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Abstract

Die vorliegende Untersuchung befasst sich mit der Frage, inwiefern Humor in
Employer-Branding-Videos die Wahrnehmung des Innovations- und Sozialwerts eines
Arbeitgebers beeinflussen und ob dies die Absicht potenzieller Bewerber, sich zu
bewerben, verandert. Im Rahmen eines Within-Subjects-Designs (N = 101) wurden den
Teilnehmern zwei verschiedene Employer-Branding-Videos préasentiert, von denen eines
humorvoll und das andere informativ gestaltet war. Die Datenerhebung erfolgte (iber eine
Online-Umfrage. Die Ergebnisse zeigten, dass Humor zu hoheren Bewertungen der
wahrgenommenen Innovationskraft in einem von fiinf Innovationsitems fiihrte. Beim
Sozialwert wurden in zwei Féllen signifikante Unterschiede zugunsten des humorvollen
Videos festgestellt. Bei der Bewerbungsabsicht konnten signifikante Unterschiede
zugunsten des informativen Videos beobachtet werden. Es konnte kein Zusammenhang
zwischen der reinen durchschnittlichen Nutzungszeit auf Social Media und der
Bewertung der Videos gefunden werden. Diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass
Humor in bestimmten Kontexten die Wahrnehmung von Innovationskraft und Sozialwert
verbessern kann, jedoch keinen signifikanten Einfluss auf die allgemeine
Bewerbungsabsicht hat. Theoretische Implikationen werden im Kontext bestehender
Forschung zu Humor in der Werbung und dem breiteren Bereich des Employer Brandings
diskutiert.
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1 Einleitung

Zu Beginn wird auf die konkrete Problemstellung und das Ziel der Arbeit
eingegangen. Anschliefend wird der Beitrag flr Wissenschaft und Praxis beleuchtet.
AbschlieRend wird die verwendete Methodik erlautert, um zugleich einen Uberblick tiber
den Aufbau der Bachelorarbeit zu geben.

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Der Fachkraftemangel sowie der allgemeine Arbeitskraftemangel gewinnen in
Deutschland zunehmend an Bedeutung flr die wirtschaftliche Entwicklung. Aufgrund
des demografischen Wandels gibt es immer weniger Berufseinsteiger® sowie qualifizierte
Fach- und Flhrungskréfte (Immerschitt & Stumpf, 2019, S. 4). Das Institut flr
Arbeitsmarkt- und Berufsforschung stellte im zweiten Quartal 2024 tber 1,3 Millionen
nicht besetzte Stellen in Deutschland fest (,,JAB-Stellenerhebung®, 2024). Dieser Mangel
hat zu einem intensiven Wettbewerb um qualifizierte Talente gefiihrt, der auch als "War
for Talents™ bezeichnet wird. Daher ist es flir Unternehmen von Relevanz zu verstehen,
worauf Mitarbeiter einen Wert legen und wie sie bestmdglich auf diese Bedurfnisse
eingehen kénnen (Hansen & Hauff, 2019, S. 36-37).

Die Personen, die gerade in das Berufsleben einsteigen, oder in den nachsten
Jahren eintreten werden, sind mit der Technologie bereits aufgewachsen und nutzen tag-
lich Social Media (Hesse & Mattmdiller, 2019, S. 72). Somit spielen soziale Medien eine
immer groRere Rolle in der Kommunikation zwischen Unternehmen und potenziellen Be-
werbern. Eine Studie der Bertelsmann Stiftung und des Instituts der deutschen Wirtschaft
(IW) zeigt jedoch eine deutliche Diskrepanz zwischen den bevorzugten Plattformen von
Unternehmen und den von jungen Menschen genutzten Kanélen. Wahrend 71 % der Un-
ternehmen Facebook nutzen, um Ausbildungsplétze zu bewerben, suchen nur 25 % der
jungen Menschen auf dieser Plattform nach Informationen Gber Unternehmen. Ungeféhr
30 % der jungen Menschen suchen auf TikTok nach Informationen von Unternehmen.
Dagegen nutzen nur ungeféhr 4 % der Unternehmen aktiv TikTok, um Gber ihre Ausbil-
dungsstellen zu informieren. Diese Licke verdeutlicht, dass Unternehmen ihre

Kommunikationsstrategien starker an das veranderte Mediennutzungsverhalten der

! Die in der vorliegenden Arbeit verwendeten Personenbezeichnungen beziehen sich gleichermaRen auf
weibliche, mannliche und diverse Personen. Auf eine Doppelnennung und gegenderte Bezeichnungen wird zugunsten
einer besseren Lesbarkeit verzichtet.
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jungen Zielgruppe anpassen missen, um potenzielle Bewerber gezielter zu erreichen
(Ausbildungsplatzsuche, 2024). TikTok zeigt diesbeztglich ein noch groRes ungenutztes
Potenzial. TikTok ist eine rasant wachsende Plattform, die durch ihren kurzen und meist
unterhaltsamen Content bekannt ist (Schellewald, 2021, S. 1439).

Eine weitere Entwicklung auf dem Arbeitsmarkt ist die wachsende Transparenz.
Jobsuchende kdnnen heute leicht verschiedene Arbeitgeber miteinander vergleichen, da
Stellenanzeigen im Internet frei verfugbar sind (Lorenz & Nientiedt, 2023, S. 2). In
bestimmten Branchen gestaltet sich die Suche nach Mitarbeitern jedoch schwieriger,
beispielsweise aufgrund eines negativen Images oder geringer Attraktivitat der Tatigkeit
(Immerschitt & Stumpf, 2019, S. 1). Genau hier setzt Employer Branding an. Die
Sozialen Medien kdnnen Unternehmen dabei helfen das Interesse potenzieller Mitarbeiter
zu wecken und eine ansprechende Arbeitgebermarke zu etablieren. Dies starkt sowohl die
Bedeutung der Arbeit fur Mitarbeiter, die bereits Teil des Unternehmens sind, als auch
fur Mitarbeiter, die in Zukunft ein Teil davon werden kénnen. Soziale Medien braucht es
demnach, um Interessen zu wecken, aufzubauen und zu starken.

Diese Arbeit untersucht den Einfluss von Humor im Employer Branding auf As-
pekte der Arbeitgeberattraktivitdt sowie der einhergehenden Bewerbungsabsicht
potenzieller Mitarbeiter. So soll ein besseres Verstandnis dariiber gewonnen werden, wie
Humor die Wahrnehmung von Unternehmen beeinflussen kann. Ziel ist es, herauszufin-
den, ob humorvolle Inhalte vor allem Uber die Plattform TikTok, eine effektive Methode
darstellen, um sowohl den Eindruck des Unternehmens auf der Sozial- und Innovations-

ebene sowie die Bewerbungsabsicht zu fordern.
1.2 Beitrag fur Wissenschaft und Praxis

Obwohl Humor in der Werbung weit verbreitet ist, gibt es bisher wenig For-
schung dazu, wie er im Bereich der Jobanzeigen wirkt (Oikarinen, 2016, S. 167). In dieser
Arbeit geht es um die Rolle von Humor im Employer Branding und inwiefern dieser her-
angezogen werden kann, um Aspekte der Arbeitgeberattraktivitat zu erh6hen und
potenzielle Mitarbeiter dazu zu animieren sich beim Unternehmen zu bewerben. Humor
stellt eine Mdglichkeit dar, das Unternehmen authentisch zu présentieren und potenzielle
Bewerber gezielt anzusprechen, je nach den individuellen Préferenzen der Zielgruppe.
Insbesondere Plattformen wie TikTok bieten Unternehmen die Chance, durch kreative

und humorvolle Ansétze neue Bewerber zu erreichen und sich als innovativer Arbeitgeber



zu positionieren. In diesem Kontext wird untersucht, ob der Einsatz humorvoller Inhalte

in sozialen Medien eine unterstiitzende Rolle im War for Talents spielen kann.

1.3 Gang der Arbeit

Diese Arbeit ist in flnf Abschnitte untergliedert. Im ersten Kapitel wird der ak-
tuelle Fachkraftemangel in Deutschland thematisiert, aus dem die Relevanz des Employer
Brandings abgeleitet wird. Darauf basierend werden die Problemstellung und Zielsetzung
der Arbeit erlautert.

Das zweite Kapitel widmet sich dem theoretischen Hintergrund und dem aktu-
ellen Forschungsstand. Die beiden Hauptbegriffe, Employer Branding und
Arbeitgeberattraktivitat, werden zunachst definiert, um ein Grundlagenverstandnis fur
den Gebrauch in dieser Arbeit sicherzustellen. Danach wird auf die Bedeutung von Social
Media in Bezug auf Employer Branding eingegangen. (Kapitel 2.1.2). Ein besonderes
Augenmerk wird auf das Potenzial von TikTok als Employer-Branding-Kanal gelegt (Ka-
pitel 2.1.3). Zudem wird untersucht, welche Auswirkungen Humor in der Werbung hat,
bevor der aktuelle Forschungsstand dargestellt wird (Kapitel 2.3). AbschlieRend werden
auf Basis der Forschungsfragen die Hypothesen dieser Arbeit entwickelt (Kapitel 2.4).

Das dritte Kapitel geht auf das gesamte methodische Herangehen ein (vollstan-
diges Untersuchungsdesign). Das vierte Kapitel prasentiert die Ergebnisse der
Untersuchung sowie zusétzliche explorative Analysen. Im funften Kapitel werden
schliellich die Ergebnisse diskutiert, praktische Implikationen abgeleitet und die Limita-
tionen der Arbeit aufgezeigt.

2 Theoretischer Hintergrund und Forschungsstand

Im theoretischen Hintergrund und Forschungsstand werden zentrale Konzepte
und bisherige Forschungsergebnisse dargestellt, die als Grundlage flr die Untersuchung
dienen. Ziel ist es, eine Basis fir die Entwicklung und Prifung der Hypothesen zu schaf-

fen.

2.1 Employer Branding

Dieses Unterkapitel stellt Employer Branding vor, um in weiterer Folge einord-
nen zu koénnen, wie dieses in den Sozialen Medien eingebunden wird, um die

Unternehmenswahrnehmung auszubauen.



2.1.1 Definition und Bedeutung / Grundlagen des Employer Branding

Ambler & Barrow (1996) fiihrten erstmals den Begriff ,,Employer Brand*“ ein
(Berthon et al., 2005, S. 154). Sie ertrterten die Notwendigkeit, Techniken des Marken-
managements auf das Personalmanagement anzuwenden und definierten die
Arbeitgebermarke als "the package of functional, economic and psychological benefits
provided by employment, and identified with the employing company” (Ambler &
Barrow, 1996, S. 187). Der funktionale Nutzen umfasst Aspekte wie die berufliche Ent-
wicklung und Karrieremdglichkeiten. Der 6konomische Nutzen bezieht sich auf
Vergutung, Gehalt und finanzielle Sicherheit. Der psychologische Nutzen betrifft das Zu-
gehorigkeitsgefiihl der Mitarbeiter sowie die Identifikation mit dem Unternehmen. Je
attraktiver das Unternehmen eingestuft wird, desto eher identifizieren sich Mitarbeiter
mit diesem und sind gewillt langfristig ein Teil davon zu sein (Ambler & Barrow, 1996,
S. 187). Durch Employer Branding soll demnach eine Arbeitgebermarke entwickelt und
gestarkt werden, um fir bereits vorhandene und zukiinftige Mitarbeiter ansprechend zu
sein und sich gegen die Konkurrenz durchzusetzen. Auf diese Weise sollen zu bestehen-
den Mitarbeitern eine groRere Bindung aufgebaut, und neue Mitarbeiter gewonnen
werden (Lies, 2018).

Ewing et al. (2002) hebt vor allem die Bedeutung fiir das Gewinnen von
neuen Mitarbeitern hervor, welches in dieser Arbeit naher betrachtet wird. Ein Unter-
nehmens soll als ,,a great place to work* erkannt werden (Ewing et al., 2002, S. 12).
Diese Definition bezieht sich speziell auf potenzielle Mitarbeiter und ist somit nutz-
lich fur den weiteren Forschungsverlauf. Unternehmen mit starken
Arbeitgebermarken haben nach Ritson (2002) vier groRe Effekte auf den Markt. Sie
konnen die Kosten fiir die Mitarbeitergewinnung senken, die Beziehungen zu ihren
Mitarbeitern verbessern, die Mitarbeiterbindung erhdhen und niedrigere Gehalter fir
vergleichbare Positionen anbieten als Firmen mit schwécheren Arbeitgebermarken
(Ritson, 2002, S. 18).

Employer Branding kann demnach umfassend zum Unternehmenserfolg bei-
tragen, und zwar dadurch, weil es sich direkt mit den Mitarbeitern befasst.

Auf diesem Kapitel aufbauend wird im nachsten Kapitel die Arbeitgeberat-

traktivitat naher beleuchtet und die damit verbundene Bewerbungsabsicht.



2.1.2 Arbeitgeberattraktivitat und Bewerbungsabsicht

Ein &hnliches Konzept zum Employer Branding ist die Arbeitgeberattraktivitat.
Es wird zwischen interner Arbeitgeberattraktivitét, die auf die aktuellen Mitarbeiter ab-
zielt, und externer Arbeitgeberattraktivitat, die sich an potenzielle Mitarbeiter richtet,
unterschieden. Die interne Attraktivitit wird aus der Perspektive derjenigen betrachtet,
die bereits im Unternehmen arbeiten. Im Gegensatz dazu beschreibt die externe Arbeit-
geberattraktivitdt, wie potenzielle Arbeitnehmer das Unternehmen von aufRen
wahrnehmen. Je starker das Arbeitgebermarken-Image eines Unternehmens ist, desto
besser ist die Wahrnehmung der Organisation durch potenzielle Mitarbeiter (Pingle &
Sodhi, 2011, S. 21). Im Rahmen dieser Arbeit wird ausschlief3lich die externe Arbeitge-
berattraktivitat betrachtet.

