Recrutainment - Bedeutung, Einflussfaktoren
und Begriffsbestimmung

Joachim Diercks und Kristof Kupka

Worum es in diesem Beitrag geht

Recrutainment ist facettenreich. Dieser Einleitungsbeitrag spannt einen Bogen iiber das
Gesamtthema. So geht es hier um die wachsende Bedeutung von Recrutainment und
die wesentlichen diese Entwicklung beeinflussenden Umweltfaktoren. Der Beitrag geht
auf das Wechselspiel und die Bedeutung von Selbst- und Fremdauswahl fiir die Qualitat
des gesamten Recruitings ein und miindet in eine erstmalig vorgenommene Definition,
was genau unter Recrutainment zu verstehen ist.

1 Recrutainment - ein Modebegriff?

Recrutainment ist prasent: Allein 2012 und 2013 wurde in zahlreichen reichweitestarken
Medien in Print, Radio und natiirlich Internet wie u.a. SPIEGEL Online, Wirtschaftswoche,
VDI Nachrichten, ProSieben Galileo, ZEIT ONLINE, llive Radio oder dem Bayeri-
schen Rundfunk iiber das Thema berichtet (siche Abb. 1). Unter teilweise reiflerischen
Uberschriften wie ,,Zocken fiir den Wunschberuf*, ,Daddeln fiirs Vorstellungsgesprich®
oder ,Generation Playstation® wurde so die Verbindung spielerischer Elemente mit
Aufgabenstellungen der Personalgewinnung thematisiert.

Zu glauben, Recrutainment sei ein aktuelles Modethema, wire jedoch falsch, denn ganz
soneu ist das Thema nicht. Bereits Anfang des Jahrtausends erschienen zahlreiche Beitrage
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Abb. 1 Recrutainment in den Medien (CYQUEST)

in tiberregionalen Medien wie beispielsweise WELT (,,That’s Recrutainment®), Siiddeut-
sche Zeitung (,,Das Erfolg-Reich-Spiel©), Frankfurter Rundschau (,,Reise nach Nouvopolis
oder Einzug in die virtuelle Wohngemeinschaft®) oder WELT am Sonntag (,,Das virtuelle
Assessment Center®), die damals neu erschienene Online-Events wie die ,,Karrierejagd
durchs Netz“ oder ,,Challenge Unlimited zum Inhalt hatten; Formate, die erstmals kon-
sequent Personalmarketingbotschaften und eignungsdiagnostische Testverfahren in eine
Spielgeschichte einbetteten.

Wihrend Recrutainment jedoch Anfang des Jahrtausends noch als ein eher ,exoti-
sches Thema“ anzusehen war, dessen Aufkommen moglicherweise auch und vor allem der
euphorisierten Experimentierfreude der ,,New Economy* zu verdanken war, ist Recrutain-
ment heute zwar noch kein Mainstream, jedoch deutlich sichtbar zu einem allgemein
akzeptierten Instrument der Personalgewinnung geworden. Zahlreiche Beispiele (u. a. in
diesem Buch) belegen dies.

Dass Recrutainment nicht nur journalistisches Interesse auf sich zieht, sondern in-
zwischen ein hohes Maf an praktischer Relevanz erlangt hat, ldsst sich auch empirisch
unterlegen. So befragt bspw. das schwedische Marktforschungsunternehmen Potentialpark
jahrlich im Rahmen der reprasentativen Studie ,, Top Employer Web Benchmark® weltweit
eine mittlere fiinfstellige Anzahl an Studierenden, Absolventen und ,Early Career Pro-
fessionals® danach, welche Merkmale aus ihrer Sicht eine Unternehmens-Karrierewebsite
moglichst aufweisen sollte (vgl. [9]). Hieraus resultiert eine jahrlich leicht variierende Li-
ste, die die von der Zielgruppe genannten ,,Features“ auffithrt und im Hinblick auf ihre
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Interested in recommendations based on
personality?

* Dol fitin? And for what type of career?

* What is your corporate culture like?

Abb. 2 Interesse an Selbsttests in den Zielgruppen Schiiler und Studierende [12]

jeweilige Wichtigkeit in eine Rangfolge bringt. In der 2013er Erhebung landete dabei das
Feature ,,Business Games and Online Events® auf Platz 55 von insg. 70 Merkmalen, was
einer Verbesserung um 6 Plitze gegeniiber dem Vorjahr entspricht. Jetzt konnte man mei-
nen, dass Platz 55 von 70 nicht unbedingt auf eine iiberragende Bedeutung schlieflen lief3e,
wiren in der Feature-Liste nicht mit ,,Skills and Interest Matcher® auf Platz 30 und ,,Degree
Matcher® auf Platz 22 zwei weitere mogliche Website-Bausteine aufgefiihrt, die ebenfalls
in den Rahmen des Begriffs Recrutainment fallen. Tatsdchlich bejahen mit 83 % mehr als
4/5 der Befragten die Frage, ob sie Interesse an Selbsttests zur Uberpriifung der eigenen
Passung als Element einer Karriere-Website haben ([12], siche Abb. 2).

Dass Recrutainment zu einem sichtbaren und realen Thema in vielen Personalabteilun-
gen geworden ist, hat verschiedenste Griinde, auf die nun in den kommenden Abschnitten
ein wenig naher eingegangen wird.

