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Phasen und Touchpoints der Candidate Journey

Der demografische Wandel ist in Deutschland
angekommen und verdndert die Machtverhalt-
nisse auf dem Arbeitsmarkt nachhaltig (Klaffke
2014, S. 64). Das Ungleichgewicht zwischen dem
Angebot an qualifizierten Arbeitskrédften und der
Nachfrage nach diesen, bewirkt eine Verédnderung
des Arbeitsmarktes. So entwickelt sich dieser
von einem Arbeitgeber- zu einem Arbeitnehmer-
markt (Kirchgeorg & Miiller 2013, S. 73). Dadurch
wird es fiir Unternehmen zunehmend schwieriger,
geeignete Bewerber fiir sich zu gewinnen. Angesichts
des demografischen Wandels erfahrt vor allem die
Generation Y immer mehr Aufmerksamkeit. Diese

Generation wird den Arbeitsmarkt mittel- bis

36

Eigene Darstellung in Anlehnung an Esch & Seibel 2015b, S. 7; Athanas & Wald 2014, S. 16

langfristig dominieren (Ruthus 2014, S. 1) und
stellt die Arbeitgeber vor neue Herausforderungen.
In einem zunehmend umkémpften Arbeitsmarkt ist
es nicht mehr ausreichend, offene Stellenanzeigen
auf Jobborsen zu inserieren und zu erwarten, dass
sich qualifizierte Bewerber gemaf} dem Prinzip
,Post and Pray“ bewerben (Hesse 2014, S. 387).
Gefordert ist vielmehr eine ganzheitliche Beziehung
zwischen Bewerbern und Unternehmen {iiber alle
Kontaktpunkte aufzubauen (Verhoeven 2016, S. 9).
Die Rede ist von der Candidate Experience. Laut
einer Studie von ESCH. The Brand Consultants &
softgarden hat {iber die Hélfte (57,0 Prozent) der
1.104 Bewerber keine positive Erfahrung wéhrend



des Recruitings gemacht (Esch & Seibel 2015b, S. 8).
Der Gesamteindruck, den ein Bewerber von einem
potentiellen Arbeitgeber erhilt, hat gravierende
Auswirkungen auf die Arbeitgeberattraktivitdat und
damit einhergehend auch auf den Recruitingerfolg
(Verhoeven 2016, S. 11), denn 91,0 Prozent der
Bewerber berichten iiber ihre Erlebnisse (Faber et
al. 2015, S. 4) und werden so zu Multiplikatoren
der AuBendarstellung von Unternehmen (Esch &
Seibel 2015a, S. 15). Die Diskrepanz zwischen den
tatsdchlichen Leistungen eines Unternehmens und
den Erwartungen der Bewerber ist zu grof3, um
nicht zu reagieren.

Insbesondere im englischsprachigen Raum findet die
Thematik seit einigen Jahren grof3e Aufmerksam-
keit. Crispin & Mehler (2011) sind Mitbegriinder des
Candidate Experience Award, welcher sowohl die
Unternehmens- als auch Bewerberseite untersucht.
Die Ergebnisse zeigen, dass die Anforderungen der
Bewerber wihrend des Recruiting-Prozesses nicht
erfiillt werden. Zudem fand eine Studie von ESCH.
The Brand Consultants & softgarden (2015) heraus,
dass das Recruiting einen gravierenden Einfluss auf
die allgemeine Markenwahrnehmung hat. Demnach
kann eine negative Candidate Experience die Re-
putation eines Arbeitgebers nachhaltig schiadigen
(Esch, Seibel & Schmitt 2015). In Anbetracht des
demografischen Wandels und der hohen Relevanz
der Sicherung von Nachwuchskriften bleibt die
Frage offen, ob die Recruiting-Prozesse den Er-
wartungen der Generation Y gerecht werden und
zu positiven Erlebnissen fiihren.

Das Ziel des vorliegenden Artikels ist die Untersu-
chung der individuellen Erlebnisse und Erfahrungen
der Bewerber im Recruiting-Prozess. Daraus ergibt
sich die Forschungsfrage: ,Erfiillt die Candidate
Experience die Erwartungen, welche die Generation
Y an einen Recruiting-Prozess stellt?“. Beleuchtet
wird hierbei ausschlief3lich die Bewerberseite. Aus-
gehend von der Theorie des Customer Experience
Managements gilt es, die Kontaktpunkte zwischen
Bewerber und Unternehmen zu analysieren und im
Hinblick auf die Zielgruppe zu optimieren. Ferner
fokussiert sich der Artikel auf Studierende der

Generation Y, welche die Unternehmen zukiinftig

priagen und deren Akquisition einen strategisch
wichtigen Erfolgsfaktor darstellt.

