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Abstract 1

Abstract

Europaweit, einschliellich Deutschlands, ist ein zunehmender Wettbewerb,
um qualifizierte Fachkrafte zu beobachten. Die Zeit, in der die Unternehmen
aus einer Vielzahl guter und geeigneter Kandidaten den Besten auswahlen
konnten, ist langst vorbei. Deshalb ist es fur Arbeitgeber immer wichtiger sich
als attraktiver Arbeitgeber am Markt zu positionieren. Diese Arbeit widmet sich
der Personalgewinnung und den dafur einsetzbaren Methoden, um die besten
Kandidaten zu finden. Dabei soll insbesondere die Candidate Journey
untersucht werden, ob und inwiefern sich Gamification fur die Generation Z
hier als lohnend erweisen konnte. Die davon abgeleitete Forschungsfrage
lautet wie folgt:

Welche Gamification-Anwendungen werden von der Generation Z in der

Candidate Journey préferiert?

Die Ergebnisse basieren auf einer empirischen Untersuchung mit tber hundert
Teilnehmern und zeigen, dass grundsatzlich bei allen untersuchten Phasen
der Candidate Journey der Einsatz von Gamification zu einer erhohten
Praferenz der Generation Z fuhrt. Allerdings gibt es dabei noch Unterschiede
hinsichtlich der einzelnen Anwendungen. Diese Ergebnisse konnen
Unternehmen einen Leitfaden an die Hand geben, um ihre
Personalgewinnungsmalinahmen optimal auf die besondere Zielgruppe
abzustimmen. Langfristig liegt eine zentrale Limitation der Arbeit in der
ausschlieRlichen Fokussierung auf die untersuchte Generation Z. Inzwischen
wachst eine neue Generation Alpha (2010-2025) heran, die in wenigen Jahren
in die Berufswelt einsteigen und vermutlich andere Bedurfnisse hinsichtlich der
Candidate Journey haben wird.

Key words:

War for Talents, Personalgewinnung, Generation Z, Candidate Journey,
Gamification
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Einleitung 3

1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Aktuell ist die Generation Z die jingste Generation auf dem Arbeitsmarkt.” Der
Grofteil der Generation Z ist bereits berufstatig, wahrend die Jungsten noch
die Schule besuchen und sich erst am Anfang ihrer beruflichen Laufbahn
befinden. Einer Prognose zufolge wird die Generation Z bis zum Jahr 2030
einen Drittel der weltweiten Arbeitskrafte ausmachen.? Um zukinftig
erfolgreich zu sein und sich von der Konkurrenz auf dem Arbeitsmarkt
abzuheben, ist es fur Unternehmen entscheidend, sich hinsichtlich der
Zielgruppe als attraktiver Arbeitgeber zu prasentieren.® Hierzu koénnen
Unternehmen zum Beispiel innovative Methoden wie Gamification in der
Candidate Journey einsetzen, die die Motivation, das Engagement sowie die
Attraktivitat des Arbeitgebers beim Bewerber positiv beeinflussen konnen.
Ohne umfassende Erkenntnisse daruber, ob und inwiefern gamifizierte
Anwendungen die Erwartungen und Bedurfnisse der Generation Z in den
jeweiligen Phasen der Candidate Journey erflllen, besteht fur Unternehmen
die Gefahr, ineffektive Personalgewinnung zu betreiben.

Hierzu soll die vorliegende Arbeit einen Beitrag fur Unternehmen leisten, um
die zielfUhrenden Methoden der Personalgewinnung wahrend der sog.
Candidate Journey anzuwenden. Um die Thematik einzugrenzen, werden

dabei zwei wichtige Rahmenbedingungen gesetzt:

e Erstens soll dabei ausschlieBlich die Generation Z (1995-2010)
betrachtet werden.

e Zweitens wird die besondere Methodik der Gamification in der
Candidate Journey naher beleuchtet. Dabei handelt es sich um den
Einsatz spieltypischer Elemente, wie Punkte, Badges, Ranglisten und
vollstandigen Spielen in einem spiel-fremden Kontext, also hier der

Personalgewinnung.

' Vgl. Siegel, A. (Employer 2021), S. 25
2 Vgl. ManpowerGroup (Generation ,PotenZial” 2025)
3Vgl. Parment, A. (Die Generation Z 2023), S. 193
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1.2 Zur Forschungsfrage und Zielsetzung
In dem Kontext der Problemstellung wurde folgende konkrete

Forschungsfrage aufgestellt:

Welche Gamification-Anwendungen werden von der Generation Z
in der Candidate Journey praferiert?

Zur Konkretisierung der zentralen Forschungsfrage werden funf erganzende

Fragestellungen formuliert:

¢ Inwieweit erfullt das Recruiting-Game die Bedurfnisse der Gen Z in der
Anziehungsphase?

e Inwieweit erfullt der Kultur-Matcher die Bedurfnisse der Gen Z in der
Informationsphase?

e Inwieweit erfullt das gamifizierte Bewerbungsverfahren die Bedurfnisse
der Gen Z in der Bewerbungsphase?

e Inwieweit erfullt das Game-Based-Assessment die Bedurfnisse der
Gen Z in der Auswahlphase?

e Unterscheiden sich die Praferenzen je nach Berufs- bzw. Studienfeld?

Hinsichtlich der o.g. Fragestellungen wurden anschlieBend Hypothesen
aufgestellt (vgl. dazu Kapitel 5.1), die hinsichtlich einer Verifizierung oder
Falsifizierung, d.h. einer Bestatigung oder Nicht-Bestatigung, untersucht

werden sollen.

Zur Uberprifung wurde eine quantitative Onlineumfrage mit Uber hundert
Teilnehmern* vorgenommen, die spater die Basis fiir eine erste Bestatigung

oder Ablehnung der Hypothesen liefert.

Die Arbeit soll der Zielsetzung dienen, adaquate gamifizierte Personal-
gewinnungsmalnahmen fur die besondere Zielgruppe der Generation Z
herauszuarbeiten. Diese sollen den anwendenden Unternehmen im ,War for
Talents® einen Vorsprung bei der Ansprache qualifizierter und geeigneter
Kandidaten verschaffen.

4 Gender-Hinweis: Fiir die bessere Lesbarkeit dieser Bachelorarbeit wird auf die Verwendung
der geschlechtsspezifischen Schreibweise verzichtet. Alle Personenbezeichnungen
beziehen sich gleichermalien auf alle Geschlechter (mannlich, weiblich und divers).
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1.3 Aufbau und Gliederung der Arbeit

In diesem Kapitel soll der Aufbau und die Gliederung der Arbeit naher erlautert

werden:

Das Kapitel 1 beginnt mit der Einleitung, welche die Problemstellung, die
Forschungsfrage und Zielsetzung sowie diesen Strukturteil beinhaltet.

Im Kapitel 2 werden die theoretischen Grundlagen vorgestellt, um einen
theoretischen Bezugsrahmen fur die Arbeit aufzustellen. Hier wird der aktuelle
Stand der Forschung und die Methodik zu Auswahl geeigneter Literaturquellen
vorgestellt. Es schliel3en sich Unterkapitel zur Vorstellung und Definition der
Personalgewinnung, der Candidate Journey und dem grof3en Begriffsfeld der

Gamification an.

Welche Praferenzen und Erwartungen hat die Gen Z? Dieser spezifischen
Fragestellungen widmet sich Kapitel 3.

Im darauffolgenden Kapitel 4 werden verschiedene Gamification-

Anwendungen in der Candidate Journey vorgestellt.

Der Aufbau der empirischen Untersuchung sowie die Stichprobenauswahl und
die Vorgehensweise bei der Datenauswertung wird in Kapitel 5 vorgestellt.

In Kapitel 6 werden die Ergebnisse der Datenauswertung und die
Hypothesentests vorgestellt. AnschlieBend werden die Ergebnisse
interpretiert und die Limitationen der vorliegenden Untersuchung aufgezeigt.
Abschlielliend werden Handlungsempfehlungen fur Unternehmen abgeleitet.

Das letzte Kapitel 7 umfasst das Fazit und den Ausblick fur zuklnftige

Forschungsvorhaben.
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2 Theoretische Grundlagen

2.1 Stand der Forschung

Im Rahmen dieser Arbeit wurde eine systematische Literaturrecherche
durchgefuhrt, um den aktuellen Forschungsstand zum Einsatz von
Gamification-Anwendungen im Recruiting® sowie der Candidate Journey mit

Fokus auf die Generation Z zu erfassen.

Die Recherche und Auswertung erfolgte gemal einer Literaturanalyse der
Universitdt Bremen.® Das Ziel der Literaturanalyse ist es, bestehende
Forschungslicken zu identifizieren und die Relevanz der eigenen empirischen

Untersuchung zu begrinden.

2.1.1 Auswahl der Literaturquellen

Der Untersuchungszeitraum der Literaturrecherche umfasst Publikationen aus
den Jahren 2015 bis 2025. Zu Beginn der Recherche wurden zunachst
Suchbegriffe wie ,Gamification, ,Recruiting®, ,Candidate Journey*,
,Candidate Experience®, ,Game-Based-Assessment®, ,Gamified Assessment®
und ,Generation Z“ festgelegt. Anfangs lag der Fokus darauf, nach Publi-
kationen in Bezug zur Generation Z zu suchen, wodurch nur eine geringe
Anzahl an Publikationen erfasst werden konnte. Aus diesem Grund wurden

die Suchbegriffe auf allgemeinere Suchstrings erweitert (vgl. Tab. 2).

Die Recherche wurde in folgenden Datenbanken durchgefuhrt: Web of
Science, ProQuest, ScienceDirect, EBESCOhost sowie Google Scholar. Der
GroRteil der wissenschaftlichen Literatur zum Thema ,Gamification” ist auf
englisch, weshalb neben der deutschen Literatur auch englischsprachige
Literatur mit einbezogen wurde. Publikationen in anderen Sprachen konnten
aufgrund von Sprachbarrieren nicht berucksichtigt werden. Des Weiteren
wurden ausschlieldlich peer-reviewte wissenschaftliche Artikel, Bucher,
Konferenzbeitrage und systematische Reviews miteinbezogen. Nicht-
wissenschaftliche Quellen wie Blogs oder Webseiten wurden nicht
berucksichtigt (vgl. Tab. 1).

5 Anmerkung: Statt der Personalgewinnung wurde fiir die Literaturrecherche der Begriff
.Recruiting” (oft synonym) verwendet aufgrund der englisch sprachigen Literatur.

6 Vgl. Burmann et al. (Die Literaturanalyse 2021)
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Tabelle 1: Ein- und Ausschlusskriterien der Literaturanalyse

Einschlusskriterien

Ausschlusskriterien

Sprache Deutsch und Englisch Alle anderen Sprachen
Dokumententyp Peer-Review  Artikel,  Konferenz- | Blogs, Webseiten

beitrdge, Blcher und systematische

Reviews
Verfiigbarkeit Muss als Volltext zuganglich sein Zugangsbeschrankung, nur

Titel oder Abstract lesbar

Thematischer

Bezug

Zu Gamification im Recruiting und der

Candidate Journey,

Kein Bezug zu Gamification

im Recruiting

Quelle: Eigene Darstellung

Die Suchbegriffe wurden in Kombination mit den Booleschen Operatoren
(L AND®, ,OR" und ,NOT") verwendet, um die Qualitat der Trefferquote zu
erhohen. Durch die Suchstrings konnten thematisch passende Publikationen

identifiziert werden und die Anzahl irrelevanter Treffer reduziert werden (vgl.

Tab. 2).



Theoretische Grundlagen 8

Tabelle 2: Suchstrings der Literaturanalyse

Datenbank Suchstring Anzahl
Treffer

Google Scholar | (("gamification” OR "game-based elements" OR “Gamified | 98
Assessment”) AND ("recruiting” OR "recruitment” OR
"application process" OR "selection" OR "hiring process")
AND ("candidate experience" OR "applicant experience" OR
"candidate journey" OR "applicant journey") AND
("generation z" OR "gen z" OR "digital natives" OR “young
adults”) AND ("satisfaction" OR "expectations" OR "benefits"
OR "challenges") ) NOT ("learning" OR "school" OR
"education” OR "healthcare" OR "health" OR "medical" OR
"students" OR "university" OR "college" OR "training" OR
"teaching")

Web of Science | (("gamification” OR “Gamified Assessment®) AND | 102
("recruiting” OR "recruitment"” OR "selection" )) NOT
("Education" OR "Healthcare" OR "Health" OR "Learning"
OR "school")

ProQuest (("gamification” OR “Gamified Assessment) AND | 199
("recruiting” OR "recruitment"” OR "selection" )) NOT
("Education" OR "Healthcare" OR "Health" OR "Learning"
OR "school")

EBSCOhost (("gamification” OR “Gamified Assessment) AND | 73
("recruiting” OR "recruitment"” OR "selection" )) NOT
("Education" OR "Healthcare" OR "Learning" OR "school")

ScienceDirect ("gamification” OR  “Gamified Assessment®) AND |7
("recruiting” OR "recruitment” OR "selection” ) AND
("Candidate Journey" OR "Candidate Experience")

Quelle: Eigene Darstellung
2.1.2 Identifizierte Literaturquellen

Insgesamt konnten 479 Publikationen in einem Zeitraum von 10 Jahren
identifiziert werden. Die Suchergebnisse wurden zunachst auf deutsch- und
englischsprachige Beitrage, geeignete Textarten sowie die Verfugbarkeit des
Volltextes, eingegrenzt (vgl. Tab. 1). Dadurch reduzierte sich die Anzahl der
relevanten Beitrage auf 217. Anschlieend wurde auf Grundlage des Titels
eine thematische Vorauswahl getroffen. Zudem wurden Dubletten entfernt und
die Abstracts gesichtet, um die wissenschaftliche Relevanz und thematische
Passung zu prufen. Nach diesen Vorgangen konnten 19 Publikationen fur eine
detaillierte Volltextanalyse ausgewahlt werden. Als Letztes wurden Arbeiten
ausgeschlossen, die nicht den inhaltlichen oder methodischen Anforderungen
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entsprachen. Insgesamt wurden 11 Publikationen als relevant eingestuft und
in die weitere Analyse einbezogen.

Abbildung 1: PRISMA-Flowchart

Google Scholar (n = 98)
Web of Science (n = 102)
EBESCO (n=73)
ProQuest (n = 199)

g ScienceDirect (n = 7)
3
4
= Ausgeschlossene
= Publikationen
3 (n=262)
Filterung nach Verfligbarkeit,
Sprache (Englisch, Deutsch), - -
Suchbegrifffe in Titel, Textart Artikel, die
(n=217) aufgrund ihrer
Titel
ausgeschlossen
% wurden:
% (n=142)
2 Artikel mit relevanten Titel:
° n=75
S ( )
Ausgeschlossene
Publikationen
(n=23)
Artikelanzahl, nachdem Duplikate
entfernt wurden
(n=52)
Ausgeschlossene
Publikationen
o
=13
é (n )
K= Artikel mit relevanten Abstracts:
w
(n=28)
Ausgeschlossene
Publikationen
(n=9)
Volltext-Analyse
= (n=19)
?
3 Ausgeschlossene
@ Publikationen
g (n=28)
]
w

Einbezogene Publikationen
(n=11)

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Clark et al. (Citizens, consumers 2017) S.115
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2.1.3 Dokumentation der Ergebnisse

Die ausgewahlten Publikationen (Anhang A), umfassen unterschiedliche
methodische Ansatze und betrachten den Einsatz von Gamification aus
unterschiedlichen Blickwinkeln. Die Mehrheit der Publikationen befasst sich
mit dem Einsatz von Gamification in der ,Selection & Assessment® Phase
(Auswahlphase), insbesondere in Bezug auf die Gestaltung, Akzeptanz und
Wirkung gamifizierter Auswahlverfahren. Daruber hinaus existiert zu den
friheren Phasen der Candidate Journey und den Erwartungen der Generation
Z hinsichtlich des Einsatzes von Gamification nur eine geringe Anzahl an
Literatur.