Berthon et al. verdffentlichten im Jahr 2005 eine Studie zur Messung der exter-
nen Arbeitgeberattraktivitat. Da diese Arbeit auf diesem Messinstrument aufbaut, wird es
im Folgenden detailliert erlautert. Der Begriff der Arbeitgeberattraktivitat bezeichnet ,,die
Vorteile, die ein potenzieller Arbeitnehmer in der Arbeit fur ein bestimmtes Unternehmen
sieht.* (Berthon et al., 2005, S. 156).

Die externe Arbeitgeberattraktivitét ist wichtig, um die Perspektiver potenzieller
Mitarbeiter erfassen zu kénnen. Berthon et al. (2005) hat in seiner Untersuchung funf
Dimensionen der Arbeitgeberattraktivitit ausgearbeitet.

Der Innovationswert (Interest VValue) beschreibt, in welchem Mal ein potenziel-
ler Mitarbeiter von einem Arbeitgeber angezogen wird, der ein spannendes Arbeitsumfeld
bietet, innovative Arbeitspraktiken nutzt und die Kreativitat seiner Mitarbeiter fordert,
um qualitativ hochwertige und innovative Produkte sowie Dienstleistungen zu entwi-
ckeln. Der Sozialwert (Social Value) ergibt sich aus dem Arbeitsklima, dass vor allem
mit einer angenehmen Atmosphdre, Kooperation und der Freude an der Téatigkeit assozi-
iert wird. Der 6konomische Wert (Economic Value) bewertet, inwieweit ein Arbeitgeber
durch tberdurchschnittliche Gehélter, ein attraktives Gesamtvergltungspaket, Arbeits-
platzsicherheit und gute Aufstiegsmoglichkeiten anziehend wirkt. Der Karrierewert
(Development Value) spiegelt wider, inwiefern ein Arbeitgeber Mdglichkeiten zur per-
sonlichen Wertschatzung, Starkung des Selbstwertgefiihls und des Selbstbewusstseins
bietet. Gleichzeitig umfasst er die Gelegenheit, berufliche Erfahrungen zu sammeln, die
die Karriere vorantreiben und eine solide Grundlage fur zuklnftige Jobchancen schaffen.

Der Transferwert (Application Value) hingegen bezieht sich darauf, wie ansprechend ein



Arbeitgeber ist, der es ermdglicht, erworbene Kenntnisse praktisch anzuwenden und wei-
terzugeben — und dies in einem Umfeld, das von Kundenorientierung und einem
humanitéren Ansatz geprégt ist (Berthon et al., 2005, S. 159-162).

Die von Berthon et al. (2005) entwickelte Skala basiert auf dem Modell von
Ambler und Barrow (1996), wo der Begriff der Arbeitgebermarke erstmals definiert
wurde, und erweitert dieses Modell. Die Faktoren ,,Innovationswert und ,,Sozialer Wert*
spiegeln die psychologischen Vorteile wider, die Ambler und Barrow beschrieben haben.
Die Faktoren ,,Karrierewert® und ,,Transferwert* erweitern ihre funktionalen Vorteile.
Der Faktor ,,0konomischer Wert* deckt, wie auch bei Ambler und Barrow, die wirtschaft-
liche Dimension ab (Berthon et al., 2005, S. 162).

Verschiedene Social Media Plattformen tragen dazu bei, die Arbeitgebermarke
zu stérken und eine Bindung zwischen Arbeitgebern und Arbeitnehmern aufzubauen
(Saffer et al., 2013, S. 214). Dies wiederum kann das Interesse an einer Bewerbung stei-
gern (Stojanovic et al., 2018, S. 478).

In einer Studie aus dem Jahr 2003 entwickelten Highhouse et al. ein spezifisches
Item, das die Bewerbungsabsichten potenzieller Mitarbeiter misst. Das genannte ltem
stellt einen Bestandteil eines umfassenderen Messinstruments dar, welches zur Messung
der Arbeitgeberattraktivitat entwickelt wurde. Das Item zur Messung der Bewerbungsab-
sichten ,,Intentions toward the company* zielt darauf ab, das Verhalten der Befragten zu
erfassen, indem es ihre Bereitschaft misst, sich bei dem Unternehmen zu bewerben (High-
house et al., 2003, S. 991-992). In der nachfolgenden Arbeit werden die Items zur
Bewerbungsabsicht von Highhouse et al. (2003) hergenommen, da sie eine direkte Ver-
bindung zwischen der Wahrnehmung eines Unternehmens und der tatsachlichen Absicht,
sich dort zu bewerben, herstellen.

Die Arbeitgeberattraktivitat ist ein fester Bestandteil des Employer Brandings
und spielt eine zentrale Rolle in der Wahrnehmung eines Unternehmens durch bestehende
und potenzielle Mitarbeiter und beeinflusst damit maf3geblich die Bewerbungsabsicht. Im
néchsten Kapitel wird erlautert, wie Employer Branding effektiv eingesetzt werden kann

und welche Rolle Social Media dabei spielt.

2.1.3 Nutzung von Social Media im Employer Branding

Kommunikation findet heute tiberwiegend in der virtuellen Welt statt, wobei so-
ziale Medien eine zentrale Rolle spielen (Otken & Okan, 2016, S. 246). Im Januar 2024

nutzten 87 % aller Internetnutzer in Deutschland mindestens eine Social-Media-
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Plattform. Bei den Uber 18-Jahrigen waren es 60 - 40 Millionen Nutzer, was 87 % der
Gesamtbevolkerung in dieser Altersgruppe entspricht (Kemp, 2024). Die funf meistge-
nutzten Social-Media-Plattformen in Deutschland in der Altersgruppe der 16- bis 64-
Jahrigen sind: WhatsApp mit 84 %, gefolgt von Instagram mit 61 %, Facebook mit 60 %,
Facebook Messenger mit 37 % und TikTok mit 36 % (Kemp, 2024).

Durch Social Media wird es einfacher die Zielgruppenbedurfnisse zu identifizie-
ren. Besonders im Kontext des Employer Branding gewinnen soziale Medien zunehmend
an Bedeutung, da sie Unternehmen helfen, das Bewusstsein fiir ihre Arbeitgebermarke zu
scharfen und sich mit potenziellen Bewerbern zu vernetzen. Um mit dem schnellen tech-
nologischen Wandel Schritt zu halten, missen Unternehmen daher soziale Medien
effektiv nutzen. Wenn die Social-Media-Strategie richtig umgesetzt wird, kann Social-
Media-Marketing groRe Erfolge fur das Unternehmen bringen (Otken & Okan, 2016, S.
246-250). Eine Studie von Carpentier et al. (2024) zielte darauf ab, die Wirkung von
Social-Media-Seiten auf die Wahrnehmung potenzieller Bewerbern hinsichtlich der At-
traktivitat eines Unternehmens und ihrer Bereitschaft zur Weiterempfehlung des
Unternehmens zu untersuchen. In einem simulierten Bewerbungsprozess wurden Studie-
rende im letzten Studienjahr gebeten, eine tatsachliche Stellenanzeige zu suchen und die
Social-Media-Seite eines Unternehmens zu besuchen. Die Ergebnisse zeigten, dass die
wahrgenommene soziale Prasenz der Social-Media-Seite positiv mit der wahrgenomme-
nen Warme des Unternehmens verbunden war. Diese wahrgenommene Wéarme wiederum
war positiv mit der Attraktivitat des Unternehmens als Arbeitgeber und den Absichten
zur personlichen Weiterempfehlung verkniipft (Carpentier et al., 2019, S. 17-24). Durch
die Prasenz in den sozialen Medien kann demnach die Wirkung der Arbeitgebermarke
positiv beeinflusst werden (Carpentier et al., 2019, S. 32).

Nach Kissel und Buttgen (2015) bietet Employer Branding tber soziale Me-
dien die Mdglichkeit, potenzielle Mitarbeiter auf einer individuellen, authentischen
und interaktiven Ebene anzusprechen. Diese Art der Kommunikation ist nicht nur
kostenginstig und weitreichend, sondern ermdglicht es auch, durch den Einsatz von
audiovisuellen Elementen eine effektivere Arbeitgebermarke zu prasentieren als tiber
herkdmmliche Medienkandle (Kissel & Biittgen, 2015, S. 756). Kleinjohann (2020)
empfiehlt die "Schaffung einer atmosphérischen und thematischen Umgebung, die
natzlich, bereichernd und unterhaltsam fir junge Konsumenten ist" (Kleinjohann,
2020, S. 25).



Neben zahlreichen Vorteilen sind mit dem Social-Media-Marketing jedoch
auch Risiken verbunden. Unternehmen haben im Internet weniger Kontrolle tber die
Wahrnehmung ihrer Marke. Beispielsweise kann eine Kampagne moglicherweise
nicht den gewiinschten Erfolg erzielen, wenn das Feedback iberwiegend negativ aus-
fallt oder falsche Informationen Uber ein Produkt verbreitet werden. Dariiber hinaus
kdénnen Meinungen anonym und schnell ge&ul3ert werden, wobei diese fiir andere Nut-
zende sichtbar sind und deren Wahrnehmung beeinflussen kdnnen (Buchenau, 2015,
S. 37).

Social Media ist ein weitverbreitetes und wirkungsvolles Instrument, das in
der Unternehmenskommunikation dazu genutzt werden kann, eine starke Arbeitge-
bermarke aufzubauen. Es kann die Unternehmensreputation férdern und indirekt die
Arbeitgeberattraktivitat steigern. Gleichzeitig birgt es jedoch auch Risiken, die vom

Arbeitgeber beachtet werden sollten.

2.1.4 TikTok als Plattform fir Employer Branding

TikTok ist eine globale Kurzvideo-Plattform, die 2017 von ByteDance durch die
Fusion von Musical.ly und Douyin ins Leben gerufen wurde. Die App ermdglicht es Nut-
zern, kurze mobile Videos zu erstellen und zu teilen (ByteDance - Inspire Creativity,
Enrich Life, 2023). In den letzten Jahren hat sich TikTok zur am schnellsten wachsenden
Social Media App entwickelt. Im Januar 2024 erreichte TikTok in Deutschland ungeféhr
23 Millionen Nutzer im Alter von 18 Jahren und dartber. Diese Nutzerzahl entspricht 34
% der erwachsenen Bevdlkerung in Deutschland. Da die Werbetools von TikTok jedoch
nur Daten fir Nutzende ab 18 Jahren erfassen, ist davon auszugehen, dass die tatsachliche
Nutzerzahl, einschlieBlich der jiingeren Zielgruppen, hoher liegt. Dartiber hinaus stieg die
potenzielle Werbereichweite von TikTok in Deutschland zwischen 2023 und 2024 um 14
%, was auf ein kontinuierliches Wachstum der Plattform hinweist (Kemp, 2024). Die in
Deutschland im Januar 2024 am h&ufigsten genutzten Plattformen sind WhatsApp, Face-
book und Instagram (vgl. Kapitel 2.1.2). TikTok hat mit 37 Stunden pro Monat die
hochste Nutzungsdauer im Vergleich zu anderen Kanélen. Im Vergleich dazu lag die
durchschnittliche Verweildauer auf Facebook bei etwas tuber 11 Stunden und auf Insta-
gram bei etwas Uber 10 Stunden. Diese Zahlen verdeutlichen, dass TikTok trotz seiner

geringeren Nutzerbasis eine besonders intensive Nutzung verzeichnet (Kemp, 2024).



Die Plattform TikTok wird im Rahmen dieser Arbeit unter den sozialen Netz-
werken néher betrachtet. Die Beliebtheit von TikTok und die hohe Nutzungszeit der
Plattform lassen sich durch mehrere zentrale Faktoren erklaren. Im Gegensatz zu Platt-
formen wie Instagram oder Facebook, bei denen Nutzer zundchst anderen Accounts
folgen missen, um Inhalte im Feed zu sehen, stellt TikTok sofort Content bereit, ohne
dass Interaktionen wie das Folgen erforderlich sind. Dies senkt die Einstiegshurde und
ermoglicht es den Nutzern, unmittelbar in die Nutzung einzusteigen. Diese leichte Zu-
ganglichkeit tragt wesentlich zur sogenannten ,,Stickyness* der App bei, also der
Fahigkeit, Nutzer langfristig an die Plattform zu binden. TikTok nutzt Kinstliche Intelli-
genz (KI) im Algorithmus, was es noch effektiver macht. Im Vergleich zu anderen
sozialen Netzwerken ist TikToks Algorithmus starker von Kl geprégt und bietet den Nut-
zern dadurch relevantere und personalisierte Content-Vorschldge. Diese gezielte
Personalisierung flhrt dazu, dass die Nutzer langer auf der Plattform verweilen und
schnell in einen kontinuierlichen Konsum von Inhalten hineingezogen werden. Dies er-
hoht die Verweildauer deutlich, sodass eine Stunde Nutzung oft unbemerkt vergeht
(Beilharz, 2022, S. 494). Ein weiterer entscheidender Aspekt ist der Fokus von TikTok
auf sogenannten ,,Snackable Content®, also kurze, leicht verdauliche Inhalte, die in Form
von unterhaltsamen Videos prasentiert werden. Diese Videos sprechen die Nutzer emoti-
onal an und regen sie dazu an, zu lachen, zu weinen oder aktiv mitzumachen. Diese
emotionale Ansprache flhrt zu einer hohen Interaktionsrate, die wiederum die Verweil-
dauer der Nutzer auf der Plattform verlangert. Je kontinuierlicher die Interaktion, desto
starker wird auch die potenzielle langfristige Bindung. Ein weiterer Faktor ist die friih-
zeitige Ansprache einer jungen Zielgruppe. Bereits im Jahr 2018 zog TikTok vor allem
Nutzer an, die in den friihen 2000er Jahren geboren wurden und mit sozialen Medien und
Smartphones aufgewachsen sind. Diese Generation war bereits mit der Nutzung sozialer
Netzwerke wie Facebook, Instagram und Snapchat vertraut und konnte sich daher schnell
und effektiv auf einer neuen Plattform wie TikTok orientieren. TikTok bot dieser tech-
nikaffinen und kreativen Zielgruppe die ideale Umgebung, um sich auszudriicken, indem
es einfache Tools zur Erstellung von Inhalten und die Mdglichkeit, grof3e Reichweiten zu
erzielen, bereitstellte. So konnte die App vier Jahre nach der Fusion mit musical.ly im
Jahr 2018 im Jahr 2022 eine Milliarde aktive Nutzer verzeichnen. TikTok bietet wertvolle
Einblicke dartiber, was junge Menschen anspricht und motiviert. Daher ist es sinnvoll,
diese Plattform im Social Media Recruiting zu beriicksichtigen und ihre Funktionsweise

zu verstehen. TikTok eignet sich besonders gut fir Employer Branding und
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Personalmarketing, da die Plattform durch kurze Videos ermdglicht, die Unternehmens-
kultur auf eine anschauliche Weise zu vermitteln. Die Videos bieten potenziellen
Bewerbern Einblicke in das Unternehmen und seine Mitarbeiter, wodurch ein Gefthl fiir
die Arbeitsatmosphére und die Werte des Unternehmens vermittelt wird. Dies erleichtert
es den Nutzern, zu erkennen, ob sie sich mit dem Unternehmen und seiner Kultur identi-
fizieren konnen (Marquardt et al., 2023, S. 351-353).