2 Begiinstigende Einflussfaktoren

Es lassen sich im Wesentlichen fiinf Einflussfaktoren identifizieren, die die grofle ak-
tuelle und zukiinftig aller Voraussicht nach weiter steigende Bedeutung des Themas
Recrutainment helfen zu erklaren (siehe Abb. 3):
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Abb. 3 Einflussfaktoren auf
die Bedeutung des Themas
Recrutainment (CYQUEST)

a) Gesellschaftliche Megatrends
b) Gaming

¢) Gamification

d) Generation Y

e) Arbeitgeber-Generation Y

2.1 Gesellschaftliche Megatrends

Zwei gesellschaftliche Megatrends haben einen deutlichen Einfluss auf das Recruiting ins-
gesamt und Recrutainment im Besonderen. Zum einen fithrt der viel diskutierte demogra-
phische Wandel dazu, dass die reine Anzahl an jungen Menschen in Deutschland zukiinftig
abnehmen wird. Laut Berechnungen des statistischen Bundesamts [13] verkleinert sich die
nachwuchsrelevante Zielgruppe der 16 bis 29-Jahrigen von 2010 bis zum Jahr 2030 um
mebhr als 3,2 Mio. (minus 23,9 %). In einigen Bereichen ist es bereits heute schwierig, alle
Stellen mit passenden Personen zu besetzen. Erfolgreiches Rekrutieren von qualifiziertem
Nachwuchs wird immer mehr zu einem zentralen Wettbewerbsvorteil. Arbeitgeber un-
ternehmen daher vermehrt Anstrengungen, Nachwuchs frithzeitig auf sich aufmerksam
zu machen bzw. moglichst akzeptierte Recruiting-Methoden zu verwenden, um poten-
tielle Kandidaten nicht abzuschrecken. Selbst diagnostische Auswahlverfahren erfahren
bei der Zielgruppe eine hohe Akzeptanz, wenn sie nach Recrutainment-Gesichtspunkten
entwickelt werden.
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Jeder Dritte Deutsche spielt Computer- und Videospiele

Fast jeder zweite Gamer
ist eine Frau

23 Mio. Gamer
in Deutschland

Abb.4 Gamer-Verteilung in Deutschland (BIU/G{K)

Zum anderen hat der Siegeszug der digitalen Medien und Techniken nicht vor dem
Recruiting Halt gemacht. Im Gegenteil: Unternehmen 6ffnen sich seit einigen Jahren in
Richtung des ,,Mitmach-Webs®“, dem Web 2.0, und lassen auf ihren Karriere-Websites und
Unternehmensblogs Mitarbeiter zu Wort kommen und in direkten Dialog mit potentiellen
Bewerbern treten. Viele Unternehmen nutzen ebenfalls die Moglichkeiten der Darstellung
und des Dialogs auf unternehmensexternen Sozialen Medien wie Facebook, Twitter, Lin-
kedIn, XING oder Pinterest. Wenngleich nicht immer sinnvoll genutzt, eroffnet sich
hierdurch eine Gelegenheit zu direktem Austausch mit etwaigen Kandidaten. Dariiber
hinaus sieht sich der von Unternehmen bespielbare Medienmix durch neue Endgerite
(Smartphones, Tablets) und Nutzungsformen (z. B. Apps) Veranderungen ausgesetzt.

Auch im Hinblick auf die Ausgestaltung von Online-Personalauswahlverfahren zeigt
sich der Einfluss der Digitalisierung und der interaktiven Gestaltungsméglichkeiten. So
ist erst seit wenigen Jahren der Online-Einsatz von neuartigen, interaktiven Simulati-
onsverfahren moglich, die wesentliche berufliche Anforderungen abbilden [5]. Solche
Verfahren erweitern den diagnostischen Kanon der Online-Verfahren und waren bisher
nur im Face-to-Face Kontext wie bspw. im Rahmen von Assessment-Centern méglich.

2.2 Gaming

Games sind schon ldngst ein nicht mehr wegzudenkender Wirtschaftsfaktor und fester
Bestandteil unserer Gesellschaft. Der Umsatz mit Computer- und Videospielsoftware lag
2012 in Deutschland bei etwa 1,85 Mrd. Euro [1]. Dabei spielt 1t. einer Untersuchung
der GfK im Auftrag des BIU - Bundesverband Interaktive Unterhaltungssoftware e. V.
mit knapp 25 Mio. Personen etwa ein Drittel aller Deutschen regelméflig Computer-
und Videospiele, darunter knapp 11 Mio. Frauen (sieche Abb. 4). Im Durchschnitt ist



6 J. Diercks und K. Kupka

Der deutsche Gamer ist im Durchschnitt 31 Jahre alt

Bis 9 Jahre

45% (2,9 Mio.)

10-19 Jahre 69% (4,9 Mio.)

20-29 Jahre 46% (3,9 Mio.)

30-39 Jahre 40% (3,2 Mio.)

40-49 Jahre 30% (3.6 Mio.)

50+ 14% (4,0 Mio.)

Abb.5 Gamer-Verteilung in den unterschiedlichen Altersgruppen (BIU/GfK)

Gamer finden sich in allen Bildungsschichten

Hochschule 28% (3,8 Mio.)

