Gebrauch des Be-
griffs War for Talent ist für die Beschreibung der Arbeitsmarktsituation, im Bereich
der Informatik-Fachkräfte, gerechtfertigt.

Im Zuge des Wandels vom Arbeitgeber- zum Bewerbermarkt stellen Recruiting-
Videos eine Möglichkeit für die Personalgewinnung dar, die Präferenzentscheidung
von potenziellen Bewerbern bzw. Mitarbeitern positiv zu beeinflussen. Dieses Ergeb-
nis, zu dem auch Pagel bereits gelangte, kann in dieser Arbeit bestätigt werden.
Grundsätzlich stehen die befragten Informatik-Studierenden Recruiting-Videos auf-
geschlossen gegenüber und sehen darin eine sinnvolle Ergänzung zur Stellenanzeige
im Internet. Gleichzeitig wird jedoch die Authentizität solcher Videos kritisch ge-
sehen. Diese Sichtweise ist nicht zwingend aus schlechten Erfahrungen entstanden,
sondern fußt auf der Tatsache, dass Unternehmen sich in Recruiting-Videos selbst
vor- bzw. darstellen. Die Frage nach der Objektivität des Materials erscheint in-
sofern zunächst gerechtfertigt. Gleichwohl haben die meisten Befragten noch keine
bzw. kaum Recruiting-Videos gesehen. Die Befürchtung, dass sich die dargestell-
ten Inhalte von den tatsächlichen Bedingungen unterscheiden, ist demnach mehr
Vermutung als Erfahrung. Hinzu kommt, dass sowohl aus theoretischer Sicht der
Markenführung wie auch aus praktischer Sicht, wie das Meinungsbild der Personal
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Nord gezeigt hat, der Authentizität von Recruiting-Videos eine hohe Bedeutung bei-
gemessen wird.

In dieser Arbeit wurde die Bezeichnung Recruiting-Video als Arbeitsbegriff gewählt
und in Abschnitt 3 aus der Perspektive der Personalwirtschaft sowie des Marke-
ting betrachtet. Die Verbindung zwischen beiden Fachdisziplinen stellt das Perso-
nalmarketing, als Teilbereich der Personalgewinnung, dar. Die Definitionen, die in
dieser Arbeit für den Untersuchungsbegriff erarbeitet wurden, greifen die Aspekte
dieser beiden Fachdisziplinen auf. In der Praxis existieren weitere Begrifflichkeiten
für Videos mit äquivalentem Inhalt. Während jedoch beispielsweise der Begriff des
Job-Videos eher zu eng gefasst erscheint und dem Gedanken des Employer Branding
kaum gerecht wird, ist es beim Arbeitergeber-Video genau anders herum. Der Be-
zeichner Recruiting lässt den Fokus zunächst offen. Es ist möglich in einem solchen
Video sowohl Bewerber für eine einzelne Stelle als auch verschiedene Zielgruppen
für unterschiedliche Teilbereiche im Unternehmen anzusprechen. Der Verweis auf
die Förderung der Reputation des Arbeitgebers ist bereits im Wort Recruiting ent-
halten, da die Personalgewinnung sich für ihre Ziele in diesem Zusammenhang, wie
oben beschrieben, der Praktiken des Marketing bedient. Eine einheitliche Benennung
würde in der Praxis zu weniger Irritation führen. Bei der Zielgruppe der Informatik-
Studierenden konnten sich mehr als Hälfte der Befragten nichts Genaues unter einem
Recruiting-Video vorstellen. Zugunsten verschiedener Unter-, Ober- und synonymer
Begriffe würde eine einheitliche Benennung für Bewegtbild-Content dieser Art zu
einer besseren Orientierung in der Praxis bzw. der Öffentlichkeit führen. Der Begriff
des Recruiting-Video erscheint hierfür geeignet.

Pagel et al. kamen in einer Studie zu dem Ergebnis, dass Recruiting-Videos vor al-
lem authentisch und kurz sein müssen, um beim Publikum auf Akzeptanz zu stoßen.
Auch diese Befunde können im Rahmen dieser Arbeit bestätigt werden. Die befrag-
ten Studierenden legen großen Wert auf authentisches Material und bevorzugen eine
Video-Länge von zwei bis drei Minuten. Hinsichtlich der Authentizität wurde wäh-
rend der Vorbefragung der Zielgruppe die Frage aufgeworfen, ob die Beauftragung
eines professionellen Film-Unternehmens für die Produktion eines Recruiting-Videos
einen negativen Einfluss mit sich bringt. Der Großteil der Befragten sieht diesen Zu-
sammenhang jedoch eher nicht. Unabhängig davon, wie authentisch ein durch einen
externen Partner professionell produziertes Video sei, ist das Meinungsbild der Per-
sonal Nord bei der Frage, ob eine solche Dienstleistung in Anspruch genommen
werden sollte, ambivalent. Diese Spaltung findet sich auch in den Antworten der
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Kano-Befragung auf die Frage, wie ein Recruiting-Video produziert werden sollte.
Sowohl auf Seiten der Personalverantwortlichen als auch bei den potenziellen Bewer-
bern gibt es Befürworter beider Varianten. Welcher Personenkreis besonderen Wert
auf eine bestimmte Art der Produktion legt, könnte im Zuge weiterer Forschungen
ebenso untersucht werden, wie der Grund, warum bestimmte Gruppen eine interne
Produktion einer externen vorziehen und umgekehrt.

Die Probanden dieser Untersuchung informieren sich über einen potenziellen Ar-
beitgeber vor allem mit Hilfe der Homepage des Unternehmens. Auch das soziale
Umfeld, das z.T. aufgrund persönlicher Erfahrungen nähere Angaben zu einem po-
tenziellen Arbeitgeber machen kann, wird gern zur Meinungsbildung herangezogen.
Entsprechend wird eine Platzierung der Recruiting-Videos vor allem auf der Un-
ternehmenshomepage erwartet. Auch die Integration in eine Online-Stellenanzeige
halten die meisten für eine gute Option. Diese Erkenntnisse können ein Indiz für die
relative Unkenntnis des Untersuchungsgegenstandes bei der Zielgruppe darstellen. In
Stellenanzeigen integrierte Videos stellen noch die Ausnahme dar und Unternehmen,
die über Recruiting-Videos verfügen, platzieren diese teilweise wenig prominent. Die
Chance, dass eine Zielgruppe, die sich vorwiegend mit Hilfe der Unternehmensho-
mepage über einen potenziellen Arbeitgeber informiert, auf diese Videos stößt, ist
somit unnötig gering. Am Beispiel von drei für Informatiker potenziell interessante
Unternehmen soll hier kurz die Integration der Recruiting-Videos in deren Internet-
präsenz dargestellt werden:

Apple bietet Besuchern der Stellenanzeigen-Seite eine kleine Box an, die nur anhand
des Wiedergabe-Symbols und dem Untertitel als Link zu einem Video identifiziert
werden kann. Im Verhältnis zu den übrigen Elementen auf der Seite geht dieser Link
jedoch leicht unter.1 Auf den Seiten der einzelnen Stellenanzeigen gibt es keinerlei
Verweise mehr, die zu diesem Video führen.2

Microsoft stellt seine Recruiting-Videos an zentraler Stelle im so genannten Show
Case bereit.3 Obgleich der Kennenlern-Teil der Karriereseite viel versprechende
Links beinhaltet (Life@Microsoft, Our Businesses, Our Office Locations), findet sich
hier ebenso wenig ein Link zu den Recruiting-Videos,4 wie in der Detailansicht der
einzelnen Stellenanzeigen.5