Ein erfolgreiches Beispiel fur Employer Branding auf TikTok zeigt der Account
der Polizei Berlin (@polizeiberlin_karriere). Mit derzeit 736.3K Followern (Stand: Au-
gust 2024) erreicht die Polizei Berlin auf TikTok eine breite und junge Zielgruppe. Seit
Anfang 2021 ist die Polizei Berlin auf der Plattform aktiv und postet regelmaRig Inhalte,
die sich mit der Ausbildung und dem Beruf bei der Polizei beschéftigen. Die Mitarbeiter
nehmen an TikTok-Trends teil, zeigen in humorvollem Stil Einblicke in ihren Arbeitsall-
tag und présentieren ihre Arbeit auf eine sympathische und interessante Weise.

Im Februar 2024 erzielte die Polizei Berlin mit einer gezielten Community-Ma-
nagement-Kampagne einen viralen Erfolg. Ausgangspunkt war die Frage eines TikTok-
Creators (@deinmou), warum seine Bewerbung bei der Polizei abgelehnt wurde. Es ent-
wickelte sich ein Austausch zwischen der Polizei und dem Creator, bei dem die Polizei
Berlin in ihren Inhalten auf die Aussagen von @deinmou und die Kommentare der Nutzer
einging. Diese Interaktion schuf eine Spannungskurve, mit der sich die User identifizieren
konnten. Gleichzeitig bot die Kampagne authentische Einblicke in den Alltag der Polizei
und den Bewerbungsprozess, was das Employer Branding weiter starkte. Der TikTok-
Kanal der Polizei Berlin erzielte so Gber 16 Millionen Aufrufe, was einen Aufstieg von
uber 1000 % widerspiegelte. Diese Erfolge verdeutlichen das Potenzial von TikTok als
Plattform fiir erfolgreiches Employer Branding, insbesondere in einem Umfeld, das auf
anderen Social-Media-Plattformen maoglicherweise weniger Aufmerksamkeit erhalten
wirde (Schwarz, 2024).

Obwohl TikTok nicht die Plattform mit den groRten Nutzerzahlen ist, bietet es
durch sein schnelles Wachstum doch Potenzial. Die Reichweite kann sukzessive erhoht

werden, was auch die Chance erhdoht neue Mitarbeiter zu erreichen.
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2.2 Humor in der Werbung und im Employer Branding

Employer Branding ist ein wichtiges Instrument, um seine Arbeitgebermarke
nach auBen hin attraktiv fir potenzielle Bewerber zu positionieren (Ambler & Barrow,
1996, S. 187). Social Media kann vor allem dabei helfen die emotionale Bindung poten-
zieller Bewerber zu starken (Carpentier et al., 2019, S. 24). Plattformen wie TikTok
kdnnen bieten eine Mdéglichkeit, potenzielle Bewerber auf kreative unterhaltsame Art zu
erreichen (Marquardt et al., 2023, S. 351). Aus diesem Grund wird im folgenden Kapitel
naher auf den Einsatz von Humor in der Werbung und dessen mdgliche Wirkungen auf

die Wahrnehmung von Unternehmen eingegangen.

Ein zentrales Problem der Humorforschung liegt in der Schwierigkeit, eine pra-
zise Definition abzuleiten. Sternthal (1973) unterscheidet hierbei drei verschiedene
Ansatze zur Definition von Humor (Sternthal, 1973, S. 13):

Stimulus-Eigenschaften: Humor wird durch spezifische Elemente wie Wort-
spiele, Witze oder Ironie charakterisiert. Dieser Ansatz zielt mehr darauf ab, zu erkl&ren,
wie Humor entsteht, als darauf, seine Wirkung zu messen.

Verhaltensreaktionen: Humor wird anhand der physischen Reaktionen des Pub-
likums wie Lachen oder Lacheln definiert. Diese Indikatoren sind jedoch schwer zu
messen und zu interpretieren.

Wahrnehmungsreaktionen: Humor wird durch die subjektive Wahrnehmung des
Publikums definiert, also durch die Frage, inwieweit eine Botschaft als humorvoll emp-
funden wird. Dieser Ansatz wird in der vorliegenden Arbeit verwendet, um Humor zu
messen.

Der Einfluss von Humor in der Werbung l&sst sich durch unterschiedliche Me-
chanismen erkladren, die im Folgenden beschrieben werden.

Kognitiver Mechanismus. Der Ansatz von McGuire aus dem Jahr 1978 zur Er-
klarung der Wirkung von Humor basiert auf dem Informationsverarbeitungsansatz. Wenn
Konsumenten Werbung ausgesetzt sind, schenken sie dieser mehr oder weniger Aufmerk-
samkeit. Humor in der Werbung kann Aufmerksamkeit erregen. Die erhohte
Aufmerksamkeit fuhrt dazu, dass Konsumenten die Botschaft intensiver verarbeiten, was
ihre kognitiven Reaktionen verstarkt. Sofern die Botschaft positive Informationen ver-
mittelt — was auf die meisten Werbungen zutrifft — (iberwiegen positive Kognitionen, die

sowohl mit der Werbung als auch mit der Marke in Verbindung gebracht werden, die
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negativen. Infolgedessen entwickeln die Konsumenten eine positivere Einstellung gegen-
uber der Werbung (AAD) und der Marke (ABR) (McGuire (1978, zitiert nach Eisend,
2011, S. 116). Eine weitere kognitive Erklarung basiert auf dem Ablenkungseffekt. Hu-
mor darf aber nicht von der eigentlichen Botschaft ablenken, da sie ansonsten nicht
wahrgenommen oder rasch vergessen wird. Es besteht die Sorge, dass die Konsumenten
den humorvollen Teil der Botschaft wahrnehmen und sich daran erinnern, wahrend der
produktbezogene Inhalt, wie der Markenname, in den Hintergrund tritt. Dieser Effekt
wird auch als ,,Vampireffekt* bezeichnet (Evans (1988, zitiert nach Eisend & Kul3, 2016,
S. 3f1).

Affektives Modell. Ein affektiver Mechanismus zur Erklarung der Wirkung von
Humor in der Werbung besagt, dass durch Humor ausgeldste positive Emotionen auf die
Inhalte der Botschaft, insbesondere auf die beworbene Marke, Ubertragen werden (Gelb
& Pickett, 1983, S. 41 f. Strick et al., 2009, S. 40). Dieser Mechanismus kann durch den
Prozess der klassischen Konditionierung erklért werden, bei dem Humor als unkonditio-
nierter Stimulus fungiert, der eine entsprechende Reaktion wie Lachen oder Gefallen
auslost. Diese positive Reaktion wird anschliefend auf den konditionierten Stimulus
(Marke) Ubertragen. Es wird allgemein angenommen, dass positive Emotionen zu Anné-
herungsverhalten fiihren, wahrend negative Emotionen zu Vermeidungsverhalten fuhren.
Die durch Humor erzeugten positiven Emotionen fiihren somit zu einer positiven Bewer-
tung der Botschaft und zu Verhaltensweisen, die im Einklang mit der Botschaft stehen
(Frijda et al. (1989, zitiert nach Eisend & Kuf, 2016, S. 4).

Integratives affektiv-kognitives Modell. Humor kann positiven Affekt hervorru-
fen, der die Verarbeitung kognitiver Prozesse reduziert. Im Gegensatz dazu kann
negativer Affekt dazu fihren, dass Konsumenten aktiv nach positiven Informationen su-
chen und positive Gedanken verstérken. Es gibt zwei Hauptansatze, wie humorinduzierter
Affekt die Kognitionen beeinflusst: Erstens verstarkt Humor positiven Affekt, was die
Verarbeitung kongruenter Informationen fordert und negative Kognitionen reduziert
(Kongruenzeffekt). Zweitens fuhrt Humor dazu, dass positiver Affekt die Verarbeitung
von Kognitionen verringert, wahrend negativer Affekt die Verarbeitung positiver Kogni-
tionen verstarkt (Affektregulation) (Eisend, 2011, S. 118).

Humor ist ein weit verbreitetes und anerkanntes Mittel in der Gestaltung von
Werbung (Eisend, 2009, S. 191; Mattenklott, 2015, S. 95). Lin et al. (2023) geben an,
dass dem Humor im Social Media Marketing keine Grenzen gesetzt sind, solange es zum
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Hauptziel passt. Humor kann dabei helfen mehr Likes zu generieren, mehr Engagement
zu bewirken und allgemein fiir mehr Traffic zu sorgen (Lin, 2023, S. 141-143).

In den letzten Jahren wurde Humor in zahlreichen Studien experimentell von
Werbetreibenden untersucht und hinterfragt. Obwohl die allgemeine Frage nach der Ef-
fektivitdt von Humor in der Werbung nicht eindeutig beantwortet werden kann,
ermoglicht eine systematische Analyse der bestehenden Forschungsergebnisse dennoch
wertvolle Einblicke in seine Wirkung (Weinberger & Gulas, 1992, S. 35). Snyder & For-
bus (2024) untersuchten den Einfluss humorvoller Werbung mit Social Media Influencern
auf die Wahrnehmung des Influencers, der Marke und die Kaufabsicht. Die Studie zeigte,
dass Humor eine zentrale Rolle in der Wahrnehmung spielt: Je humorvoller eine Anzeige
wahrgenommen wurde, desto positiver beurteilten die Teilnehmer den Influencer, die An-
zeige selbst sowie die Marke. Dies hatte zudem einen direkten Einfluss auf die
Kaufabsicht der Konsumenten. Die Ergebnisse legen nahe, dass Humor eine starke Stra-
tegie sein kann, um die Bindung an den Influencer und das beworbene Produkt zu starken
(Snyder & Forbus, 2024, S. 1-3).

Die Meta-Analyse von Eisend (2009) untersucht die Wirkung von Humor in der
Werbung und fasst die Ergebnisse zahlreicher Studien zusammen. Humor wird sich po-
sitiv auf die Aufmerksamkeit aus (Attention), den Einstellungen zu Marke (ABR) und
Werbung (AAD) und starkt in weiterer Folge die Absicht des Kaufs. Darlber hinaus fiihrt
Humor zu einer Steigerung positiver affektiver Reaktionen und erhoht die Aufmerksam-
keit. Schliellich zeigt die Analyse, dass Humor auch die Kaufabsicht positiv beeinflusst.
Gleichzeitig fand die Studie jedoch heraus, dass Humor die Glaubwiirdigkeit der Quelle
negativ beeinflusst (Eisend, 2009, S. 197). Humor hilft demnach dabei die Wahrnehmung
der Marke positiv zu beeinflussen.

Die Meta-Analyse unterstitzt die Auffassung, dass der affektive Mechanismus
(siehe affektives Modell) der primére Weg ist, auf dem Humor seine Wirkung in der Wer-
bung entfaltet. Dieser Mechanismus, bei dem positive Emotionen, die durch Humor
erzeugt werden, direkt die Markenhaltung verbessern, scheint laut Eisend (2009) einfluss-
reicher zu sein als kognitive Prozesse wie Informationsverarbeitung oder
Glaubwirdigkeitssteigerung. Humor verbessert Markenhaltungen hauptséchlich durch
affektive Reaktionen und weniger durch kognitive Prozesse. Dariiber hinaus hob die Stu-
die die Bedeutung moderierender Variablen hervor. So wird die Wirksamkeit von Humor
auf die Einstellung gegenuber der Anzeige von den Merkmalen des Publikums und des

humorvollen Stimulus beeinflusst. Humor hat aber zur Marke, dem Produkt und dem
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gewtinschten Effekt zu passen, um seine Wirkung entfalten zu kdnnen. Dies deutet darauf
hin, dass Humor am besten wirkt, wenn er sorgfaltig auf das Produkt und das Publikum
abgestimmt ist. Die Analyse zeigt auch, dass die Effekte von Humor in der Werbung tber
die letzten Jahrzehnte hinweg stabil geblieben sind. Diese Bestandigkeit deutet darauf
hin, dass die Prinzipien, die die Wirksamkeit von Humor in der Werbung bestimmen,
uber verschiedene Zeiten und Kontexte hinweg robust sind (Eisend, 2009, S. 198-200).

Auch am modernen Arbeitsplatz hat Humor an Bedeutung gewonnen, da neue
Generationen, die Spal} bei der Arbeit schatzen, in den Arbeitsmarkt eingetreten sind
(Romero & Pescosolido, 2008, S. 396). Humor kann als Ausdruck eines Unternehmens-
klimas gesehen werden, das Spal} bei der Arbeit betont und somit ein wichtiges Signal
flr potenzielle Bewerber darstellt. In einer Studie von Tews et al. (2012) wurde gezeigt,
dass Workplace Fun (Spal} am Arbeitsplatz) ein starker Pradiktor fiir die Anziehungskraft
auf Bewerber ist (Tews et al., 2012, S. 109). Fiur Recruiter, die gezielt nach Kandidaten
suchen, die Wert auf ein unterhaltsames Arbeitsumfeld legen, kdnnte der Einsatz von
Humor in Stellenanzeigen ein effektives Mittel sein. Stellenanzeigen spielen eine ent-
scheidende Rolle fiir Unternehmen, da sie eine Madoglichkeit bieten, ihre
Arbeitgebermarke zu fordern (Backhaus, 2004, S. 126; Oikarinen, 2016, S. 167).