Durch Anwendung zweier Methoden wird eine
ganzheitliche Betrachtung des Forschungsgegen-
standes ermoglicht, welches zugleich die Validitat
der Studienergebnisse fordert (Flick 2017, S. 310).
Der Status quo der Candidate Experience wird
anhand einer qualitativen Forschungsmethode
aufgezeigt. Es werden zentrale Hypothesen abge-
leitet, die mittels einer quantitativen Primérerhe-
bung verifiziert und reprédsentativ abgesichert
werden. Mit den gewonnenen Erkenntnissen kann

die Forschungsfrage beantwortet werden.

Als Candidate Experience wird der Gesamtein-
druck bezeichnet, den ein Bewerber im Verlauf
des Recruiting-Prozesses von dem potentiellen
Arbeitgeber und dessen Vertreter erhélt (Athanas
& Wald 2014, S. 37). Im Fokus liegt hierbei das
individuelle Erleben eines Bewerbers an allen
direkten und indirekten Kontaktpunkten mit dem
rekrutierenden Unternehmen (Verhoeven 2016, S.
12). Grundlegendes Ziel ist es, jeden Touchpoint
dahingehend zu optimieren, dass ein konsistentes,
differenzierendes und priferenzstiftendes Bild der
Employer Brand vermittelt wird (Esch & Seibel
2015b, S. 7), welches zugleich auf die Bediirfnisse
des Bewerbers ausgerichtet ist (Verhoeven 2016,
S. 12).

Eine Candidate Journey bezeichnet die Reise eines
Bewerbers und beginnt mit dem Erstkontakt zu
einem potentiellen Arbeitgeber und schliel3t mit
der Einarbeitungsphase ab (Ullah & Ullah 2015,
S. 8). Im Mittelpunkt stehen das personliche Emp-
finden des Bewerbers und die sich daraus entwi-
ckelnde Erfahrung (Bruhn & Hadwich 2012, S. 9).
Die Erfahrung ist bedingt durch die Erlebnisse,
welche den Bewerbern an den Kontaktpunkten,
den sogenannten Touchpoints, widerfahren. Da
sich Recruiting-Prozesse im Detail je Unternehmen
unterscheiden, kann es folglich keine einheitliche
Candidate Journey geben (Athanas & Wald 2014,

S. 15). Es lassen sich grundlegende Phasen sowie
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Touchpoints identifizieren. Abbildung 1 illustriert
das 4-Phasen-Modell von ESCH. The Brand Con-
sultants (Esch & Seibel 2015b, S. 7), welches um
relevante Touchpoints des Modells von Athanas &
Wald (2014, S. 16) erweitert wurde. Es erscheint
die Notwendigkeit, die Pragungsphase innerhalb
der Candidate Journey zu beriicksichtigen, da
Bewerber im Alltagsleben haufig mit Unterneh-
mensmarken in Kontakt kommen und im Vorfeld
iiber ein Unternehmensimage verfiigen (Esch,
Schmitt & Knorle 2014, S. 16). Entlang einer
Candidate Journey wirkt sich jeder Touchpoint
auf die Candidate Experience aus und kann diese
positiv wie auch negativ beeinflussen. Insgesamt
spiegelt die Candidate Experience das Gesamter-
lebnis der Bewerber wihrend des Recruitings wider
und stellt einen wichtigen Einflussfaktor fiir die
Employer Brand dar (siehe Abbildung 1). Erfahren
Bewerber eine positive Candidate Experience,
wirkt sich dies positiv auf die Marke aus (Esch &
Seibel 2015b, S. 8).

Der Begriff Generation Y kniipft alphabetisch gese-
hen an die vorherige Generation X an. Zugleich
steht das Y auch fiir das englischsprachige Wort
,why* (Klaffke 2014, S. 59). Wie diese Bezeichnung
impliziert, stellt diese Generation die bisherigen
Verhiltnisse und Vorstellungen in Frage (Parment
2013, S. 1). Das Selbstbewusstsein zdhlt zu den
klassischen Charakteristika der nach 1980 gebo-
renen Kohorte (Schulenburg 2016, S. 10). Die
gravierendste Verdnderung wahrend der formativen
Phase ist der Entwicklung des Internets, wie auch
der digitalen Medien zuzuschreiben (Klaffke 2014,
S. 60). Die informationsbediirftige Generation
kann Informationen effizient beschaffen (Parment
2013, S. 45) und besitzt folglich mehr Wissen iiber
potentielle Arbeitgeber (ebd., S. 68). Die Vertreter
der Generation Y legen mehr Wert auf emotionale
Aspekte, die auch die Arbeitswelt betreffen, wo-
durch das Arbeitgeberimage vermehrt in den Fokus
tritt (ebd., S. 13). Insbesondere erwartet diese Gene-
ration, am Arbeitsplatz auf moderne Technologien
zuriickgreifen zu konnen (Klaffke 2014, S. 65).