1Siehe Anhang 8.11
2https://jobs.apple.com/de/search
3http://www.microsoft.com/en-us/showcase/channelDetails.aspx?channelid=careers
4Siehe Anhang 8.12
5https://careers.microsoft.com/jobdetails.aspx?jid=118114&pp=SS
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Google bietet auf den standortspezifischen Stellenanzeigen-Seiten, sofern verfügbar,
Recruiting-Videos an und platziert diese an prominenter Stelle sowie in angemes-
sener Größe.6 In der Detailansicht einzelner Stellen werden integrierte Videoplayer
mit voreingestellten Wiedergabelisten integriert und es findet sich darüber hinaus
auch ein Verweis auf das Video von der Startseite des entsprechenden Standortes.7

Anhand der Homepages von Apple und Microsoft wird deutlich wie viel Potenzi-
al von Recruiting-Videos aufgrund von fehlender Integration, noch ungenutzt ist.
Ausgehend von der Homepage als primäre Informationsquelle der Probanden die-
ser Untersuchung vermag eine publikumswirksamere Präsentation der vorhandenen
Recruiting-Videos auf den Karriereseiten der Unternehmen, deren Nutzen zu stei-
gern. Die Integration der Videos auf der Karriereseite von Google hingegen kann
im Vergleich als best-practice betrachtet werden, da nicht nur die Aufmerksamkeit
durch Positionierung und Größe des korrespondierenden Elements bewusst auf den
Bewegtbild-Content gerichtet wird, sondern dessen Erreichbarkeit auch von verschie-
denen, relevanten Stellen aus gewährleistet ist.

Recruiting-Videos eignen sich nach den Erkenntnissen von Pagel et al. vor al-
lem zur Darstellung der Arbeitsatmosphäre. Diese Untersuchung hat gezeigt, dass
eben diese Atmosphäre und das zugehörige Team den größten Einfluss auf die Wahl
des Arbeitgebers, bei den Befragten hat. Bei dem Inhalt von Recruiting-Videos ist
den Informatik-Studierenden der HAW, die an dieser Untersuchung teilgenommen
haben, neben der Darstellung des Arbeitsalltags vor allem ein Ausblick auf die Kar-
riereoptionen wichtig. Die Stilmittel zur Gestaltung von Videos sollten dazu genutzt
werden den Rezipienten eine informative Darstellung der Inhalte zu bieten, die weder
trocken noch belustigend wirkt. Brast et al. haben festgestellt, dass die meisten
Recruiting-Videos in der Praxis einen Bezug zu einer konkreten Stelle aufweisen
und vor allem versuchen die Arbeitsatmosphäre im Detail darzustellen. Diese bei-
den Punkte gehen mit den Anforderungen, die die Probanden dieser Untersuchung
an Recruiting-Videos gestellt haben, konform. Die Darstellung von Informationen im
Video, die auch an anderer Stelle abgerufen werden können, vermag die wahrgenom-
mene Attraktivität von Bewegtbild-Content kaum zu steigern. Unternehmenskenn-
zahlen müssen somit keinen Eingang in ein Recruiting-Video finden. Gleichzeitig
empfanden die Befragten die Darstellung von Karriereoptionen im Video als sehr
attraktiv. Vor dem Hintergrund, dass es sich sich hier aus informationsökonomi-

6Siehe Anhang 8.13
7https://www.google.com/about/jobs/search/?#!t=jo&jid=43144&
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scher Sicht um eine Erfahrungs- bzw. Vertrauenseigenschaft handelt,8 die etwaige
Abhängigkeiten zu z.T. unbeeinflussbaren Faktoren9 aufweist, ergibt sich weiterer
Forschungsbedarf. So ist beispielsweise noch zu untersuchen, durch welche Merkma-
le, in welcher Form und über welchen Zeithorizont mögliche Karrierepfade in einem
Recruiting-Video skizziert werden sollten.
Auch die Eigenschaften, die von der Conjoint-Befragung ausgeschlossen wurden las-
sen Rückschlüsse auf die Anforderungen der Zielgruppe zu. Wie die Kano-Befragung
gezeigt hat, existieren gestalterische Elemente denen mit Ablehnung begegnet wird.
Hierzu zählen interne Produktionen für die es kein Drehbuch gibt, Videos die über
die gesamte Länge mit musikalischen Einflüssen unterlegt sind sowie Darstellungen,
die an einen Spielfilm erinnern sollen. Gleichzeitig lässt sich auf Basis dieser Stich-
probe wiederum der Wunsch nach Darstellung der relevanten Tätigkeitsbereiche im
Unternehmen festhalten. Ebenso wollen die Probanden weitergehende Informationen
zu den Produkten des Unternehmens erhalten. Hier sollte darauf geachtet werden
Aspekte aufzugreifen, die eine Ergänzung zu den an anderer Stelle abrufbaren In-
formationen (z.B. auf der Unternehmenshomepage) darstellen.

Innerhalb der Gruppe der befragten Studierenden sticht ein Segment heraus, das
sich bei dem Merkmal mit dem größten Bedeutungsgewicht, dem Stil, deutlich von
den übrigen Segmenten unterscheidet. Dieser eher jüngere Personenkreis, der im
Wesentlichen noch am Anfang seines Bachelorstudiums steht, findet unterhaltsame
Recruiting-Videos besonders attraktiv. Die Darstellungen können zwar gerne auch
witzig sein, sollten aber gleichzeitig auch über die Karriereoptionen im Unternehmen
informieren. Diese scheinbar widersprüchlichen Anforderungen finden sich auch so
in der Charakterisierung der Generation Y wieder.
Insgesamt reichte das Alter der Probanden dieser Untersuchung von 19 bis 33 Jahren
(exkl. zwei Ausreißer nach oben). Die Frage, ob es einen Trend gibt, wonach jüngere
Studierende witzigen Darstellungen in Recruiting-Videos eher aufgeschlossen gegen-
über stehen, könnte Bestandteil nachfolgender Untersuchungen sein.

In der fiktiven Marktsimulation konnte gezeigt werden, dass ein informatives Vi-
deo mit dem Fokus auf einer Stelle das Potenzial besitzt in allen Segmenten der
Zielgruppe ein relevantes Maß an wahrgenommener Attraktivität zu generieren. Zur

8Die Einordnung ist abhängig davon ob eine bestimmte Karriere bereits bei Eintritt ins Un-
ternehmen, mit dem Besetzen einer Stelle, verwirklicht wurde oder aber ein Karrierepfad skizziert
wird, der eine längere Unternehmenszugehörigkeit erfordert.

9Wirtschaftskrise, Missmanagement, Marktaktivitäten der Konkurrenz, Gesetzesänderungen,
Abflachung der Organisationsstruktur, etc.
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gezielten Ansprache bestimmter Segmente eignen sich spezifische Formen von Vi-
deos, die ausführlich in Abschnitt 6.3.5 beschrieben wurden. Dort wird aufgezeigt,
dass auch Bewegtbild-Content, der das Unternehmen und keine konkrete Stelle in
den Fokus rückt, Möglichkeiten bietet durch eine Vielzahl von Personen aus der hier
untersuchten Stichprobe als attraktiv wahrgenommen zu werden.