Das Unternehmen Ziehl-Abegg hat sich beispielsweise auf ein unterhaltsames
Arbeitsumfeld fokussiert und auch versucht dies nach auf’en zu vermitteln. Der Ventila-
toren- und Motorenhersteller aus Kiinzelsau hat gezielt die Plattform TikTok genutzt, um
dem Fachkraftemangel entgegenzuwirken und neue Mitarbeiter zu gewinnen. Ziehl-
Abegg (@ziehl_abegg) setzt dabei auf humorvolle und kreative Videos, die den Ar-
beitsalltag im Unternehmen auf unterhaltsame Weise darstellen. Die Videos bieten
Einblicke hinter die Kulissen und schaffen eine lockere, ansprechende Atmosphére, die
ein breites Publikum anspricht. Mit tber 110.000 Followern (Stand August 2024) hat sich
der Account zu einem wichtigen Instrument in der Personalgewinnung entwickelt. Laut
einer Mitarbeiterin hat der TikTok-Account bei einigen neuen Mitarbeitern sogar eine
entscheidende Rolle bei der Entscheidung zur Bewerbung gespielt (Kast, 2023).

Humor in der Werbung lasst sich auf verschiedene Arten definieren, wobei er
oft als Stimulus-Eigenschaft, Verhaltensreaktion oder Wahrnehmungsreaktion beschrie-
ben wird (Sternthal, 1973, S. 13). Der Einsatz von Humor in der Werbung kann die
Aufmerksamkeit und die positive Markenwahrnehmung steigern. Die zentrale Botschaft
sollte allerdings tbermittelt werden und daher gilt, dass der Vampireffekt vorzubeugen
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ist. Liegt dieser Effekt vor, dann reduziert sich die Verarbeitungsintensitat (Eisend &
KuR, 2016, S. 3).

Aus den vorangegangenen Erkenntnissen, lasst sich sagen, dass Humor am bes-
ten wirkt, wenn er sorgféltig auf das Produkt und die Zielgruppe abgestimmt ist. Humor
kann im Employer Branding eine entscheidende Rolle spielen, indem er ein positives und
unterhaltsames Arbeitsumfeld vermittelt (Eisend, 2009, S. 198; Tews et al., 2012, S. 109).
Im folgenden Kapitel werden diese Erkenntnisse genutzt, um den aktuellen Forschungs-

stand zu analysieren und die Hypothesen abzuleiten.

2.3 Forschungsstand und Ableitung der Hypothesen

Der Einsatz von Humor in der Werbung ist gut erforscht, jedoch gibt es bislang
nur wenige Studien, die seine spezifische Rolle im Employer Branding untersuchen. Im
nachsten Abschnitt werden Ergebnisse zentraler Studien aufgearbeitet. Auf Basis dieser
Studien werden die Hypothesen dieser Arbeit abgeleitet.

Im Employer Branding wird die Arbeitgeberattraktivitat unterschiedlich defi-
niert. Berthon et al. (2005) identifizierten funf zentrale Dimensionen fir die
Arbeitgeberattraktivitat, darunter der Innovationswert und der Sozialwert. Wie bereits in
Kapitel 2.1.2 erldutert, beschreibt der Innovationswert inwieweit ein Unternehmen als
innovativ und kreativ wahrgenommen wird. Der Sozialwert bezieht sich auf die Qualitat
der zwischenmenschlichen Beziehungen und die Arbeitsatmosphére (Berthon et al., 2005,
S. 159-160). Diese Dimensionen dienen als Grundlage flr die Ableitung der Hypothesen.

Employer Branding gewinnt insbesondere in Zeiten des Fachkraftemangels an
Bedeutung. Unternehmen miissen sich zunehmend von der Konkurrenz abheben, um qua-
lifizierte Bewerber anzuziehen. Vor allem Zielgruppen, die Plattformen wie TikTok
intensiv nutzen, sprechen auf kurze und emotionale Inhalte besonders gut an (Marquardt
et al., 2023, S. 351-353). Wie im Praxisbeispiel in Kapitel 2.2 beschrieben, kann der
Einsatz von Humor im Employer Branding auf TikTok positive Effekte auf die Arbeitge-
berattraktivitat haben und zur Steigerung der Bewerbungsabsichten beitragen.

In einer Studie von Sivertzen et al. (2013) wurde die Arbeitgeberattraktivitats-
skala (EmpAt) von Berthon et al. analysiert, und untersucht wie die verschiedenen
Dimensionen dieser Skala sowie die Nutzung von Social Media die Unternehmensrepu-
tation und die Bewerbungsabsicht potenzieller Mitarbeiter beeinflussen. Dabei wurde die

ursprungliche EmpAt-Skala angepasst, um die Passung der Dimensionen zu verbessern.
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Besonders der Innovationswert und der psychologische Wert wurden im Rahmen der
Analyse als zentrale Einflussfaktoren hervorgehoben. Die Ergebnisse zeigten, dass meh-
rere Dimensionen der Arbeitgeberattraktivitat signifikant positiv mit dem Ruf eines
Unternehmens verbunden sind, was wiederum die Bewerbungsabsicht potenzieller Mit-
arbeiter stiarkt. Der Innovationswert (f = .07, p <.01) hatte einen positiven Einfluss auf
die Wahrnehmung der Unternehmensreputation. Der psychologische Nutzen, der durch
die Arbeit im Unternehmen das Selbstvertrauen und die Zufriedenheit der Mitarbeiter
starkt, stellte sich als der wichtigste Faktor fiir die Bewerbungsabsicht heraus (B =.20, p
<.001). Dabei wurden sowohl direkte als auch indirekte Effekte festgestellt. Daruber hin-
aus zeigte sich, dass die Nutzung von Social Media einen moderaten, jedoch signifikanten
Einfluss auf das Unternehmensimage hat (B = .10, p < .05), was wiederum die Absicht,
sich zu bewerben, merklich erhéhte (B = .36, p <.01). Die Ergebnisse verdeutlichen, dass
Unternehmen, die in ihrer Employer-Branding-Strategie den Innovationswert und den
psychologischen Wert betonen und Social Media gezielt einsetzen, ihre Attraktivitét flr

potenzielle Bewerber deutlich steigern kdnnen (Sivertzen et al., 2013, S. 478).

Ahnliche Resultate lieferte eine Untersuchung von Ozcan et al. (2023), die sich
mit der Rolle von TikTok als Medium fir Employer Branding beschéftigte. Der Fokus
lag dabei auf der Generation Z und deren Wahrnehmung der Attraktivitat von Arbeitge-
bern. Es féllt auf, dass TikTok vor allem den Innovationswert und den Sozialwert positiv
beeinflusst. Die erzielten Effektstarken bleiben dabei jedoch eher klein. Bei Personen, die
auf Jobsuche waren, zeigten sich die Effekte des Einsatzes von TikTok auf die Arbeitge-
berattraktivitat starker als in der Gesamtstichprobe. So erreichte zum Beispiel das
,spalige Arbeitsumfeld* eine mittlere Effektstarke von Cohen’s d = 0.55 und war hoch
signifikant (p < .001). Die Ergebnisse zeigen auRerdem, dass humorvolle TikTok-Videos
(M = 3.34, SD = 1.08) von der Generation Z insgesamt besser bewertet werden als rein
erklarende Werbevideos (M = 2.71, SD = 0.93) (Ozcan & Wohllebe, 2023, S. 166-174).

Auf Basis der genannten Studien wird deutlich, dass humorvolle Inhalte im
Employer Branding potenziell sowohl die Innovationswahrnehmung als auch den sozia-
len Wert eines Unternehmens beeinflussen kdnnen. Um den Effekt von Humor in
Employer Branding Videos naher zu untersuchen, werden folgende Hypothesen abgelei-
tet:
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H1: Humor in Employer Branding Videos flihren zu einer héheren wahrgenom-
menen Innovativitat des Unternehmens im Vergleich zu informativen
Werbevideos.

H2: Humor in Employer Branding Videos fiihren zu einem héher wahrgenomme-
nen sozialen Wert des Unternehmens im Vergleich zu informativen
Werbevideos.

Wie bereits in Kapitel 2.1.2 erwéhnt, entwickelten Highhouse et al. (2003) mit
der Skala ,,Intentions toward the company* Fragen, die messen, inwieweit Befragte be-
absichtigen, sich bei einem Unternehmen zu bewerben (Highhouse et al., 2003, S. 991).
Die Items bilden die theoretische Grundlage, um zu untersuchen, wie sich humorvolle
Inhalte auf die Bewerbungsabsicht auswirken.

Mitarbeiter, die Spal? an ihrer Arbeit haben, sind deutlich zufriedener mit ihrem
Job (r =.74, p <.001). Besonders stark ist dieser Effekt bei denjenigen, denen ein ange-
nehmes und unterhaltsames Arbeitsumfeld besonders wichtig ist (B = 1.20, p <.001) (Karl
& Peluchette, 2006, S. 6). Eine ahnliche Studie von Tews et al. (2012) zeigte, dass ,Work-
place Fun‘ ein Pradiktor fur die Anziehungskraft auf Bewerber sein kann. Die
Regressionsanalysen zeigen, dass Workplace Fun einen signifikanten positiven Einfluss
auf die wahrgenommene Passung zwischen Person und Organisation (B = .25, p < .01)
und die Bewerbungsabsicht (B =.11, p <.05) hat. Der Workplace Fun war wichtiger, als
die Aufstiegschancen oder die monetédre Entlohnung (Tews et al., 2012, S. 109-111). Die
Ergebnisse dieser Studien legen nahe, dass ein unterhaltsames Arbeitsumfeld sowie hu-
morvolle Inhalte potenziell die Bewerbungsabsicht positiv beeinflussen kénnen.

H3: Die Bewerbungsabsichten sind bei humorvollen Inhalten héher ausge-

pragt als bei erklarenden Inhalten.

Humor 16st positive Emotionen aus, die anschlie3end die Bewertung von weite-
ren Inhalten beeinflussen kdnnen. Studien zeigen, dass Humor in Werbeanzeigen
signifikant die positive Wahrnehmung von Anzeigen und Marken erhéht. Durch Humor
erzeugte positive Affekt reduziert negative kognitive Reaktionen und flhrt zu einer posi-
tiven Bewertung der nachfolgenden Inhalte. In einer Metaanalyse von Eisend (2009)
wurde festgestellt, dass humorvolle Anzeigen sowohl den positiven Affekt (r = .27, p <
.001) als auch die positive Einstellung gegentiber der Anzeige (r = .37, p < .001) signifi-
kant steigern und negative Gedanken reduzieren kann (Eisend, 2009, S. 197). Das in
Kapitel 2.2 beschriebene affektiv-kognitive Modell verdeutlicht, dass positive Emotio-

nen, die beispielsweise durch Humor ausgeldst werden, eine bedeutende Rolle bei der
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Wahrnehmung von Werbeanzeigen spielen. Diese Ergebnisse wurden bisher nur im Hin-
blick auf Werbeanzeigen (berprift. Nun soll untersucht werden, ob sich diese
Erkenntnisse auch auf das Employer Branding tbertragen lassen.

H4. Die Bewerbungsabsicht wird bei einem informativen Video hoher ein-

geschatzt, wenn vorher ein humorvolles Video gezeigt wurde.

Social Media und Arbeitgeberattraktivitat. Werden die Sozialen Medien genutzt,
dann zeigt sich eine positive Wirkung auf Arbeitgebermarke und Markenwert. Je héher
die Intensitat der Nutzung, desto gréRRer der Effekt. Diese erhohte Bekanntheit wirkt sich
wiederum positiv auf weitere Dimensionen des Markenwerts aus, wie das Markenimage,
die wahrgenommene Markenqualitit und den Kundenwert (Stojanovic et al., 2018, S. 91).

Zusétzlich zeigt die Studie, dass die Markenbekanntheit einen signifikanten Ein-
fluss auf den wahrgenommenen Kundenwert hat, mit einem standardisierten
Koeffizienten von = .28 und einem t-Wert von 3.82 (p < .01) (Stojanovic et al., 2018,
S. 93). Diese Befunde verdeutlichen, dass eine intensivere Nutzung von Social Media
nicht nur die Bekanntheit der Marke steigert, sondern auch ihre Qualitat und ihren Wert
in den Augen der Konsumenten erheblich verbessert, was letztlich zu einer starkeren Ar-
beitgebermarke fiihren kénnte. Auf dieser Studie basierend wird die letzte Hypothese
aufgestellt:

H5: Die Bewertung des sozialen und innovativen Wertes korreliert positiv mit

der angegebenen Nutzungszeit von TikTok.
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3 Methodik

Im methodischen Abschnitt soll die aus den Grundlagen abgeleitete Forschung

getestet und operationalisiert werden.

3.1 Stichprobe

Die vorliegende Untersuchung basiert auf einer Gelegenheitsstichprobe und er-
reichte eine Anzahl von 158 Personen, die an der Befragung teilgenommen haben. Der
Fragebogen wurde mithilfe von Limesurvey erstellt und der Link zur Umfrage wurde
uber verschiedene Kandle verbreitet, darunter WhatsApp-Gruppen, Freunde und Be-
kannte, sowie Uber die Social-Media-Plattformen Facebook, Instagram, TikTok und
LinkedIn. AuBerdem wurde der Fragebogen auf einer Umfrageplattform namens Sur-
veycircle hochgeladen. Insgesamt haben 111 Teilnehmer den Fragebogen vollstandig
ausgefullt. 46 Teilnehmer wurden ausgeschlossen, weil sie den Fragebogen nicht voll-
standig ausgefillt haben. Zusétzlich wurden in den Fragebogen zwei Kontrollfragen
eingebaut, um die Aufmerksamkeit der Teilnehmer zu testen. Teilnehmer, die eine oder
beide Kontrollfragen falsch beantworteten, wurden ebenfalls ausgeschlossen. Insgesamt
beantworteten acht Personen die erste Kontrollfrage falsch, und zwei Personen die zweite
Kontrollfrage, was dazu fiihrte, dass weitere 10 Teilnehmer aus der Analyse ausgeschlos-

sen wurden. Somit umfasste die finale Stichprobe 101 Personen.