Abitur 50% (4,3 Mio.)

Mittlere Reife 37% (7,4 Mio.)

Hauptschule 33% (6,7 Mio.)

Abb. 6 Gamer-Verteilung in den unterschiedlichen Bildungsgruppen (BIU/GfK)

der deutsche Gamer 32 Jahre alt (sieche Abb. 5). Gespielt wird vor allem in Familien mit
Kindern und Jugendlichen, und zwar iiber alle Bildungsniveaus (siche Abb. 6) und soziale
Schichten hinweg.

Gaming stellt sich insgesamt als ein etabliertes Phanomen dar. Menschen spielen gerne
und héufig und das auf freiwilliger Basis. Diese Wirkung und Anziehungskraft von Spielen
und Spieltechniken versuchen andere Bereiche, die selber nichts mit Spielen zu tun haben,
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fiir die Erreichung eigener Ziele auszunutzen - so auch der Bereich Recruiting. Wie das
genau zu verstehen ist, darauf wird im néchsten Abschnitt eingegangen.

2.3 Gamification

In den letzten Jahren hat sich ein Trend entwickelt, der unter dem Begrift ,,Gamification®
zu einem mafigeblichen Element der Marketingkommunikation und Inhaltsvermittlung
geworden ist.

Nach einer weithin akzeptierten Definition von Deterding, Dixon, Khaled und Nacke
beschreibt Gamification dabei die ,,Verwendung von Spieltechniken in einem Kontext, der
kein Spiel ist“ (eigene Ubersetzung). Mittels Gamification werden also Dinge, Anwendun-
gen, Lerninhalte oder kommunikative Aussagen spielerisch aufgeladen und verpackt, die
fiir sich genommen iiberhaupt nichts mit Spielen zu tun haben. Wihrend Spiele namlich
vor allem der Befriedigung hedonistischer Unterhaltungs-, Zerstreuungs- oder Zeitver-
treibsmotive dienen und insofern einen ,,Nutzen in sich® tragen, geht es bei Gamification
darum, aus Spielen bekannte Techniken einzusetzen, um etwas anderes zu erreichen. Ga-
mification kann entsprechend zur Steigerung des Absatzes eines Produkts oder eben zur
spielerischen Vermittlung von Arbeitgebermarketing-Inhalten und Berufsorientierungs-
angeboten oder zur Aufwertung eines Recruiting-Prozesses eingesetzt werden und stellt
daher einen wichtigen Einflussfaktor auf Recrutainment dar.

Dass Gamification auch in typischerweise sehr ernsthafte und seriose Kontexte Einzug
erhalten hat, zeigt das Beispiel der Vermittlung von Lerninhalten beim amerikani-
schen Geheimdienst NSA. Nach einem Bericht des Nachrichtenmagazins DER SPIEGEL
[8] verwendet die NSA im Rahmen von Schulungen der Spahsoftware XKeyscore Spiel-
elemente — sogenannte ,,Skilz“ und Levels, die von den Teilnehmern in den Ubungen
erreicht werden konnen, um so einerseits Anreize fiir ein verbessertes Lernen, anderer-
seits aber auch Kriterien fiir eine Vergleichbarkeit verschiedener konkurrierender Teams
darzustellen.

Spielelemente wie Punkte, Abzeichen, Ranglisten, Anreizen und Belohnungen, Techni-
ken wie Storytelling oder der Versuch, den ,,Spieler” etwa iiber Ausnutzung von Neugier
und Entdeckergeist zu fesseln und bestenfalls in einen Flowzustand [2] zu versetzen, die-
nen hier also nicht dem Spiel selbst, sondern der Erreichung dritter, oftmals didaktischer,
edukativer oder kommerzieller Ziele.

2.4 GenerationY

Auch wenn es ein wenig gewagt ist, verallgemeinernd von einer Generation zu sprechen und
es selbstverstiandlich in jeder Altersgruppe ein grofies Maf3 an Heterogenitit gibt, so lassen
sich laut einiger Studien doch in der Tendenz gewisse gemeinsame Merkmale der nach 1980
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Geborenen, der sogenannten ,,Generation Y, feststellen, die fiir den Bedeutungszuwachs
des Themas Recrutainment nicht unerheblich sind:

So beschreibt etwa die Studie ,,Managing the Talent Crisis in Global Manufacturing
— Strategies to Attract and Engage Generation Y der Unternehmensberatung Deloitte
([7], S. 9) diese Generation als ,,von Natur aus unternehmerisch, elektronische Spiele
mogend, Innovation einen hohen Wert beimessend und teamorientiert* (eigene Uber-
setzung). Auch betonen die Autoren der Studie, dass der routinierte, weil von klein auf
praktizierte Umgang mit interaktiven Medien wie Instant Messaging, Blogs und Multi-
player Games, dieser Generation neue Fahigkeiten vermittelt hat und letztlich auch zu
einer anderen Erwartungshaltung gegeniiber Arbeitgebern gefiihrt hat.