2.2 Personalgewinnung

Die Personalgewinnung (oder oft synonym verwendet Recruiting) ist ein
wesentlicher Teilbereich des Personalmanagements’” und umfasst
LAktivitdten, die der Versorgung von Unternehmen mit Fuhrungskraften und
Mitarbeitern in quantitativer und qualitativer Hinsicht dienen.”® Zu den
zentralen Instrumenten der Personalgewinnung zahlen das

Personalmarketing und die Personalauswahl.®

Personalmarketing umfasst ,die MalRnahmen und Aktivitaten einer
Organisation, die darauf abzielen oder dazu beitragen, auf internen und
externen Arbeitsmarkten Individuen fur eine langerfristige Mitarbeit im
Unternehmen zu gewinnen, dieses zu erleichtern und sie langerfristig an das

Unternehmen zu binden.“1°

Die MaRnahmen des internen Personalmarketings richten sich an die bereits
im Unternehmen beschaftigten Mitarbeiter. Das Ziel des externen
Personalmarketing ist es, das Unternehmen und die vakante Stellen nach
AuBen so zu prasentieren, dass geeignete Bewerber darauf aufmerksam
werden und sich nach entsprechender Selbsteinschatzung bewerben. Zu den
wesentlichen Mallnahmen des externen Personalmarketings zahlen

Stellenanzeigen, Karriereseiten, Imagekampagnen, Jobmessen und Social-

"Vgl. Abrell,C., und Rowold, J. (Personalmarketing 2015), S. 136
8 Curth, M., und Lang, B. (Management 1990), S.98

9 Vgl. Stock-Homburg, R. (Personalmanagement 2013), S.146

9 Moser, K., und Sende, C. (Personalmarketing 2014) S. 101
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Media-Kanale." In der vorliegenden Arbeit liegt der Fokus nur auf den

MalRnahmen des externen Personalmarketing.

Das Personalmarketing unterstutzt den Personalauswahlprozess, indem es
durch Selbstselektion dazu beitragt, dass ungeeignete Bewerber von
vornherein von einer Bewerbung absehen. Effektives Personalmarketing
steigert die Grundquote, sodass in einem Bewerberpool von beispielsweise 20
Bewerbern nicht nur zwei geeignete Personen dabei sind, sondern sechs oder
mehr."? Die Grundquote gibt Auskunft Giber den Prozentanteil an geeigneten

Bewerbern.3

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass Unternehmen mithilfe von
gezielten Personalmarketingmal3nahmen einen geeigneten Bewerberpool

aufbauen kénnen und somit die Personalauswahl erst erméglichen.
Personalauswabhl

.Personalauswahl bezeichnet die Zuweisung von sich bewerbenden Personen
zu Stellen in der Organisation durch Rekrutierung und den Einsatz von
Auswahltechniken, die auf einer Anforderungsanalyse beruhen und der
Identifizierung der am besten geeigneten sich bewerbenden Person dienen.“13
Bevor eine vakante Stelle besetzt werden kann, muss in erster Linie ein
geeigneter Kandidat aus dem Bewerberpool durch ein Auswahlverfahren
erfasst werden (Fremdselektion).'®

Zu den Verfahren der Personalauswahl zahlen eigenschaftsorientierte
Verfahren, die die zeitlich stabilen Merkmale eines Bewerbers, wie zum
Beispiel Personlichkeitsmerkmale oder kognitive Fahigkeiten, erfassen sowie
verhaltensorientierte Verfahren, mit denen die Verhaltensweisen eines
Bewerbers im Hinblick auf die zukuUnftige Tatigkeit vorhergesagt werden
konnen. Die verhaltensorientierten Verfahren konnen in zwei Gruppen

unterteilt werden: biografische und simulationsorientierte Verfahren.'.

Vgl. Kanning, U. (Crashkurs 2024), S.24-34; Abrell C., und Rowold, J. (Personalmarketing
2015), S. 138-141

12Vgl. Kanning, U. (2024), S.25

13 Vgl. Schmidt-Atzert et al. (Evaluation 2018), S.211

4 Vgl. Jansen et al. (Recrutainment 2023), S.26

5 Vgl. Kauffeld, S. und Grohmann, A. (Personalauswahl 2019), S.140

6 Vgl. Jansen et al. (2023), S. 19, 27

7 Vgl. Stock-Homburg, R. und GroR, M. (Personalmanagement 2019), S.208
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Abbildung 2 zeigt eine kompakte Ubersicht der klassischen Personalaus-
wahlinstrumente, die nicht weiter vertieft werden, da dies den theoretischen
Rahmen der vorliegenden Arbeit Uberschreiten wirde.

Abbildung 2: Instrumente der Personalauswahl

Instrumente der Personalauswahl

[ ]

Primar eigenschaftsorientierte Primér verhaltensorientierte
Instrumente Instrumente
| [
[ ]
Intelligenztests Biografisch Simulations-
l orientierte Instrumente orientierte Instrumente
[ [
Personlichkeitstests
Formale Rollenspiele

T Bewerbungsunterlagen
I I
Integritatstests Biografischer

Fragebogen

Postkorbiibungen

Maschinelle

Arbeitsproben
Lernverfahren

I

Computerszenarien
|

Gruppendiskussionen

| Assessment-Center-Methode ‘

| Multimodales Interview I

Quelle: Stock-Homburg, R. und Gro3, M. (Personalmanagement 2019), S.209

Die Qualitat eines Auswahlverfahrens kann uber folgende Qualitatskriterien
bestimmt werden: Reliabilitat, Objektivitat und Validitat.'®

Reliabilitat meint den ,,Grad der Genauigkeit eines Verfahrens, mit dem es das
Merkmal erfasst.“'® Die Voraussetzung fiir eine hohe Reliabilitat ist die
wiederholte Messung. Zum Beispiel sollte ein Personlichkeitsfragebogen
mehrere Fragen zu einem bestimmten Personlichkeitsmerkmal abfragen, um

eine hohe Reliabilitat durch wiederholte Messungen sicherstellen zu kdnnen.?°

Objektivitat meint den ,Grad, in dem die mit einem Verfahren zur
Eignungsbeurteilung erzielten Ergebnisse unabhangig vom (verantwortlichen)
Eignungsdiagnostiker und/oder seinen Beobachtern sowie von weiteren

irrelevanten Einflissen sind.“?" Ein hoher Grad an Objektivitdt kann durch

8 Vgl. Kanning, U. (2024), S.42

9 DIN 33430:2016-07, S.9

20 \/gl. Kanning, U. und Ohlms, M. (Digitale 2023), S.15
2" DIN 33430:2016-07, S.8
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Standardisierung erzielt werden. Zum Beispiel bindet der Einsatz von
Interviewleitfaden wahrend eines Einstellungsgesprachs den Interviewer

daran jedem Bewerber dieselben Fragen zu stellen.?

Validitat meint das ,Ausmal, in dem Interpretationen von eignungs-
diagnostischen Informationen zutreffen.“®> Bei der Validitat stellt sich die
Frage, ob eine geringe Anzahl an Fragen (z.B. zur Fuhrungskompetenz)
tatsachlich die Fllhrungskompetenz des Bewerbers erfassen kann.?*

Die Anforderungsanalyse bildet die Grundlage sowohl fur die Stellenaus-
schreibung und die damit zusammenhangenden Personalmarketing-
maldnahmen als auch fur die Bewertung der Passung zwischen Bewerber und
der Tatigkeit in der Personalauswahl. Nach Fertigstellung der Anforderung-
sanalyse wird das Anforderungsprofil erstellt. Das Anforderungsprofil bietet
Unternehmen die Moglichkeit anhand konkreter Kriterien den Bewerber zu
Uberprifen.?®> Auf die Methoden der Anforderungsanalyse wird nicht weiter
eingegangen, da dies den theoretischen Rahmen der vorliegenden Arbeit

Uberschreiten wiirde.

2.3 Candidate Journey

Die Candidate Journey beschreibt ,die Summe an direkten und indirekten
Touchpoints, uber die ein Bewerber wahrend des kompletten Prozesses mit
einem Unternehmen in Berlihrung kommt.“?% Die Abbildung 3 bildet die sechs
Phasen der Candidate Journey ab, die ein potenzieller Bewerber im Idealfall

absolvieren kann.?

Die Anziehungsphase umfasst zahlreiche Personalmarketingmal3nahmen, um
die Aufmerksamkeit von potenziellen Bewerbern zu gewinnen und das
Unternehmen als attraktiven Arbeitgeber zu prasentieren. Potenzielle
Bewerber erfahren zum Beispiel durch eine Jobborse, eine Stellenanzeige, die

22 \/gl. Kanning, U., S.43

2 DIN 33430:2016-07, S.7

24 Vgl. Kanning, U. und Ohlms, M. (2023), S.15

25 V/gl. Kanning, U., S.46; Hoft et al. (Personalauswahl 2018), S.99
% \/erhoeven, T. (Candidate Experience 2016), S. 36

27 \Vgl. ebd.
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sozialen Medien oder die personliche Empfehlung eines Bekannten, Uber eine
offene Stelle.?8

In der Informationsphase informiert sich als nachstes der potenzielle Bewerber
Uber den Arbeitgeber. Die relevanten Informationen konnen Uber die
Karriereseite des Arbeitgebers oder Uber Bewertungsportale (z.B. Kununu
oder Glassdoor) eingeholt werden. Daruber hinaus bieten Unternehmens-
Podcasts eine moderne Madoglichkeit, um potenziellen Bewerbern tiefere

Einblicke in die Unternehmenskultur zu vermitteln.2®

In der Bewerbungsphase fangt der Bewerbungsprozess an. Der Bewerber
reicht seine Bewerbungsunterlagen (z.B. Anschreiben und Lebenslauf),
gegenwartig in digitaler Form, Uber die Karriereseite oder Jobbdrse (z.B.
Stepstone oder Indeed) ein. Zu den neueren Bewerbungsformen zahlen One-

Klick-Bewerbungen und die Bewerbung mittels WhatsApp oder LinkedIn.3°

Die Auswahlphase umfasst die Sichtung und Beurteilung der Bewerbungs-
unterlagen, Interviews, Auswahlverfahren und die Kommunikation mit den
Bewerbern. Da Bewerber meistens nicht nur eine, sondern mehrere
Bewerbungen gleichzeitig abschicken, vergleichen sie in der Auswahlphase
diese Arbeitgeber untereinander.®’

Das Onboarding umfasst samtliche Mallnahmen wie die Einarbeitung, das
Kennenlernen der betrieblichen Ablaufe und der Unternehmenskultur bis hin
zu Sicherheitsunterweisungen und Schulungen. Ein gelungenes Onboarding
ist essenziell fiir die Bindung des Mitarbeiters.>?

Das Ziel der Bindungsphase ist es, den neuen Mitarbeiter durch interne
MaBnahmen dauerhaft an das Unternehmen zu binden.®3

Wahrend Verhoven (2016) die Auffassung vertritt, dass die Candidate Journey
aus sechs Phasen besteht, ist Wisotzky (2023) der Ansicht, dass die
Candidate Journey mit der Unterzeichnung des Vertrags beendet ist, da der

28 \/gl. Lorenz, M. und Nientiedt, F. (Digitales 2023), S.5
2 vgl. ebd. S.7

30 vgl. ebd.

31 vgl. ebd.

32 vgl. ebd.

3 Vgl. ebd. S.8
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Kandidat zum Mitarbeiter wird.3* Fir die vorliegende Arbeit wird die Candidate
Journey in Anlehnung an Wisotzky (2023) in folgende vier Phasen unterteilt:

Anziehungs-, Informations-, Bewerbungs- und Auswahlphase.

Abbildung 3: Candidate Journey

Der Bewerber nimmt am

Auswahlprozess teil. Das Das Unternehmen
Der Bewerber informiert sich Unternehmen entscheidet, ob versucht den Mitarbeiter
genauer iiber das Unternehmen. der Bewerber geeignet ist. langfristig zu binden.

Information Auswahl Bindung
Bewerbungsportal
Bewertungsportale
Social-Media Job-Angebot
Auswahlverfahren .
Karrierewebseite Feedbackgesprache
(Feedback + Absage)
1 3 5 )
Jobbdrse Einarbeitung
Unternehmens-Podcast Bewerbungsformulare
Anziehung Bewerbung Onboarding

Der Bewerber wird auf das Der Bewerber reicht seine Nach der Einstellung erfolgt
Unternehmen und die offene Bewerbung ein. die Einarbeitung in das
Stelle aufmerksam. Unternehmen. Touchpoints

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Verhoeven, T. (Candidate Experience 2016),
S.37; Reuter, N. und Junge, C. (Multichannel 2020), S.644

Die Candidate Experience umfasst die positiven und negativen Erfahrungen
von Bewerbern, die sie an den unterschiedlichen Touchpoints
(Berthrungspunkte) der Candidate Journey erleben. Von entscheidender
Bedeutung ist die Personalisierung der Candidate Experience, da die Ausge-

staltung der Beriihrungspunkte abhangig von der vakanten Stelle sein sollte.3®

Den Ergebnissen einer Studie zufolge, gaben 60% der Befragten an, bereits
eine negative Candidate Experience erlebt zu haben. Von diesen 60% haben
72 Personen, ihre Erfahrungen auf den Bewertungsplattformen (z.B. Kununu
oder Glassdoor) und sozialen Medien geteilt. Ebenso haben 83% der
Befragten angemerkt, dass sie ihre Einstellung gegenuber einer Stelle oder
einem Arbeitgeber, aufgrund der negativen Erfahrung bereits geandert haben.
Demnach kann eine negative Erfahrung ausschlaggebend fur die Zu- oder
Absage eines Bewerbers sein oder zu einem fruhzeitigen Abbruch der
Candidate Journey fiihren.®® Die Candidate Experience kann durch eine
direkte Messung am jeweiligen Touchpoint (z.B. per Pop-up-Befragung)

34 Vgl. Wisotzky, H-H. (Die perfekte 2023), S. 55f.
35 Vgl. ebd. S. 53
36 \/gl. Phenom People (Talent 2018)
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gemessen werden oder am Ende des Bewerbungsprozesses anhand einer

Ubergreifenden Befragung Uber alle Touchpoints hinweg (z.B. per E-Mail).*’

2.4 Charakterisierung der Generation Z

In diesem Kapitel soll ein kompakter Uberblick Uber die gesellschaftlichen und
politischen Pragungen, Werte und Eigenschaften sowie die Mediennutzung
der Generation Z dargestellt werden. Da es fur die Generation Z bislang keine
einheitliche Altersdefinition gibt, wird sie in der vorliegenden Arbeit den
Geburtsjahrgangen von 1995 bis 2010 zugeordnet.38

Gesellschaftliche und politische Pragunag:

Die Gen Z engagiert sich gesellschaftlich, indem sie mithilfe von Klima-
bewegungen wie die ,Fridays for future“-Bewegung von Greta Thunberg, aktiv
auf die Bedrohung des Klimawandels aufmerksam machen. Des Weiteren
gehort die Covid-19-Pandemie zu einem gesellschaftlich pragenden Ereignis.
Sie fuhrte zu zahlreichen Einschrankungen wie SchulschlieBungen, Online-
Unterricht fur Schaler und Studierender, Home-Office fur Berufstatige und der
Eingrenzung des menschlichen Kontaktes. Ob und in welchem Ausmal} die
Generation Z durch den Ausbruch der Covid-19-Pandemie langfristig gepragt
sein wird, lasst sich noch nicht endgultig sagen, da die Sozialisationsphase
noch nicht beendet ist.3°

Die Abgrenzung von der ,realen“ Welt und sozialen Interaktionen hat bei vielen
Zugehorigen der Gen Z zu einem negativen Wohlbefinden und einem Anstieg

von Angstzustanden gefiihrt.*°

Seit den 2010er Jahren werden die Zugehorigen der Generation Z mit
zunehmenden Herausforderungen wie der ,Finanzkrise, Wirtschaftskrise,
Energiekrise, politische Krisen, Fukushima, Fluchtlingsbewegungen, die
immer groRere Kluft zwischen Arm und Reich [..]*4' und terroristischen