Die Ergebnisse dieser Arbeit belegen, dass Recruiting-Videos dazu geeignet sind den
Prozess der Personalgewinnung zu unterstützen. Grundlage für den Erfolg von der-
lei Bewegtbild-Content ist authentisches Material, welches potenziellen Bewerbern
einen Mehrwert zur Stellenanzeige und einen Einblick in die Arbeitsatmosphäre im
Unternehmen bietet. Die Atmosphäre ist gleichzeitig die gewichtigste Anforderung,
die die Probanden dieser Untersuchung an einen potenziellen Arbeitgeber und damit
an ihren künftigen Arbeitsplatz stellen. Auch wenn sich die Anforderungen potenzi-
eller Mitarbeiter an ihren Arbeitgeber im Laufe der Zeit wandeln, so nimmt doch die
Arbeitsatmosphäre einen konstant hohen Stellenwert ein, wie die Untersuchungen
der letzten zehn Jahre zu diesem Thema belegen.10

Damit ein produziertes Video die Zielgruppe auch erreicht, sollten die Kanäle, die
von potenziellen Bewerbern am stärksten frequentiert werden, besondere Berück-
sichtigung finden. Die Karriereseiten der Unternehmenshomepage bieten eine Viel-
zahl von Möglichkeiten auf das Recruiting-Video aufmerksam zu machen. Sofern das
Video für den entsprechenden Job geeignet ist, gehört die einzelne Stellenzeige unbe-
dingt dazu. Bewegtbild-Content, der eine einzelne Stelle beschreibt, kommt fraglos
den Wünschen potenzieller Bewerber am meisten entgegen. Große Unternehmen,
die eine Vielzahl von Stellen mit gleichen Tätigkeitsbeschreibungen anbieten, pro-
duzieren auch sehr spezifische Recruiting-Videos. Alleine der Fokus auf eine Stelle
macht ein Video bei potenziellen Bewerbern aber noch nicht attraktiv. Gerade für
KMU ist die Erkenntnis, dass auch Darstellungen des gesamten Unternehmens bei
potenziellen Bewerbern Anklang finden können, wichtig.
Richtig eingesetzt können Recruiting-Videos, die ein Image auf Basis einer authen-
tischen Identität transportieren, den Personal-Organizational Fit in einem frühen
Stadium des Bewerbungsprozesses unterstützen und so den Weg zu einer Win-Win
Situation für Bewerber und Arbeitgeber ebnen.

10Vgl. Teufer (1999), S. 176; Nerdinger et al. (2002), S. 53; Grobe (2003), S. 34ff.; Böttger
(2012), S. 294ff.; Holste (2012), S. 41ff.
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Abbildung 8.1: Evaluationstabelle für die Kano-Methode
Quelle: Eigene Darstellung, i.A.a. Bailom et al. (1996), S. 121

8 Anhang

8.1 Evaluationstabelle für die Kano-Methode
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!"sofort"meine"Neugier"wecken.
!"informativer"als"eine"Stellenanzeige"sein.
!"auch"einen"Unterhaltungswert"haben,"so"wie"ein"kurzer"Film.
!"professionell"rüber"kommen.
!"mit"Musik"untermalt"sein.
!"vor"allem"realisitisch"sein.
!"neidisch"machen,"auf"die"Leute,"die"da"schon"arbeiten.
!"zeigen,"mit"was"für"Hard!"und"Software"da"gearbeitet"wird.
!"mir"beantworten,"warum"ich"mich"da"und"nicht"woanders"bewerben"soll.
!"kurz"und"knapp"sein.
!"seriös"sein,"also"ernsthaft.
!"individuell"und"nicht"nach"einem"bestimm"ten"Schema,"das"jeder"hat.
!"mit"vielen"Infos"zum"Unternehmen"und"der"Stelle"aufwarten"können.
!"den"Mitarbeitern"die"Chance"geben"irgendwas"zu"ihren"Jobs"zu"sagen.
!"auch"mal"witzig"und"nicht"so"steif"sein,"wie"die"ganzen"Stellenanzeigen.
!"eine"gute"Mischung"aus"Spaß"und"Ernst"sein.
!"zeigen,"wie"da"so"die"Arbeitsbedingungen"sind"!"also"das"Arbeitsklima"und"so.
!"klar"auf"die"Zielgruppe"ausgerichtet"und"anspruchsvoll"sein.
!"alle"meine"Fragen,"die"ich"zum"Job"dort"haben"könnte,"beantworten.
!"nicht"nur"Informationen"liefern,"sondern"auch"noch"so"etwas"wie"eine"Story"haben
!"unterhalten
!"auch"ruhig"kleine"Schwächen"zeigen"und"nicht"alles"immer"so"perfekt"zeigen"wollen.

!"amateurhaft"und"ohne"Drehbuch"gemacht"werden"(Ähm..."Öhm...).
!"wie"platte"Werbung"rüber"kommen.
!"episch"lang"und"gleichzeitig"noch"langweilig"sein.
!"mit"Schauspielern"besetzt"werden.
!"nochmal"alles"wiederholen,"die"man"schon"auf"der"Homepage"des"Unternehmens"findet.
!"mit"einer"Handkamera"(also"wackelig)"gedreht"werden.
!"in"realitätsfremde"Selbstbeweiräucherung"ausarten.

Die"Ergebnisse"der"sechs"Einzel!"sowie"des"Gruppeninterviews"werden"hier"aus"Gründen"der"
Übersichtlichkeit"komprimiert"dargestellt."Hierzu"wurden"dem"Sinn"nach"gleiche"Aspekte"
unter"einer"einheitlichen"Aussage"zusammengefasst.

Ein$Recruiting,Video$sollte...

Ein$Recruiting,Video$sollte$nicht...

Abbildung 8.2: Zusammenfassung der Ergebnisse von sechs geführten Einzelinterview sowie
einem Fokusgruppeninterview mit acht Teilnehmern des Departments Informatik
Quelle: Eigene Darstellung

8.2 Interview-Ergebnisse
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1. Für&mich&ist&ein&Recruiting2Video...

2. Für&mich&ist&ein&gutes&Recruiting2Video...
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3.

2&Karrieremöglichkeiten

2&Werte&/&Kultur

2&Arbeitsalltag

2&Kennzahlen&(Umsatz,&Mitarbeiter,&etc.)

4.

2&Tätigkeitsbereich(e)

2&Geschichte

2&Standort(e)

2&Technische&Infrastruktur

5.

2&Wen&wollen&wir&gewinnen?

2&Warum&sind&wir&besonders?

2&Wo&wollen&wir&in&Zukunft&hin?

2&Wofür&stehen&wir?

Im&Rahmen&dieser&Befragung&soll&ein&Recruiting2Video&ein&Unternehmensfilm&von&max.&

3&Minuten&Länge&sein,&der&darauf&abzielt&die&Bekanntheit&und&die&Attraktivität&von&

Unternehmen&bei&der&gewünschten&Bewerber2Zielgruppe&zu&steigern.

Es&erwarten&Dich&nun&26&Fragen,&die&etwa&15&Minuten&Zeit&in&Anspruch&nehmen.&Ich&

möchte&Dich&bitten,&die&Fragen&überlegt&zu&beantworten.&Die&Daten&werden&anonym&

gespeichert.&Danke&für&Deine&Unterstützung!

Wie&würdest&Du&darüber&denken,&wenn&ein&Recruiting2Video&zu&folgenden&

Bereichen&Einblicke&ins&Unternehmen&geben&würde?

Wie&würdest&Du&darüber&denken,&wenn&ein&Recruiting2Video&Antworten&auf&
folgende&Fragen&geben&würde?

Wie&würdest&Du&darüber&denken,&wenn&der&folgende&Inhalt&in&einem&Recruiting2&

Video&präsentiert&werden&würde?

Abbildung 8.3: Kano-Fragebogen; Teil 1 von 5
Quelle: Eigene Darstellung

8.3 Kano-Fragebogen
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6.

#$Produkte
#$Services
#$Kunden#Referenzen
#$Erfolge

7.

#$Hier$finden$Sie$ein$Umfeld,$...
#$Hier$findest$Du$ein$Umfeld,$...
#$Wir$bieten$ein$Umfeld,$...
#$Das$Unternehmen$bietet$ein$Umfeld,$...

8.

#$intern,$unvorbereitet,$ohne$Drehbuch
#$intern,$unvorbereitet,$mit$Drehbuch
#$intern,$vorbereitet,$mit$Drehbuch
#$extern,$vorbereitet,$mit$Drehbuch

9.

#$Reportage
#$Nachrichtenfilm
#$Spielfilm
#$Extravaganter$Film

10.

#$Stelle
#$Team
#$Abteilung
#$Unternehmen

11.