Als Vorstudie wurden 27 Probanden der Generation
Y einem qualitativen Interview unterzogen. Die
Zielsetzung dieser explorativen Methode ist die
Erkenntnis iiber die subjektiven Erlebnisse dieser
Zielgruppe wihrend des Recruiting-Prozesses. Zur
Auswertung des Datenmaterials wird die quali-
tative Inhaltsanalyse in Anlehnung an Mayring
(2014, S. 543) angewendet. Nachfolgend werden
die Studienergebnisse dargestellt.
Erfolgskritische Touchpoints liegen insbesondere
in der zweiten Phase der Candidate Journey vor
(Eigene Erhebung, 2017a). Die Bewerbungsiiber-
mittlung findet hauptsdchlich iiber ein Online-
Portal des jeweiligen Unternehmens statt. 13
der 27 Probanden beurteilten den Bewerbungs-
upload aufgrund der Komplexitédt und Zeitintensitat
negativ (ebd.). Es zeigt sich, dass die techni-
schen Gegebenheiten der Online-Tools ausbauféhig
sind. Diese unterliegen haufig einer Kapazitéts-
beschrankung, die eine Vollstindigkeit der Be-
werbung erschwert (ebd.). Innerhalb des Aus-
wahlverfahrens wurde vor allem das Auftreten der
Gesprichspartner positiv hervorgehoben, indem
es iiberwiegend als , professionell“ und ,sehr an-
genehm® bewertet wurde. Zwar iiberwiegen die
positiven Erlebnisse, dennoch sind die negativen
Erlebnisse gravierend und entsprechen nicht den
Mindestanforderungen, die ein Bewerber in Bezug
auf einen wertschitzenden Umgang hat. Denn die
,herablassende Art“ der Gesprachspartner, die
,Verhoratmosphire* sowie der Eindruck fehlender
,2Kommunikation auf Augenhéhe“ hinterlassen
ebenso Spuren im Bewusstsein der Bewerber als
konformes Verhalten der Unternehmensvertreter
(ebd.). 20 der 27 Probanden (ebd.) dulderten sich
negativ in Bezug auf das allgemeine Feedback.
Zum Teil erfolgte durch die Unternehmen keine
Riickmeldung oder die Reaktionszeit zog sich zu
lange hin. Zwar werden standardisierte E-Mails als
nicht wiirdigend eingestuft, von den Unternehmen
aber dennoch praktiziert (ebd.).

Aus den Ergebnissen der qualitativen Inhalts-

analyse geht deutlich hervor, dass die Candidate
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Abbildung 2:  Zentrale Ergebnisse der qualitativen Inhaltsanalyse (Angaben in absoluten Zahlen)

Quelle: Eigene Erhebung, 2017a, n=27

Experience der insgesamt 27 Probanden recht
unterschiedlich ist und es sich bei Bewerbern um
einen inhomogenen Personentyp handelt. Dennoch
zeigt die Analyse, dass die Erlebnisse der Bewerber
wiahrend des Recruiting-Prozesses iiber sdmtliche
Touchpoints hinweg erfolgskritisch zu beurteilen
sind, wie Abbildung 2 zeigt.

Es konnten fiinf zentrale Hypothesen aus den
qualitativen Interviews deduziert werden, die

im nachfolgenden Kapitel Anwendung finden:

Je schneller der Bewerbungsupload, desto

besser die Candidate Experience der Generation Y.

Je professioneller das Auftreten der
Gespréchsteilnehmer im Vorstellungsgespréch,
desto besser ist die Candidate Experience der

Generation Y.

: Je intensiver die Unternehmenskommuni-
kation, desto besser die Candidate Experience der

Generation Y.

:Jeindividueller das Feedback, desto besser die

Candidate Experience der Generation Y.

: Wenn der Recruiting-Prozess eine Dauer von
vier Wochen nicht iibersteigt, dann verbessert dies

die Candidate Experience der Generation Y.