Bedrohungen (z.B. Anschlag auf den Magdeburger Weihnachtsmarkt 2024)

37 \Vgl. Verhoeven, T. (Digitale 2020), S.57-59
38 \/gl. Parment, A., (Die Generation Z 2023), S. 3-4

3% Vgl. Nordmann, N., und Drewitz, U. (Willkommen 2023), S. 55-56; Klaffke, M. (Millennials
2022), S. 105

40 \/gl. ebd.
4 Nordmann, N., und Drewitz, U. (2023), S. 56
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konfrontiert.#2 Auch der russische Krieg gegen die Ukraine zahlt zu einem

weiteren pragenden Ereignis.*®

AbschlieRend kann festgehalten werden, dass die Gen Z aufgrund pragender
Ereignisse und Krisen eine realistische Sichtweise auf das Leben und seine
Herausforderungen hinsichtlich wirtschaftlicher, sozialer und oOkologischer
Probleme entwickelt hat. Dies wird von den Autoren in Abgrenzung zu anderen
friiheren Generationen erwahnt.* Die Zugehorigen der Gen Z sind sich den
Herausforderungen bewusst und handeln ,pragmatisch, vorsichtig und
zielorientiert“.4®> Angesichts der Krisen und pragender Ereignisse sehnt sich
die Generation Z nach Stabilitat und Sicherheit in ihrem Leben.4®

Werte und Eigenschaften:

Die zuvor erwahnte realistische Sichtweise ist einer der wichtigsten Werte der
Gen Z. Auf der einen Seite sind sie direkt, wenn sie etwas stort, andererseits

verzichten sie in ihrem Privatleben auf Konfrontation.4”

Die Eltern der Gen Z nehmen die Rolle eines Ratgebers ein. Sie begleiten,
schitzen und unterstitzen ihre Kinder bei wichtigen Lebens-, Bildungs- und
Karriereentscheidungen. Gleichzeitig ubernehmen die Zugehorigen der Gen Z
eine Bildungsfunktion, indem sie ihre Eltern dber Gender-, Diskriminierungs-

und Umweltfragen aufklaren. 48

Gleichberechtigung und Vielfalt zahlen zu den wichtigsten Grundwerten der
Gen Z, denn jeder Mensch sollte so akzeptiert werden wie er ist. Zudem ist
Individualitat und Selbstausdruck den Zugehorigen dieser Generation
besonders wichtig. Die Generation Z nutzt die sozialen Netzwerke als ,Buhne*,
um sowohl ihre ldentitat als auch kreative Art zu zeigen und mit anderen teilen

zu kénnen.*°

42 \/gl. Klaffke, M. (2024) S. 104f.

43 \Vgl. ebd.

44 Vgl. Kochhan, C., und Cichecki, L. (Recruiting 2024), S.75f.
4 Ebd. S.76

46 Vgl. Nordmann, N., und Drewitz, U. (2023) S. 56

47\Vgl. ebd.

48 \/gl. Hurrelmann, K., und Albrecht, E. (Generation 2020), S.60; Kring, W., und Hurrelmann,
K. (Die Generation 2019), S.20; Nordmann, N., und Drewitz, U. (2023), S. 57

49 vgl. Kochhan, C., und Cichecki, L. (2024), S.76ff.
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Mediennutzung

Die Zugehorigen der Gen Z wachsen in einer Zeit auf, in der digitale
Vernetzung und Technologien wie Smartphones, Tablets, Smartwatches und
Chatbots, allgegenwartig und fester Bestandteil des taglichen Lebens sind.
Aus diesem Grund ist die Generation Z auch als ,Digital Natives® oder
,Generation Internet‘ bekannt.®® Die Generation Z kennzeichnet sich durch
ihre Fahigkeit aus, aus zahlreichen Informationen die relevanten Inhalte

schnell herausfiltern zu kénnen.>"

Den Ergebnissen der PWC-Studie ,Wie tickt die Generation Z?“ nach,
beziehen 36% der Befragten ihre Informationen bevorzugt Uber Podcasts,
Webseiten und Blogs, wahrend sich 32% der Befragten ihre Informationen
uber die sozialen Netzwerke einholen. Die klassischen Medien wie Radio,
Magazine und Zeitungen dienen weiterhin als relevante Informationsquelle fur
24% der Befragten.%?

Laut der JIM-Studie-2022 von Mpfs zahlt das Smartphone mit 96% zu den
meistverwendeten Geraten, wahrend das Internet mit 96% zu den am
haufigsten genutzten Freizeitmedien zahlt, gefolgt vom Musikhoren (89%) und
digitalen Spielen (76%). Einer Umfrage zufolge konnen sich 56% der
Befragten ein Leben ohne Internet nicht vorstellen.>® Zu den beliebtesten
sozialen Netzwerken im Jahr 2025 gehoren Instagram, TikTok, Snapchat und
YouTube.?* Die durchschnittliche tagliche Bildschirmzeit der Generation Z
betragt 7h und 22min® und steigt zum Wochenende weiter an.5®

Aufgrund der hohen Mediennutzung lasst sich festhalten, dass das Internet zu
den elementaren Grundbedurfnissen der Generation Z zahit.

50 Vgl. Nordmann, N., und Drewitz, U. (2023), S. 54; Livadic, D., (Wie tickt 2018), S.48f.;
Eberhardt, D. (Generationen 2024), S. 3

51 Vgl. Maas, R. (Generation Z 2019), S.54

52 \/gl. PWC-Studie (Wie 2020)

53 \/gl. Statista Research Development (Gen Z 2025)
54 Vgl. Thuy, D. (Soziale 2025)

%5 Vgl. Dcdx (The 2024)

56 \/gl. Bocksch, R. (Gen Z 2023)
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2.5 Gamification

2.5.1 Abgrenzung Play und Game

Um Gamification (dt. Gamifizierung) besser verstehen zu kdnnen, muss eine
Abgrenzung der Begriffe ,Play” und ,Game" vorgenommen werden. Obwohl in
der deutschen Sprache play und game unter dem allgemeinen Begriff
»opielen” zusammengefasst werden, gibt es im Englischen eine sprachliche

Differenzierung.®’

In der Spielforschung wird fur die Unterscheidung haufig auf Caillois (1961)
verwiesen, der in seinem Werk ,Man, Play und Games® die Konzepte paidia
und /udus als zwei Pole spielerischer Aktivitaten beschreibt. Paidia beschreibt
eine freie und improvisierte Form des Spielens, wahrend ludus fur das regel-

gebundene, strukturierte und zielgerichtete Spielen steht.%®

Deterding et al. (2011) erklaren in diesem Zusammenhang, dass Gamification
sich auf Games im Sinne von ludus und nicht auf Play (paidia) bezieht.>®

Abbildung 4 stellt die Einordnung von Gamification entlang der Dimensionen
Game/Play und vollstandiges Spiel/Spielelemente dar. Gamification kann
zwischen den Dimensionen Game und Spielelemente eingeordnet werden, da
kein vollstandiges Spiel vorliegt, sondern lediglich einzelne Spielelemente

eingesetzt werden.®°

Vollstandige Spiele, die nicht nur zur reinen Unterhaltungszwecken dienen,
werden als ,Serious Games” (ernsthafte Spiele) bezeichnet. Serious Games
konnen zum Beispiel in Schulen oder Universitaten eingesetzt werden, um
komplizierte Unterrichtseinheiten auf interaktive und spielerische Art und

Weise zu vermitteln.®"

In der Praxis ist die Abgrenzung zwischen Gamification und Serious Games
deutlich schwieriger, da es keine allgemeingultige Anzahl oder Art von

57 \Vgl. Sailer, M. (Die Wirkung 2016), S.11

%8 \/gl. Caillois, R. (Man 2001), S.13, S.27-33

%9 Vgl. Deterding, et al. (From 2011), S.10-13

60 vgl. ebd.

61 Vgl. Wagenpfeil, S. (Gamification 2025), S.19
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Spielelementen gibt, die erforderlich sind, um die Grenze von Gamification zu

Serious Games zu Uberschreiten.2

Abbildung 4: Einordnung von Gamification
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Deterding et al. (From 2011), S.13

2.5.2 Definitionsbegriff

Gamification ist noch ein eher junges Konzept, weshalb es unterschiedliche
Definitionen gibt. Die bis heute gangigste Definition stammt von Deterding et
al. (2011): ,Gamification is the use of game design elements in non-game
contexts.” %3 Die Autoren betonen, dass durch den Einsatz von Spielelementen
(z.B. durch die Vergabe von Punkten) in einem nicht-spielerischen Kontext wie
zum Beispiel der Personalgewinnung, das Engagement der Nutzer und

Nutzererlebnis verbessert werden kann.%*

Im Jahr 2013 schlug Marczewski (2013) eine neue Definition von Gamification
vor: ,the application of gaming metaphors to real life tasks to influence
behavior, improve motivation and enhance engagement.” Laut dem Autor
kann die Verbindung von Spielelementen und realen Aufgaben, die
Attraktivitat einer Aufgabe steigern, da der Abschluss einer Tatigkeit mit einer
Belohnung (z.B. Punkten oder Abzeichen) verbunden ist.?¢ Ebenso wie

62 \/gl. Deterding, et al. (2011), S.11; Fetzer et al. (Gamification 2017), S.294
83 Deterding et al. (2011), S.9

64 \/gl. ebd. S.12

85 Marczewski, A. (Gamification 2013), S.4

% \/gl. ebd. S.7-8
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Deterding et al. (2011) erklart der Autor, dass der Erhalt einer Belohnung
demnach das Verhalten der Nutzer beeinflussen sowie die Motivation und das
Engagement erhéhen kann. 7

Im Gegensatz zu den beiden anderen Definitionen verfolgte Werbach (2014)
einen neuen Ansatz, da fur ihn Gamification: ,the process of making activities
more game-like* meint.?® Die Betrachtung von Gamification als Prozess
ermoglicht es den Fokus auf die Gestaltung spielerischer Erfahrungen zu
legen, bei denen die Aktivitaten mehr oder weniger spielerisch sein konnen.%°

Ungefahr 10 Jahre spater veroffentlichte Marczewski (2023) eine
Uberarbeitete Version seiner bisherigen Definition. In der aktuellen Definition
beschreibt der Autor Gamification als ,the process of making something a
game or game-like. “7° Bereits auf den ersten Blick wird deutlich, dass diese
Definition groBe Ahnlichkeiten mit derjenigen von Werbach (2014) aufweist,
da Marczewski (2023) sie als seine ,Lieblingsdefinition* bezeichnet.”! In seiner
Definition umfasst spielahnlich, alles von der Vergabe von Punkten oder
Abzeichen bis hin zu einem vollstandigen Spiel.”

Die unterschiedlichen Begriffsdefinitionen verdeutlichen die zahlreichen
Interpretationsmoglichkeiten von Gamification.

Jansen et al. (2023) definieren Gamification als ,Verfahren, die spielerisch
angereichert werden, als auch Verfahren, die selbst ein Spiel sind.“”® Die
Autoren erklaren, dass dem ,Spiel® simulationsorientierte Verfahren am
nachsten kommen.”* Wie bereits zuvor dargestellt, zdhlen computergestitzte
Szenarios zu den simulationsorientierten Verfahren (vgl. Kapitel 2.2), wodurch
Szenarios im Sinne von ,Serious Games* (ernsthafte Spiele) als Methode fur
Gamification eingesetzt werden konnen. ,Szenarios sind spezielle, auf
Computern implementierte Aufgaben, die der Kontrolle und Steuerung
komplexer dynamischer Systeme oder Prozesse verlangen, welche mit einer

57 Vgl. ebd., S. 4-9

58 Werbach, K. ((Re) Defining 2014), S. 266

89 Vgl. ebd. S.266f.

70\V/gl. Marczewski, A. (Even Ninja 2023), S. 12
71 Vgl. ebd. S. 11

72\/gl. ebd. S.12

3 Jansen et al. S. 219

" Vqgl. ebd.
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mehr oder weniger realitditsnahen Rahmenhandlung versehen sind.“ > Da die
Candidate Journey zur Personalgewinnung zahlt, wird die Gamification-
Definition von Jansen et al. (2023) als Arbeitsdefinition verwendet.

2.5.3 Spielelemente

Die Grundstruktur einer gamifizierten Anwendung basiert auf den Spiel-
elementen’®, die je nach Gestaltung und Darstellung unterschiedlich auf den

Nutzer wirken kénnen.”’

Um das Konzept von Gamification und die Wirkung von Spielelementen
erklaren zu kdnnen, wird zum theoretischen Verstandnis das MDE-Framework
von Robson et al. (2015) herangezogen. Dieses Framework setzt sich aus drei
Komponenten ,Mechanics, Dynamics sowie Emotions“ zusammen. Das MDE-
Framework leitet sich aus dem, aus der Spieltheorie stammenden, MDA-
Framework (Mechanics, Dynamics and Aesthetics) ab.”®

Obwohl beide Frameworks die emotionalen Reaktionen der Nutzer
berucksichtigen, weisen Robson et al. (2015) darauf hin, dass der Begriff
LAesthetics® spezifisch fur Computerspiele ist, weshalb sie stattdessen den

Begriff ,Emotions“ verwenden. 7®

Mechanics sind die vom Game-Designer von Anfang an getroffenen
Entscheidungen mit denen Ziele, Regeln, Interaktionsformen und Grenzen der
Szenarien definiert werden. Sie variieren nicht zwischen den Spielern und sind
die Basis einer gamifizierten Erfahrung. Damit eine Verhaltensanderung eines
Spielers erzielt werden kann, sind die beiden Komponenten Dynamics und
Emotions erforderlich.8 In Form einer kurzen Ubersicht werden nun die

bekanntesten Spielelemente vorgestellt.

e Points (Punkte):
Punkte sind eine einfache Methode, die Leistung der Nutzer zu messen
und werden typischerweise fur das Beenden einer Aufgabe vergeben.

5 Hoft, S., & Funke, U. (Simulationsorientierte 2006), S.146

6 \/gl. Deterding et al. (2011), S.12

7\/gl. Sailer, M., (2016), S. 19; Werbach, K. (2014), S. 268

8 \/gl. Robson et al. (Is it all a game 2015), S.3; Hunicke et al. (MDA 2011)
®Vgl. Robson et al. (2015), S.3

80 \vgl. ebd. S.4-5
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Der Nutzer kann meistens neue Aufgaben oder Levels erst freischalten,
nachdem er eine bestimmte Punkteanzahl erreicht hat.8

e Levels:
Levels beschreiben eine Fortschrittsstufe oder einen Abschnitt im
Verlauf eines Spiels. Um ein Level erfolgreich abzuschlief3en, muss ein
Nutzer bestimmte Aufgaben oder Herausforderungen bewaltigen. Nach
jedem abgeschlossenen Level oOffnet sich ein neues und die
Schwierigkeitsstufe erhoht sich.8?

e Leaderboard (Rangliste):
Eine Rangliste stellt den Punktestand oder das Level eines Nutzers in
absteigender Reihenfolge dar. Sie schaffen Transparenz Uber die
individuellen Leistungen der Nutzer und ermoglichen dadurch einen
direkten Vergleich der Leistungen.8?

e Avatar:
Eine gamifiziere Erfahrung kann durch einen Avatar personalisiert
werden. Nutzer kdnnen sich durch Profilfotos, Icons oder kunstlich,
animierte Figuren visuell darstellen.®* Wahrend einer gamifizierten
Erfahrung konnen Nutzer von einem Mediating-Avatar durch den
Prozess begleitet und bei Fragen unterstiitzt werden. 8

e Progress Bar (Fortschrittbalken):
Mithilfe eines Fortschrittsbalkens kann der Fortschritt eines Nutzers
visualisiert werden.8¢

e Countdown:
Ein Countdown kann als Spielelement eingesetzt werden, um durch die
ablaufende Zeit, einen Zeitdruck hervorzurufen. Der erzeugte Zeitdruck

kann den Nutzer dazu leiten, einen Fortschritt zu erzielen.®”

Dynamics bilden die verschiedenen Verhaltensweisen ab, die aus der
Interaktion eines Spielers mit den Mechanics entstehen. Entscheidungen,

81 Vgl. Wagenpfeil, S. (2025), S.43

82 \/gl. Maharani, M. und Wang, G. (The use of 2022), S.715-718; Kusuma et al. (Analysis of
Gamification 2018), S.391

83 \/gl. Wagenpfeil, S. (2025), S.48

84 Vvgl. ebd. S.51

85 \/gl. Schobel et al. (Capturing 2020), S. 665
8 vgl. ebd.