#$1
#$4
#$7
#$10

(1)

Wie$würdest$Du$darüber$denken,$wenn$ein$Recruiting#Video$Informationen$über$
folgende$Leistungen$des$Unternehmens$beinhalten$würde?

Wie$würdest$Du$darüber$denken,$wenn$Du$in$einem$Recruiting#Video$wie$folgt$
angesprochen$werden$würdest?

Wie$würdest$Du$darüber$denken,$wenn$ein$Recruiting#Video$wie$folgt$produziert$
worden$wäre?$(1)

intern$=$mit$eigenen$Mitteln;$extern$=$durch$eine$professionelle$Agentur$/$unvorbereitet$
=$Mitarbeiter$und$Arbeitsplätze$wie$sie$sind;$vorbereitet$=$Mitarbeiter$und$Arbeitsplätze$
über$die$Maßen$in$Szene$gesetzt

Wie$würdest$Du$darüber$denken,$wenn$ein$Recruiting#Video$im$folgenden$Format$
gedreht$werden$würde?

Wie$würdest$Du$darüber$denken,$wenn$ein$Recruiting#Video$den$folgenden$Fokus$
besäße?

Wie$würdest$Du$darüber$denken,$wenn$die$folgende$Anzahl$an$Mitarbeitern
in$einem$Recruiting#Video$auftreten$würde?

Abbildung 8.4: Kano-Fragebogen; Teil 2 von 5
Quelle: Eigene Darstellung
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12.

$%informativ
$%unterhaltsam
$%witzig
$%ernst

13.

$%Monolog
$%Erlebnisbericht%in%Form%einer%Story
$%Aussagen%von%Mitarbeitern
$%Beobachtung%von%Mitarbeitern

14.

$%die%ganze%Zeit%über
$%während%der%Sprechpausen
$%beim%In$%und%Outro
$%gar%nicht

15.

$%Karrieremöglichkeiten
$%Werte%/%Kultur
$%Arbeitsalltag
$%Kennzahlen%(Umsatz,%Mitarbeiter,%etc.)

16.

$%Tätigkeitsbereich(e)
$%Geschichte
$%Standort(e)
$%Technische%Infrastruktur

17.

$%Wen%wollen%wir%gewinnen?
$%Warum%sind%wir%besonders?
$%Wo%wollen%wir%in%Zukunft%hin?
$%Wofür%stehen%wir?

Wie%würdest%Du%darüber%denken,%wenn%Musik%in%folgender%Form%Eingang%in%ein%
Recruiting$Video%erhalten%würde?

Wie%würdest%Du%darüber%denken,%wenn%der%folgende&Inhalt&nicht%in%einem%
Recruiting$Video%präsentiert%werden%würde?

Wie%würdest%Du%darüber%denken,%wenn%ein%Recruiting$Video%zu%folgenden%
Bereichen%keine%Einblicke%ins%Unternehmen%geben%würde?

Wie%würdest%Du%darüber%denken,%wenn%ein%Recruiting$Video%in%dem%folgenden%Stil%
gedreht%werden%würde?

Wie%würdest%Du%darüber%denken,%wenn%folgende%Perspektive%für%ein%Recruiting$%
Video%gewählt%werden%würde?

Wie%würdest%Du%darüber%denken,%wenn%ein%Recruiting$Video%keine&Antworten%auf%
folgende%Fragen%geben%würde?

Abbildung 8.5: Kano-Fragebogen; Teil 3 von 5
Quelle: Eigene Darstellung
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18.

$%Produkte
$%Services
$%Kunden$Referenzen
$%Erfolge

19.

$%Hier%finden%Sie%ein%Umfeld,%...
$%Hier%findest%Du%ein%Umfeld,%...
$%Wir%bieten%ein%Umfeld,%...
$%Das%Unternehmen%bietet%ein%Umfeld,%...

20.

$%intern,%unvorbereitet,%ohne%Drehbuch
$%intern,%unvorbereitet,%mit%Drehbuch
$%intern,%vorbereitet,%mit%Drehbuch
$%extern,%vorbereitet,%mit%Drehbuch

21.

$%Reportage
$%Nachrichtenfilm
$%Spielfilm
$%Extravaganter%Film

22.

$%Stelle
$%Team
$%Abteilung
$%Unternehmen

23.

$%1
$%4
$%7
$%10

(1)

Wie%würdest%Du%darüber%denken,%wenn%ein%Recruiting$Video%keine%Informationen%
über%folgende%Leistungen%des%Unternehmens%beinhalten%würde?

Wie%würdest%Du%darüber%denken,%wenn%Du%in%einem%Recruiting$Video%nicht%wie%
folgt%angesprochen%werden%würdest?

Wie%würdest%Du%darüber%denken,%wenn%ein%Recruiting$Video%wie%nicht0folgt%
produziert%worden%wäre?%(1)

Wie%würdest%Du%darüber%denken,%wenn%ein%Recruiting$Video%nicht0im%folgenden%
Format%gedreht%werden%würde?

Wie%würdest%Du%darüber%denken,%wenn%ein%Recruiting$Video%nicht%den%folgenden%
Fokus%besäße?

Wie%würdest%Du%darüber%denken,%wenn%nicht%die%folgende%Anzahl%an%Mitarbeitern
in%einem%Recruiting$Video%auftreten%würde?

intern%=%mit%eigenen%Mitteln;%extern%=%durch%eine%professionelle%Agentur%/%unvorbereitet%
=%Mitarbeiter%und%Arbeitsplätze%wie%sie%sind;%vorbereitet%=%Mitarbeiter%und%Arbeitsplätze%
über%die%Maßen%in%Szene%gesetzt

Abbildung 8.6: Kano-Fragebogen; Teil 4 von 5
Quelle: Eigene Darstellung
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24.

$%informativ

$%unterhaltsam

$%witzig

$%ernst

25.

$%Monolog

$%Erlebnisbericht%in%Form%einer%Story

$%Aussagen%von%Mitarbeitern

$%Beobachtung%von%Mitarbeitern

26.

$%die%ganze%Zeit%über

$%während%der%Sprechpausen

$%beim%In$%und%Outro

$%gar%nicht

(1) Aufgrund%der%doppelten%Verneinung%fragt%der%letzte%Punkt,%wie%Du%es%finden%würdest,%

wenn%ein%Recruiting$Video%Musik%enthalten%würde.

Wie%würdest%Du%darüber%denken,%wenn%ein%Recruiting$Video%nicht%in%dem%

folgenden%Stil%gedreht%werden%würde?

Wie%würdest%Du%darüber%denken,%wenn%folgende%Perspektive%nicht/für%ein%
Recruiting$%Video%gewählt%werden%würde?

Wie%würdest%Du%darüber%denken,%wenn%Musik/nicht/in%folgender%Form%Eingang%in%

ein%Recruiting$Video%erhalten%würde?%(1)

Abbildung 8.7: Kano-Fragebogen; Teil 5 von 5
Quelle: Eigene Darstellung
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1. Für&mich&ist&ein&Recruiting2Video&... #&Nennungen

2&ein&Werbe2/Marketing2Instrument 13

2&ein&Mittel&zur&Gewinnung&neuer&Mitarbeiter 12

2&ein&Video,&dass&das&Unternehmen&positiv&darstellt 11

2&nicht&bekannt 7

2&negativ&behaftet&und&z.T.&peinlich 3

2&etwas,&was&den&Arbeitsalltag&eines&Mitarbeiters&im&Unternehmen&darstellt 2

2&eine&Möglichkeit&genau&die&richtige&Person&für&eine&bestimmte&Stelle&zu&finden 1

1

2. Für&mich&ist&ein&gutes&Recruiting2Video&... #&Nennungen

2&eines,&das&einen&positiven&Eindruck&des&Unternehmens&ver2&mittelt 6

2&authentisch 4

2&unterhaltsam 4

3

2

2&klar&auf&eine&bestimmte&Zielgruppe&ausgerichtet 1

2&viral 1

2&in&den&ersten&Sekunden&überzeugend 1

2&minimalistisch&und&kostet&nicht&mehr&Zeit&als&nötig 1

1

2&professionell&gemacht 1

2&eines,&das&die&Individualität&des&Arbeitgebers&betont 1

2&etwas,&womit&man&sich&anstelle&/&zusätzlich&zur&Bewerbung,&bei&einem&
Arbeitgeber&vorstellt

2&eines,&das&den&Arbeitsalltag&auf&der&möglichen&Stelle&im&Unternehmen&
ernsthaft&darstellt

2&eines,&das&keine&Fragen&mehr&offen&lässt&und&die&Rahmenbedingungen
aussagekräftig&sowie&realistisch&darstellt

2&eines,&das&einem&Informationen&vermittelt,&an&die&man&nicht&auch
auf&anderem&Wege&gelangt

Zu&Auswertungszwecken&wurden&die&offenen&Antworten&ihrem&Sinn&gemäß&gruppiert&und&unter&
einem&einheitlichen&Wortlaut&aufbereitet.