Die Stichprobe setzt sich aus Teilnehmern unterschiedlichen Geschlechts, Alters
und Bildungsstandes zusammen. Diese Diversitat ermoglicht es, die Wirkung von ver-
schiedenen demografischen Gruppen zu untersuchen und somit breitere Ruckschliisse auf

die Wahrnehmung von Innovativitét, sozialem Wert und Bewerbungsabsichten zu ziehen.

Die Probanden waren zwischen 18 und 59 Jahre alt (M = 25.8, SD =5.28). 70
Personen der Stichprobe waren weiblich, 30 ménnlich und eine divers. Ungefahr die
Hélfte der Probanden haben einen Bachelorabschluss. Wie aus der Tabelle 1 zu entneh-
men ist, waren die meisten Teilnehmer Studierende (65 %). 44 % der Befragten gaben
an, als néchsten Schritt in den Beruf einzusteigen. VVon den 25 % der Teilnehmer, die
andere Plane hatten, nannten einige die Absicht, sich weiterzubilden (3 Personen), ihre

derzeitige Arbeit fortzusetzen (7 Personen) oder einen neuen Job zu suchen (3 Personen).
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Tabelle 1
Haufigkeitstabelle Demografische Merkmale der Stichprobe

Variablen Haufigkeit Prozent (%)
Geschlecht
weiblich 70 69.3
mannlich 30 29.7
divers 1 1.0
Bildungsabschluss
andere Angabe 5 5.0
Mittelschule 1 1.0
Realschule 2 2.0
Gymnasium 28 27.7
Berufsausbildung 9 8.9
Bachelor 50 49.5
Master 6 5.9
Aktueller Stand
andere Angabe 3 2.9
Schule 1 1.0
Gap-Year 1 1.0
Ausbildung 2 2.0
Studium 67 65.7
Berufsleben 28 27.5
Nachster Schritt
Andere Angabe 26 25.7
Gap Year 2 2.0
Praktikum 5 5.0
Studium 21 20.8
Direkteinstieg in den Beruf 44 43.6
Ausbildung 3 3.0

Insgesamt bietet die Stichprobe ein heterogenes Bild mit unterschiedlichen Al-

tersgruppen, Bildungsabschlissen und Zukunftsvorstellungen.

3.2 Untersuchungsdesign

Fur die Durchfuhrung dieser Studie wurde ein Experiment als Methode gewéhlt,
bei der ein Online-Fragebogen verwendet wurde. Das experimentelle Design wurde ge-
wéhlt, um einen Zusammenhang zwischen der Art von Employer Branding Videos
(humorvoll vs. informativ) auf Social Media und der Wahrnehmung einiger Aspekte der
Unternehmensattraktivitat zu untersuchen. Das Untersuchungsdesign ist als Within-Sub-
ject-Design angelegt. Dies bedeutet, dass alle Teilnehmer sowohl das humorvolle als auch
das informative Video sehen. Die Vorteile dieses Verfahrens sind unter anderem, dass die
Variabilitat zwischen den Probanden wegfallt, was die Genauigkeit erhoht, und es
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kostenguinstiger sowie weniger zeitaufwendig ist, da weniger Probanden bendtigt werden.
Allerdings kénnen Ubertragungseffekte auftreten, bei denen die Wirkung einer Bedin-
gung auf nachfolgende Bedingungen tibergeht, sowie Ubungseffekte, bei denen sich
Probanden durch Wiederholung verbessern (Hemmerich, 2022). Um die negativen Ef-
fekte zu minimieren, wurde im Fragebogen die Reihenfolge randomisiert. Die Variablen
wurden wie folgt definiert:

Unabhangige Variablen (UV): Die Art des Videos (humorvoll vs. informativ).

Fur die Untersuchung wurden zwei TikTok Videos der Sparkasse Dortmund und
der Volksbank Stuttgart gewéhlt. Die Sparkasse und die VVolksbank haben einen hohen
Bekanntheitsgrad in Deutschland, wodurch es mdglich ist eine breitere Zielgruppe anzu-
sprechen. AuBerdem wurden bewusst zwei Videos aus derselben Branche
(Finanzbranche) gewdhlt, um eine direkte Vergleichbarkeit der unterschiedlichen An-
sétze zu gewabhrleisten.

Abhangige Variablen (AV): Die Wahrnehmung des Innovationswerts, des Sozialwerts

und der Bewerbungsabsicht.

3.3 Untersuchungsdurchftihrung

Der Fragebogen bestand aus hauptsachlich geschlossenen Fragen, wobei alle
Fragen Pflichtangaben waren. Der vollstdndige Fragebogen, die Rohdaten, der ange-
passte Datensatz sowie der Jamovi Output konnen unter folgendem Link nachgelesen

werden:

https://osf.io/jzq3v/?view only=b5e3e97125c541a6b702799aa700febb

Bevor die eigentliche Umfrage verdffentlicht wurde, wurde ein Pretest durch-
geflhrt, bei dem zehn verschiedene TikTok-Videos gezeigt wurden. Diese Videos
stammten unter anderem von der Polizei Berlin, der Sparkasse, Mercedes, der VVolks-
bank und der Deutschen Bahn.

Ein Pretest wurde im engen Freundes- und Bekanntenkreis mit etwa 10 Kom-
militonen durchgefuhrt. Sie bewerteten die Videos auf einer Likert-Skala (1 = stimme
uberhaupt nicht zu, 5 = stimme voll und ganz zu) beziglich deren Wahrnehmung als in-
formativ oder humorvoll. Auf diese Weise wurde ermittelt, welche Videos als besonders

humorvoll bzw. informativ eingestuft wurden (siehe Kapitel 2.2). Nach dem Pretest
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wurde der endgultige Fragebogen entwickelt. Bevor dieser online gestellt und verteilt
wurde, wurde der Fragebogen nochmals einem kleinen Kreis von Freunden vorgelegt,
um sicherzustellen, dass alle Fragen korrekt angezeigt werden, die Struktur Ubersicht-
lich ist und die Fragen von den Probanden gut verstanden werden kénnen. Nach dem
Feedback wurden kleine Anpassungen vorgenommen und die Umfrage anschlie3end
veroffentlicht.

Als Erhebungsinstrument wurde ein Online-Fragebogen verwendet. Die Erstel-
lung des Fragebogens erfolgte mithilfe der Software LimeSurvey. Die Datenerhebung
erfolgte in einem Zeitraum vom 11. Juli bis 02. September 2024 und beanspruchte etwa
5 - 10 Minuten pro Teilnahme. Die Teilnahme am Fragebogen war freiwillig und anonym.
Der Fragebogen begann mit einer Einfiihrung, die den Teilnehmern den Zweck der Studie
erlauterte und sie dazu aufforderte, die Videosequenzen aufmerksam zu betrachten und
die Fragen ehrlich zu beantworten. AnschlieRend folgte der Fragebogen wie in der Ab-
bildung 1 zu sehen ist:

Social-Media-Nutzungsverhalten: Die Teilnehmer wurden zu ihrer Nutzung von
Social-Media-Plattformen befragt. Dies umfasste sowohl die préferierten Plattformen und
die Art des bevorzugten Contents (z.B. humorvoll, informativ, fantasievoll). AulRerdem
wurde die durchschnittliche Nutzungszeit auf Tiktok in Stunden abgefragt. Insgesamt
wurden drei Fragen gestellt. Diese Informationen dienten der Analyse moglicher Effekte
der Social-Media-Nutzung auf die Wahrnehmung der Videos.

Arbeitgeber/Unternehmen auf Social Media: Die Teilnehmer wurden befragt, ob
sie Unternehmensprofilen auf Social Media folgen und auf welchen Plattformen sie be-
reits Werbung von Unternehmen gesehen haben. Dabei konnten die Probanden aus einer
Liste von sechs Vorschlagen mehrere Antwortmoglichkeiten anklicken. In diesem Ab-
schnitt wurden zwei Fragen gestellt. Diese Fragen sollten das Bewusstsein der
Teilnehmer fur Employer Branding auf Social Media erfassen.

Bevor die Teilnehmer zum Hauptteil der Befragung kamen, wurden sie dartber
informiert, dass im n&chsten Abschnitt zwei Videosequenzen gezeigt werden. Es wurde
besonders betont, dass bei der Bewertung der Videos die Art und Weise der Informati-
onsvermittlung im Vordergrund stehen soll, unabhangig vom beruflichen Kontext.
AnschlieBend wurde den Probanden entweder zuerst ein humorvolles Video der Spar-
kasse oder ein informatives Video der Volksbank gezeigt. Die Reihenfolge der Videos
wurde randomisiert, um Hypothese 4 testen zu kénnen und Ubungseffekten entgegenzu-

wirken. Einige Probanden sahen somit zuféllig zuerst das humorvolle Video und
22



bewerteten es, bevor sie das informative Video sahen, wahrend andere Probanden die
umgekehrte Reihenfolge erlebten.

Video-Prasentation: Der Kern des Fragebogens bestand in der Présentation
zweier TikTok Videos, die als Stimuli zur Uberpriifung der Hypothesen dienten. Ein hu-
morvolles (Sparkasse) und ein informatives (Volksbank) Video wurden den Teilnehmern
in randomisierter Reihenfolge gezeigt. Die Prasentation der Videos erfolgte direkt im On-
line-Fragebogen, wobei die Teilnehmer gebeten wurden, die Videos aufmerksam zu
betrachten. Die Videos wurden als Embedded Link in den Fragebogen eingeflgt, sodass
die Probanden die Videos im TikTok-Layout ansehen konnten. Nach der Présentation
jedes Videos wurden die Teilnehmer gebeten, ihre Wahrnehmung des dargestellten Un-
ternehmens zu bewerten. Zusatzlich wurde bei jedem Video eine Kontrollfrage eingefigt,
um die Aufmerksamkeit der Probanden zu testen (z.B. ,,Wéhlen Sie ,Stimme iiberhaupt
nicht zu® aus®). Flr jedes Video wurden 16 Frageitems gestellt. Diese Frageitems stellten
die Aspekte des Sozial- und Innovationswertes sowie der Bewerbungsabsicht dar. Zum
Abschluss wurden die demografischen Daten erhoben.

Demografische Daten: Hier wurden fuinf grundlegende demografische Informa-
tionen der Teilnehmer erhoben, darunter Geschlecht, Alter, Bildungsabschluss und
aktuelle berufliche Situation. Diese Daten wurden genutzt, um die Stichprobe besser be-
schreiben zu konnen.

Am Ende der Befragung erhielten die Teilnehmer einen Abschlusstext, der ihnen

flr ihre Teilnahme dankte und mitteilte, dass das Teilen der Umfrage erwiinscht ist.

Abbildung 1
Fragebogenaufbau
1.
Social Media
Nutzung
2.
Wahrnehmung
3. Unternehmen 3.
informatives Video humorvolles Video
Sozialwert Sozialwert
Innovationswert Innovationswert
Bewerbungsabsicht Bewerbungsahsicht
4.
Demografische

Daten
eigene Darstellung
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3.4 Erhebungsinstrumente und -material

In der vorliegenden Studie wurden die abhangigen Variablen durch die Wahr-
nehmung des Unternehmens und die Bewerbungsabsicht der Teilnehmer
operationalisiert. Nach der Prasentation jedes Videos wurden die Teilnehmer gebeten,
ithre Wahrnehmung des dargestellten Unternehmens mithilfe der ,,Employer Attractiven-
ess Scale (EmpAt)“ von Berthon et al. (2005) zu bewerten. Diese Skala erfasst unter
anderem die Dimensionen Innovationswert und Sozialwert, die in Kapitel 2.2 naher er-
lautert wurden. Die Skala fiir den Innovations- und Sozialwert umfasst insgesamt 10
Items, die auf einer 5-stufigen Likert-Skala (1 = ,,stimme Uberhaupt nicht zu“, 5 =
,stimme voll und ganz zu*) bewertet wurden. Der Sozialwert und der Innovationswert
wurden jeweils durch 5 Items operationalisiert. Die Items sind in der Abbildung 2 abge-
bildet. Die interne Konsistenz (Cronbach Alpha) der englischen Fassung betragt in beiden
Dimensionen a. = .91 (Berthon et al., 2005, S. 164).

Zusétzlich wurde die Bewerbungsabsicht der Teilnehmer mit der ,,Intentions to-
ward the company“-Skala von Highhouse et al. (2003) gemessen. Diese Skala umfasst
Items wie ,,Ich wiirde ein Jobangebot von diesem Unternehmen annehmen* und ,,Dieses
Unternehmen ist mein Wunscharbeitgeber®, die ebenfalls auf einer 5-stufigen Likert-
Skala bewertet wurden. Die Reliabilitat dieser Skala in der Originalversion liegt bei Cron-
bachs Alpha o = .82 (Highhouse et al., 2003, S. 995). Die Skala zur Bewerbungsabsicht

umfasste insgesamt ebenfalls 5 Items.

Abbildung 2
Items zur Messung der Attraktivitatswerte
Sozialwert Innovationswert Bewerbungsabsicht
1. Indiesem Unternehmen hat man 1. Dieses Unternehmen ist ein 1. Ich wiirde ein Jobangebot von
eine gute Beziehung zu seinen innovativer Arbeitgeber: arbeitet diesem Unternehmen annehmen.
Kollegen. vorausschauend und mit neven
Vorgehensweisen. 2. Dieses Unternehmen ist mein
2. Indiesem Unternehmen hat man . Wunscharbeitgeber.
eine gute Beziehung zu seinen 2. Dieses Unternehmen legt Wert auf
Vorgesetzten. Kreativitit und nutzt die Kreativitit | 3. Wenn dieses Unternehmen mich zu
der Mitarbeiter. einem Vorstellungsgesprich
. . einladen wiirde, wiirde ich mich
% In dlesgm Unter'x'lehmen atheilet 3. Dieses Unternehmen bietet Arbeit dort vorstellen.
man mit unterstiitzenden und S
ermutigenden Kolleg:innen TSI Spaniends
: Arbeitsumfeld. 4. Ich wiirde einen grofien Aufwand in
Zusammen. - S
Kauf nehmen, um in diesem
X i 4. Dieses Unternechmen bietet Unternehmen zu arbeiten.
4. Indiesem Unternechmen arbeitet innovative Produkte bzw.
man in einem spaigen Dienstleistungen an. 5. Ich wiirde dieses Unternehmen
Arbeitsumfeld. einem Freund weiterempfehlen, der
5. Dieses Unternehmen bietet auf Jobsuche ist.
5. Indiesem Unternehmen arbeitet hochwertige Produkte bzw.
man in einem zufriedenen Dienstleistungen an.
Arbeitsumfeld.
1 5
stimme Uberhauptnicht stimme vollund
zu ganz zu

eigene Darstellung
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Zusétzlich wurde bei jedem Video eine Kontrollfrage eingefiigt, um die Auf-
merksamkeit der Probanden zu testen (z.B. ,,Wéhlen Sie ,Stimme {iberhaupt nicht zu‘
aus‘).