87 Vgl. Wagenpfeil, S. (2025), S.85
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Zufalle, Konsequenzen und Wettbewerbe konnen Einfluss auf das Verhalten
eines Spielers haben.®

Emotions umfassen die emotionalen Reaktionen eines Spielers, die wahrend

einer gamifizierten Anwendung entstehen.®°

Wie in Abbildung 5 dargestellt, stehen die drei Komponenten in einer
Wechselwirkung zueinander. Eine kleine Veranderung in einer Komponente

kann zu Auswirkungen in den anderen Komponenten fiihren.

Abbildung 5: MDE-Framework

aﬁ Mechanics
Setup,rules and —
progression

A

Gamification
Platform

7=
S : 0 -
i/~ Emotions <. Dynamics
—>| Players' state of mind [&—————> ¢ Y
B

2 2 Player behavior

Quelle: Islam et al. (Analysis of MDE 0.J.)

2.5.4 Auswirkungen von Gamification auf die Motivation

Wie bereits in Kapitel 2.4 erwahnt, weist die Generation Z eine hohe
Mediennutzung von rund sieben Stunden taglich auf. Demnach ist die
Motivationswirkung von Gamification besonders relevant. Hierzu werden die

beiden zentralen Motivationstheorien im Kontext der Thematik betrachtet.

Die Bedurfnispyramide von Maslow, baut sich aus den Ebenen
Grundbedurfnisse, Sicherheitsbedurfnisse, Soziale Bedurfnisse, Wert-
schatzungsbedurfnisse und dem Bedurfnis nach Selbstverwirklichung auf.
Unter den Grundbedurfnissen hat Maslow (1943) nur ,Essen, Trinken und
Schlafen” definiert.®"

8 \/gl. Ruhi, U. (Level Up 2016), S. 8

8 Vgl. Robson et al. (Is it all a game 2015), S.6
% vgl. ebd.

91 Vgl. Rath, I. (Einfiihrung 2019), S. 490f.
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Abbildung 6: Bedirfnispyramide Maslow

/

Wachstumsbediirfnissc
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/ Grundbediirfnisse (Essen, Trinken, Schlafen) + WLAN / AkkU

u |

Quelle: Rath, I. (Einfihrung 2019), S. 491

Aufgrund der besonders intensiv ausgepragten Affinitat der Gen Z (auch als
erste Generation Digital Natives genannt) zu Social Media, kann diese
Generation sich kaum ein Leben ohne WLAN und/oder dauerhaft geladenen
Akku vorstellen. Vor diesem Hintergrund hat Maas (2023) die maslowsche
Bedurfnispyramide fur die Generation Z um diese beiden weiteren
Grundbediirfnisse ergéanzt.%?

Die Zwei-Faktoren-Theorie von Herzberg, die Einflussgrof3en auf die Arbeits-

zufriedenheit zeigt und dabei zwischen zwei Dimensionen unterscheidet:

. ,unzufrieden bis nicht unzufrieden® beeinflusst durch sog. Hygiene-
Faktoren (extrinsische Motivation)
J ,nicht zufrieden bis zufrieden® beeinflusst durch sog. Motivatoren

(intrinsische Motivation)

bildet eine weitere Grundlage fur die Anwendung von Gamification fur die Gen
Z. Intrinsische Motivation erfolgt, wenn eine Person eine Handlung aus
eigenem Antrieb heraus austibt.®® Extrinsische Motivation liegt hingegen vor,
wenn das Verhalten durch aullere Faktoren (z.B. Belohnungen) beeinflusst

wird.%4

92 Vgl. Maas, R. (2023), S. 36ff.
9 Vgl. Schiler, J. (Intrinsische Motivation 2020), S. 166
% Vqgl. ebd.
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Es konnen Spielelemente genutzt werden, um die von Herzberg benannten
Motivatoren, wie Anerkennung, Arbeitsinhalte, Wahrnehmung eigener

Leistung zu bedienen.®

Die Wahrnehmung der eigenen erfolgreichen Leistung bei Heraus-
forderungen, kann bei dem Einsatz von Gamification durch Punkte sammeln,
Ranglisten und Levels gefordert werden. Diese Anerkennung der eigenen
Leistung und das Vertraut sein mit positiven Arbeitsinhalten soll nach Herzberg

Zu einer intrinsisch motivierten Arbeitszufriedenheit fiihren.%

Gamification kann auch bereits in der Anbahnungsphase (Candidate Journey)
die intrinsische Motivation und das Engagement auf den zukunftigen
Arbeitsplatz erhdhen. Auch die extrinsische Motivation kann durch
Gamification gesteigert werden, indem sie zum Beispiel monotone und

langweilige Abfragen durch Belohnungen auszeichnet.®”

Dies bedeutet im Gesamtergebnis, dass der Einsatz von Gamification ein
geeignetes Mittel ist, um die Gen Z zur Teilnahme im Rahmen der Candidate
Journey zu motivieren. Das Teilnehmerinteresse und das eigenstandige
Engagement werden dadurch erhéht. Demnach verschaffen sich diejenigen
Arbeitgeber einen deutlichen Vorteil gegenuber den Nicht-Nutzern im ,War for

Talents®.

% Vqgl. Pfeffermind (Mehr Arbeitszufriedenheit 0.J.); Rath, I. (Einfiihrung 2019), S. 491f.
% vqgl. ebd.

97 \V/gl. Pfeffermind (Intrinsische Motivation 0.J.)
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3 Praferenzen und Erwartungen der Generation Z

3.1 Erwartungen an Arbeitgeber

Im Gegensatz zu fruheren Generationen bevorzugt die Gen Z eine Trennung
von Arbeit und Privatleben (eng. Work-Life-Separation) anstatt einer Work-
Life-Balance.® ,Am liebsten wiirden sie eine groRe rote Linie ziehen: Hier ist
Arbeit und hier ist Privat.“®® Die strikte Trennung soll den Zugehdrigen der
Generation Z dabei helfen, ihre Lebensfreude zu maximieren.’® Sie wollen
ihre freie Zeit genielfen und nicht von Teams-Benachrichtigungen oder E-
Mails gestort werden, weder nach Dienstende noch am Wochenende oder im
Urlaub.'" Arbeit ist fiir die Generation Z nicht mehr so wichtig. Stattdessen
stehen fiir sie Freunde, Familie und Freizeit im Vordergrund.'%? Die Generation
Z wunscht sich von ihren zukunftigen Arbeitgebern Arbeitsbedingungen, die
mit ihrem Lebensstil kompatibel sind.'® Auf der einen Seite wiinschen sie sich
eine flexible Arbeitszeiteinteilung, freie Entscheidungswahl Uber den Arbeitsort
(z.B. Homeoffice/Ausland) auf der anderen Seite erwarten sie feste Strukturen

mit geregelten Arbeitszeiten.'%*

Wie bereits in Kapitel 2.4 erwahnt, wunscht sich die Generation Z Sicherheit
und Stabilitat. Diesen Wunsch nach Stabilitat und Sicherheit kdnnen
Arbeitgeber zu mindestens im Berufsleben der Generation Z erflllen, indem
sie ihren Arbeithehmern unbefristete Arbeitsvertrage, Feedbackgesprache,
transparente Kundigungsregelungen und konkrete Aufstiegsmaoglichkeiten
anbieten.'® Die Generation Z winscht sich regelmaRiges, positives
Feedback, da sie negative Ruckmeldung schnell als personliche Kritik

wahrnehmen.106

% \/gl. Maas, R. (GenZ 2019b)

% Ebd. S. 144

190 \/gl. Scholz, C. (2014) S. 132

191 Vgl. Scholz, C. (Generation Z 2014), S. 143ff.
192\/gl. Maas, R. (2023), S.64; S. 24f.

103 \V/gl. Zenjob Studie 2024

194 \/gl. Ebd.; Scholz, C. (2014) S.131-134

195 \/gl. Zenjob Studie 2024

19 \/gl. Terstiege, M. (Die DNA 2023), S. 28
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Zu den wichtigsten Erwartungen an einen Arbeitsplatz der Generation Z zahlt
ein positives Arbeitsklima und ein modernes Arbeitsumfeld.'”” Die
Arbeitsprozesse im Unternehmen sollten digitalisiert werden, da papierlose
und cloudbasierte Arbeitsweisen in den Augen der digital affinen Generation

langst zum Standard eines Unternehmens gehéren sollten.'%®

Erfullt der Arbeitgeber nicht die Erwartungen der Generation Z, resultiert dies
in einer hohen Kindigungsbereitschaft, da die Loyalitat der Generation Z
gegeniiber den Arbeitgebern sehr gering ist.'® Sie distanzieren sich von einer

klassischen und langfristigen Unternehmensbindung.'"®

Die Ergebnisse der Generation: ,PotenZial® — Studie bestatigen diese
Erkenntnisse, da 46% der Befragten bereit sind ihren Job innerhalb der

kommenden sechs Monate zu kiindigen.'""

3.2 Erwartungen an die Candidate Journey
Anziehungsphase:

In der Anziehungsphase wird ein Bewerber, zum ersten Mal auf einen

Arbeitgeber oder eine Stellenanzeige aufmerksam (vgl. Kapitel 2.3).

Die Generation Z erwartet, dass die Stellenanzeige ihr Interesse weckt,
transparent ist und in kurzen, ubersichtlichen Stichpunkten die Aufgaben
beschreibt, ein Anforderungsprofil beinhaltet und Uber den Bewerbungsweg
informiert.’'? Zudem nimmt die Generation Z Recruiting-Anfragen (Uber
LinkedIn positiv wahr, wenn sie dem Stellenprofil entsprechen. Unseriose
Anfragen flihren zu einem negativen Unternehmensbild."'® Dariiber hinaus
empfinden die Zugehorigen der Generation Z einen Link zur Karriereseite des
Unternehmens in der Stellenanzeige als relevant, um weitere Informationen

Uber das Unternehmen zu erfahren.'4

197 vgl. Maas, R. (2023), S.26f;

198 \/gl. Scholz, C. (2014), S. 100-106

199 \V/gl. Hesse et al. (Herausforderungen 2015), S. 84ff, S.91, S. 93
10 vgl. Irvin, R. (Identitatsbildung 2025), S.83

"1 Vgl. ManpowerGroup (Generation ,PotenZial”? 2025)

"2 \/gl. Kochhan, C. und Cichecki, L. (2024), S. 130, 153f.

"3 Vgl. ebd. 152f.

"4Vgl. ebd. S. 130, S. 154
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Informationsphase:

In der Informationsphase informieren sich die potenziellen Bewerber mehr
uber das Unternehmen (vgl. Kapitel 2.3). Die Gen Z mochte vor Einreichung
der Bewerbung authentische Einblicke in das Unternehmen erhalten.
Demnach konnen Unternehmen Angebote wie Career-Lunches, Events wie
,Bring a friend” oder virtuelle Rundgange anbieten, um den potenziellen
Bewerber einen authentischen Einblick in den Arbeitsalltag zu ermdglichen.'®
Eine ausschlaggebende Voraussetzung bei der Auswahl eines Arbeitgebers
ist die Ubereinstimmung der Unternehmenskultur mit den Wertevorstellungen

der Generation Z.'1®
Bewerbungsphase:

In dieser Phase beginnt der Bewerbungsprozess (vgl. Kapitel 2.3). Die
Generation Z erwartet eine einfache und unkomplizierte Moglichkeit ihre
Bewerbungsunterlagen einreichen zu kénnen.''” Anstelle von traditionellen
Bewerbungen per E-Mail bevorzugen die Generation Z eine mobile
Bewerbung zum Beispiel per App.'® Zum Beispiel konnen One-Kick-
Bewerbungen den Bewerbungsprozess vereinfachen, indem die Bewerbung
direkt Uber ein berufliches Netzwerk (z.B. LinkedIn) mit nur einem Klick
eingereicht werden kann.''® Eine schnelle und automatisierte Bestéatigung, der
eingereichten Bewerbungsunterlagen ist fur die Generation Z besonders
wichtig, da sie bereits aus den sozialen Netzwerken unmittelbares Feedback

gewohnt sind.'?°

Den Ergebnissen der Next-Gen-Recruiting Studie zufolge, bevorzugen die
Befragten bei Ruckfragen zum Bewerbungsprozess direkten Kontakt uber E-
Mail oder Kontaktformulare (54,15%), gefolgt von Telefongesprachen (22,5%),
Live-Chats (15,3%) und zum Schluss Chatbots (8,1%).'?" Der personliche
Kontakt zu dem Personalverantwortlichen darf aus Sicht der Generation Z

"5 Vgl. ebd. S. 153f.

16 \/gl. ebd. S. 2

"7 Vgl. ebd. S. 153f.

118 \/gl. Hamprecht, J. (Mediennutzung 2025), S.116

19 vgl. Lindner, D. (Zukunftsorientiertes 2024), S. 57

120 \/gl. Maas, R. (2023), S.66, S.77.; Kring, W., und Hurrelmann, K. (2019), S. 29
121 Vgl. Next Gen Recruiting (2025), S. 20
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trotzdem nicht fehlen, denn 45% der Befragten geben an, den
Bewerbungsprozess fruhzeitig abzubrechen, wenn der personliche Austausch
fehlt.122

Auswahlphase:

FUr die Generation Z sind Echtzeit-Updates zum Stand der Bewerbung,
regelmafige Benachrichtigungen uber die nachsten Schritte und Ruck-
meldungen vom Personalverantwortlichen im Auswahlprozess besonders
wichtig.'?® Hinsichtlich einer Absage erwarten sie von einem Unternehmen
eine personliche, individuelle Nachricht, um sich wertgeschatzt zu fuhlen und
nicht einen ,08/15-Text", der auch an weitere Kandidaten geschickt wird.'?*
Die Generation Z nimmt ein Jobinterview als angenehm wahr, wenn sie das

Gefiihl haben, das es auf Augenhohe stattfindet.'2®

Inzwischen wird in vielen informellen Austauschforen von HR-
Verantwortlichen mitgeteilt, dass die ,jungen Leute” nicht mehr bereit sind,
langer als max. zwei Wochen auf eine Reaktion des Arbeitgebers im
Unternehmen zu warten und dann auch infolge anderer schnellerer Angebote

abspringen.