Die PricewaterhouseCoopers Studie ,,Millenials at work: Reshaping the workplace®
[10] nennt hier vor allem den verbreiteten Wunsch nach flexiblem Arbeiten sowie re-
gelmifligem Feedback und Ermunterung und betont die ausgeprégte Bereitschaft dieser
Generation ,weiterzuziehen®, wenn diese Erwartungen von einem Arbeitgeber nicht erfiillt
werden. Gleichzeitig gilt jedoch auch, dass diese Generation durchaus an einer langfristi-
gen Arbeitsbeziehung interessiert ist, wenn das Arbeitsumfeld den eigenen Vorstellungen
entspricht.

Insbesondere in letztgenannten Aspekten ist erkennbar, dass Personalkommunikation
und Mitarbeitergewinnung in der Zielgruppe der Generation Y in hohem Mafle Merk-
male von Beziehungsanbahnung und -pflege umfassen miissen. Die von der Zielgruppe
zunehmend eingeforderte Transparenz in Bezug auf den (potentiellen) Arbeitgeber und
der vor dem Hintergrund der Beziehungs-Metapher bestens nachvollziehbare Wunsch,
»(vorher) zu erfahren, worauf man sich einldsst und ob ,man zueinander passt bzw.
miteinander gliicklich wird“, sind wesentliche Treiber hinter dem deutlich steigenden
Einsatz von Recrutainment. Selbstauswahl fordernde Realistic Job Preview Techniken, Self-
Assessments oder informativ-unterhaltsam gestaltete Auswahlinstrumente tragen dem
Gedanken Rechnung, dass sich das Zeitalter einer im wahrsten Sinne von ,oben her-
ab“ gestalteten Personalauswahl, bei der ein Recruiter wie eine Losfee einen gliicklichen
Gewinner (Bewerber) aus dem Lostopf zieht, voriiber sind. Wie in einer Beziehungsanbah-
nung geht es immer weniger darum, die Besten auszuwiéhlen, sondern die Bestpassenden.
Und: Die Generation Y hat viel starker als die vorherigen Generationen verinnerlicht, dass
iiber Passung der Kandidat genauso mitentscheidet wie das Unternehmen.

2,5 Arbeitgeber-Generation Y

Die sich verindernden Rahmenbedingungen, vor allem bedingt durch gewandelte
Wertevorstellungen und Erwartungen der zunehmend auf die Arbeitsmérkte treffenden
Generation Y sowie gesellschaftliche Megatrends wie der demographische Wandel und die
digitalen Medien haben zu deutlich wahrnehmbaren Verdnderungen bei den Arbeitgebern
und beim Employer Branding gefiihrt. Arbeitgeber miissen sich auf die Generation Y
einstellen und werden im Umbkehrschluss natiirlich auch durch aus dieser Generation
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kommende neue Mitarbeiter von innen verandert. Dies zeigt sich zum einen durch einen
neuen Stil bzw. eine neue Art und Weise der Kommunikation. Personalkommunikation
ist heute weniger Absender-getrieben bzw. -definiert, sondern gestaltet sich insg. starker
dialogorientiert. Unternehmen bemiihen sich, ,,auf Augenhéhe® mit ihren Bewerberziel-
gruppen zu kommunizieren. Wo frither Hochglanz-Kommunikation regierte, gelten nun
die Anforderungen ,.echtes Gespriach® und ,,Authentizitit“. Hierbei tragen Unternehmen
auch der Entwicklung Rechnung, dass sich die Deutungshoheit dariiber, was Tatsache ist
und was nicht, nicht zuletzt durch digitale Medien deutlich demokratisiert hat.

Neben dem Stil haben sich aber auch die Inhalte der Arbeitgeber-Kommunikation ge-
wandelt. Es sind realistische Darstellungen in Bezug auf Begebenheiten und Eigenschaften
der angebotenen Stellen zu beobachten. Auch wenn sich nach wie vor viele (Personal-)
Marketeers schwer damit tun, setzt sich vielfach die Erkenntnis durch, dass sowohl po-
sitive als auch vermeintlich negative Arbeitgebermerkmale Inhalt der Kommunikation
sein sollten, damit eine reelle Chance besteht, dass sich auch die Passenden angesprochen
fithlen und bewerben. Konsequenterweise wurde in jiingerer Vergangenheit sehr stark in
»Selbstauswahl verbessernde“ Instrumente (Mitarbeiter-Testimonials oder auch die dem
Recrutainment zuzuordnenden Realistic Job Previews und Self-Assessment Verfahren)
investiert.

3 Der Zusammenhang von Selbstauswahl und Fremdauswahl

Personalauswahl hat sich in den letzten Jahren deutlich gewandelt. Ein wenig iiberzeichnet
kann man sagen, dass Unternehmen frither ihren Personalbedarf angezeigt haben (etwa
mittels Stellenanzeige), sich Kandidaten daraufhin beim Unternehmen bewarben und die
Unternehmen dann unter den Kandidaten eine Auswahl trafen. In der Regel waren die
Unternehmen in der Position, sich aus einer hinreichend grofien Bewerberzahl diejenigen
aussuchen zu kénnen, die am besten zu der ausgeschriebenen Stelle passten. Wenn man
so will, reichten sowohl Quantitat als auch Qualitit der so eingehenden Bewerbungen aus,
um aus Unternehmenssicht zu einem zufriedenstellenden Ergebnis zu kommen. Diese
Auswahlstrategie wird heute etwas salopp mit ,,Post and Pray* (Stelle ausschreiben und
beten, dass sich schon die Richtigen bewerben werden) bezeichnet. Heute reicht die reaktive
Haltung in vielen Fallen nicht mehr aus, weil sich oft in den eingehenden Bewerbungen
nicht mehr gentigend passende Kandidaten finden.