Die unabhangigen Variablen in der Studie waren zwei TikTok-Videos, die un-
terschiedliche Inhalte darstellten: ein humorvolles Video der Sparkasse Dortmund und
ein informatives Video der Volksbank Stuttgart. Im Video der Sparkasse Dortmund ist
eine Auszubildende zu sehen, die verschiedene tiberzogene und ironische Aussagen tber
ihr Azubi-Leben bei der Sparkasse trifft. Beispiele fiir solche Aussagen sind: ,,Ich bin
Azubi bei der Sparkasse Dortmund, natdrlich hole ich mein Geld zum Shoppen aus dem
Tresor.* Diese libertriebenen Behauptungen sind bewusst unterhaltsam gestaltet und sol-
len den Zuschauern einen humorvollen Einblick geben.

Das Video der Volksbank Stuttgart ist informativ gestaltet. Hier sieht man eine
Mitarbeiterin, die in einer Art Elevator Pitch drei Grinde nennt, warum sie ihren Job bei
der Volksbank liebt. Sie hebt Aspekte hervor wie die Mdglichkeit, mit verschiedenen
Menschen zu arbeiten, die Chance, als Quereinsteiger in das Unternehmen einzusteigen,
und die gebotenen Weiterbildungsmaoglichkeiten.

Die Kombination aus den strukturierten Fragebdgen und den ausgewahlten Vi-
deostimuli ermdglichte eine umfassende Erfassung der relevanten Daten zur Uberpriifung
der Hypothesen.

3.5 Datenaufbereitung und statistische Verfahren

Die statistischen Analysen wurden mit der Software Jamovi durchgefiihrt. Die
Datenaufbereitung begann mit der Bereinigung aller unpassenden Antworten. Unvoll-
stdndige Antworten wurden nicht berlicksichtigt. Anschliefend wurden alle Probanden
ausgeschlossen, die die Kontrollfragen falsch beantworteten (siehe 3.1 Stichprobe). Die
Datenaufbereitung und -analyse erfolgte in mehreren Schritten, um die Hypothesen der
Studie zu Uberprifen:

Zu Beginn der Datenaufbereitung wurde die interne Konsistenz der eingesetzten
Skalen fur den Innovationswert, den Sozialwert und die Bewerbungsabsicht tberprift.
Hierfiir wurde das Cronbachs Alpha berechnet, um die Reliabilitat der Messinstrumente
sicherzustellen. AnschlieRend wurden die Mittelwerte der abhangigen Variablen Innova-
tionswert, Sozialwert und Bewerbungsabsicht mit beiden unabhéngigen Variablen

(humorvoll vs. Informativ) verglichen. Mit Hilfe eines t-Tests fur abhangige Stichproben
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wurde die Hypothese 1 - 3 getestet. Der Zusammenhang zwischen den gezeigten Videos
und den abhangigen Variablen wurde in weiterer Folge untersucht. Zur Uberpriifung der
4. Hypothese wurde in den Fragebogen eine Randomisierung aufgebaut. Durch eine feh-
lende Formel im Fragebogendesign wurden die Informationen zur Reihenfolge jedoch
nicht Gbertragen. Dies fuhrte dazu, dass die 4. Hypothese nicht getestet werden kann.

Mit Hilfe der Spearman-Korrelation konnte die Verbindung zwischen Nutzungs-
zeit auf TikTok und der Videobewertung herausgearbeitet werden. Dabei wurde eine neue
Gruppierungsvariable, genannt "TikTokNutzer", eingefiihrt. Diese unterteilt die Teilneh-
mer in zwei Gruppen: diejenigen, die TikTok in der Rangfrage auf Platz 1 bis 3 gesetzt
haben, und diejenigen, die TikTok auf Platz 4 bis 6 eingeordnet haben. Die tagliche Nut-
zungszeit von TikTok war von Relevanz, um auch die Nutzungshaufigkeit genauer
nachvollziehen zu kdnnen.

Um die minimale Stichprobengrélie zu messen, wurde mit Hilfe der G*Power
folgendes vermutet. Bei der Annahme einer Effektstarke von dz = 0.3, einer Irrtumswahr-
scheinlichkeit von a = .05 und einer gewilnschten Teststarke von 0.80 wurde ein
zweiseitiger t-Test flr abhangige Stichproben verwendet. Die Berechnung ergab eine er-
forderliche MindeststichprobengréRe von 90 Teilnehmern, um signifikante Unterschiede
zwischen humorvollen und informativen Videos im Hinblick auf den Innovations-, und

Sozialwert sowie die Bewerbungsabsicht des Unternehmens feststellen zu kénnen.
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4 Ergebnisse

4.1 Deskriptivstatistische Datenanalyse

Kapitel 4 thematisiert die einzelnen Ergebnisse der durchgefiihrten Studie.

Social Media Nutzungsverhalten. In einer Haufigkeitstabelle wurde analysiert,

welche Plattformen am h&ufigsten von den Probanden genutzt wurden. Am haufigsten

genutzt wird Instagram (53 Probanden). 18 Personen gaben an TikTok am haufigsten zu

nutzen. 16 Personen setzten TikTok auf den zweiten Rang und 12 auf den dritten. Die am

wenigsten genutzte Plattform ist X (Friher Twitter) die von 46% auf den letzten Rang

gestuft wurde. Die genaue Verteilung der Haufigkeiten ist in Tabelle 2 zu sehen.

Tabelle 2
Haufigkeitsverteilung "Welche Social Media Plattformen nutzen Sie am meisten?"

Rang 1 Rang 2 Rang 3 Rang 4 Rang 5 Rang 6
% von % von % von % von % won % von
Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl

Gesamt Gesamt Gesamt Gesamt Gesamt Gesamt
Facebook 3 3 12 11.9 24 23.8 24 238 24 238 14 139
X 1 1 5 5.0 5 5.0 14 13.9 30 29.7 46 455
Instagram 53 525 26 257 14 13.9 - 4.0 3 3.0 1 1.0
Snapchat 0 0 12 11.9 21 20.8 30 29.7 24 23.8 14 13.9
TikTok 18 17.8 16 15.8 12 11.9 16 15.8 14 139 25 24.8
Youtube 28 257 30 29.7 25 24.8 13 129 6 5.9 1 1.0

Die Auswertung der durchschnittlichen TikTok-Nutzungszeit zeigt, dass die 101

befragten Personen im Mittel 1.13 Stunden taglich auf der Plattform verbringen (SD =

1.49). 51 Personen (51%) haben angegeben, TikTok liberhaupt nicht zu nutzen, wéhrend

die 50 Personen angaben, mindestens 1 Stunde TikTok zu nutzen. Somit ist die Verteilung

der TikTok-Nutzer und Nicht-Nutzer relativ ausgeglichen. Die Haufigkeitsverteilung der

durchschnittlichen Nutzungszeit auf TikTok ist in der Abbildung 3 zu sehen.
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Abbildung 3
Haufigkeitsverteilung durchschnittliche Nutzungszeit TikTok
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durchschnittliche Nutzungsdauer TikTok

Auf die Frage "Welcher Content gefallt Ihnen auf Social Media inhaltlich am
meisten?" antworteten 92% der Befragten, dass sie lustigen Content bevorzugen, und
64% informativen Content. Emotionaler Content wurde von 36%, motivierender Content
von 43 % gewahlt. Fantasievoller Content wurde von 18% und aufregender Content von
26% der Befragten favorisiert. Hier war eine Mehrauswahl mdglich.

Arbeitgeber auf Social Media. Auf die Frage "Folgen Sie Unternehmensprofilen
auf Social Media Plattformen?" antworteten 61% der Befragten mit "Ja", wahrend 38%
angaben, keinen Unternehmensprofilen zu folgen.

Bei der Frage ,,Auf welchen Social Media Plattformen haben Sie bereits Beitrage
oder Werbung von Unternehmen fiir Jobangebote gesehen?* gaben die meisten Befragten
an bereits Werbung auf Instagram gesehen zu haben (84%), gefolgt von YouTube mit
52% (53 Personen). Die genaue Verteilung der Antworten ist auf der Abbildung 4 zu

sehen. Diese Angaben spiegeln sich mit der Rangordnung von Instagram wider.
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Abbildung 4

Haufigkeitsverteilung "Auf welchen Social Media Plattformen haben Sie bereits Beitra-
ge oder Werbung von Unternehmen flir Jobangebote gesehen?"
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Innovationswert. Die Stichprobe bewertete den Innovationswert beim informa-

tiven Video (M = 3.32, SD = 0.70) im Mittel etwas hoher als beim humorvollen Video
(M =3.13,SD =0.72).

Sozialwert. Die Stichprobe bewertete den Sozialwert beim humorvollen Vi-

deo (M = 3.65, SD = 0.72) nahezu gleich wie beim informativen Video (M = 3.63, SD
=0.66).

Bewerbungsabsicht. Die Stichprobe bewertete die Bewerbungsabsicht beim hu-

morvollen Video (M = 2.68, SD = 0.94) im Mittel niedriger als beim informativen Video
(M =3.01, SD =0.92).

Reliabilitat. Die Reliabilitat der einzelnen Faktoren der Arbeitgeberattraktivitat

sowie der Bewerbungsabsicht wurde durch Cronbach's Alpha bestimmt. Die Berechnung
von Cronbachs Alpha erfolgte dabei separat fiir jedes Video und ist in Tabelle 3 verbild-
licht.

Tabelle 3
Cronbach Alpha aller Attraktivitatswerte

Cronbachs a

humorvolles Video informatives Video

Innovationswert .75 .78
Sozialwert .85 .84
Bewerbungsabsicht .87 .88
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Diese Werte deuten auf eine hohe interne Konsistenz der verwendeten Skalen
hin.

4.2 Inferenzstatistische Prifung der Hypothesen

Zur Uberpriifung der Hypothesen H1 — H3 wurden 15 zweiseitig abhangige t-
Tests flr abhéngige Stichproben genutzt, da die Befragten beide Videos sahen. Eine
Uberpriifung der Normalverteilung der Stichprobe war nicht notwendig, da die Stichpro-
bengroRe (N = 101) bei Gber 30 lag.

Hypothese 1. Die Items zur Messung des Innovationswerts wurden zuvor in Ka-
pitel 3.4 detailliert beschrieben und bildlich dargestellt. In einem Fall (Wertschéatzung
Kreativitat) wurde das humorvolle Video signifikant besser bewertet als das informative
Video. Fur Item 2 zeigte der t-Test einen signifikanten Unterschied (t(100) = 3.72; p <
.001). Die Effektstarken (Cohen's d) wurden ebenfalls berechnet. Fur Item 2 wurde eine
moderate Effektstérke festgestellt (d = 0.37). Die anderen Items des Innovationswertes
zeigten signifikante Ergebnisse zugunsten des informativen Videos und zeigten kleine bis
moderate Effekte. Besonders die Aussage ,,Dieses Unternechmen bietet hochwertige Pro-
dukte/Dienstleistungen an“ zeige einen hohen signifikanten Unterschied zugunsten des
informativen Videos (t(100) = -3.55; p < .001). Die Effektstarke war ebenfalls moderat
(d = - 0.35). Insgesamt wird Hypothese 1 nur teilweise durch Item 2 bestétigt und zeigte
eine starkere Praferenz zum informativen Video.

Hypothese 2. Ein t-Test fur abhéngige Stichproben wurde durchgefiihrt, um die
Hypothese 2 zu testen. Fir Item 1 wurde ein signifikanter Unterschied festgestellt (t(100)
= 2.20; p = .015), was darauf hinweist, dass das humorvolle Video zu einer signifikant
hoheren Wahrnehmung des Sozialwerts fiihrte. Die Effektstarke war gering (d = 0.22).
Fur Item 4 wurde ebenfalls ein signifikanter Unterschied festgestellt (t(100) = 6.26; p <
.001), wobei das humorvolle Video deutlich hoher bewertet wurde. Die Effektstarke war
hier mittel (d = 0.62). Es zeigten sich auch zwei signifikante Ergebnisse zugunsten des
informativen Videos. Fir Item 2 zeigte sich ein signifikanter Unterschied zugunsten des
informativen Videos (t(100) = -2.78; p = .006), mit einer kleinen Effektstarke von d = -
28. Item 3 (,,Dieses Unternechmen bietet hochwertige Produkte/Dienstleistungen an®)
ergab ebenfalls ein signifikantes Ergebnis zugunsten des informativen Videos mit einer
moderaten Effektstarke von d = — 0.31.
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Insgesamt konnte Hypothese 2 nur teilweise bestétigt werden, da in zwei Fallen
eine signifikant hohere Bewertung des Sozialwerts fur die humorvollen Videos nachge-
wiesen wurde, wahrend in zwei weiteren Items das informative Video bevorzugt wurde.