3.3 Erwartungen an Gamification

Bei der Gestaltung von Bewerbungsprozessen sollten Unternehmen den
technologischen Wandel und die digitale Affinitdt der Generation Z
berucksichtigen, denn diese Generation kann nur im ,Gen Z-Stil“ erfolgreich
angesprochen werden.'?® Potenzielle Bewerber reichen ihre Bewerbungs-
unterlagen bei mehreren Unternehmen ein, ohne zu wissen, welche Stelle am
besten zu ihnen passt. Wahrend dieses Verhalten auf die Generation Y
bezogen wurde'?, (ibertragen die Autoren Varghese und Deepa (2023) diese

Erkenntnisse auf die Generation Z. 128

122 \/gl. Jobteaser (Candidate 2024)

123 \/gl. Kochhan, C. und Cichecki, L. (2024), S. 154f.; Jobteaser (2024)

124 \/gl. Terstiege, M. (Campus-Recruiting 2024), S. 121

125 \/gl. Schlotter, L. und Hubert, P. (Generation Z 2020), S.20

126 \/gl. Nair, A. und Sadasivan, R. (Winning the Talent Game 2019), S. 1

127 \/gl. Korn et al. (Defining Recrutainment 2018), S.38

128 \/gl. Varghese, J. und Deepa, R. (Gamification as an effective 2023), S. 270
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Martensen et. al. (2022) identifizieren in ihrer Studie drei Motivationsfaktoren,
die Absolventen (23-32 Jahre) dazu leiten, eine gamifizierte Anwendung zu

nutzen.1?®

1. Wissenserwerb Uber das Unternehmen:

Potenzielle Bewerber kdnnen durch gamifizierte Anwendungen, interessante
Fakten uber das Unternehmen lernen. Dazu zahlen zum Beispiel
Informationen zu Produkten, Unternehmenswerten, Karrierewegen und
Weiterbildungsmoglichkeiten. Diese Erkenntnisse sind fur die potenziellen
Bewerber hilfreich, um zu entscheiden, ob das Unternehmen zu ihnen passt

(Person-Organisation-Fit).'3°

2. Selbsteinschatzung:

Ein wesentlicher Treiber ist der Wunsch, mehr tUber die eigene Personlichkeit
zu erfahren und herauszufinden, ob die Eignung fur eine bestimmte Stelle zu
erfahren (Person-Job-Fit).'3! Eine gamifizierte Anwendung kann potenziellen
Bewerbern dabei helfen einzuschatzen, ob sie die Anforderungen der Stelle

erfillen und sich daraufhin bewerben mdchten. 32

3. Unterhaltungswert:

Der Einsatz von gamifizierten Anwendungen kann, besonders bei
langwierigen Bewerbungsprozessen, Motivation und Spal® bei einem

Bewerber hervorrufen.'33

Die Ergebnisse der Studie ergaben zudem, dass bei den Befragten eine hohe
Akzeptanz erzielt werden kann, wenn eine gamifizierte Anwendung folgende

Anforderungen erfiillt'*:;

e IT-Anforderungen:
Eine Voraussetzung ist eine einwandfreie technische Umsetzung, denn
technische Stérungen fuhren bei den Befragten zu Frustration oder

129 \/gl. Martensen et al. (Gamified Recruitment 2022), S. 57-62
130 \/gl. ebd. und Diercks, J. (Warum 2013), S.70

131 vgl. ebd.

132 \/gl. Laumer et al. (Online Gaming 2012), S. 234

133 Vgl. Martensen et al. (2022), S. 60-61

134 Vgl. Martensen et al. (2022), S. 62-66
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Verzweiflung. Die gamifizierte Anwendung sollte fur alle Endgerate

optimiert sein, um eine einfache Bedienung gewahrleisten zu konnen.

Gameplay:

Das Gameplay bestimmt wie sich eine Anwendung ,anfuhlt®, daher
sollte die Bedienung selbsterklarend und nicht zu zeitaufwendig sein.
Zudem konnen potenzielle Bewerber durch herausfordernde Aufgaben
bis zum Schluss motiviert bleiben.

Interface-Design:

Das Interface-Design bestimmt den optischen Eindruck und die
Seriositat der Anwendung. Die Befragten bevorzugen ein
professionelleres Design statt einem ,Kinderspiel. Folglich kann ein
unprofessionelles Design, die Seriositat eines Unternehmens

beeinflussen.

Relevanz fur die Jobsuche:

Die Befragten haben angegeben, dass sie eine gamifizierte
Anwendung primar zur Unterstutzung fur ihre Karriereentscheidung
nutzen wurden. Solch eine Anwendung sollte keine ziellosen
Spielaufgaben beinhalten, sondern Aufgaben mit Bezug zur
ausgeschriebenen Stelle. Nach Abschluss einer gamifizierten
Anwendung erwarten die Befragten ein konkretes Feedback, um zu
erfahren, warum ein Kandidat zu den ausgeschriebenen Stellen oder

dem Unternehmen passen wurde.
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4 Gamification in der Candidate Journey

Im vorliegenden Kapitel geht es um die Einsatzmaoglichkeiten der gamifizierten
Anwendungen in der Candidate Journey. Um die Einsatzmdglichkeiten von
Gamification entlang der Candidate Journey vorstellen zu konnen, muss

zuerst das Konzept von ,Recrutainment” erlautert werden.

4.1 Recrutainment

Recrutainment, umfasst ein breites Spektrum an spielbasierten Ansatzen in
der Personalgewinnung, die von der Integration einzelner Spielelemente bis
hin zu vollstandig spielbasierten Verfahren reichen. In diesem erweiterten

Verstandnis kann es als Teil von Gamification verstanden werden. 3%

Die Abbildung 5 zeigt die Grobstruktur des Recrutainments, welches in Offline-
und Online-Recrutainment unterteilt werden kann. Das Offline-Recrutainment
setzt die reale Prasenz der Menschen voraus und bietet den potenziellen
Bewerbern Angebote wie Tag der offenen Tur, Geo-Caching-Events und Live
Escape Games an. Das Blended-Recrutainment verbindet online- mit offline-
Events."® In der vorliegenden Arbeit liegt der Fokus nur auf dem Online-

Recrutainment.

Abbildung 7: Grobstruktur und Bereiche des Recrutainments

Gamification

Recrutainment

Offline Online

Blended Self-Assessment Online-Assessment
(Selbst- und Fremdselektion) (Selbstselektion) (Fremdselektion)

« Assessment it-Center « Matcher + Game-Based-Assessmen it
« Recruiting-Game + Gamified-Assessmeni it

(Selbst- und Fremdselektion)

« Tag der offenen Tiir
« Live Escape Games

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Jansen et al. (2023), S.220

Recrutainment verfolgt im Personalmarketing das Ziel, mithilfe gamifizierter

Self-Assessments (Selbsttests) die Selbstselektion der potenziellen Bewerber

135 Jansen et al. (2023), S.222
136 \/gl. Jansen et al. (2023), S.220
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zu férdern und somit die Grundquote zu steigern.'” In der Personalauswahl
dient das Recrutainment zur Steigerung der Akzeptanz von Auswahlverfahren
und einer verbesserten Candidate Experience.'3

Die Anziehungs-, Informations- und Bewerbungsphase der Candidate Journey
konnen zu den Zielen und MaRnahmen des Personalmarketing zugeordnet
werden, wahren die Auswahlphase die Ziele der Personalauswahl verfolgt. Im
folgenden Abschnitt werden, basierend auf dem Online-Recrutainment, die
phasenspezifischen Einsatzmaoglichkeiten von Gamification vorgestellt.

4.2 Anziehungsphase

Gamification kann sich in der Anziehungsphase positiv auf die Wahrnehmung
der Arbeitgebermarke auswirken. Arbeitgeber beziehen potenzielle Bewerber
durch interaktive Werbekampagnen, Mini-Games oder Ratsel Uber die
sozialen Netzwerke aktiv ein. Das dadurch entstandene Engagement kann die
Arbeitgebermarke starken und ein positives Nutzererlebnis fordern.3®

Das Ziel vor dem Bewerbungsprozess ist es, die potenziellen Bewerber im
Rahmen der Selbstselektion vorab “auszusortieren®. Dabei konnen
spielerisch-simulierende Elemente in Self-Assessments eingesetzt werden,
um den potenziellen Bewerber im Rahmen der Selbstselektion, eine
Empfehlung Uber die Passung fur die offene Stelle zu geben (Person-Job-Fit).
Die gamifizierten Self-Assessments sollten kostenlos und mit geringem

Aufwand verbunden sein.40

Unter den gamifizierten Self-Assessments kdnnen zwei Arten unterschieden

werden: Matcher und Recruiting-Games.'#!

Matcher sind digitale und eignungsdiagnostische gestaltete Selbstbewer-
tungstest, die auf einem standarisierten Fragenkatalog basieren, dessen
Antworten mithilfe eines Algorithmus ausgewertet werden. 142

137 vgl. Jansen et al. (2023), S.227f.

138 \/gl. ebd. 228ff.

139 \V/gl. Zerrer et al. (Opportunities 2024), S. 251f., S. 257; Pfeffermind (Case-Study 0.J.)
140 \/gl. Jansen et al. (2023), S. 228; S.256; Diercks, J. (2013), S. 70

141 \V/gl. Diercks, J. (Online-Assessment 2020), S.84-87

42 \/gl. Ebd. S.70f.
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Der EIVi's Ausbildungsfinder des Bundesarbeitgeberverbandes der
Chemischen Industrie (BAVC) ermdglicht den potenziellen Bewerbern durch
spielerische und interaktive Fragen herauszufinden, wie gut die angebotenen
Ausbildungsberufe zu ihnen passen (vgl. Abb. 6). Nach Abschluss der Fragen
erhalten die Teilnehmer eine Gesamtubersicht der passendsten

Ausbildungsberufe sowie eine Auswertung ihrer Vorlieben (vgl. Abb. 7).143

Abbildung 8: EIVi's Ausbildungsfinder: Fragenbeispiel

Wenn ich sage: .ich mach's”, dann

Quelle: Screenshot aus Elvi’'s Ausbildungsfinder (Eigene Darstellung)

Abbildung 9: EIVi's Ausbildungsfinder: Ergebnisdarstellung

DER PASSENDE BERUF FUR DICH?

Quelle: Screenshot aus Elvi’'s Ausbildungsfinder (Eigene Darstellung)

Recruiting-Games sind Berufsorientierungsspiele, die die wesentlichen
Merkmale und Anforderungen in Form einer realistischen Tatigkeitsvorschau
(Realistic Job Preview) einer Stelle abbilden. Die Teilnehmer I6sen dabei
spielerisch-simulative Aufgaben und erhalten am Ende ein Feedback, wobei
der Fokus mehr auf dem Spielererlebnis und dem durchlaufenen Prozess liegt
als auf der Bewertung selbst. Letztendlich kann der potenzielle Bewerber
eigenstandig basierend auf dem Prozess heraus entscheiden, ob die

Tatigkeiten seiner Vorstellung entsprechen.’#

143 \/gl. CYQUEST (EIVi's Ausbildungsfinder 0.J.)
44 \/gl. Diercks, J. (2020), S.87; Diercks, J. (2013), S. 71; Jansen et al. (2023), S.258f.
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Edeka Sudwest bietet potenziellen Bewerbern einen Einstiegs-Check mit vier
Berufsorientierungsspielen an, die auf spielerische Weise Einblicke in die
typischen Tatigkeiten der Ausbildungsberufe wiedergeben. Nach Beendigung
einer Aufgabe erhalten die Teilnehmer unmittelbares Feedback inklusive
Losungshinweisen (vgl. Abb. 10). Am Ende des Berufsorientierungsspiels
erhalten die Teilnehmer eine Gesamtubersicht der erreichten Punktzahl und
werden zudem uber eine Verlinkung zu den passenden Stellen

weitergeleitet.45

Abbildung 10: CYQUEST, EDEKA Siidwest Einstiegs-Check Beispielaufgabe

AUFGABE 1/10

WILLKOMMEN BEI UNS
IM MARKT!

Quelle: Screenshot aus Edeka Sudwest Einstiegs-Check (Eigene Darstellung)

4.3 Informationsphase

In der Informationsphase wird Gamification in Form eines Self-Assessments
eingesetzt, um potenziellen Bewerbern eine Antwort zu geben, ob die
Unternehmenskultur und somit der Arbeitgeber zu ihnen passt (Person-
Organization-Fit)."*¢ Der KulturMatcher bietet eine Moglichkeit, um den
Person-Organization-Fit  (P-O-Fit) anhand eines  psychologischen
Testverfahrens zu messen. '’

Die Unternehmenskultur umfasst im KulturMatcher ,,eine Kombination aus den

Werten, Normen, Uberzeugungen, Denkweisen, Moralvorstellungen und
Visionen eines Unternehmens®.’® Beim KulturMatcher treffen potenzielle

145 \/gl. CYQUEST (Edeka Suidwest 0.J.)

146 \/gl. Diercks, J. (2013), S. 70; Zerrer et al. (2024), S. 252
47 \/gl. Adler, L. und Fares, Y. (Messung 2020), S.335

148 ebd.



Gamification in der Candidate Journey 37

Bewerber eine Auswahl zwischen zwei gegensatzlichen Aussagen (links und
rechts). Der Nutzer kann den Schieberegler so positionieren, wie er die
Situation in einem Wunschunternehmen bevorzugen wirde. Anschlieend
werden die getroffenen Aussagen mit der Unternehmenskultur des
Unternehmens verglichen.’*® Der Energieversorger LEW setzt den
KulturMatcher bereits auf der Karriereseite des Unternehmens ein. Nach
Zeitablauf, erhalten die potenziellen Bewerber eine detaillierte Ubersicht ihres
Kulturprofils (vgl. Abb. 11) inklusive der Gesamtpassung. Bei unzureichender
Passung weist das Unternehmen den potenziellen Bewerber daraufhin, die

Bewerbung nochmals zu tberdenken.'®°

Abbildung 11: KulturMatcher, Lechwerke (LEW), Situationsbeispiel und Kulturprofil

Quelle: Screenshot aus KulturMatcher - Lechwerke (LEW) (Eigene Darstellung)

In der Informationsphase kann Gamification auch durch die Verbindung von
Virtual Reality und Spielelementen umgesetzt werden. Durch Virtual-Reality
konnen Arbeitgeber den potenziellen Bewerbern authentische Einblicke in die
Unternehmensumgebung ermoglichen. AuRerdem kdnnen Spielelemente wie
Ratsel und Belohnungen einen virtuellen Firmenrundgang in ein interaktives

Mini-Game (z.B. Suchspiel) verwandeln.

4.4 Bewerbungsphase

In der Bewerbungsphase konnen gamifizierte Elemente nutzlich sein, um das
meist langwierige Bewerbungsverfahren zum Beispiel durch Punktesysteme,
Click-Flows, Quizze oder Chatbots fur den Bewerber unterhaltsamer zu

gestalten. Bei einem gamifizierten Bewerbungsverfahren konnten Bewerber

49 Vgl. ebd.; Diercks, J. (2020), S.84
150 v/gl. Adler, L. (Recrutainment Blog 2015)
151 Vgl. Omnia 360 (Gamification in VR 2021)
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unter anderem Punkte oder Abzeichen (Badges) fur das Einreichen der
Bewerbungsunterlagen oder das Ausflllen ihres Bewerberprofils sammeln.
Zusatzlich konnte das gamifizierte Bewerbungsverfahren unterschiedliche
Levels enthalten, die der Bewerber absolvieren muss, damit er seine
Bewerbung abschicken kann. Der Bewerber kann durch Click-Flows innerhalb
weniger Klicks die Bewerbungsformulare ausfullen und somit die Bewerbung
schneller abschicken. Anstelle von klassischen Bewerbungsformularen
konnen interaktiven Chatbots anhand von Quizzen, Mini-Games und
Fortschrittsbalken den Bewerber herausfordern, motivieren und auf
unterhaltsame Weise die wichtigsten Informationen abfragen.’®?