Auswahl fingt frither an als mit dem Eingang der Bewerbung. Die Auswahl ist ein
wechselseitiger Prozess, bei dem als erstes der potentielle Kandidat eine Auswahlentschei-
dung trifft, namlich ob er sich bewerben mochte und bei welchem Unternehmen und erst
nachgelagert die Auswahlentscheidung des Unternehmens folgen kann. Selektion ist somit
mehr als Auswahltests, Interviews oder Assessment Center. Kandidaten, die sich schon vor
der Bewerbung gegen ein Unternehmen entscheiden, kénnen naturgemif3 gar nicht mehr
ausgewahlt werden.
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Ein Zahlenbeispiel:

+ 100 Bewerber

» 50% Geeignete (Grundquote)

» 50% werden ausgewahit (Selektionsquote)
* Mittlere Prognosegiite von 0,35 (Validitat)

Berufserfolg (y)
N

=>Von den 50 ausgewahlten,
sind nur 31 Treffer” (62 %)

Geeignete | 50
31

Grund 50%

Nicht Geeignete | 50

» Vorhersagewert (x

50 50

Ablehnung  Selektionsquote Auswahl
50%

Abb.7 Zusammenhang der Selektionsdiagnostik Ausgangslage (CYQUEST)

Ein gutes und vor allem langfristiges Verhiltnis zwischen Arbeitnehmer und Arbeitge-
ber kann nur zu Stande kommen, wenn auf beiden Seiten die richtige Auswahl getroffen
wird, d.h., wenn die Selbstauswahl (die Auswahl des potentiellen Arbeitnehmers) und die
Fremdauswahl (die Auswahl des potentiellen Arbeitgebers) gut gelingen. Die Qualitat der
getroffenen Auswahlentscheidung hingt insgesamt davon ab, dass sich die ,,richtigen“ Kan-
didaten in méglichst hoher Anzahl beim Unternehmen bewerben und dass das Unterneh-
men gute Auswahlinstrumente einsetzt, um diese dann auch treffsicher zu identifizieren.

Die Tragweite der Selbstauswahl verdeutlicht folgendes fiktives Beispiel: Wenn ein
Unternehmen es schafft, dass sich nur ,,passende“ Kandidaten bewerben, braucht dieses
Unternehmen im eigentlichen Sinne keinen Auswahlprozess, da sogar bei einer Zufallsaus-
wahl immer ein passender Kandidat ausgewéhlt wird. Leider gilt dies auch im umgekehrten
Fall: Wenn keiner der Kandidaten zu dem Unternehmen passt, kann auch kein noch
so valides und reliables Recruitinginstrument einen passenden Kandidaten auswéhlen.
Dies bedeutet, dass das Recruiting leichter gelingt, wenn das Employer Branding und
das Personalmarketing ihre Aufgaben gut erledigen - Selbst- und Fremdauswahl sind eng
miteinander verkniipft.

Der Zusammenhang zwischen Selbst- und Fremdauswahl ist wissenschaftlich do-
kumentiert und statistisch darstellbar. Taylor und Russell haben bereits 1939 die
Zusammenhinge der Selektionsdiagnostik in Tafeln beschrieben (vgl. [14]). In der obigen
Abbildung (siehe Abb. 7) sind diese Parameter dargestellt. Die im Prinzip richtigen Aus-
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wahlentscheidungen liegen im ersten und dritten Quadranten oben rechts und unten links,
d.h. geeignete Kandidaten werden ausgewihlt, ungeeignete abgelehnt. In diesem Modell
wird zur besseren Veranschaulichung Berufserfolg als einfaches Ja/Nein-Kriterium darge-
stellt. Die ,,Giite* der Prozedur wird mit Hilfe der Form einer Ellipse abgebildet. Wenn
die prognostische Giite des Verfahrens perfekt wire, dann wire die Ellipse ein Strich von
links unten nach rechts oben. Bei einer Vorhersagegiite von Null, wire die Ellipse hingegen
ein Kreis. Nach einem reinen Zufallsprinzip wiirden dann exakt gleich viele richtige wie
falsche Auswahlentscheidungen getroffen.

Im Folgenden soll anhand eines konkreten Zahlenbeispiels verdeutlicht werden,
welchen Einfluss die verschiedenen Stellhebel haben konnen. Es geht um folgende
Ausgangslage:

e 100 Bewerberinnen und Bewerber

* 50 % davon sind ,geeignet™ (50 % Eignungs- oder Grundquote)

* 50 Personen werden ,ausgewdhlt, d.h. es werden 50 Stellen besetzt (50 % Selektions-
quote)

* Die Prognosegiite (,, Validitdt“) des Auswahlverfahrens liegt bei .35 (was in etwa einem
nicht-strukturiertem Auswahlinterview entspricht, vgl. [11])

In der Abbildung ist ersichtlich, dass bei den hier getroffenen Annahmen von den 50
ausgewahlten Personen 31 ,Passende und 19 ,Unpassende® ausgewihlt wiirden. Die
Trefferquote liegt somit bei 62 %.