Dieses Kapitel dient als Fortfilhrung des ersten
Studienteils. Das Ziel dieser Teilerhebung ist die
quantitative Uberpriifung der zuvor aufgestellten
Hypothesen. Als Erhebungsmethode wird die
Studie als Online-Befragung durchgefiihrt, um
eine breite Probandenbasis zu erreichen, die
eine statistische Stabilitdt der Studienergebnisse
gewihrleistet. Zur Uberpriifung der Hypothesen
werden ein Chi-Quadrat-Unabhédngigkeitstest
sowie eine bivariate Korrelationsanalyse durch-
gefiihrt. Mittels eines Signifikanztests untersucht
der Chi-Quadrat-Unabhéngigkeitstest, ob zwischen
zwei Merkmalen eine Unabhéngigkeit besteht (Kul3
& Eisend 2010, S. 216ff.). Das Signifikanzniveau
wurde auf 1,0 Prozent (a= 0,01) festgelegt.
Aufschluss iiber die Stirke des Zusammenhangs
gibt die Korrelationsanalyse. Zur Bestimmung
der Effektstirke zwischen zwei ordinalskalierten
Merkmalen findet der Rangkorrelationskoeffizient
nach Spearman Anwendung (Kul? & Eisend 2010,
S. 201). Der Koeffizient kann Werte zwischen -1
und +1 annehmen, wobei ein starker positiver
Zusammenhang vorliegt, wenn dieser nahe bei
+1 liegt (Eckey, Kosfeld & Tiirck 2008, S. 180).
Merkmale mit unterschiedlichen Skalenniveaus
werden zuvor transformiert (Bortz & Doring 2006,
S. 508). Einsatz findet hierbei der normierte

Kontingenzkoeffizient K* mit einem definierten
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Wertebereich von 0 <K*<1. Je ndher K* an dem
Wert 1 liegt, desto stérker ist der Zusammenhang
zwischen den Merkmalen (Eckey, Kosfeld & Tiirck
2008, S. 193). Durchgefiihrt wird jeweils eine
einseitige Korrelationsanalyse, da die Hypothesen
einen positiv gerichteten Zusammenhang unter-
stellen. Zunichst erfolgen die Beschreibung der
Stichprobenpopulation sowie die Demografie der
Befragten. Anschliefend werden die Studienergeb-

nisse dargelegt.

Insgesamt nahmen n=380 Personen an der On-
line-Umfrage teil. Nach Bereinigung von unvoll-
stdndigen Fragebdgen und von Personen, die
nicht der Zielgruppe entsprechen, verbleiben
n=317 Fragebdgen. Die ausgewerteten Fragebogen
verteilen sich auf 47,9 Prozent (n=152) weibliche
und 52,1 Prozent (n=165) miannliche Studien-
teilnehmer. Das Durchschnittsalter der befragten
Personen belauft sich auf 24,4 Jahre (SD = 3,69).
65,3 Prozent (n=207) der Probanden befinden
sich derzeit im Bachelorstudium, wohingegen
32,5 Prozent (n=103) ein Masterstudium an einer
deutschen Hochschule absolvieren. Inbegriffen
ist hierbei auch ein berufsbegleitendes Studium.
Weitere 2,2 Prozent (n=7) legen ein Staatsexamen
ab (Eigene Erhebung, 2017b, n=317).

Das Recruiting beginnt mit der zweiten Phase
der Candidate Journey, ndmlich mit der Bewer-
bungsiibermittlung. Eine geringe Beliebtheit er-
fahren hierbei die Online-Bewerbungsformulare,
trotz der hohen Verbreitung in der Praxis. Lediglich
ein Drittel (34,4 Prozent; n=103) der 317 Befragten
praferieren diese Form der Bewerbung, wahrend
sich 20,2 Prozent (n=64) der Probanden nur
dariiber bewerben wiirde, wenn das Stellenange-
bot attraktiv ist (ebd.). Die Zeitintensitidt der
Online-Bewerbung ist ein Treiber der Frustration,
denn mehr als die Halfte (57,1 Prozent; n=181)
der Befragten ist mit der Dauer unzufrieden. Wie
Abbildung 3 zeigt, sind 55,5 Prozent (n=176) der
Meinung, dass eine Online-Bewerbung maximal
finf bis 15 Minuten in Anspruch nehmen soll.
Tatsdchlich konnte allerdings nur jeder Fiinfte
(19,2 Prozent; n=061) innerhalb dieser Zeitspanne
eine Online-Bewerbung abschlieen. Weitaus mehr
als ein Drittel (37,5 Prozent; n=119) benoétigte
hierfiir zwischen 31 und 60 Minuten (ebd.).