Interaktive Kommunikationslosungen konnen nicht nur die Nutzerinteraktion
verbessern, sondern auch das Gefuhl nach Erfullung und Zufriedenheit

fordern.s3

Das Pizza-Unternehmen ,Domino’s” nutzt einen interaktiven WhatsApp-
Chatbot zur Express Bewerbung (vgl. Abb. 12). Bewerber konnen mit dem
Chatbot interagieren und durch ein spielerisches Self-Assessment-Quiz,
passende Standorte, Positionen und Arbeitspraferenzen (z.B. Teilzeit, Vollzeit,
Werkstudent) ermitteln und sich anschlieend direkt bewerben. '

Abbildung 12: Domino's WhatsApp Chatbot

Quelle: Screenshot aus eigenem Chat mit dem Domino’s WhatsApp Chatbot
(Eigene Darstellung)

152 \/gl. Rothschadl, M. (Gamification 0.J.); LinkedIn (Gamification 2025)
153 Vgl. Autowhat (Level up 2023)
154 Vgl. LinkedIn (2025)
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4.5 Auswahlphase

In der Auswahlphase konnen gamifizierte Assessment-Tools zur Bewertung
der Kandidaten eingesetzt werden. Es gibt zwei Formen von Online-
Assessments, die zur Bewertung genutzt werden konnen: Game-Based-

Assessments und Gamified-Assessments.’%°

Game-Based-Assessments (GBAs) sind psychologische Testverfahren, die in
ihrem Ablauf und Struktur wie ein Videospiel aufgebaut sind. GBA nutzen
interaktive Spielaufgaben wie Ratsel, Quizfragen oder Gedachtnisaufgaben,
um gezielt die Fahigkeiten, Kompetenzen und Kenntnisse der Kandidaten
messen zu konnen. Die Ergebnisse des Game-Based-Assessments kdnnen
fur Personaler wichtige Erkenntnisse Uber die Starken und Schwachen der

Kandidaten wiedergeben.'56

Das Game-Based-Assessment ,Solve” von McKinsey (vgl. Abb. 13)
ermoglicht den Kandidaten ihre Problemlosungsfahigkeiten unter Beweis zu
stellen. In diesem Spiel durchlaufen die Teilnehmer zwei unterschiedliche
Szenarios, bei denen sie Aufgaben absolvieren mussen. Anschliefend
werden die Ergebnisse des Game-Based-Assessments mit den
Bewerbungsunterlagen und anderen Tests des Kandidaten fur den weiteren

Auswahlprozess berlicksichtigt."s’

Abbildung 13: McKinsey's assessment game: Solve

Quelle: Screenshots aus dem Solve, McKinsey’s assessment game (Eigene Darstellung)

Ein Gamified-Assessment (GA) ist kein Spiel, sondern ein psychologisches
Testverfahren, bei dem Spielelemente wie Punkte, Abzeichen, Ranglisten,

Fortschrittsbalken und Herausforderungen integriert werden, um das

155 \Vgl. Jansen et al. (2023), S.233
156 \/gl. Warszta, T. (Spielerisch 2019), S.43-46; Bakare., D. (Game-Based 2026a)
157 Vgl. McKinsey (Solve 0.J.)
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Testverfahren interaktiver zu gestalten.’™® Numerische und logische
Fahigkeitstests sind typische Beispiele fur interaktive GAs (vgl. Abb. 14).
Mithilfe eines numerischen Tests konnen Personalverantwortliche die
Fahigkeiten zum Verstandnis, Analyse und Interpretation von numerischen
Daten in Diagrammen oder Tabellen eines Kandidaten bewerten.'®® Des
Weiteren kdnnen Personalverantwortliche logische Denktests einsetzen, um
die Probleml6sungsfahigkeit, logische Denkfahigkeit und kritisches Denken

eines Kandidaten zu beurteilen.6°

Abbildung 14: Gamified-Assessment

Quelle: Screenshot aus Graduate First: GA: numerical (links) & logical (rechts)

(Eigene Darstellung)

Insgesamt kann der Einsatz gamifizierter Assessment-Tools die Verfalschung
von Antworten reduzieren, die Qualitat der erhobenen Daten verbessern und
die Abschatzung der =zukunftigen Arbeitsleistung eines Kandidaten
ermoglichen. Zusatzlich konnen gamifizierte Assessment-Tools das
Auswahlverfahren transparenter und spielerischer gestalten, wodurch die
Akzeptanz der Kandidaten in Bezug auf die Testverfahren erhoht werden

kann.16

158 \/gl. Warszta, T. (2019), S.43-46; Bakare., D. (Game-Based 2026a)
159 \V/gl. Bolorinwa, O. (Free Numerical 2026b)

160 \/gl. Tame, A. (Logical Reasoning 2026c)

161 \V/gl. Hearting et al. (Potentials 2023), S.990
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5 Empirische Untersuchung

5.1 Forschungsmethode und Hypothesen

Zur Beantwortung der Forschungsfrage ,Welche Gamification-Anwendungen
werden in der Candidate Journey von der Generation Z praferiert?” wurde im
Rahmen dieser Arbeit eine quantitative Onlineumfrage als empirische
Forschungsmethode durchgefuhrt. In der Sozialforschung strebt die
quantitative Forschungsmethode einen hohen Grad an Standardisierung an.
Standardisierte Fragen und Antwortskalen ermdglichen eine gro3ere Menge
an vergleichbaren Daten, die statistisch ausgewertet werden kénnen.62

Ziel der Studie ist es, die Praferenzen der Generation Z flir ausgewahlte
gamifizierte Anwendungen in der Candidate Journey quantitativ zu
untersuchen. Ableitend aus dem theoretischen Rahmen (vgl. Kapitel 3 und 4)
wurden folgende Hypothesen aufgestellt:

H1: Unter den untersuchten Gamification-Anwendungen erfullt das Recruiting-
Game die meisten Bedurfnisse.

H2: Unter den untersuchten Gamification-Anwendungen erfullt das Game-
Based-Assessment die wenigsten Bedurfnisse.

H3: Gamification wird in der Candidate Journey von der Gen Z als positiv

wahrgenommen.

H4: Die Praferenzen der Gamification-Anwendungen unterscheiden sich je
nach Berufs- bzw. Studienfeld.

Durch die Untersuchung sollen die Hypothesen entweder bestatigt oder nicht
bestatigt werden.

5.2 Aufbau des Fragebogens

Der Fragebogen gliederte sich in zwei Teile und bestand ausschlielich aus
geschlossenen Fragen (Anhang B). Angesichts der Zielgruppe (Generation Z)
wurde eine lockere, personliche Ansprache in Du-Form gewahlt. Zur
Umsetzung der Onlineumfrage wurde das Tool Google Forms aufgrund der
kostenlosen, benutzerfreundlichen Oberflache und der direkten grafischen
Datenauswertung gewahlt.

162 \/gl. Reinecke, J. (Grundlagen 2019), S.717
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Teil 1: Einleitung und soziodemografische Merkmale

Die Umfrage begann mit einer kurzen Einfuhrung, in der die Teilnehmer auf
das Thema, den Fokus der Generation Z (Jahrgange 1995-2010) und die
Anonymitat der Datenverarbeitung aufmerksam gemacht wurden. Dieser Teil
umfasste funf geschlossene, verpflichtende soziodemografische Fragen.
Dabei wurde die Altersgruppe (16-17, 18-24, 25-31), das Geschlecht (weiblich,
mannlich, divers), der Bildungsstand bzw. Beruf (sechs Kategorien), der
hochste Bildungsabschluss (acht Optionen) sowie das Berufs- bzw.

Studienfeld (neun Kategorien) abgefragt.
Teil 2: Phasenspezifische Untersuchung

Der zweite Teil des Fragebogens bestand aus einer systematischen,
phasenspezifischen Untersuchung der vier Candidate Journey Phasen
(Anziehung, Information, Bewerbung, Auswahl), die aus Kapitel 2.2 abgeleitet
wurden. In jeder Phase wurden zwei Skalen abgefragt. Die erste Skala setzte
sich aus einer Bedurfnis-Skala (,Was ist mir wichtig, wenn ich...“) und die
zweite aus einer Szenario-Skala (,Durch diese gamifizierte Anwendung

konnte ich...“) zusammen.

Pro Skala wurden funf identische ltems mit einer 5-stufigen Likert-Skala
abgefragt: (,stimme gar nicht zu“, ,stimme eher nicht zu", ,teils, teils, ,stimme

eher zu“, ,stimme voll und ganz zu®).

Insgesamt gab es 40 ltems (4 Phasen x 2 Skalen x 5 ltems). Die Bedurfnisse
pro Phase leiteten sich von den Anforderungen der Generation Z (vgl. Kapitel
3) ab, sowie der Charakterisierung der Generation Z (vgl. Kapitel 2.4). Ebenso
wurden fur die zugehorigen Szenarien die in Kapitel 4 vorgestellten
Gamification-Anwendungen, wie das Recruiting-Game (Anziehung), der
Kultur-Matcher (Information), das gamifiziertes Bewerbungsverfahren
(Bewerbung) und das Game-Based-Assessments (Auswahl) zur
Untersuchung ausgewahlt. Jedes Szenario beschrieb ein gamifiziertes
Beispiel (z.B. ,Stell dir vor, du wirst Uber Instagram zu einem Kkurzen
Recruiting-Game eingeladen...”), damit die Teilnehmer sich leichter in die

Situation hineinversetzen konnten.

Abschlielliend wurde noch eine Gesamtbewertung hinsichtlich Gamification in
der Candidate Journey abgefragt. Dabei konnten die Teilnehmer auf einer
Skala von 1 =“gefallt mir gar nicht” bis 5 =“gefallt mir sehr” antworten.
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5.3 Pretest

Vor der Durchfuhrung der empirischen Untersuchung wurde die
Onlineumfrage im Rahmen eines Pretests an vier Personen der Generation Z
getestet. Das Ziel eines Pretests ist es, den Fragebogenentwurf zu Uberprufen,
um festzustellen, ob die Befragten die Fragen und Antwortmdoglichkeiten
verstehen und wie beabsichtigt interpretieren.®® Darlber hinaus sollte der
Pretest Auskunft Uber die Bearbeitungsdauer, die technische Realisierung und
die Vollstandigkeit der Umfrage geben.

Die Teilnehmer bendtigten zwischen funf und sieben Minuten, um den
Fragebogen zu bearbeiten, weshalb die Bearbeitungsdauer schlieB3lich auf
funf bis sieben Minuten festgelegt wurde. Da es innerhalb dieser Umfrage kein
,Richtig® oder ,Falsch® gibt, wurde auf ein Punktesystem verzichtet. Die
Probanden wiesen auf die Mehrfachauswahl bei den soziodemografischen
Daten (Teil 1) hin, worauf eine Anderung zur Einfachauswahl vorgenommen
wurde. Abschlielend wurde ein weiterer Pretest an vier Personen der

Generation Z durchgefuhrt, bei dem keine weiteren Unklarheiten auftraten.

5.4 Datenerhebung

Um moglichst viele Teilnehmer zu erreichen, wurde die Onlineumfrage sowohl
per WhatsApp an Familienmitglieder, Freunde, Bekannte und Kommilitonen
verschickt als auch Uber eine Verlinkung in einer Instagram-Story gepostet.
Bei diesem Vorgehen handelte es sich um eine Gelegenheitsstichprobe im
Rahmen eines Schneeballverfahrens, bei der die Teilnehmer aus dem
personlichen Umfeld rekrutiert wurden. Der Erhebungszeitraum erstreckte
sich vom 31.01.2026 bis zum 08.02.2026. Insgesamt haben 106 Personen der

Generation Z an der Onlineumfrage teilgenommen.

5.5 Zielgruppe und Stichprobe

Der Fokus der vorliegenden Arbeit liegt auf der Generation Z. Die Studie
richtete sich daher an Personen, die zwischen 1995 und 2010 geboren
wurden. Insgesamt nahmen an der Studie 106 Personen teil, von denen alle

den Fragebogen vollstandig ausgefullt haben. Die Stichprobe setzte sich aus

163 \/gl. Weichbold, M. (Pretest 2014), S.300
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56 mannlichen (52,8%) und 50 weiblichen (47,2%) Teilnehmern zusammen.
Die Aufteilung nach Alterskohorten lautete wie folgt:

e 60 in der Altersgruppe 25-31 Jahre,
e 41 in der Altersgruppe 18-24 Jahre
e 5in der Altersgruppe 16-17 Jahre

5.6 Vorgehensweise der Datenauswertung

Die Auswertung der Onlineumfrage erfolgte in mehreren Schritten unter
Verwendung verschiedener Softwaretools. Da alle Fragen in Google Forms
als Pflichtfelder definiert waren, lagen keine fehlenden Werte vor, sodass alle
106 Fragebogen vollstandig in die Analyse einbezogen wurden.

Die uber Google Forms erhobenen Daten lieferten erste deskriptive Grafiken
zu den soziodemografischen Merkmalen (Alter, Geschlecht, Bildungsstand,
hochster Bildungsabschluss sowie Berufs- bzw. Studienfelder), die zur
Stichprobenbeschreibung herangezogen wurden. Fur die weiterfUhrenden
statistischen Analysen wurden die Daten von Google Forms in Excel exportiert
und aufbereitet. Jedem Befragten wurde eine ID-Nummer (1-106)
zugewiesen, wodurch der von Google Forms generierte Zeitstempel ersetzt
wurde. Die Likert-Skalen wurden numerisch umkodiert:

(1= ,stimme gar nicht zu“, 2 = ,stimme eher nicht zu“, 3 = ,teils, teils",

4 = ,stimme eher zu®, 5 = ,stimme voll und ganz zu®).

Aufgrund der zum Teil sehr kleinen Gruppengrof3en in den einzelnen Berufs-
bzw. Studienfeldern (z.B. Naturwissenschaften n = 2, Sonstiges n = 2) wurden
drei Cluster gebildet, um Gruppenvergleiche zu ermdglichen (Anhang C). Zwei
Personen, die Gymnasium und Arbeitslos angegeben hatten, wurden aus der

Analyse zu Hypothese vier ausgeschlossen (N = 104).

Anschlielend wurde die aufbereitete Excel-Datei in SPSS Statistics v31 von
IBM importiert. Auf dieser Grundlage wurden die deskriptiven Statistiken und

die Reliabilitatsanalyse berechnet.

Um die Voraussetzungen fur die Hypothesentests zu prufen, wurde die
Normalverteilung der Skalenmittelwerte durch den Shapiro-Wilk- und den
Kolmogorov-Smirnov-Test gepruft. Alle Variablen wichen signifikant von der
Normalverteilung ab (alle p < 0,05, siehe Anhang D). Aufgrund dieser
Verletzung wurden nicht-parametrische Tests fur die Hypothesentests
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gewahlt. Fur alle Hypothesentests wurde ein Signifikanzniveau von a = 0,05

festgelegt.

Um die ersten beiden Hypothesen zu prifen, wurde ein Friedman-Test fur
verbundene Stichproben eingesetzt. Fur den Post-hoc-Test wurden paarweise
Wilcoxon-Tests mit Bonferroni-Korrektur durchgefuhrt. Erganzend wurde noch
ein Wilcoxon-Test fur die einzelnen Phasen verwendet, um die Bedurfnis-

erfullung durch Gamification zu vergleichen.

Obwohl die Werte nicht normalverteilt waren, wurde zur Uberprifung der
dritten Hypothese ein Einstichproben-t-Test verwendet, da dieser bei
Stichprobengroflen von N > 30 robust gegenuber Verletzung der
Normalverteilung ist.'® Mithilfe des t-Tests konnte (iberprift werden, ob die
Bewertung der Gamification-Anwendungen uUber dem neutralen Skalen-
mittelpunkt von 3,0 liegt. Zusatzlich wurde die Effektstarke Cohens d
berechnet. Erganzend wurde fur die Gesamtbewertungsfrage ein Binomial-
Test durchgefuhrt, um zu prufen, ob der Anteil der Zustimmungen signifikant
Uber dem Zufallswert von 50% liegt. Dafur wurde die Variable dichotomisiert,
d.h. dass die Werte von 1 bis 3 als ,Ablehnung/Neutral® (0) kodiert und die
Werte von 4 bis 5 als ,Zustimmung® (1) kodiert wurden.

Als letztes wurde fur die vierte Hypothese ein Kruskal-Wallis-Test
durchgefuhrt, um Unterschiede in den drei Berufs- bzw. Studienfeld- Clustern

Zu testen.

Die Objektivitat der Untersuchung wurde durch die standardisierte Gestaltung
des Fragebogens sichergestellt, da alle Teilnehmer identische Fragen in
gleicher Reihenfolge beantworteten und kein Kontakt zu einer befragenden
Person bestand. Die Reliabilitdat der verwendeten Skalen wurde mittels
Cronbachs Alpha Uberpruft (vgl. Kapitel 6.1.2). Die inhaltliche Validitat wurde
dadurch gesichert, dass die Bedurfnis-ltems aus den theoretischen
Erkenntnissen des dritten und vierten Kapitels abgeleitet wurden und die
Szenarien auf praxisnahe Gamification-Anwendungen gestutzt wurden.
Ebenso ermdglichte der Pretest an insgesamt acht Personen der Generation
Z eine zusatzliche Uberprifung der Verstandlichkeit und Eindeutigkeit der
Items (vgl. Kapitel 5.3).