Um die Quote zu verbessern, sind nun verschiedene MafSnahmen mdglich. So kann
der Auswahlprozess beispielsweise durch den Einsatz eines Online- Assessments verbes-
sert und so die Giite des Gesamtverfahrens erh6ht werden. Nehmen wir an, dass sich die
prognostische Validitat durch diese Mafinahme auf einen nicht unrealistischen Validi-
tatskoeffizienten von .60 steigert (sog. ,inkrementelle Validitdt“). Die anderen Parameter
andern sich vorerst nicht (Abb. 8):

* 100 Bewerberinnen und Bewerber

* 50 % davon sind ,,geeignet®

* 50 Personen werden ,,ausgewédhlt“

 Die Prognosegiite (,, Validitit“) des Auswahlverfahrens steigert sich auf .60.

Die Verbesserung der Prognosegiite fithrt dazu, dass die ,Rundung” der Ellipse abnimmt.
35 der 50 eingestellten Personen werden nun richtigerweise ausgewahlt. So steigt die
Trefferquote auf 70 %. Allerdings werden in diesem Beispiel weiterhin 15 nicht passen-
de Personen (30 %) eingestellt, wihrend 30 % der Personen, die fiir den Job gut geeignet
wiren, falschlicherweise eine Ablehnung erhalten.

Wie lasst sich die Trefferquote - also der Anteil an passenden, geeigneten Personen
unter den Ausgewidhlten — nun weiter steigern?
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Ein Zahlenbeispiel:
» 100 Bewerber
* 50% Geeignete (Grundquote)
+ 50% werden ausgewahit (Selektionsquote)
+ Hihere Prognosegiite von 0,60 (Validitat)

v
Berufserfolg (y) => Von den 50 ausgewahlten,
A sind 35 Treffer” (70 %)
Geeignete | 50
eeignete =
Grundquote 50% |-

S

Nicht Geeignete | 5

» Vorhersagewert (x)

50 50

Ablehnung  Selektionsquote Auswahl
50%

Abb. 8 Zusammenhang der Selektionsdiagnostik 2 (CYQUEST)

Neben der Einfithrung weiterer Auswahlverfahren oder der Strukturierung des In-
terviews verfiigen noch ganz andere, nicht direkt offensichtliche Stellhebel iiber einen
entscheidenden Einfluss auf die Giite des gesamten Auswahlprozesses. Gelingt es in dem
vorliegenden Fall, beispielsweise durch die Einfithrung von Self-Assessments, die Selbst-
auswahl der potentiellen Arbeitnehmer zu verbessern, so konnte sich das Zahlenbeispiel
folgendermafien verdndern (Abb. 9):

* 100 Bewerberinnen und Bewerber

* 70 % davon sind ,.geeignet

* 50 Personen werden ,,ausgewdhlt“

* Die Prognosegiite (,,Validitit“) des Auswahlverfahrens liegt bei .60.

Der Effekt ist folgender: 44 von den 50 ausgewahlten Personen werden nun ,richtig®
ausgewdhlt. Das heifdt, dass die Trefferquote nun bei deutlich gesteigerten 88 % liegt.
Employer Branding-Mafinahmen bzw. Recrutainment Anwendungen (Selbsttests, Orien-
tierungsspiele oder ,,Matcher“-Instrumente®) versuchen genau hier anzusetzen und eine
Steigerung der Grundquote zu erreichen. Dabei geht es typischerweise darum, einen kla-
reren Eindruck davon zu erhalten, was man bei dem potentiellen Arbeitgeber erwartet
und ein Matching respektive eine Auseinandersetzung zwischen sich und der Stelle bzw.
dem Unternehmen zu initiieren. Ziel ist letztlich, moglichst passende Kandidaten anzu-
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Ein Zahlenbeispiel:

» 100 Bewerber

+ 70 % Geeignete (Grundquote)

+ 50% werden ausgewahit (Selektionsquote)
+ Hohere Prognosegiite von 0,60 (Validitat)

Berufserfolg (y)

A

=>Von den 50 ausgewdahlten,

Geeignete | 70 “ sind 44 Treffer” (88 %)

Grund T0%

Nicht Geeignete | 30

v

Vorhersagewert (x)
50 50

Ablehnung Selektionsquote Auswahl
50%

Abb.9 Zusammenhang der Selektionsdiagnostik 3 (CYQUEST)

ziehen und zu einer Bewerbung zu animieren und potentiell nicht passende gleichzeitig
abzuschrecken.

Die letzte entscheidende Einflussgrof3e auf die Qualitat des gesamten Auswahlprozesses
ist die Selektionsquote. Wenn man in dem Zahlenbeispiel nun lediglich 30 statt 50 Personen
einstellt, wird das Verfahren ,,selektiver®. Dies wiirde folgendermaflen aussehen (Abb. 10):

* 100 Bewerber

* 70 % davon sind ,geeignet®

* 30 Personen werden ,ausgewdhlt“

+ Die Prognosegiite (,,Validitdt“) des Auswahlverfahrens liegt bei .60.