Um die Hypothese H1 zu iiberpriifen, wurde
zundchst der Chi-Quadrat-Unabhéangigkeitstest
durchgefiihrt. Dieser unterliegt dem festgelegten
Signifikanzniveau von a = 0,01 (Eigene Erhebung,
2017b, n=317). Somit muss die Nullhypothese,
dass es eine Unabhéngigkeit zwischen den beiden

Merkmalen gibt, zugunsten der Alternativhypothese

Wie lange sollte der Prozess einer Online-Bewerbung maximal dauern?
Wie lange haben Sie fur die Online-Bewerbung bendtigt?

55,5 %

37,5%

i 11,4%
unter 5 Minuten ,
2,5%
5 - 15 Minuten
19,2%
16 - 30 Minuten 23,0%
26,8%
31 - 60 Minuten 9,0%
(] i 0,3%
Uber 60 Minuten 13.9%

Abbildung 3  Dauer einer Online-Bewerbung zwischen Anspruch und Realitat

Quelle: Eigene Erhebung, 2017b, n=317
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widerlegt werden. Zwar herrscht eine schwache
positive Korrelation (rS =0,196), dennoch ist dieses
Ergebnis hochst signifikant (ebd.), d.h., je kiirzer
der Bewerbungs-Upload war, desto positiver wurde
die Candidate Experience beurteilt. Somit kann die

erste Hypothese angenommen werden.

Wie Abbildung 5 illustriert, legen die befragten
Personen viel Wert auf eine kontinuierliche Unter-
nehmenskommunikation wahrend des Recruiting-
Prozesses. Damit die Beziehung zwischen Unter-
nehmen und Bewerber wéahrend des Recruitings

aufrechterhalten bleibt, sind Ansprechpartner

Wie beurteilen Sie insgesamt das Auftreten der Unternehmensvertreter

im Vorstellungsgesprach?

28,4 %

10,4%

2,5% 2,5%

1 2 3
(sehr negativ)

Abbildung 4:  Auftreten der Unternehmensvertreter
Quelle: Eigene Erhebung, 2017b, n=317

Aus Abbildung 4 geht hervor, dass das Auftreten
der Unternehmensvertreter wiahrend des Vorstel-
lungsgespriachs iiberwiegend positiv bewertet
wurde. Lediglich 15,4 Prozent (n=49) der 317
Befragten beurteilte das Auftreten negativ (Eigene
Erhebung, 2017b). Diese positiven Ergebnisse sind
entscheidend, zumal 97,7 Prozent (n=310) der
Probanden zustimmten, dass die Eindriicke im
Vorstellungsgespriach entscheidend dafiir sind,
ob diese bei dem jeweiligen Arbeitgeber arbeiten
mochten (ebd.). Der Signifikanzwert unterliegt
dem festgelegten Signifikanzniveau von a=0,01
(Eigene Erhebung, 2017b, n=317). Infolgedes-
sen muss die Nullhypothese widerlegt und die
Alternativhypothese angenommen werden. In
der Stichprobe liel§ sich eine mittelstarke posi-
0,420 ermitteln (ebd.).

Folglich korreliert ein professionelles Auftreten

tive Korrelation von r.=

der Unternehmensvertreter mit einer positiven
Candidate Experience. Die zweite Hypothese kann

somit angenommen werden.

34,4%
21,8%
5 6
(sehr positiv)

seitens der Unternehmen unerlédsslich. Diese
werden von den Bewerbern sogar vorausgesetzt,
wie die qualitative Inhaltsanalyse gezeigt hat
(Eigene Erhebung, 2017a, n=27). Dennoch sind
Ansprechpartner kaum verfiigbar und geben selten
ausreichend Riickmeldung. Lediglich 53,3 Prozent
(n=186) der 317 befragten Probanden hatten
einen Ansprechpartner zur Verfiigung. Sofern
Bewerber-Hotlines vorhanden sind, stiften diese
nicht den gleichen Nutzen, den ein Ansprechpartner
der Fachabteilung einem Bewerber bieten konnte
(ebd.). In der dritten Forschungshypothese wurde
somit die Annahme aufgestellt, dass zwischen
einer intensiven Unternehmenskommunikation
und einer Candidate Experience ein positiver
Zusammenhang herrscht. Diese Annahme setzt
die Verfiligbarkeit eines personlichen Ansprech-
partners seitens der Unternehmen wéhrend des
gesamten Recruitings voraus. Der Signifikanzwert
des Chi-Quadrat-Unabhédngigkeitstests unterliegt