Hypothese 3. Ein gepaarter t-Test wurde durchgefiihrt, um zu untersuchen, ob
humorvolle oder informative Videos die Bewerbungsabsicht der Befragten starker beein-
flussen. In drei Items zeigten sich signifikante Unterschiede zugunsten des informativen
Videos. So wurde beispielsweise das Item ,,Ich wiirde ein Jobangebot von diesem Unter-
nehmen annehmen® fiir das informative Video signifikant hoher bewertet (t(100) =-2.99;
p =.003; d = - 0.29). Ein weiteres signifikantes Ergebnis zeigte sich beim Item ,,Wenn
dieses Unternehmen mich zu einem Vorstellungsgesprach einladen wiirde, wirde ich
mich dort vorstellen® (t(100) = -3.09; p = .003; d = - 0.31). Besonders deutlich war der
Unterschied beim Item ,,Ich wiirde dieses Unternehmen einem Freund weiterempfehlen,
der auf Jobsuche ist* (t(100) =-3.90; p <.001; d = - 0.39). Diese Ergebnisse deuten darauf
hin, dass die informativen Videos in Bezug auf die Bewerbungsabsicht starker wirken,
wodurch die Hypothese 3 nicht bestétigt wurde. Alle Ergebnisse der gepaarten t-Tests
sind in Tabelle 4 abgebildet.

Hypothese 4. Die Hypothese 4, welche den Einfluss der Reihenfolge der Vi-
deos auf die Bewerbungsabsicht untersuchen sollte, konnte aufgrund eines

methodischen Problems im Fragebogenkonzept nicht getestet werden.
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Tabelle 4
Ergebnisse t-Test gepaarte Stichprobe

Humorvolles Video Informatives Video

M SD M SD t(100) P d
Innovationswert
Dieses Unternehmen ist ein innovativer Arbeitgeber 3.18 1.14 3.55 0.92 -2.82 .006 -0.28
Dieses Unternehmen legt Wert auf Kreativitdt und nutzt die
Kreativitét der Mitarbeiter 380 1.05 333 095 372 <.001 037
Dieses Unternehmen bietet Arbeit in einem spannenden
Arbeitsumfeld 294 0.99 3.29 1.07 -2.82 .006 -0.28
Dieses Unternehmen bietet innovative Produkte / 276 097 3.08 0.99 271 008 027
Dienstleistungen an
Dieses Unternehmen bietet hochwertige Produkte /
Dienstleistungen an 298 095 3.36 0.88 -355 <.001 -0.35
Sozialwert
In diesem Unternehmen hat man eine gute Beziehung zu
seinen Kollegen. 4.02 0.86 3.82 0.78 2.20 .030 0.22
In diesem Unternehmen hat man eine gute Beziehung zu
seinen Vorgesetzten. 3.31 0.80 358 0.82 -2.78 .006 -0.28
Indiesem Unternehmen arbeitet man  mit unterstiitzenden 3.50 0.89 3.89 0.90 -3.09 003 -0.31
und ermutigenden Kolleg :innen zusammen.
In diesem Unternehmen arbeitet man in einem spafigen
Arbeitsumfeld. 3.74 1.08 3.1 0.90 6.26 <.001 0.62
In diesem Unternehmen arbeitet man in einem zufriedenen
Arbeitsumfeld. 3.66 0.90 3.76 0.81 -0.94 .347 -0.09
Bewerbungsabsicht
Ich wiirde ein Jobangebot von diesem Unternehmen
annehmen. 292 1.21 3.28 1.15 -2.99 .003 -0.30
Dieses Unternehmen ist mein Wunscharbeitgeber. 2.04 1.04 222 1.1 -1.77 .080 -0.18
Wenn dieses Unternehmen mich zu einem
Vorstellungsgespréch einladen wiirde, wiirde ich mich dort 3.17 1.28 3.56 1.25 -3.09 .003 -0.31
vorstellen.
Ich wiirde einen grofRen Aufwand in Kauf nehmen, um in
diesem Unternehmen zu arbeiten. 22 103 242 107 79 o077 -018
Ich wiirde dieses Unternehmen einem Freund 3.06 119 358 0.95 3.90 <001 039

weiterempfehlen, der auf Jobsuche ist.

Anmerkung.* p < .05, ** p<0.1, ** p<0.001

Hypothese5. Um den Zusammenhang zwischen der TikTok-Nutzungszeit und
der Bewertung der Videos zu analysieren, wurde eine Spearman-Korrelation durchge-
flhrt. Der Innovationswert war dann héher, wenn die Teilnehmer TikTok in den Top 3
Rangen platziert hatten (rs = .19, p = .03). Allerdings gibt es keinen starken Zusammen-
hang zwischen der téglichen TikTok-Nutzungsdauer und der Bewertung des
humorvollen Videos in Bezug auf den Innovationswert (rs = .15, p = .06). Ein interes-
santer negativer Zusammenhang wurde zwischen der taglichen TikTok-Nutzung und
der Bewertung des informativen Videos in Bezug auf den sozialen Wert festgestellt (rs
=-.06, p =.71). Je hdufiger TikTok genutzt wird, desto weniger sind informative Vi-
deos interessant. Die Hypothese 5 konnte teilweise durch den Innovationswert des
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humorvollen Videos bestatigt werden. Die vollstdndigen Daten sind in der Tabelle 5

veranschaulicht.

Tabelle 5
Ergebnisse Spearman’s Korrelation - Zusammenhang zwischen Nutzungszeit auf TikTok
und Bewertung Attraktivitatswerte

TikTokNutzer StdTikTok.

TikTokNutzer I's

p
StdTikTok. rs TT79%**

p <.001
Mittelwert
Innovationswert rs .94* .15
Humor

p .03 .06
Mittelwert Sozialwert e 08 03
Humor

p .23 .39
Mittelwert
Innovationswert rs A2 .09
Informativ

p A2 .20
Mlttelwe_rt Sozialwert e 04 06
Informativ

p .34 71

Anmerkung. Ha ist eine positive Korrelation
Anmerkung. * p < .05, ** p < .01, *** p < .001, einseitig
Anmerkung. df = 99

4.3 Weitere explorative Analysen

Zusétzlich zu den Hauptanalysen wurden zwei lineare Regressionen durchge-
fahrt, um den Einfluss des wahrgenommenen Innovations- und Sozialwerts auf die
Bewerbungsabsicht genauer zu untersuchen. Hierbei wurde sowohl der Einfluss humor-

voller als auch informativer Videos betrachtet.

Die lineare Regression beim humorvollen Video konnte 44 % der Varianz in
der Bewerbungsabsicht erkldren (R? = 0.45) und zeigte eine hohe Signifikanz (p <
.001). Der Innovationswert in humorvollen Videos betragt .49, was darauf hinweist,
dass mit jeder Erh6éhung des Innovationswerts um eine Einheit die Bewerbungsabsicht
auf das humorvolle Video um .49 Einheiten steigt (p < .001). Der Sozialwert hat eben-
falls einen signifikanten positiven Einfluss mit einer Schatzung von .48 was bedeutet,
dass eine Erhéhung des Sozialwerts um eine Einheit die Bewerbungsabsicht um .48

Einheiten steigert (p < .001).
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Die Modelle fur informative Videos hatten leicht hthere Erklarungswerte. Der
Innovationswert bei informativen Videos erklérte ebenfalls 36 % der Varianz in der Be-
werbungsabsicht (R2 = 0.36), der Sozialwert beim informativen Video zeigte den
hdchsten Erklarungswert von 37 % (R2 = .38). Die Ergebnisse wiesen einen signifikan-

ten Zusammenhang auf (p < .001).

Die Ergebnisse beider Analysen zeigen, dass sowohl der Sozialwert als auch

der Innovationswert einen Einfluss auf die bewertete Bewerbungsabsicht hatten.
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5 Diskussion

5.1 Zusammenfassung und Interpretation der Ergebnisse

Die Ergebnisse zeigen, dass Humor in einigen Bereichen signifikante Effekte
hatte, wahrend informative Videos in vielen Fallen besser bewertet wurden.

Die erste Hypothese behauptete, dass humorvolle Videos zu einer héheren wahr-
genommenen Innovativitat des Unternehmens fiihren als informative Videos. Diese
konnte nur teilweise bestatigt werden. Bei dem Item ,,Wertschidtzung von Kreativitat®
konnte ein signifikanter Unterschied zugunsten der humorvollen Videos festgestellt wer-
den, wobei die Effektstarke nach Cohen's d = 0.37 moderaten Effekt zeigt. Humor hat
demnach nur einen mittleren Einfluss auf die Innovationswahrnehmung. Allerdings
schnitten die informativen Videos bei den anderen Innovations-ltems signifikant besser
ab. Die Effektstarken der informativen Videos in diesen Féllen waren klein bis moderat
und bewegten sich in einem Bereich zwischen d = - 0.20 und d = - 0.35.

Diese Ergebnisse zeigen, dass die wahrgenommene Innovativitat nur teilweise
mit dem Humor der Videos korreliert. Die HO kann somit zugunsten der H1 teilweise
abgelehnt werden.

Die Ergebnisse der Studie kénnten darauf hinweisen, dass Humor dafir sorgt,
dass wichtige Informationen zum Video weniger verarbeitet werden, und somit die wich-
tigen Informationen zum Unternehmen verloren gehen, was auch als Vampireffekt
bezeichnet wird (Eisend, 2011).

Die moderate Effektstarke des humorvollen Videos in Bezug auf Kreativitat
zeigt jedoch, dass Humor in bestimmten Aspekten der Innovationswahrnehmung, wie der
Forderung kreativen Denkens, wirksam sein kann. Diese Ergebnisse stimmen mit der
Theorie Uberein, dass Humor die Kreativitdt und Innovationsféhigkeit eines Unterneh-
mens fordern kann. Dornhaus (2016) betont, dass Humor im Arbeitsalltag zur Steigerung
der Kreativitét fihrt, indem er eine entspanntere und offenere Atmosphare schafft, die
wiederum zu innovativeren Losungen beitragt (Dornaus, 2014, S. 162).

Die Studie von Siverzen et al. passte die Dimensionen der Arbeitgeberattraktivitét
an, um eine bessere Passung zwischen der Dimension und der Items zu erhalten. Daraus
ergab sich, dass der Innovationswert nur noch drei Items hatte und der Sozialwert vier
Items. Dies konnte zu unterschiedlichen Ergebnissen in der Auswertung gefuihrt haben
(Sivertzen et al., 2013, S. 477).
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Hypothese 2 (,,Humor in Employer Branding Videos fiihren zu einem hoher
wahrgenommenen sozialen Wert des Unternehmens im Vergleich zu informativen Wer-
bevideos) konnte ebenfalls teilweise bestétigt werden. Insbesondere die Wahrnehmung
eines ,,spaBligen Arbeitsumfelds* und ,,guter Beziehungen zu Kollegen* wurde durch Hu-
mor signifikant positiv beeinflusst. Die Effektstarken waren hierbei klein bis magig, was
darauf hinweist, dass humorvolle Inhalte eine gewisse Rolle in der Wahrnehmung des
sozialen Wertes spielen, vor allem wenn es um ein spaBiges Arbeitsumfeld geht. Beim
informativen Video zeigten die Aspekte ,,gute Beziehung zu Vorgesetzten und ,,unter-
stitzende Kollegen* signifikante Ergebnisse mit kleinen Effektstarken. Dies zeigt, dass
auch informative Inhalte positive Einflisse auf den Sozialwert haben kdnnen.

Die Ergebnisse kdnnen teilweise mit den Ergebnissen von Tews et al. (2012)
verglichen werden. Die in der vorliegenden Studie besonders gut bewerteten Variablen
waren ein spaBiges Arbeitsumfeld und die gute Beziehung zu Kollegen. In der Ver-
gleichsstudie wurde &hnliche Items abgefragt um ,,Workplace Fun® zu messen, wie zum
Beispiel ,,This is a fun place to work® (Tews et al., 2012, S. 107). AuRerdem wurden in
der Vergleichsstudie vor allem jiungere Probanden befragt, die SpaR bei der Arbeit bevor-
zugten. Die Ergebnisse passen zur Theorie, dass jungere Menschen Spal3 und soziale
Interaktion bei der Arbeit besonders hoch bewerten, wie in fritheren Studien zu ,,Work-
place Fun* gezeigt wurde (Tews et al., 2012).

Die dritte Hypothese besagte, dass humorvolle Inhalte zu einer hoheren Bewer-
bungsabsicht fuhren wiirden. Diese Hypothese wurde nicht bestétigt. Informative Videos
fihrten in den meisten Féllen zu einer hoheren Bewerbungsabsicht. Die HO kann daher
nicht zugunsten der H1 abgelehnt werden. Dieses Ergebnis stimmt nicht mit den Ergeb-
nissen von Tews et al (2012) iiberein. Die Studie zeigte, dass ,,Workplace Fun* einen
signifikant positiven Einfluss auf die Bewerbungsabsicht hatte (B = .11, p <.05) (Tews et
al., 2012, S. 109). In der Studie von Tews et al. wurde Humor als fester Bestandteil der
Arbeitskultur gezeigt, der sich in den taglichen Interaktionen zwischen den Kollegen und
der Art und Weise, wie sie arbeiten, widerspiegelte. In der vorliegenden Studie wurde
Humor eher als Unterhaltungselement eingesetzt, was moglicherweise dazu gefuhrt hat,
dass das Unternehmen weniger ernst genommen wurde. Auch Untersuchungen von Ei-
send (2009) zeigten, dass der Einsatz von Humor die Glaubwiirdigkeit der Quelle
verringern kann (Eisend, 2009, S. 197). Die Art des verwendeten Humors konnte die
Glaubwirdigkeit des Videos beeinflusst haben, was dazu gefiihrt haben kdnnte, dass das

Video schlechter bewertet wurde.
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Humor wird nicht automatisch positiv wahrgenommen., da Voraussetzung ist,
dass er zum Produkt bzw. zum Unternehmen passt. Weitere Untersuchungen kénnten sich
auf eine spezifische Art von Humor fokussieren und schauen, welche Effekte unterschied-
liche Humorformen erzeugen und einen Unternehmensbezug herstellen.

In der Abfrage des praferierten Contents auf Social Media lagen auf Rang 1 und
2 lustige und informative Inhalte. Dies konnte darauf hinweisen, warum die Effektgrofien
nicht besonders grof3 waren und die Mittelwertsunterschiede in den meisten Items keine
grofRen Unterschiede aufwiesen.