Die Trefferquote liegt nun bei 93 %. 28 der 30 ausgewidhlten Personen wurden richtig
ausgewahlt. Das gleiche Ergebnis wiirde sich abzeichnen, wenn man weiterhin 50 Personen
einstellen wiirde, allerdings nicht nur 100, sondern 167 Bewerber bei gleicher Grundquote
hétte. Auch in diesem Falle konnte man ,selektiver” vorgehen. Dies zeigt, dass die reine
Anzahl der Bewerbungen bei gleicher Grundquote ebenfalls eine wesentliche Stellschraube
fiir die Qualitat der Personalauswahl ist. Das Personalmarketing sollte daher stets darum
bemiiht sein, eine gewisse Grundmenge an ernst gemeinten und moglichst passenden
Bewerbungen herzustellen.
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Ein Zahlenbeispiel:
» 100 Bewerber
+ 70% Geeignete (Grundquote)
+ 30 % werden ausgewdhit (Selektionsquote)
+ Hishere Prognosegiite von 0,60 (Validitat)

V
Berufserfolg (y)
A
=>Von den 30 ausgewahlten,
Geeignete | 70 28 sind 28 Treffer” (93 %)
Grundquote 70%
Nicht Geeignete | 30
»  Vorhersagewert (x)
70 7 .4 g \X)

Ablehnung Selektions- Auswahl
quote
30%

Abb. 10 Zusammenhang der Selektionsdiagnostik 4 (CYQUEST)

Zusammenfassend ist zu betonen, dass geeignete Mafinahmen der Selbst- und der
Fremdauswahl - bspw. in Form von Recrutainment - entscheidend fiir die Qualitdt
des gesamten Auswahlprozess eines Unternehmens sind. Noch heute sind in vielen
Unternehmen Recruiting und Personalmarketing beziehungsweise Employer Branding
voneinander (auch organisatorisch) abgegrenzte Bereiche. Das Beispiel verdeutlicht, dass
diese Trennung nicht unbedingt sinnvoll ist.

4 Teilbereiche des Recrutainment

Wie beim Thema Gamification werden auch beim Recrutainment spielerische Elemente
oder Methoden auf einen Bereich angewendet, der selber kein Spiel ist. Insofern kann man
argumentieren, dass Recrutainment ein sehr spezieller Teilbereich, wenn man so will eine
besondere ,,Spielart” der Gamification ist. Gleichzeitig umfasst Recrutainment jedoch auch
Facetten, die sich nicht mehr wirklich mit den Merkmalen der Gamification vereinbaren
lassen. Dies gilt insb. fiir diejenigen Teilbereiche des Recrutainment, bei denen es explizit
um ,Fremdauswahlinstrumente® wie etwa Online-Assessment Verfahren geht.
Recrutainment gestaltet sich daher nur partiell als eine Teilmenge von Gamification,
bewegt sich zuweilen auch aulerhalb davon (siehe Abb. 11). Innerhalb des Recrutainment
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Gamification

Recrutainment

-
M
[ o

ohne Recrutainment

Abb. 11 Bereiche des Recrutainment (CYQUEST)

kénnen prinzipiell die beiden groflen Bereiche ,,Online-“ und ,,Offline-Recrutainment®
unterschieden werden. Offline-Recrutainment-Events setzen dabei eine physische Zusam-
menkunft von Menschen voraus, wihrend Online-Recrutainment auf Mensch-Maschine-
Interaktionen beruht. Selbstverstidndlich existieren inzwischen Recrutainment-Beispiele,
die sowohl Online- als auch Offline-Merkmale bieten, entweder weil sie mehrstufig auf-
gebaut sind und beide Sphéren dabei sequentiell zu verschiedenen Zeitpunkten beriihrt
werden oder weil sie auf mobile Internetkomponenten setzen und somit oftmals gleichzei-
tig sowohl Mensch-Mensch- als auch Mensch-Maschine-Interaktionen umfassen. In der
nachfolgenden Abbildung ist dieser Bereich als ,,Blended Recrutainment® gekennzeichnet.
Es bleibt abzuwarten, ob dies ein eigener Teilbereich bleibt, oder ob - insbesondere durch
die zweifelsohne zunehmende Bedeutung des Mobilen Internets — zukiinftig die Unter-
scheidung in die drei distinkten Sphdren ,,Online®, ,,Offline“ und ,,Blended” tiberfliissig
wird, weil letztlich alles (potentiell) blended sein wird.

Innerhalb des Teilbereichs ,,Online-Recrutainment® sind dann im Wesentlichen zwei
Themen zu unterscheiden, die einem hdufig im Kontext Employer Branding und Recrui-
ting begegnen. Zum einen ist hier der Bereich Self-Assessment, zum anderen der Bereich
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Online-Assessment zu nennen. Im Sinne der oben bereits ausfiihrlich diskutierten Un-
terscheidung zwischen Selbstauswahl und Fremdauswahl unterscheiden sich diese beiden
Themen in ihrer grundlegenden Zielsetzung: Unter Self-Assessments werden dabei Ubun-
gen oder Selbsttests verstanden, bei denen die Qualitdt des Bearbeitungsergebnisses nur
dem jeweiligen Nutzer riickgemeldet wird. Hier wird Interessenten Einblick in typische
Arbeitsfelder und Berufsbilder beim Unternehmen gegeben, damit diese ihre Befihigung
und Neigung mit den vom Unternehmen gestellten Anforderungen vergleichen kdnnen -
vor einer moglicherweise erfolgenden Bewerbung. Self-Assessments sind Instrumente zur
Verbesserung der Selbstselektion.