deutlich dem festgelegten Signifikanzniveau von
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a= 0,01 (Eigene Erhebung, 2017b, n=317). Somit
muss die Nullhypothese zugunsten der Alternativ-
hypothese abgelehnt werden, d.h. es herrscht
ein signifikanter Zusammenhang zwischen den
beiden Merkmalen. Der normierte Kontingenzkoef-
fizient K*=0,456 weist auf einen mittelstarken
Zusammenhang zwischen den zwei Variablen hin
(ebd.). Dies bedeutet, sobald ein Ansprechpartner

der Unternehmen wiahrend des Recruiting-Pro-

Wie wichtig ist Ihnen eine kontinuierliche
Kommunikation wahrend des gesamten

iting- ?
Recruiting-Prozesses” 36,0%
21,8%

23,0%

O,
1,00 28% e

1 2 3 4 5 6
(sehr unwichtig) (sehr wichtig)

Abbildung 5:  Wichtigkeit einer kontinuierlichen Kommunikation
Quelle: Eigene Erhebung, 2017b, n=317

zesses zu Verfiigung stand, fiihrte dies zu einer
besseren Beurteilung der Candidate Experience
der Befragten. Diese Annahme impliziert, dass die
Verfiigbarkeit eines Ansprechpartners eine kon-
tinuierliche Kommunikation gewéhrleistet. Somit
kann die dritte Forschungshypothese angenommen
werden.

Wie die qualitative Inhaltsanalyse bereits aufgezeigt
hat, stellt die Ergebniskommu-
nikation einen erfolgskritischen
Touchpoint am Ende der Can-
didate Experience dar. Mittels
einer vierstufigen Likert-Skala
von sehr unzufrieden (1) bis
sehr zufrieden (4) konnten die
Probanden unterschiedliche For-
men der Ergebniskommunikation

bewerten. Wie Abbildung 6 zeigt,

personliche E-Mail

telefonisch

Absage (MW =2,6; SD=1,0). Wahrend die telefo-
nische Zusage fiir 92,7 Prozent (n=294) der 317
Probanden sehr zufriedenstellend ist, beurteilte dies
nur jeder Dritte (29,0 Prozent; n=92) bei einer
Absage (Eigene Erhebung, 2017b). Festgehalten
werden kann, dass die Probanden hinsichtlich
standardisierter Kommunikationsformen emp-
findlich reagieren. Deutlich erkennbar ist, dass
eine personliche und individuelle Kommunika-
tion bevorzugt wird und standardisierte Phrasen
unbefriedigend erscheinen (ebd.). Die Annahme
aus H4, dass ein individuelles Feedback einen
positiven Einfluss auf die Candidate Experience
hat, kann bestdtigt werden.

Als besonders relevant erachtet wird die Dauer
bis zur Ergebniskommunikation. Wie aus Abbil-
dung 7 ersichtlich ist, sind 87,7 Prozent (n=278)
der Befragten mit einer Dauer von unter zwei
Wochen sehr zufrieden (ebd.). Erst ab einer Dau-
er von mehr als vier Wochen iiberwiegt deutlich
die Unzufriedenheit. Dies ist ein alarmierendes
Ergebnis, denn durchschnittlich dauert ein Re-
cruiting-Prozess zwischen vier und sechs Wochen
(SD = 1,0). Auch wenn die Dauer des gesamten
Recruiting bei weitem die Wunschvorstellung der
Befragten {ibersteigt, empfindet iiber die Halfte
(60,9 Prozent; n=193) der 317 Probanden den
zeitlichen Rahmen des Recruiting-Prozesses als
angemessen. Die Untersuchung der Hypothese
H5 ergab, dass der Signifikanzwert deutlich un-
ter dem Signifikanzniveau von a= 0,01 liegt
(Eigene Erhebung, 2017b, N=317). Somit wird

Wie zufrieden waren Sie mit dem Feedback?