Abbildung 8.8: Auswertung der in der Kano-Befragung gestellten offenen Fragen;
die Beantwortung der beiden Fragen war fakultativ, Frage Nr. 1: n = 27 und
Frage Nr. 2: n = 18, Mehrfachnennungen möglich
Quelle: Eigene Darstellung

8.4 Ergebnis der Kano-Befragung
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Karrieremöglichkeiten

Werte0/0Kultur

Arbeitsalltag

Kennzahlen0(Umsatz,0Mitarbeiter,0etc.)

Tätigkeitsbereich(e)

Geschichte

Standort(e)

Technische0Infrastruktur

Wen0wollen0wir0gewinnen?

Warum0sind0wir0besonders?

Wo0wollen0wir0in0Zukunft0hin?

Wofür0stehen0wir?

Produkte

Services

KundenKReferenzen

Erfolge

Hier0finden0Sie0ein0Umfeld,0...

Hier0findest0Du0ein0Umfeld,0...

Wir0bieten0ein0Umfeld,0...

Das0Unternehmen0bietet0ein0Umfeld,0...

intern,0unvorbereitet,0ohne0Drehbuch

intern,0unvorbereitet,0mit0Drehbuch

intern,0vorbereitet,0mit0Drehbuch

extern,0vorbereitet,0mit0Drehbuch
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Abbildung 8.11: Einfluss ausgewählter Eigenschaften auf die (Un-)Zufriedenheit der Teil-
nehmer der Kano-Befragung; n=40
Quelle: Eigene Darstellung

8.5 Einfluss ausgewählter Eigenschaften auf die (Un-)Zufriedenheit der

Teilnehmer der Kano-Befragung
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Herzlich Willkommen zur Befragung!

Vielen Dank, dass Du Dir die Zeit nimmst an dieser Untersuchung teilzunehmen!
Das Thema sind sogenannte Recruiting-Videos. Wenn Du Dir unter dem Begriff noch nichts Konkretes vorstellen

kannst, ist das kein Problem.

Diese Befragung wird ca. 10 bis 15 Minuten Zeit in Anspruch nehmen.
Alle Fragen, bis auf die nach Deiner E-Mail Adresse, sind Pflichtfragen.

Der Pfeil führt jeweils auf die nächste Seite.

 

Abbildung 8.12: Titelseite der Conjoint-Befragung
Quelle: Eigene Darstellung

Welches der unten beschriebenen Recruiting-Videos findest Du am attraktivsten?

 Video 1 Video 2 Video 3  

Inhaltlicher
Schwerpunkt

Werte und
Kultur

 

Arbeitsalltag

 

Unternehmens-
Kennzahlen

 

Ich finde
keines dieser

Videos
attraktiv.

Antworten auf
Fragen

Wofür stehen
wir?

Wen wollen
wir

gewinnen?

Warum sind
wir besonders?

Fokus Stelle Unternehmen Abteilung

Stil witzig unterhaltsam ernst

 

  

0% 100%

Abbildung 8.13: Seite einer Auswahlentscheidung der Conjoint-Befragung
Quelle: Eigene Darstellung

1. Ich weiß, was ein Recruiting-Video ist.

stimme voll zu

stimme eher zu

stimme eher nicht zu

stimme nicht zu

0% 100%

Abbildung 8.14: Seite einer Rahmenfrage der Conjoint-Befragung
Quelle: Eigene Darstellung

8.6 Design der Website für die Conjoint-Befragung
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7.

8.
bis!zu!1!Minute
2!Minuten
3!Minuten
länger!als!3!Minuten

9.
Homepage!des!Unternehmens
in!OnlineDStellenanzeige!integriert
allgemeines!Portal!für!Videos!(z.B.!YouTube)
spezielles!Portal!für!UnternehmensDVideos!(z.B.!jobtv24)

Ich!weiß,!was!ein!RecruitingDVideo!ist.

Ich!habe!bereits!verschiedene!RecruitingDVideos!gesehen.

Ich!lege!großen!Wert!auf!die!Authentizität!von!RecruitingDVideos.

Wo!gehört!ein!RecruitingDVideo!im!Internet!hin?

Wie!lang!sollte!eine!RecruitingDVideo!sein?

Die!Beauftragung!eines!professionellen!FilmDUnternehmens!zur!
Produktion!eines!RecruitingDVideos!wirkt!sich!(im!Vergleich!zur!
Produktion!mit!ausschließlich!eigenen!Ressourcen)!negativ!auf!die!
Authentizität!aus.

Mein!Wissen!bzw.!meine!Vermutung!bei!der!vorigen!Frage,!was!ein!
RecruitingD!Video!sei,!stimmte!mit!dieser!Beschreibung!überein.!(„In!
RecruitingDVideos!präsentieren!sich!Unternehmen,!auf!Basis!ihrer!
eigenen!Identität,!in!wenigen!Minuten,!als!attraktiver!Arbeitgeber!und!
grenzen!sich!von!Wettbewerbern!ab.!Bei!potenziellen!Bewerbern!
sollen!diese!Videos!das!Interesse!wecken!und!zur!Bewerbung!
motivieren.“)

RecruitingDVideos!stellen!die!Arbeitsbedingungen!in!einem!
Unternehmen!authentisch!dar.

RecruitingDVideos!sind!eine!sinnvolle!Ergänzung!zur!OnlineD
Stellenanzeige.

Abbildung 8.15: Rahmenfragen Nr. 1 bis 9 für die Conjoint-Befragung
Quelle: Eigene Darstellung

8.7 Rahmenfragen für die Conjoint-Befragung

89



10.

Ja
Nein,+weil+...

11.

Gespräche+mit+Familie+/+Freunden+/+Bekannten
Zeitungen+/+Zeitschriften
Unternehmenshomepage
Social+Media+(XING,+Facebook,+Youtube,+etc.)
ArbeitgeberKBewertungsportale+(z.B.+kununu)
Praktika

12.
Arbeitsinhalt+/+Aufgaben
Arbeitsatmosphäre+/+Team
Gehalt
Integrität+/+Image+des+Arbeitgebers
Karriereoptionen
Selbstverwirklichung+/+Gestaltungsspielraum
Standort
WorkKLife+Balance
Sonstiges+...

13.

14.

15.
Angewandte+Informatik+(B.Sc.)
European+Computer+Science+(B.Sc.)
Technische+Informatik+(B.Sc.)
Wirtschaftsinformatik+(B.Sc.)
Informatik+(M.Sc.)

16.

Ich+würde+mir+ein+RecruitingKVideo+anschauen,+um+mehr+über+einen+potenziellen+
Arbeitgeber+zu+erfahren.

Welche+der+folgende+Quellen+nutzt+Du,+um+Dich+über+einen+potenziellen+Arbeitgeber+zu+
informieren?