164 Vgl. Bortz, J. und Schuster, C. (Statistik 2010), S. 114; S.122f.; Rasch et al. (Quantitative
Methoden 1 2021), S. 76
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6 Ergebnisse und Diskussion

In dem vorliegenden Kapitel werden die Ergebnisse der quantitativen
Onlineumfrage analysiert und diskutiert. Zunachst erfolgt eine deskriptive
Darstellung der Stichprobe sowie der erhobenen Bedurfnisse und der
Bewertung der Gamification-Anwendungen. AnschlieBend werden die vier
Hypothesen mithilfe inferenzstatistischer Verfahren tberpruft (Kapitel 6.1). Es
folgen eine Diskussion der Befunde (Kapitel 6.2), Limitationen der Studie

(Kapitel 6.3) sowie Handlungsempfehlungen (Kapitel 6.4).

6.1 Ergebnisse der Daten
6.1.1 Stichprobenbeschreibung

Wie bereits in Kapitel 5.5 erwahnt, nahmen an der Online-Umfrage insgesamt
106 Personen der Generation Z teil. Die Geschlechterverteilung war nahezu
ausgeglichen, von den Teilnehmern waren 50 (47,2%) weiblich und 56
(52,8%) mannlich. Die Mehrheit der Befragten gehorte mit 56,6% der
Altersgruppe 25-31 Jahre an, gefolgt von der Altersgruppe 18-24 Jahre mit
38,7% und zuletzt der Altersgruppe 16-17 Jahre mit nur 4,7% (vgl. Abb. 15).

Abbildung 15: Zusammensetzung der Stichprobe nach Alterskohorten

56,60%

38,70%

4,70%

16-17 18-24 25-31

JUGENDLICHE JUNGE ERWACHSENE ERWACHSENE

Quelle: Eigene Darstellung

Hinsichtlich der Frage zum Bildungsstand/Beruf waren innerhalb der
Stichprobe hauptsachlich Arbeitnehnmer (55,7%), Studenten (29,2%) und
Auszubildende (8,5%) vertreten. Auf die Frage zum Bildungsabschluss haben
43 (40,6%) Teilnehmer angegeben, dass sie einen Bachelorabschluss
besitzen, weitere 31 (29,2%) Teilnehmer haben ein (Fach)-Abitur und 13
(12,3%) Teilnehmer gaben an, dass sie einen Master abgeschlossen haben.

In der Kategorisierung nach Berufs- bzw. Studienfeld weist der Bereich
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Wirtschaft, Logistik, Verkehr und Verwaltung (36,8%) den héchsten Anteil auf,
darauf folgen die Bereiche Medien, Technik, IT und Elektro (13,2%) sowie
Kunst, Kultur und Gestaltung (11,3%) (vgl. Abb.16).

Abbildung 16: Aufteilung der Probanden nach Berufs- bzw. Studienfeld

Quelle: Eigene statische Auswertung nach Haufigkeitsverteilung

6.1.2 Bedirfnisse und Gamification-Bewertung

Die deskriptiven Ergebnisse verdeutlichen, dass die theoretisch abgeleiteten
Bedurfnisse mehrheitlich Zustimmung finden und durch die untersuchten
Gamification-Anwendungen weitgehend erflllt werden. Samtliche Mittelwerte
liegen Uber dem neutralen Skalenmittelpunkt von 3,0 (vgl. Tab. 3).

Tabelle 3: Bedlrfnisse und Gamification-Anwendungen

Bediirfnisse Gamification Bewertung
Phase/Variable | M SD Min Max M SD Min Max
Anziehung 3,98 0,57 1,0 5,0 3,86 0,78 1,0 5,0

Information 4,14 0,58 1,6 5,0 3,83 0,72 2,0 5,0

Bewerbung 3,96 0,76 1,2 5,0 3,84 0,77 2,0 5,0

Auswahl 4,09 0,61 1,4 5,0 3,68 0,85 1,4 5,0

Quelle: Eigene statistische Auswertung

Bediirfnisse:

Die Teilnehmer stimmten den aus der Theorie abgeleiteten Bedirfnisse mit
Mittelwerten zwischen M=3,96 und M=4,14 stark zu. Die hochsten
Zustimmungswerte zeigen sich in der Informationsphase (M=4,14, SD=0,58)
und der Auswahlphase (M=4,09, SD=0,61). Die Bedurfnisse der
Anziehungsphase M=3,96, SD=0,57) und der Bewerbungsphase (M=3,96,
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SD=0,76) wurden etwas schlechter, aber dennoch positiv bewertet. Die interne
Konsistenz der Bedirfnisskalen betrug o = 0,56 (Anziehung), o = 0,68
(Information), a = 0,73 (Bewerbung) und a = 0,65 (Auswahl).

Die interne Konsistenz einzelner Bedurfnisskalen (o = 0,56-0,68) zeigt Werte
unter o = 0,70 auf. Dies lasst sich dadurch erklaren, dass die Iltems pro Phase

bewusst verschiedene Aspekte eines Bedurfnisprofils abfragen.
Gamification-Bewertung:

Die Mittelwerte der vier untersuchten Gamification-Anwendungen liegen
zwischen M = 3,68 bis M = 3,86. Das Recruiting-Game (M = 3,86, SD = 0,78),
der KulturMatcher (M = 3,83, SD
Bewerbungsverfahren (M = 3,84, SD
Bewertungen auf und liegen nur 0,03 Skalenpunkte auseinander. Das Game-
Based-Assessment weist mit M = 3,68 (SD = 0,85) den niedrigsten Mittelwert
sowie die hochste Standardabweichung aller vier Anwendungen auf.

0,72) und das gamifizierte

0,77) weisen fast identische

Die interne Konsistenz der Bedurfniserfullung durch die Gamification-
Anwendungen betrug o = 0,82 (Anziehung), a = 0,81 (Information), o = 0,76
(Bewerbung) und o = 0,84 (Auswahl).

Differenzierung:

In allen vier Phasen liegen die Zustimmungswerte zu den Bedurfnissen uber
den Bewertungen der Gamification-Anwendungen. Die Anziehungs- und
Bewerbungsphase weisen mit M = -0,12 die kleinste Differenz auf, wahrend
die hochsten Differenzen in der Informationsphase (M = -0,31) und der
Auswahlphase (M =-0,41) erkennbar sind (vgl. Tab. 4).

Tabelle 4: Umfrage: Differenz

Differenz
(Gamification — Bediirfnisse)
Phase (Gamification-Anwendung) M SD Min | Max
Anziehung (Recruiting-Game) -0,12 0,89 -3,6 |40
Information (KulturMatcher) -0,31 0,87 -22 |26
Bewerbung (Gamifiziertes Bewerbungsverfahren) -0,12 0,87 -2,0 |30
Auswahl (Game-Based-Assessment) -0,41 0,90 -36 |28

Anmerkung: Positive Differenz heif3t, dass die Bedlirfnisse héher bewertet wurden als die

Gamification-Anwendung. Quelle: Eigene statistische Auswertung
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Item-Analyse:

Bei der Betrachtung der einzelnen ltems zeigt sich, dass die Bedurfniserfullung
innerhalb der Phasen unterschiedlich ausfallt (Anhang E). Die grofite Differenz
besteht bei dem ltem ,Seriositat® in der Auswahlphase (Diff = -1,10), gefolgt
von den Items ,Glaubwdurdigkeit” und ,Authentizitat® in der Informationsphase
(Diff = -0,90), dem Item ,unkompliziert und schnell bewerben® in der
Bewerbungsphase (Diff = -0,76) und schlieRlich dem ltem ,schnell verstehen,
worum es in dem Job geht® in der Anziehungsphase (Diff = -0,51). Einzelne
ltems wie ,direkte Bestatigung nach dem Absenden® (Bewerbungsphase; Diff
= +0,26) oder ,praxisnahen Eindruck von Aufgaben erhalten®
(Anziehungsphase; Diff = + 0,13) weisen eine positive Differenz auf, denn die
Bewertung der Gamification-Anwendung liegt Uber dem Bedurfniswert.

Gesamtbewertung:

Die Gesamtbewertung von Gamification in der Candidate Journey (vgl. Abb.
17) betragt M = 3,74 (SD = 0,98). Von den 106 Befragten bewerteten 53
Personen (50%) Gamification mit dem Wert 4 und 21 Personen (19,8%) mit
dem Wert 5. Demnach gaben insgesamt 74 Personen (69,8%) eine positive
Bewertung (Werte 4-5) ab. Demgegenuber bewerteten 17 Personen (16,0%)
den Einsatz von Gamification in der Candidate Journey mit dem neutralen
Wert 3, 13 Personen (12,3%) mit dem Wert 2 und 2 Personen (1,9%) mit dem
Wert 1.

Abbildung 17: Umfrage: Gesamtbewertung

Wiirdest du sagen, dass dir insgesamt der Einsatz von Gamification in der Candidate Journey
gefallt?
106 Antworten

60

53 (50 %)
40
20 21 (19,8 %)
. 17 (16 %)
2(1.9%) 13 (12,3 %)
0
1 2 3 4 5

Quelle: Auswertung Uber Google-Forms
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6.1.3 Hypothesentests

Friedman-Test fiir H1 und H2:

Um die ersten beiden Hypothesen zu prufen, wurde ein Friedman-Test
durchgefuhrt. Wie bereits in Kapitel 6.1.2 erwahnt, zeigt das Recruiting-Game
und das gamifizierte Bewerbungsverfahren die kleinsten Differenzen auf
(jeweils M = -0,12), wahrend das Game-Based-Assessment die groflte
Differenz zeigt (M = -0,41).

Der Friedman-Test machte einen signifikanten Unterschied zwischen den vier
Differenzvariablen (Chi-Quadrat (3) = 11,067, p = 0,011) (vgl. Tab. 5) sichtbar.
Der niedrigste mittlere Rang fallt auf die Anziehungsphase (2,26), gefolgt von
der Bewerbungsphase (2,33), der Informationsphase (2,67) und der
Auswabhlphase (2,73) (Anhang F).

Tabelle 5: Friedman-Test firr die vier Differenzvariablen

Kennwert Ergebnis
N 106
Chi-Quadrat 11,067
df 3
Asymp. Sig. 0,011

Quelle: Eigene statistische Auswertung

Der Post-hoc-Test mittels der paarweisen Wilcoxon-Tests zeigt zwei
signifikante Unterschiede (vgl. Tab. 6). Die Differenz der Auswahlphase ist
signifikant grof3er als die der Anziehungsphase (Z =-3,148, p = 0,002) und der
Bewerbungsphase (Z =-2,925, p = 0,003). Die ubrigen Paarvergleiche weisen
nach der Bonferroni-Korrektur keine statistische Signifikanz auf. Die
EffektgroRenindexe der signifikanten Paarvergleiche betragen r = 0,31
(Anziehung vs. Auswahl) und r = 0,28 (Bewerbung vs. Auswahl), was auf eine

kleine bis mittlere Effektstarke hinweist.
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Tabelle 6: Post-hoc-Test

Paarvergleich V4 P Signifikanz
Anziehung vs. Information - 1,926 0,054 n.s.
Anziehung vs. Bewerbung - 0,280 0,779 n.s.
Anziehung vs. Auswahl - 3,148 0,002 Signifikant
Information vs. Bewerbung -2,128 0,033 n.s.
Information vs. Auswahl - 1,014 0,311 n.s.
Bewerbung vs. Auswahl - 2,925 0,003 Signifikant

Anmerkung: Signifikant nach Bonferroni-Korrektur (o = 0,0083) - (a = 0,05/6); n.s. = nicht

signifikant; Quelle: Eigene statistische Auswertung
Erganzende Analyse: Wilcoxon-Test pro Phase

Zusatzlich wurde jede Phase mithilfe des Wilcoxon-Tests getestet, um
herauszufinden, ob die Bedurfniserfullung durch die Gamification-
Anwendungen unter dem dazugehorigen Bedurfniswert liegt (Anhang G). In
der Anziehungsphase (Z =-0,941, p = 0,347) und der Bewerbungsphase (Z =
-0,905; p = 0,365) bestehen keine signifikanten Unterschiede. In der
Informationsphase (Z=-3,570, p = <0,001) und der Auswahlphase (Z = -4,600,
p = <0,001) liegt die Bedurfniserfullung signifikant unter den Bedurfniswerten
(vgl. Tab. 7). Die Effektgrofenindexe der signifikanten Phasen betragen r =
0,35 (Anziehung) und r = 0,45 (Auswahl), was auf eine mittlere bis grol3e

Effektstarke hinweist.

Tabelle 7: Wilcoxon-Test pro Phase (Gamification vs. Bedrfnisse)

Phase M(Diff) V4 P
Anziehung 0,12 - 0,941 0,347
Information 0,31 - 3,570 <0,001
Bewerbung 0,12 - 0,905 0,365
Auswahl 0,41 - 4,600 <0,001

Quelle: Eigene statistische Auswertung
Einstichproben-t-Test fur H3:

Zur Uberpriifung der dritten Hypothese wurde zuerst ein Einstichproben-t-Test
vorgenommen (Anhang H). Der Testwert wurde auf 3,0 gesetzt, da dies den
neutralen Skalenmittelpunkt der 5-stufigen Likert-Skala darstellt. Werte Uber

3,0 werden als positiv interpretiert. Die Ergebnisse, in Tabelle 8 zeigen, dass
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alle vier Gamification-Anwendungen signifikant Uber dem neutralen Wert von
3,0 liegen (alle p < 0,001). Die EffektgroRenindexe liegen zwischen d = 0,80
und d = 1,15, was auf eine starke EffektgrofRe hindeutet.

Tabelle 8: Einstichproben-t-Test

Variable M SD T df P
Recruiting Game 3,86 0,78 11,32 105 <0,001
KulturMatcher 3,83 0,72 11,82 105 <0,001
Gamifiziertes 3,84 0,77 11,25 105 <0,001
Bewerbungsverfahren
Game-Based-Assessment 3,68 0,85 8,25 105 <0,001

Quelle: Eigene statistische Auswertung

Die Tabelle 9 zeigt, dass auch die Gesamtbewertung (M = 3,74, SD = 0,98)
signifikant Uber dem neutralen Wert von 3,0 liegt, (t (105) = 7,74, p < 0,001, d
=0,76).

Tabelle 9: Einstichproben-t-Test (Gesamtbewertung)

Variable M SD T df o]
Gesamtbewertung 3,74 0,98 7,74 105 <0,001
Gamification

Quelle: Eigene statistische Auswertung

Der Binomial-Test bestatigt, dass der Anteil positiver Bewertungen (69,8%)
signifikant Uber dem Zufallswert von 50% liegt (p < 0,001). Fast 70% der
Befragten bewerteten Gamification in der Candidate Journey als positiv.

Tabelle 10: Binomial-Test (Gesamtbewertung)

Kategorie n Prozent Beobachteter Anteil
Ablehnung/Neutral (Werte 1-3) 32 30,2% 0,30
Zustimmung (Werte 4-5) 74 69,8% 0,70
Gesamt 106 100% 1,0

Quelle: Eigene statistische Auswertung
Kruskal-Wallis-Test fur H4:
Um die vierte Hypothese zu testen, wurde ein Kruskal-Wallis-Test fur alle vier

Gamification-Anwendungen durchgefuhrt (Anhang I). Die Ergebnisse des

Kruskal-Wallis-Tests zeigen, dass keiner der vier Vergleiche unter dem
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Signifikanzniveau liegt (vgl. Tab. 11). Am nachsten an dem Signifikanzniveau
liegt das Recruiting-Game mit p = 0,072. Bei den ubrigen drei Anwendungen
fallen die Unterschiede zwischen den Clustern noch geringer aus (alle p >
0,40).