Zusage Absage

2,7

standardisierte E-Mail

1,8

3,6
3,1

3,9
3,1

Angabe in Mittelwerten; sehr unzufrieden (1) bis sehr zufrieden (4)

fallt die Zufriedenheit einer
Zusage (MW=3,3; SD=0,8)

Abbildung 6: Zufriedenheit mit der Ergebniskommunikation

deutlich hoher aus, als bei einer Quelle:

Eigene Erhebung, 2017b, n=317



die Nullhypothese verworfen und die Alterna-
tivhypothese angenommen. Ferner konnte eine
mittelstarke positive Korrelation von r.=0,496
nachgewiesen werden, die hochst signifikant ist
(ebd.). Es kann somit festgehalten werden, dass

sich die Dauer des Recruiting-Prozesses auf die

gibt, nicht jedoch iiber die Kausalitidt (Bortz &
Doring 2006, S. 517). Auf Basis der Studienergeb-
nisse und mit Hilfe der statistischen Auswertung
konnen Handlungsempfehlungen zur Gestaltung
einer positiven Candidate Experience fiir die

Generation Y abgeleitet werden.

Wie zufrieden waren Sie mit der Dauer des gesamten Recruiting-Prozesses,
vom Einreichen der Bewerbung bis zur Entscheidungskommunikation?

sehr zufrieden

Dauer unter 2 Wochen

Dauer 2 bis 4 Wochen

Dauer 4 bis 6 Wochen 28,4
Dauer 6 bis 12
Wochen o 27
mehr als 3 Monate | 5elgL)

0 zufrieden

B unzufrieden [ sehr unzufrieden

@) o
< w

47,3 20,5
66,2

91,2

Angaben in Prozent

Abbildung 7:  Zufriedenheit mit der Dauer des gesamten Recruiting-Prozesses

Quelle: Eigene Erhebung, 2017b, n=317

Candidate Experience auswirkt, d.h. je kiirzer der
Recruiting-Prozess war, desto positiver fiel die
Candidate Experience der Befragten aus. Folglich
kann die fiinfte Hypothese angenommen werden.
Um eine Aussage iiber die Bewerbererlebnisse
treffen zu konnen, ist die Beurteilung der Candidate
Experience entscheidend. Abgesehen von einem
Drittel (33,7 Prozent; n=107) der 317 Befragten,
die mit den Erlebnissen wiahrend des Recruitings
unzufrieden waren, beurteilte iiber die Hilfte (66,2
Prozent; n=210) der Probanden die Erlebnisse
positiv (Eigene Erhebung, 2017b). Dies ist entschei-
dend, denn je besser die Candidate Experience von
den Befragten beurteilt wurde, desto eher wird
auch eine Wiederbewerbung in Betracht gezogen
(Eigene Erhebung, 2017b, n=317).
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass
die fiinf aufgestellten Hypothesen bestitigt werden
konnten. Es darf nicht vernachlassigt werden, dass
eine Korrelationsanalyse zwar Auskunft iiber die

Richtung und die Effektstirke eines Zusammenhangs

Durch Anwendung von quantitativen und qualita-
tiven Untersuchungsmethoden wurde eine tiefge-
hende Betrachtungsweise der Candidate Experience
ermoglicht. Dadurch lassen sich zentrale Stellhebel
fiir ein bewerberorientiertes Recruiting identifi-
zieren, welche nachfolgend dargelegt werden.

Die Untersuchung hat gezeigt, dass sich die Be-
werber der Generation Y schnellere Formen der
Ubermittlung wiinschen (Eigene Erhebung, 2017b,
n=317). Eine Moglichkeit ist die Wiedereinfiithrung
der E-Mail-Bewerbung, welche die beliebteste
Bewerbungsform der Befragten darstellt (ebd.).
Eine weitere Losung bietet CV-Parsing, indem es
das automatische Auslesen von Informationen aus
den Lebensldufen ermoglicht (Petschar & Zavrel
2016, S.100f.). Dies ist eine effektive Technologie,
die zeitraubenden Online-Bewerbungsformulare

zu umgehen und zugleich die User Experience
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zu erhohen. Zusétzlich hat die Primdrerhebung
ergeben, dass die Unternehmensvertreter einen
nachhaltigen Einfluss auf die Candidate Experi-
ence ausiiben konnen (Eigene Erhebung, 2017b,
n=2317). Die Unternehmensvertreter sollten den
Bewerbern auf Augenhohe entgegentreten und
ihnen Respekt und Wertschétzung erweisen.
Anhand der empirischen Studie konnte belegt
werden, dass eine kontinuierliche Kommunikation
unerlésslich fiir eine positive Candidate Experience
der Generation Y ist. Werden Ansprechpartner
zur Verfiigung gestellt, kann dies nachweislich zu
einer besseren Candidate Experience fiihren (ebd.).
Hiufig werden allerdings nur Bewerber-Hotlines
eingesetzt, deren Auskunft nicht gleichzusetzen
ist mit der eines Ansprechpartners des Fachbe-
reiches. Gefordert wird vielmehr ein personlicher
Dialog zwischen Bewerber und Unternehmen.
Neueste Technologien, wie Chatbots, konnen diese
Anforderung unterstiitzen und erméglichen eine
individuelle, dialogorientierte sowie permanente
Betreuung der Bewerber (Furkel 2017, S. 20). Vor
allem wirken sich moderne Kommunikationskanile
positiv auf die Arbeitgeberattraktivitat aus, da die
technologieaffine Generation Y diese am Arbeits-
platz voraussetzt.