Die vierte Hypothese, die den Einfluss der Reihenfolge der Videos auf die Be-
werbungsabsicht untersuchen sollte, konnte aufgrund eines methodischen Fehlers nicht
getestet werden. Zukiinftige Forschung kann diesen Aspekt gezielt untersuchen, um her-
auszufinden, ob eine die Reihenfolge der Videodarstellung eine Rolle bei der Bewertung
spielt.

Die fiinfte Hypothese widmete sich der Frage, wie die Nutzungszeit von TikTok
mit der Bewertung vom sozialen und innovativen Wert zusammenhéngt. Die Ergebnisse
zeigen, dass diese Hypothese nur teilweise bestétigt werden konnte. Eine signifikante po-
sitive Korrelation wurde zwischen der Platzierung von TikTok in den Top 3 der
bevorzugten Plattformen und der Bewertung des humorvollen Videos in Bezug auf den
Innovationswert festgestellt.

Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass Personen, die TikTok als eine ihrer be-
vorzugten Plattformen nutzen, das humorvolle Video in Bezug auf den Innovationswert
positiver bewerteten. Es konnte jedoch kein signifikanter Zusammenhang zwischen der
taglichen Nutzungsdauer von TikTok und der Bewertung des humorvollen Videos im
Hinblick auf den Innovationswert nachgewiesen werden, obwohl die Rangfolge und die
Nutzungsdauer stark positiv korrelierten. Dies legt nahe, dass die bloRe Dauer der
TikTok-Nutzung nur einen begrenzten Einfluss auf die Wahrnehmung des Innovations-
werts hat. Aufféallig war ein negativer, jedoch nicht signifikanter Zusammenhang
zwischen der taglichen TikTok-Nutzungsdauer und der Bewertung des informativen Vi-
deos in Bezug auf den sozialen Wert. Personen, die TikTok h&ufiger nutzen, scheinen
dem informativen Video tendenziell einen geringeren sozialen Wert zuzuschreiben. Dies
konnte darauf zuriickzufuhren sein, dass auf TikTok primér humorvolle Inhalte verof-
fentlicht werden und die Plattform tberwiegend zur Unterhaltung genutzt wird. Eine
frihere Studie von Sivertzen et al. (2013) untersuchte die Auswirkungen von Social Me-

dia auf die Attraktivitdt von Arbeitgebern und stellte fest, dass die Prdsenz eines
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Unternehmens auf Plattformen wie Facebook oder LinkedIn die Wahrnehmung der Ar-
beitgebermarke sowie die Bewerbungsabsicht potenzieller Kandidaten positiv
beeinflusst. In dieser Studie wurde speziell die Plattform TikTok analysiert. Stojanovic
et al. (2018) untersuchten die Intensitét der Social-Media-Nutzung und deren Auswirkun-
gen auf das Markenbewusstsein in der Tourismusbranche. lhre Studie zeigte, dass eine
intensivere Nutzung auf Plattformen wie Facebook und Twitter die Wahrnehmung von
Markenwerten, wie Markenbewusstsein und -loyalitat, positiv beeinflusst. Nutzer, die
haufiger Inhalte auf sozialen Medien teilen und konsumieren, haben ein starkeres Mar-
kenbewusstsein (Stojanovic et al., 2018, S. 91). In der vorliegenden Studie wurde speziell
die Bewertung des Sozialwertes und Innovationswertes abgefragt in Hinblick auf die Nut-
zungsintensitat auf TikTok. Diese Unterschiede in der Messung der Variablen kénnen
eine Erklarung fir unterschiedliche Antworten der Probanden geben.

TikTok hat einen hohen Nutzungswert, aber es gibt kaum einen Einfluss auf den
wahrgenommenen Sozial- und Innovationswert. Daher kann gesagt werden, dass nicht
jeder Kanal in den Sozialen Medien die gleiche Wirkung erzielt.

Die weiterfiihrende Analyse der Dimensionen hat gezeigt, dass der Sozial- und
Innovationswert einen moderaten Einfluss auf die Bewerbungsabsicht haben. Dies zeigt,
dass Unternehmen sich durchaus auch auf die Dimensionen der Arbeitgeberattraktivitét
von Berthon et al. (2005) konzentrieren sollten, da diese die Bewerbungsabsicht insge-
samt erh6hen koénnen.

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass Humor in Employer-Branding-Videos in
bestimmten Bereichen, wie dem sozialen Wert, positive Effekte hat. Der Einfluss auf die
wahrgenommene Innovationskraft des Unternehmens war jedoch nur begrenzt signifi-
kant, und die Bewerbungsabsicht wurde durch humorvolle Inhalte nicht beeinflusst.
Vielmehr wurde das informative Video insgesamt besser im Hinblick auf die Attraktivi-
tatsskalen bewertet und sollte aus dem Grund auch ins Employer Branding mit
einbezogen werden. Wenn man die Bewertung aus einem weiteren Blickwinkel betrach-
tet, so konnte sich zeigen, dass die Bewertungen der Attraktivitatswerte einen zu

beachtenden Einfluss auf die Bewerbungsabsicht potenzieller Mitarbeiter haben.

5.2 Praktische Implikationen

Es ist wichtig, die Inhalte gezielt an die Bedurfnisse der Zielgruppe anzupas-

sen, um dem Fachkréftemangel proaktiv zu begegnen und sich im Wettbewerb
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erfolgreich zu positionieren. Informative Videos haben einen grélieren Einfluss auf den
sozialen und innovativen Wert und auch die Bewerbungsabsicht, was zeigt, dass der In-
formationsgehalt nicht vom Humor verdréangt werden darf. Fir Unternehmen ist es

daher entscheidend, sich intensiv mit den Dimensionen der Arbeitgeberattraktivitat aus-

einanderzusetzen und zielgerichtete Inhalte fur das Employer Branding zu entwickeln.

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass Humor vor allem Aspekte wie Kreativitat
und ein angenehmes Arbeitsumfeld hervorheben kann. Informative Videos hingegen
fuhren zu einer insgesamt hoheren Bewertung des Innovations- und Sozialwertes sowie
der Bewerbungsabsicht. Eine Kombination aus humorvollen und informativen Inhalten
konnte eine effektive Methode sein, um die Aufmerksamkeit potenzieller Bewerber zu

gewinnen und eine positive Verbindung zum Unternehmen aufzubauen.

Die Studie zeigt auch, dass h&ufige TikTok-Nutzer bei humorvollen Inhalten
den Innovationswert tendenziell positiver bewerten. Allerdings ist die tagliche Nut-
zungsdauer nicht ausschlaggebend fir die Wahrnehmung des Unternehmens. Insgesamt
bietet die Studie wertvolle Erkenntnisse darlber, dass reiner Humor im Employer
Branding nicht zwangslaufig zu einer besseren Bewertung der Arbeitgeberattraktivitat
fuhrt.

5.3 Limitationen und zuktinftige Forschung

Die vorliegende Untersuchung weist Limitationen auf, die bertcksichtigt wer-
den sollten. Die Anzahl der Teilnehmer ist gering (101 Teilnehmer) und reicht somit nicht
aus, um generalisierte Aussagen Uber die Bevolkerung zu treffen. AuRerdem wurde in der
Stichprobe keine konkrete Zielgruppe ausgewahlt. Bei einer nicht genau definierten Ziel-
gruppe kann es zu unterschiedlichen Ergebnissen kommen aufgrund von
unterschiedlichen Préaferenzen innerhalb einer Zielgruppe. Zukiinftige Forschung konnte
sich auf eine spezifische Zielgruppe, wie beispielsweise Berufseinsteiger, konzentrieren,
um gezieltere und differenziertere Ergebnisse zu erzielen.

Zudem wurden nicht alle Aspekte der Arbeitgeberattraktivitat erfasst. Es wurde
nur der Innovationswert und Sozialwert erfasst, die aufgrund vorhergegangener ahnlicher
Studien positive Effekte erzielten. Dies lasst keine Ruckschliisse Giber die empfundene
Arbeitgeberattraktivitat zu, da drei Dimensionen fehlen. Weitere Studien kdnnten sich
nur auf die 5 Dimensionen der Arbeitgeberattraktivitdt fokussieren, um genauere
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Rickschlisse Uber die Arbeitgeberattraktivitat ziehen zu kénnen. Storvariablen kénnten
ebenfalls eine Rolle gespielt haben. Die individuelle VVorerfahrung der Probanden mit den
gezeigten Unternehmen (Sparkasse und VVolksbank) kénnte ihre Bewertungen beeinflusst
haben. Trotz Hinweis, sich nur auf den Inhalt der Videos zu beziehen kdnnten Teilnehmer
indirekt ihre eigene Meinung in die Bewertung miteinflieBen lassen kdnnen. Teilnehmer,
die bereits eine eher negative Meinung von einem der Unternehmen hatten, kdnnten diese
negative Wahrnehmung auf die gezeigten Videos ubertragen haben. Zudem wurde sich
in den Videos auf die Finanzbranche spezialisiert. Probanden, die generell kein Interesse
an der Finanzbranche hatten, konnten diese auch schlechter bewertet haben. Kinftige
Studien konnten Storvariablen eliminieren indem fiktive Unternehmen skizziert werden
oder verschiedene Branchen vergleichen. Obwohl die Videos sorgfaltig mit einem Pretest
ausgewahlt wurden, kénnten Unterschiede in der Videoqualitat oder Darstellung der In-
halte das Ergebnis beeinflusst haben. Die Videos waren nicht perfekt zugeschnitten auf
Studierende, sondern richteten sich eher an Auszubildende. AufRerdem wird Humor nicht
von jedem gleich humorvoll verstanden.

Zukunftige Studien kénnten sich auf eine bestimmte Art von Humor spezialisie-
ren, oder verschiedene Humorarten miteinander vergleichen.

Aulerdem koénnten zukiinftige Forschungen untersuchen, ob Humor in bestimm-
ten Berufen eher angenommen wird als in anderen (Ausbildungsberufe wvs.
Akademikerberufe). Vor allem auf TikTok sind derzeit viele humorvollen Videos eher
auf Ausbildungsberufe ausgelegt.

Hypothese 4, die besagt, dass die Bewerbungsabsicht bei einem informativen
Video hoher ist, wenn zuvor ein humorvolles Video gezeigt wurde, konnte in der aktuel-
len Untersuchung nicht getestet werden. Dies stellt eine spannende Forschungsfrage dar,
die in zukinftigen Studien vertieft werden sollte. Bei der Vorbereitung des Fragebogens
ist ein methodischer Fehler aufgetreten, der dazu flhrte, dass die Reihenfolge der gezeig-
ten Videos in der Auswertung nicht korrekt erfasst wurde. Zwar wurde die
Randomisierung der Fragen und Gruppen in der Software korrekt implementiert, jedoch
wurde versaumt, sicherzustellen, dass die Reihenfolge der Video-Darstellungen im Da-
tensatz dokumentiert wird. In der Vorschau funktionierte die Randomisierung wie
erwartet, allerdings fehlte eine technische Komponente, die es ermdéglicht hétte, die Rei-
henfolge der angezeigten Videos im Nachhinein nachzuvollziehen. Dieser Fehler
resultierte aus einem Mangel an technischem Wissen im Umgang mit Limesurvey. Um

die Reihenfolge der Videos im Datensatz nachvollziehbar zu machen, hatte in
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Limesurvey eine Gleichungsfrage eingefligt werden missen, die die Reihenfolge der Fra-
gen aufzeichnet. Aullerdem waére es notwendig gewesen, die Testergebnisse nach der
ersten VVorschau herunterzuladen und auf Vollstandigkeit der benétigten Daten zu tber-
prifen. Durch diese Uberpriifung hatte der Fehler frithzeitig entdeckt und behoben
werden kdnnen. Durch die zufallige Reihenfolge im Fragebogen erhielten einige Proban-
den zuerst das humorvolle und andere zuerst das informative Video, was moglicherweise
die Bewertung der Attraktivitatswerte beeinflusst hat. Um diese potenziellen Effekte zu
untersuchen, wére es sinnvoll, in einer zukunftigen Studie gezielt die Wirkung der Rei-
henfolge der Videos auf die Bewerbungsabsicht zu testen. Dies konnte durch ein
experimentelles Design erreicht werden, bei dem die Reihenfolge der Videos systema-
tisch variiert wird. Wichtig dabei ist, dass im Vorhinein beim Fragebogenkonzept die
richtigen Befehle zur Randomisierung eingefugt werden und dies im nahen Bekannten-
kreis zu testen.

Durch die geringe Anzahl an Forschungen ist zu raten, die Wirkungsweisen mo-
derner Plattformen und die unterschiedlichen Arten der Ansprache (humorvoll vs.
informativ) weiter zu untersuchen. Vor allem wachsende Plattformen wie TikTok, kon-
nen ein grofles Potenzial fir Unternehmen sein, eine Arbeitgebermarke aufzubauen und

eine breitere Zielgruppe anzusprechen.

5.4 Fazit

Ist Humor ein geeignetes Mittel im Employer Branding? Die Ergebnisse zeigen
ein geteiltes Bild. Humorvolle Videos steigern in einigen Bereichen, wie der wahrgenom-
menen Kreativitat die Attraktivitat. Sie vermitteln ein positives Arbeitsumfeld und
fordern die Wahrnehmung auf die gute Beziehung zwischen den Kollegen. Jedoch fiihrten
informative Videos zu einer héheren Bewerbungsabsicht und wurden in Bezug auf den
Innovationswert insgesamt besser bewertet.

Die Forschung zeigt somit, dass Humor im Employer Branding gezielt einge-
setzt werden kann, insbesondere um soziale und kreative Aspekte eines Unternehmens
hervorzuheben. Allerdings scheint er allein nicht ausreichend zu sein, um die Bewer-
bungsabsicht signifikant zu steigern. Eine Kombination aus humorvollen und
informativen Inhalten konnte daher ein vielversprechender Ansatz sein, um sowohl den

sozialen Wert als auch die Bewerbungsabsicht positiv zu beeinflussen.
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Insgesamt liefert diese Arbeit wichtige Einblicke in die Rolle von Humor im
Employer Branding, betont jedoch, dass dessen Einsatz sorgféltig abgewogen werden

sollte.
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