Was+ist+für+Dich+das+wichtigste+Kriterium+bei+der+Wahl+des+Arbeitgebers?

Geschlecht

Studienfachrichtung

Alter

Aktuelles+Fachsemester+(7.+FS+=+1.+MasterKSemester)

Abbildung 8.16: Rahmenfragen Nr. 10 bis 16 für die Conjoint-Befragung
Quelle: Eigene Darstellung
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Abbildung 8.17: Auswertung Conjoint-Rahmenfrage Nr. 1 (Bekanntheit des Untersu-
chungsgegenstandes I); n = 81; x̄ = 2, 67; s = 1, 03
Quelle: Eigene Darstellung
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Abbildung 8.18: Auswertung Conjoint-Rahmenfrage Nr. 2 (Bekanntheit des Untersu-
chungsgegenstandes II); n = 81; x̄ = 1, 78; s = 0, 92
Quelle: Eigene Darstellung
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Abbildung 8.19: Auswertung Conjoint-Rahmenfrage Nr. 3 (Bekanntheit des Untersu-
chungsgegenstandes III); n = 81; x̄ = 3, 00; s = 1, 01
Quelle: Eigene Darstellung

8.8 Grafische Auswertung der Rahmenfragen aus der Conjoint-Befragung
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Abbildung 8.20: Auswertung Conjoint-Rahmenfrage Nr. 4 (Image von Recruiting-Videos
I); n = 81; x̄ = 2, 81; s = 0, 70
Quelle: Eigene Darstellung
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Abbildung 8.21: Auswertung Conjoint-Rahmenfrage Nr. 5 (Anforderungen an Recruiting-
Videos I); n = 81; x̄ = 1, 58; s = 0, 75
Quelle: Eigene Darstellung
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Abbildung 8.22: Auswertung Conjoint-Rahmenfrage Nr. 6 (Image von Recruiting-Videos
II); n = 81; x̄ = 1, 62; s = 0, 66
Quelle: Eigene Darstellung
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Abbildung 8.23: Auswertung Conjoint-Rahmenfrage Nr. 7 (Image von Recruiting-Videos
III); n = 81; x̄ = 2, 74; s = 0, 89
Quelle: Eigene Darstellung
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Abbildung 8.24: Auswertung Conjoint-Rahmenfrage Nr. 8 (Anforderungen an Recruiting-
Videos II); n = 81
Quelle: Eigene Darstellung
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  im	
  Internet	
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Abbildung 8.25: Auswertung Conjoint-Rahmenfrage Nr. 9 (Anforderungen an Recruiting-
Videos III); n = 81
Quelle: Eigene Darstellung
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Abbildung 8.26: Auswertung Conjoint-Rahmenfrage Nr. 10 (Image von Recruiting-Videos
IV); n = 81; fünf Antworten Nein, weil ...1

Quelle: Eigene Darstellung
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Abbildung 8.27: Auswertung Conjoint-Rahmenfrage Nr. 11 (Arbeitgeberwahlverhalten I);
n = 81
Quelle: Eigene Darstellung

1Folgende Antworten gaben die Probanden, die mit nein geantwortet haben, an:
„... meistens nicht widergespiegelt wird, was im Unternehmen vor sich geht.“
„... Propaganda Material nichts mit der Realität zu tun hat.“
„... ich nicht glaube, dass das Unternehmen wirklich die Werte vertritt die im Video gezeigt werden!“
„... die mir vermittelte Sicht auf das Unternehmen nicht objektiv ist.“
„... ich manche Recruting-Videos zu unauthentisch finde.“

94



15	
  

30	
  

6	
  

1	
  

7	
  

6	
  

1	
  

12	
  

3	
  

0	
   5	
   10	
   15	
   20	
   25	
   30	
   35	
  

Arbeitsinhalt	
  /	
  Aufgaben	
  

Arbeitsatmosphäre	
  /	
  Team	
  

Gehalt	
  

Integrität	
  /	
  Image	
  des	
  Arbeitgebers	
  

KarriereopAonen	
  

Selbstverwirklichung	
  /	
  Gestaltungsspielraum	
  

Standort	
  

Work-­‐Life	
  Balance	
  

SonsAges	
  ...	
  

Studierende	
  

Was	
  ist	
  für	
  Dich	
  das	
  wich3gste	
  Kriterium	
  bei	
  der	
  Wahl	
  des	
  Arbeitgebers?	
  

Abbildung 8.28: Auswertung Conjoint-Rahmenfrage Nr. 12 (Arbeitgeberwahlverhalten II);
n = 81; drei Antworten Sonstiges ...
Quelle: Eigene Darstellung
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Abbildung 8.29: Auswertung Conjoint-Rahmenfrage Nr. 13 (Geschlecht); n = 81
Quelle: Eigene Darstellung

1Folgende Antworten gaben die Probanden, die mit Sonstiges geantwortet haben, an:
„Die Zusammensetzung der o.g. Kriterien.“
„Ein einziges Kriterium kann ich nicht nennen, da mehrere Kriterien sich gegenseitig ausschlie-
ßen.“
„Eine gewisse Kombination. Ich konnte es mir bisher aussuchen und habe immer einen Mix ge-
wählt.“
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Abbildung 8.30: Auswertung Conjoint-Rahmenfrage Nr. 14 (Alter); n = 81; x̄ = 24, 28;
s = 4, 37
Quelle: Eigene Darstellung
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Abbildung 8.31: Auswertung Conjoint-Rahmenfrage Nr. 15 (Studienfachrichtung); n = 81
Quelle: Eigene Darstellung
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Master: x̄ = 8, 50; s = 1, 32
Quelle: Eigene Darstellung

97



at
tr
ib
ut
e

pr
op

er
ty

pw
u

s
t-r
at
io

p-
pw

u
s

t-r
at
io

p
pw

u
s

t-r
at
io

p
Ka
rr
ie
re
&M

ög
lic
hk
ei
te
n

&0
,0
98

0,
09
7

&1
,0
13

n.
si
g.

0,
26
8

0,
12
4

2,
16
2

p=
<=
0,
05

0,
62
8

0,
06
6

9,
47
1

p=
<=
0,
01

W
er
te
=u
nd

=K
ul
tu
r

0,
18
7

0,
09
2

2,
04
6

p=
<=
0,
05

0,
00
8

0,
12
6

0,
06
4

n.
si
g.

&0
,5
71

0,
08
4

&6
,8
23

p=
<=
0,
01

A
rb
ei
ts
al
lt
ag

0,
36
8

0,
09
1

4,
06
4

p=
<=
0,
01

0,
30
9

0,
12
4

2,
49
9

p=
<=
0,
05

0,
44
3

0,
06
8

6,
52
3

p=
<=
0,
01

U
nt
er
ne

hm
en

s&
Ke

nn
za
hl
en

&0
,4
57

0,
10
8

&4
,2
17

p=
<=
0,
01

&0
,5
86

0,
15
2

&3
,8
66

p=
<=
0,
01

&0
,5
00

0,
08
5

&5
,8
94

p=
<=
0,
01

W
en

=w
ol
le
n=
w
ir
=g
ew

in
ne

n?
0,
00
8

0,
09
4

0,
08
7

n.
si
g.

&0
,1
22

0,
12
9

&0
,9
47

n.
si
g.

&0
,0
58

0,
07
3

&0
,7
90

n.
si
g.

W
ar
um

=s
in
d=
w
ir
=b
es
on

de
rs
?

&0
,0
67

0,
09
6

&0
,6
98

n.
si
g.

0,
19
3

0,
12
5

1,
54
8

p=
<=
0,
2

0,
16
7

0,
07
0

2,
36
7

p=
<=
0,
05

W
o=
w
ol
le
n=
w
ir
=in
=Z
uk
un

ft
=h
in
?

0,
11
0

0,
09
6

1,
14
1

n.
si
g.