Bei Online-Assessments hingegen handelt es sich um Fremdauswahlinstrumente zum
Zwecke der beruflichen Eignungsabschitzung, die tiber das Internet durchgefiihrt wer-
den [6]. Die Teilnahme an Online-Assessments ist im Gegensatz zu Self-Assessments
nicht anonym und in aller Regel nur auf explizite Einladung durch das rekrutierende
Unternehmen moglich. Die Ergebnisse dieser zumeist orts- und zeitunabhéngig durch-
gefithrten Onlinetests flieflen direkt in die Auswahlentscheidungen des Unternehmens
ein. Online-Assessments sind eignungsdiagnostische Verfahren, die selbst dann, wenn sie
nach Recrutainment-Gesichtspunkten gestaltet werden, keine oder lediglich rudimenté-
re ,Game-Elemente® in sich tragen. Die oftmals von journalistischer Seite vorgetragene
Vorstellung, dass es sich bei Recrutainment um reale Spiele handele, die zu Auswahl-
zwecken eingesetzt werden und bei denen aus dem Spielverhalten auf auswahlrelevante
Personenmerkmale geschlossen wiirde, ist mithin nicht korrekt, was aufgrund der hohen
Anforderungen an Auswahlinstrumente aus ethischer, rechtlicher und testdiagnostischer
Sicht auch nicht wirklich verwunderlich ist. Die Zielsetzung von Online- Assessments mit
Recrutainment ist vielmehr, neben den nach den iiblichen Qualititskriterien entwickelten
und evaluierten Onlinetests eine unterhaltsame, benutzerorientierte und somit akzeptierte
Darbietung zu ermdéglichen. Diese Verfahren sind als Teil der Arbeitgebermarkenkommu-
nikation unternehmensspezifisch gestaltet und konzipiert. Analog zu realen Auswahltagen,
an denen Kandidaten neben Tests und anderen Auswahlverfahren typischerweise auch ei-
nige Informationen tiber das Unternehmen in zumeist moglichst freundlicher Atmosphére
erhalten, steht bei Online-Assessments mit Recrutainment die Benutzerorientierung im
Fokus. Das bedeutet, dass Kandidaten bei aller Anspannung, die eine Testsituation typi-
scherweise mit sich bringt, trotzdem etwas iiber das Unternehmen und die Anforderungen
erfahren und letztlich sogar Spaf8 haben diirfen. Ernsthaftigkeit von Online-Tests und eine
Anreicherung mit Infotainment- Anteilen zur Steigerung der Benutzerakzeptanz ergénzen
sich dabei im Recrutainment.

Es muss allerdings eingerdaumt werden, dass es Testanbieter gibt, die Recrutainment
von jeher fiir falsch halten und argumentieren, dass jegliche Form des Entertainment in
Online-Assessments nichts zu suchen hitte [4]. Im Schaubild (siehe Abb. 11) ist daher ein
Bereich des Online-Assessment auflerhalb von Recrutainment dargestellt. Diese Verfahren
sind typischerweise als eine Aneinanderreihung von Testverfahren konzipiert.

Dass reale Testkandidaten in der echten Auswahlsituation allerdings sehr wohl goutie-
ren, wenn Verfahren im Sinne einer Zwei-Wege-Kommunikation nicht nur etwas nehmen,
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sondern auch etwas geben, zeigen nicht zuletzt die Befragungs- und Verhaltensergebnisse
von insgesamt tiber 2.000 realen Testpersonen, auf die Kristof Kupka im Beitrag ,,Online-
Assessments im Recrutainment-Format: Wie gefillt das eigentlich den Bewerbern in der
echten Auswahlsituation?“ detailliert eingeht.

5 Begriffsbestimmung Recrutainment

Diese Einsortierung verschiedener Stofirichtungen und Ausgestaltungen in den Kontext
Gamification vorweggeschickt, lasst sich der Begriff Recrutainment wie folgt umreiflen:

* Recrutainment bezeichnet den Einsatz spielerisch-simulativer und benutzerorientier-
ter Elemente in Berufsorientierung, Employer Branding, Personalmarketing und
Recruiting.

* Recrutainment dient der Verbesserung des Zusammenfindens von ,passendem®
Kandidat und ,passendem® Arbeitgeber bzw. ,,passender” Ausbildungseinrichtung.

» Unterhaltung ist im Recrutainment kein Selbstzweck. Wichtig ist immer der konkre-
te Bezug zu einem Arbeitgeber, einer Ausbildungseinrichtung, Berufen/Berufsbildern
oder Berufs- und Bildungswegen.

* Unter Recrutainment fallen Self-Assessment Verfahren wie Selbsttests und Berufsori-
entierungsspiele, Events mit Interaktionselementen und Auswahlverfahren und -tests
(»Assessment®) mit Unterhaltungs-, Informations- und/oder Simulationscharakter -
Online und Offline.
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