Einer der erfolgskritischen Touchpoints stellt die
Ergebniskommunikation am Ende des Recruiting-
Prozesses dar (Eigene Erhebung, 2017b, n=317).
Erwartet wird eine zeitige, aber vor allem personliche
Kommunikationsform durch die Unternehmens-
vertreter und die Vermeidung von standardisierten
Phrasen. Eine individuelle Kommunikation kann
zu einer deutlich positiveren Candidate Experi-
ence fiihren (ebd.). Ferner sollte die Schnelligkeit
der Ergebniskommunikation sowie des gesamten
Recruiting-Prozesses erh6ht werden, denn eine
verzogerte Ergebniskommunikation fiihrt nach-
weislich zu unzufriedenen Kandidaten, wodurch die
Aussicht auf eine Wiederbewerbung geschmaélert
wird (ebd.). Die Etablierung einer Alert-Funktion
im Bewerbermanagementsystem kann die Geschwin-
digkeit erhohen, indem Recruiter aktiv auf of-
fene Bewerbungen hingewiesen werden. Zudem

sollten Unternehmen selbst um Feedback bitten.

Die Insights, die durch die Implementierung einer
Feedbackkultur generiert werden, konnen gezielt
umgesetzt werden, um die Candidate Experience

nachhaltig zu verbessern.

Das Ziel der vorliegenden Arbeit war die Untersuchung
der individuellen Bewerbererlebnisse wahrend
des Recruiting-Prozesses sowie die Betrachtung,
inwieweit diese Erlebnisse die Haltung der Be-
werber gegeniiber den potentiellen Arbeitgebern
beeinflussen. Der Fokus dieser Studie lag auf den
Studierenden der Generation Y.

Die qualitative Primdrerhebung hat gezeigt,
dass die Recruiting-Prozesse nicht den Erwar-
tungen eines bewerberorientierten Recruitings
entsprechen. Neben einer geringen Wertschéit-
zung und standardisierten Absagen, fiihrt vor
allem die Komplexitédt des Bewerbungs-Uploads
zu Frustration und folglich zu einer negativen
Candidate Experience. Durch die quantitative
Absicherung der Hypothesen konnten Faktoren
identifiziert werden, welche einen nachweis-
lichen Einfluss auf die Candidate Experience
ausiiben. Die Candidate Experience scheitert
vorwiegend an grundlegenden Kriterien, sodass
die Erwartungen, welche die Generation Y an den
Recruiting-Prozess stellt, nicht erfiillt werden.
Somit muss die zugrundeliegende Forschungs-
frage, auf Basis der durchgefiihrten empirischen
Erhebung, mit ,,nein“ beantwortet werden.

Als eine weitere zentrale Erkenntnis ist festzuhalten,
dass bei dieser Alterskohorte eine schnelle Riick-
meldung elementar ist und konstruktives Feedback
vorausgesetzt wird. Wie die statistische Auswertung
ergeben hat, iibt die Candidate Experience einen
gravierenden Einfluss auf die Haltung der Bewer-
ber gegeniiber dem potentiellen Arbeitgeber aus.
Erfahren Bewerber negative Erlebnisse, kon-
nen diese die Chance auf eine Wiederbew-
erbung schmélern. In Zeiten des demogra-
fischen Wandels diirfen Unternehmen sich
nicht nur den Maf3stab setzen, die Erwartungen
der Bewerber zu erfiillen, sondern diese iiber alle

Touchpoints hinweg zu iibertreffen. Um dieser



Erwartungshaltung gerecht zu werden, sollten Be-
werber durch eine bewerberfreundliche Candidate
Journey beeindruckt werden. Nur dadurch kann eine
positive Gestaltung der Recruiting-Prozesse gewahr-
leistet werden, die zu einem Alleinstellungsmerkmal
fiihrt und folglich ein Wettbewerbsvorteil im Kampf

um die besten Talente ist.
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