&0
,0
50

0,
13
3

&0
,3
77

n.
si
g.

&0
,0
79

0,
07
5

&1
,0
52

n.
si
g.

W
of
ür
=s
te
he

n=
w
ir
?

&0
,0
51

0,
09
5

&0
,5
37

n.
si
g.

&0
,0
21

0,
12
6

&0
,1
69

n.
si
g.

&0
,0
30

0,
07
3

&0
,4
14

n.
si
g.

St
el
le

0,
34
6

0,
09
1

3,
80
1

p=
<=
0,
01

&0
,1
17

0,
13
0

&0
,9
03

n.
si
g.

0,
03
7

0,
07
1

0,
51
2

n.
si
g.

Te
am

&0
,1
20

0,
09
6

&1
,2
45

n.
si
g.

0,
21
3

0,
12
3

1,
72
6

p=
<=
0,
1

0,
15
2

0,
07
1

2,
14
4

p=
<=
0,
05

A
bt
ei
lu
ng

&0
,0
61

0,
09
8

&0
,6
21

n.
si
g.

&0
,0
51

0,
13
4

&0
,3
82

n.
si
g.

&0
,0
98

0,
07
6

&1
,3
00

p=
<=
0,
2

U
nt
er
ne

hm
en

&0
,1
65

0,
09
8

&1
,6
83

p=
<=
0,
1

&0
,0
45

0,
12
7

&0
,3
52

n.
si
g.

&0
,0
91

0,
07
3

&1
,2
37

n.
si
g.

in
fo
rm

at
iv

0,
67
3

0,
08
8

7,
66
0

p=
<=
0,
01

1,
34
5

0,
11
5

11
,7
24

p=
<=
0,
01

0,
09
5

0,
07
1

1,
33
8

p=
<=
0,
2

un
te
rh
al
ts
am

&0
,0
77

0,
09
8

&0
,7
86

n.
si
g.

&0
,2
18

0,
14
2

&1
,5
35

p=
<=
0,
2

0,
51
5

0,
07
0

7,
33
2

p=
<=
0,
01

w
it
zi
g

&0
,4
54

0,
10
8

&4
,1
99

p=
<=
0,
01

&0
,9
93

0,
18
3

&5
,4
13

p=
<=
0,
01

0,
14
8

0,
07
3

2,
04
1

p=
<=
0,
05

er
ns
t

&0
,1
42

0,
09
7

&1
,4
66

p=
<=
0,
2

&0
,1
33

0,
13
6

&0
,9
79

n.
si
g.

&0
,7
58

0,
08
8

&8
,6
26

p=
<=
0,
01

in
ha
lt
lic
he

r
Sc
hw

er
pu

nk
t

A
nt
w
or
t

Fo
ku
s

St
il

se
gm

en
t-3

se
gm

en
t-2

se
gm

en
t-1

Abbildung 8.33: Signifikanz und Bedeutung der untersuchten Eigenschaften nach Latent
Class Segmenten; n=81; Segmentgröße 1 / 2 / 3 = 26% / 23% / 50%
Quelle: Eigene Darstellung

8.9 Signifikanz und Bedeutung der untersuchten Eigenschaften

nach Latent Class Segmenten

98



Total
81 1 2 3

100% 27,16% 23,46% 49,38%
1. Ich0weiß,0was0ein0Recruiting=Video0ist.

(1)0stimme0voll0zu 12 5 3 4
(2)0stimme0eher0zu 25 7 5 13
(3)0stimme0eher0nicht0zu 22 4 8 10
(4)0stimme0nicht0zu 22 6 3 13
 2,67 2,50 2,58 2,80
ѕ 1,03 1,14 0,96 1,02

2. Mein0Wissen0bzw.0meine0Vermutung0bei0der0vorigen0Frage,0
was0ein0Recruiting=Video0sei,0stimmte0mit0dieser0
Beschreibung0überein.
(1)0stimme0voll0zu 39 14 7 18
(2)0stimme0eher0zu 27 6 5 16
(3)0stimme0eher0nicht0zu 9 2 5 2
(4)0stimme0nicht0zu 6 0 2 4
 1,78 1,45 2,11 1,80
ѕ 0,92 0,67 1,05 0,94

3. Ich0habe0bereits0verschiedene0Recruiting=Videos0gesehen.
(1)0stimme0voll0zu 8 4 2 2
(2)0stimme0eher0zu 17 6 2 9
(3)0stimme0eher0nicht0zu 23 9 2 12
(4)0stimme0nicht0zu 33 3 13 17
 3,00 2,50 3,37 3,10
ѕ 1,01 0,96 1,07 0,93

4. Recruiting=Videos0stellen0die0Arbeitsbedingungen0in0einem0
Unternehmen0authentisch0dar.
(1)0stimme0voll0zu 3 1 0 2
(2)0stimme0eher0zu 20 5 6 9
(3)0stimme0eher0nicht0zu 47 15 8 24
(4)0stimme0nicht0zu 11 1 5 5
 2,81 2,73 2,95 2,80
ѕ 0,70 0,63 0,78 0,72

5. Ich0lege0großen0Wert0auf0die0Authentizität0von0Recruiting=
Videos.
(1)0stimme0voll0zu 45 14 11 20
(2)0stimme0eher0zu 27 6 7 14
(3)0stimme0eher0nicht0zu 7 1 1 5
(4)0stimme0nicht0zu 2 1 0 1
 1,58 1,50 1,47 1,68
ѕ 0,75 0,80 0,61 0,80

Segmente
Fragen

Abbildung 8.34: Segmentierte Auswertung der Rahmenfragen Nr. 1 bis 5
Quelle: Eigene Darstellung

8.10 Auswertung der Rahmenfragen aus der Conjoint-Befragung nach

Latent Class Segmenten
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Total
81 1 2 3

100% 27,16% 23,46% 49,38%
6. Recruiting6Videos;sind;eine;sinnvolle;Ergänzung;zur;Online6

Stellenanzeige;von;Unternehmen
(1);stimme;voll;zu 39 10 7 22
(2);stimme;eher;zu 34 10 11 13
(3);stimme;eher;nicht;zu 8 2 1 5
(4);stimme;nicht;zu 0 0 0 0
 1,62 1,64 1,68 1,58
ѕ 0,66 0,66 0,58 0,71

7. Die;Beauftragung;eines;professionellen;Film6Unternehmens;
zur;Produktion;eines;Recruiting6Videos;wirkt;sich;negativ;auf;
die;Authentizität;aus.
(1);stimme;voll;zu 9 1 4 4
(2);stimme;eher;zu 18 7 4 7
(3);stimme;eher;nicht;zu 39 9 6 24
(4);stimme;nicht;zu 15 5 5 5
 2,74 2,82 2,63 2,75
ѕ 0,89 0,85 1,12 0,81

8. Wie;lang;sollte;ein;Recruiting6Video;sein?
(1);bis;zu;1;Minute 6 0 1 5
(2);1;6;2;Minuten 21 6 5 10
(3);2;6;3;Minuten 43 13 10 20
(4);länger;als;3;Minuten 11 3 3 5
 2,73 2,86 2,79 2,63
ѕ 0,79 0,64 0,79 0,87

9. Wo;gehört;ein;Recruiting6Video;im;Internet;hin?
Homepage;des;Unternehmens 68 20 14 34
in;Online6Stellenanzeige;integriert 58 20 13 25
allgemeines;Portal;für;Videos;(z.B.;YouTube) 30 11 7 12
spezielles;Portal;für;Unternehmens6Videos;(z.B.;jobtv24) 44 15 7 22

10. Ich;würde;mir;ein;Recruiting6Video;anschauen,;um;mehr;
über;einen;potenziellen;Arbeitgeber;zu;erfahren.
Ja 76 22 17 37
Nein,;weil;... 5 0 2 3

11. Welche;der;folgende;Quellen;nutzt;Du,;um;Dich;über;einen;
potenziellen;Arbeitgeber;zu;informieren?
Gespräche;mit;Familie;/;Freunden;/;Bekannten 57 15 13 29
Zeitungen;/;Zeitschriften 36 7 12 17
Unternehmenshomepage 72 21 17 34
Social;Media;(z.B.;XING,;Facebook,;Youtube) 36 9 7 20
Arbeitgeber6Bewertungsportale;(z.B.;kununu) 26 8 7 11
Praktika 30 9 6 15

Fragen
Segmente

Abbildung 8.35: Segmentierte Auswertung der Rahmenfragen Nr. 6 bis 11
Quelle: Eigene Darstellung
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Total
81 1 2 3

100% 27,16% 23,46% 49,38%
12. Was0ist0für0Dich0das0wichtigste0Kriterium0bei0der0Wahl0des0

Arbeitgebers?
Arbeitsinhalt0/0Aufgaben 15 4 4 7
Arbeitsatmosphäre0/0Team 30 9 7 14
Integrität0/0Image0des0Arbeitgebers 1 0 1 0
Gehalt 6 3 1 2
Karriereoptionen 7 4 0 3
Selbstverwirklichung0/0Gestaltungsspielraum 6 1 0 5
Standort 1 0 0 1
WorkPLife0Balance 12 1 5 6
Sonstiges0... 3 0 1 2

13. Geschlecht
männlich 73 19 18 36
weiblich 8 3 1 4

14. Alter
19 3 1 0 2
20 3 1 0 2
21 15 4 3 8
22 10 2 2 6
23 12 5 0 7
24 6 1 2 3
25 11 5 1 5
26 5 0 4 1
27 5 1 2 2
28 4 1 1 2
29 1 0 0 1
30 1 0 1 0
33 3 0 2 1
35 1 1 0 0
50 1 0 1 0
 24,28 23,68 26,95 23,35
ѕ 4,37 3,37 6,65 2,92

15. Welchen0Studiengang0absolvierst0Du0derzeit?
Angewandte0Informatik0(B.Sc.) 31 8 5 18
European0Computer0Science0(B.Sc.) 1 6 6 15
Technische0Informatik0(B.Sc.) 27 5 3 2
Wirtschaftsinformatik0(B.Sc.) 10 0 0 1
Informatik0(M.Sc.) 12 3 5 4

Fragen
Segmente

Abbildung 8.36: Segmentierte Auswertung der Rahmenfragen Nr. 12 bis 15
Quelle: Eigene Darstellung
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Total
81 1 2 3

100% 27,16% 23,46% 49,38%
16. In/welchem/Fachsemester/studierst/Du/derzeit?

(7./FS/=/1./MasterESemester)
1. 8 1 1 6
2. 18 5 2 11
3. 6 2 2 2
4. 15 5 4 6
5. 10 4 2 4
6. 12 2 3 7
7. 4 1 1 2
8. 3 1 1 1
9. 0 0 0 0
10. 5 1 3 1
 (B.Sc.) 3,54 3,63 3,93 3,33
ѕ (B.Sc.) 1,67 1,46 1,53 1,80
 (M.Sc.) 8,50 8,33 9,00 8,00
ѕ (M.Sc.) 1,32 1,25 1,26 1,22

Fragen
Segmente

Abbildung 8.37: Segmentierte Auswertung der Rahmenfrage Nr. 16
Quelle: Eigene Darstellung
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Corporate Retail Students My Profile Search

We’re perfectionists. Idealists. Inventors. Forever tinkering
with products and processes, always on the lookout for
better. A job at Apple is one that requires a lot of you, but
it’s also one that rewards bright, original thinking and
hard work. None of us here at Apple would have it any
other way.

We have corporate offices all over the world, from
Cupertino to London to Shanghai. Off-site and at-
home opportunities are available as well.

Hardware Engineering

Software Engineering

Marketing

Design

Merchandising

Product Management
See all Hardware Engineering jobs

Hardware Engineering
From Mac to iPod, from Apple TV to iPhone to iPad, we keep
raising the bar for products that delight and amaze our
customers. Our engineering teams have no small task to
manage: Take the best-loved products on the planet and
continually make them better. What will the next great Apple
device be? Let’s astound the world together.

We’re looking for people who are innovative, talented, creative,
and driven to push the boundaries in all areas, including
industrial engineering, silicon engineering, wireless engineering,
and specialized engineering.

At Apple, great ideas have a way of becoming great products, services, and customer experiences very quickly.
Bring passion and dedication to your job and there's no telling what you could accomplish.

Abbildung 8.38: Karriereseite von Apple mit Recruiting-Video
Quelle: Apple (2013)
http://www.apple.com/jobs/de/corporate.html Abruf: 2013-07-19

8.11 Karriereseite von Apple
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Enter Keywords All Job Categories Selected  All Regions/Countries Selected  SearchJob Search

Amazing things happen here
When smart, creative, passionate people get together, the results can be astounding and the opportunities limitless. 
We’re a global company in over 100 countries, but we often act like a startup. We do software—but we also do
hardware, services, research, and community outreach. We work hard, but we value work/life balance, and each of us
defines what that means to us. So why not explore what we do, where we do it, and what life is really like at Microsoft?
You just might be surprised.

Real life at Microsoft
What do Microsoft employees have
in common? The answer is passion
—for life, for creating quality
products, for the people who count
on us to help them realize their
potential. Life at Microsoft is about
more than just work, it's about who
we are as people.

Explore our businesses
Our company is organized into
major business areas serving
customers ranging from consumers
to corporations, from gamers to
governments. Individual but
connected, each business is
responsible for its own profits and
losses while also contributing to
each other’s success.

Our office locations
Our Software Development, IT,
Operations, and Technical Support
centers are located around the
world, as are our Research labs
and both local and regional Sales,
Marketing, and Support offices. See
what we do in your country, or the
country where you'd like to work.

Our Mission & Values 

Our mission is to enable people and
businesses throughout the world to
realize their full potential. Achieving
this requires great people who are
bright, creative, and energetic, and
who possess the following values:

Integrity and honesty

Passion for customers, partners, and
technology

Open and respectful with others
and dedicated to making them
better

Willingness to take on big
challenges and see them through

Self critical, questioning and
committed to personal excellence
and self improvement

Accountable for commitments,
results, and quality to customers,
shareholders, partners and
employees

Meet Microsoft

Careers
Home Meet Microsoft Find Your Fit Apply Now

Life@Microsoft Our Businesses Our Office Locations

© 2013 MicrosoftContact Us Terms of Use Trademarks Privacy Statement Microsoft Supports EEO & Diversity

Location: All Language: English Sign in

Abbildung 8.39: Kennenlern-Teil der Karriereseite von Microsoft ohne Recruiting-Video
Quelle: Microsoft (2013)
http://careers.microsoft.com/careers/en/gbl/meetmicrosoft.aspx
Abruf: 2013-07-19

8.12 Kennenlern-Teil der Karriereseite von Microsoft
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Jobs

Google Munich 55

Germans have a reputation for great engineering - and for knowing how to have a good time. At
Google Munich, we’re doing our best to uphold both traditions. Our engineers work on global
products and infrastructure, and our sales Googlers work with Enterprise product customers and
digital advertisers big and small.

Video
Photo gallery
Map

Working at Google Munich

Take a literal and figurative walk through our Munich office with the chance to meet many local
Googlers and get a feel for what it’s like to work in the centrally located space. “Google has a
very engineering-driven culture. It really means a lot of the ideas are driven by them, even a lot

Abbildung 8.40: Standortspezifische Karriereseite von Google mit Recruiting-Video
Quelle: Google (2013)
http://www.google.com/about/jobs/locations/munich/ Abruf: 2013-07-19

8.13 Standortspezifische Karriereseite von Google
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