Tabelle 11: Kruskal-Wallis-Test

Gamification Anwendung X df p
Recruiting-Game 5,27 2 0,072
KulturMatcher 1,72 2 0,423
Gamifiziertes 0,29 2 0,866
Bewerbungsverfahren
Game-Based-Assessment 0,53 2 0,766

Quelle: Eigene statistische Auswertung
6.1.4 Zusammenfassung der Ergebnisse

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung zeigen, dass die Teilnehmer
der Generation Z, den aus der Theorie abgeleiteten Bedurfnissen in allen vier
Phasen der Candidate Journey Uberwiegend zustimmen. Auch die Bewertung
der vier gamifizierten Anwendungen fallt durchweg positiv aus, da alle
Mittelwerte Uber dem neutralen Skalenpunkt liegen. Der Friedman-Test kann
einen signifikanten Unterschied in der Bedurfniserfullung zwischen den vier
Anwendungen nachweisen. Das Recruiting-Game und das gamifizierte
Bewerbungsverfahren zeigen die kleinsten Bedurfnislicken auf, wahrend das
Game-Based-Assessment die grofte Differenz aufzeigt. Der Post-hoc-Test
ergab, dass sich das GBA signifikant vom Recruiting-Game und vom
gamifizierten Bewerbungsverfahren unterscheidet. Die erganzende Analyse
pro Phase bestatigt, dass in der Anziehungs- und Bewerbungsphase keine
signifikanten Unterschiede zwischen Bedurfnissen und der Gamification-
Bewertung vorliegen. Bei der Informations- und Auswahlphase liegt die
Bedurfniserfullung hingegen signifikant unter den Bedurfniswerten. Daruber
hinaus konnte nachgewiesen werden, dass alle vier Gamification-
Anwendungen signifikant Uber dem neutralen Skalenmittelpunkt von 3,0 liegen
und ca. 70% der Befragten Gamification in der Candidate Journey als positiv
wahrgenommen haben. Es konnten keine signifikanten Unterschiede
zwischen den drei Clustern festgestellt werden.
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6.2 Interpretation der Ergebnisse

Die vorliegende Arbeit geht der Forschungsfrage nach, welche Gamification-
Anwendungen von der Generation Z in der Candidate Journey praferiert
werden. Auf Grundlage der theoretischen Erkenntnisse bezlglich der
Erwartungen der Generation Z an die Candidate Journey und den
Wirkungsweisen von Gamification im Recruiting wurden vier Hypothesen
aufgestellt. Zur Uberpriifung der Hypothesen wurde eine quantitative
Onlineumfrage mit 106 Personen der Generation Z durchgefuhrt, in der die
phasenspezifischen Bedurfnisse sowie die Bewertung von vier gamifizierten

Anwendungen erhoben wurde.

Obwohl der Friedman-Tests einen signifikanten Unterschied zwischen den
vier Differenzvariablen sichtbar machte, zeigte der Post-hoc-Test, dass sich
das Recruiting-Game lediglich signifikant von dem Game-Based-Assessment
unterscheidet. Bei Betrachtung des gamifizierten Bewerbungsverfahren und
des KulturMatcher ist kein signifikanter Unterschied erkennbar. Deskriptiv
zeigen das Recruiting-Game und das gamifizierte Bewerbungsverfahren die
geringsten Differenzen auf. Der erganzende Wilcoxon-Test bestatigt, dass
innerhalb dieser beider Phasen kein signifikanter Unterschied zwischen der
Bedurfnis- und Gamification-Bewertung besteht. Demnach konnte die erste
Hypothese, welche besagt, dass unter den untersuchten Gamification-
Anwendungen das Recruiting-Game die meisten Bedurfnisse erfullt, nur
teilweise bestatigt werden. Die Analyse der einzelnen Bedurfnisse zeigt, dass
die Teilnehmer durch das Recruiting-Game einen praxisnahen Einblick in die
Tatigkeit erhalten konnten und nicht mit zu vielen Informationen Uberfordert
wurden. Zudem hat den Befragten das Recruiting-Game dabei geholfen, ihre
Eignung durch die realitatsnahe Tatigkeitsvorschau besser einschatzen zu
konnen. Diese Erkenntnisse, dass ein Recruiting-Game die Selbstselektion
des potenziellen Bewerbers fordern kann, stimmen mit den im Theorieteil
herausgearbeiteten Erkenntnissen Uberein (vgl. Kapitel 4.1). Wie bereits in
Kapitel 3.2 erwahnt, kennzeichnet sich die Generation Z durch ihre Fahigkeit,
aus vielen Informationen die wichtigsten schnell herausfiltern zu kdnnen. Die
Untersuchung ergab, dass das Recruiting-Game das Bedurfnis ,schnell
verstehen, worum es in dem Job geht” nicht vollstandig erfullen konnte. Dies
deutet daraufhin, dass das Recruiting-Game aufgrund seiner Dauer und
zahlreichen Aufgaben nicht als Ersatz einer klassischen Stellenanzeige

geeignet ist.
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Die Generation Z erwartet schnelle und automatisierte Bestatigungen nach
dem Einreichen der Bewerbungsunterlagen.'®® Die Ergebnisse dieser Studie
bestatigen diesen Befund. Durch das gamifizierte Bewerbungsverfahren
erhielten die Teilnehmer der Umfrage nach Eingang ihrer Unterlagen eine
direkte Ruckmeldung und konnten ihren Fortschritt jederzeit einsehen.
Daruber hinaus legen die Ergebnisse nahe, dass der spielerische Aufbau mit
der Bewaltigung einzelner Levels eine motivierende Wirkung auf die
Teilnehmer hat. Diese Erkenntnis deckt sich mit bestehenden Studien, die
ebenfalls eine gesteigerte Motivation bei langwierigen Bewerbungsprozessen
durch den Einsatz von Gamification nachgewiesen haben.'6

Der Post-hoc-Test zeigt, dass das Game-Based-Assessment die Bedurfnisse
der Befragten signifikant schlechter erfullt als das Recruiting-Game und das
gamifizierte Bewerbungsverfahren. Der Unterschied zum KulturMatcher ist
hingegen nicht signifikant. Obwohl das GBA deskriptiv die hochste Differenz
aufweist, kann statistisch kein signifikanter Unterschied zum KulturMatcher
nachgewiesen werden, wodurch die zweite Hypothese ebenfalls nur teilweise
bestatigt werden konnte. Sowohl der hohe Differenzwert als auch die
ltemanalyse der Auswahlphase legt nahe, dass das GBA als
Auswahlverfahren flir die Generation Z nicht serios und die
Leistungsbeurteilung nicht vollkommen nachvollziehbar ist. Trotz der
spielerischen Gestaltung haben die Teilnehmer das Auswahlverfahren nicht
als weniger emotional belastend empfunden. Diese Ergebnisse bestatigen die
Befunde friherer Studien, dass die Akzeptanz und Fairness eines
gamifizierten Auswahlverfahren, uUberwiegend von dem professionellen
Design, der Gestaltung des Spiels und der Passung zwischen dem
Assessment und dem Anforderungsprofil abhangig ist.'®”

Im Gegensatz zum Recruiting-Game und gamifizierten Bewerbungsverfahren,
bei denen das Feedback der Selbsteinschatzung dient, steht beim Game-
Based-Assessment eine Leistungsbewertung im Vordergrund, die tUber den
weiteren Auswahlprozess entscheidet. Die Ergebnisse deuten darauf hin,
dass die Generation Z ein GBA schlechter bewertet, da die Ergebnisse des

165 \/gl. Maas, R. (2023), S.66, S.77.; Kring, W. und Hurrelmann, K. (2019), S. 29
166 \/gl. Martensen et al. (2022), S. 60-61; Buil et al. (Understanding 2020), S.41-50

167 VVgl. Martensen et al. (2022), S. 62-66; Ohlms, M. und Melchers K. (Are games 2025), S.
4-10
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Verfahrens unmittelbare Konsequenzen fur den weiteren Bewerbungsprozess
haben. Das Problem liegt demnach nicht in der Spielmechanik selbst, sondern
darin, dass das Game-Based-Assessment nicht als ausreichend serids und
transparent wahrgenommen wird. Anderseits zeigt die vorliegende Analyse,
dass die Teilnehmer das Game-Based-Assessment als motivierend

wahrgenommen haben.

Im Gegensatz zum Game-Based-Assessment wird der KulturMatcher
deskriptiv nahezu genauso positiv bewertet wie das Recruiting-Game und das
gamifizierte Bewerbungsverfahren. Allerdings zeigte der erganzende
Wilcoxon-Test pro Phase, dass die Bedurfniserfullung des KulturMatchers
signifikant unter den Bedurfniswerten der Informationsphase liegt. Die
Ergebnisse der Studie legen nahe, dass die Generation Z auf der einen Seite
die ldee, durch einen KulturMatcher ihre Werte und Kultur mit denen des
Unternehmens abzugleichen als hilfreich empfindet, auf der anderen Seite
jedoch die Unternehmenskultur nicht authentisch und glaubwurdig vermittelt
werden kann. Diese Ergebnisse spiegeln die Erwartungen der Generation Z
wider, da sie vor dem Bewerbungsprozess Angebote, wie Career-Lunches,
sowie virtuelle Rundgange des Unternehmens nutzen mochte, um

authentische Einblicke in die Unternehmenskultur zu erhalten. 68

Die dritte Hypothese konnte bestatigt werden, da alle vier Gamification-
Bewertungen und die Gesamtbewertung laut dem Einstichproben-t-Test
signifikant Uber dem neutralen Skalenmittelpunkt von 3,0 liegen. Zusatzlich
bestatigte der Binomial-Test, dass der Anteil positiver Gamification-
Bewertungen sich signifikant Uber dem Zufallswert befindet. Die positive
Bewertung der Teilnehmer unterstutzt die Erkenntnisse fruherer Studien, die
zeigen, dass junge Bewerber Unternehmen, die gamifizierte Anwendungen
und Spielelemente beispielsweise in den Bewerbungsprozess integrieren, als
innovativ und technologisch fortschrittlich wahrnehmen.'®® Allerdings zeigen
die Ergebnisse dieser Arbeit, dass eine positive Wahrnehmung allein nicht
ausreicht (vgl. Hypothesentest fur H1 und H2). Entscheidend ist demnach

168 \/gl. Kochhan, C. und Cichecki, L. (2024), S. 153f.

169 \V/gl. Varghese, J. und Deepa, R. (2023), S. 270f.; TalentLMS (Gamification 2019); Joy, M.
(An investigation 2017)
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nicht nur, ob eine gamifizierte Anwendung den Personen der Generation Z

gefallt, sondern ob sie die Bedurfnisse der jeweiligen Phase erfullt.

Die vierte Hypothese, die besagt, dass sich die Praferenzen je nach Berufs-
bzw. Studienfeld unterscheiden, konnte nicht bestatigt werden. Der Kruskal-
Wallis-Test weist fur vier der Anwendungen keinen signifikanten Unterschied
zwischen den Clustern nach. Dieses Ergebnis deutet darauf hin, dass die
Haltung gegenuber gamifizierten Anwendungen eher generationsspezifisch

als fachspezifisch gepragt ist.

AbschlieBend lasst sich die Forschungsfrage ,Welche Gamification-
Anwendungen werden von der Generation Z in der Candidate Journey
praferiert?” folgendermal3en beantworten: Die Untersuchung ergab, dass die
Generation Z alle vier Gamification-Anwendungen positiv bewertet hat und
den Befragten der Einsatz von Gamification in der Candidate Journey
tatsachlich gefallt. Bei genauer Betrachtung praferiert die Gen Z das
Recruiting-Game und das gamifizierte Bewerbungsverfahren, da diese
Anwendungen ihre Bedurfnisse in den jeweiligen Phasen am besten erfullen.
Des Weiteren ergab die Untersuchung, dass der KulturMatcher und das
Game-Based-Assessment, die Bedurfnisse der Gen Z nicht ausreichend
erfullen konnten, weshalb die beiden Anwendungen “weniger” praferiert
werden. Insgesamt nimmt die Generation Z den Einsatz von Gamification in
der Candidate Journey als positiv wahr, unabhangig von Berufs- bzw.
Studienfeld. Die Ergebnisse der Untersuchung legen nahe, dass sich
Gamification in der Candidate Journey als spielerische und motivierende
Gestaltungsmaoglichkeit fur die Generation Z, aufgrund ihrer digitalen Affinitat

anbietet.

6.3 Limitationen

Eine zentrale Einschrankung der Studie betrifft die Stichprobengrofie sowie
das Verfahren der Stichprobenziehung. Die Grundgesamtheit der Generation
Z betragt in Deutschland ca. 14,09 Milionen Menschen.'? Fir eine
reprasentative Stichprobe waren laut einer Anteilschatzung mindestens 385
Teilnehmer erforderlich gewesen.'' Aufgrund der Stichprobengréfie von N =

170 \/gl. Statistisches Bundesamt (Bevolkerung Stichtag 31.12.2024)

7 Vgl. Numigo (StichprobengroRen), Anmerkung: 14.09 Mio, 5% Fehlerspanne, 95%
Konfidenzniveau
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106, bei der die Teilnehmer aus dem personlichen Bekanntenkreis und Uber
soziale Netzwerke rekrutiert wurden (Gelegenheitsstichprobe), ist eine
Generalisierbarkeit der Ergebnisse auf die gesamte Generation Z nicht

moglich.

Ebenso konnte die ungleiche Altersverteilung innerhalb der Stichprobe zu
Verzerrungen fuhren. Die Altersgruppe der 16- bis 17-Jahrigen istim Vergleich
zu den anderen beiden Altersgruppen (18-24, 25-31) stark unterreprasentiert.
Da sich die Bedurfnisse und Erwartungen innerhalb der Generation Z je nach
Lebensphase unterscheiden konnen, ist nicht auszuschlieRen, dass eine
gleichmafige Altersverteilung zu abweichenden Ergebnissen gefuhrt hatte.

Eine weitere wesentliche Einschrankung ergibt sich aus dem szenario-
basierten Studiendesign, da die Teilnehmer die Gamification-Anwendungen
nicht selbst durchlaufen, sondern ihre Bewertung auf Grundlage fiktiver
Szenarien abgegeben haben. Es kann daher nicht ausgeschlossen werden,
dass die Bewertungen tatsachlicher Gamification-Anwendungen unter realen
Bewerbungsbedingungen zu abweichenden Ergebnissen fuhren konnten.
Zusatzlich ist anzumerken, dass pro Phase nur eine Gamification-Anwendung
untersucht wurde. Anhand der Befunde lasst sich keine Aussage daruber
treffen, ob eine andere gamifizierte Anwendung innerhalb der gleichen Phase

zu anderen Ergebnissen gefuhrt hatte.

Die dritte Einschrankung der Studie betrifft die interne Konsistenz der
Bedurfnisskalen (ohne Gamification), da bei drei der vier Phasen das a < 0.70
(Cronbachs Alpha) betragt. Dies lasst sich dadurch erklaren, dass die ltems je
nach Phase bewusst unterschiedliche Aspekte eines Bedurfnisprofils abfragen
und kein einheitliches Konstrukt messen. Dennoch schrankt die geringe
interne Konsistenz die Reliabilitat der Bedurfnisskalen (ohne Gamification) ein.

Die Clusterbildung der Berufs- bzw. Studienfelder stellt eine weitere
Einschrankung der Studie dar. Aufgrund der geringen Stichprobengrof3e
wurden die ursprunglichen Kategorien zu drei Clustern zusammengefasst,
wobei teilweise Berufsfelder gruppiert wurden, die inhaltlich nur bedingt
zueinander passen. Es kann daher nicht ausgeschlossen werden, dass die

Clusterbildung die Aussagekraft der Gruppenvergleiche eingeschrankt hat.

Darlber hinaus wurde nur die Bewerber-Perspektive untersucht. Die

Unternehmenssicht, beispielsweise in Bezug auf die Umsetzbarkeit, die
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Kosten oder die diagnostische Qualitat gamifizierter Verfahren, blieb

unberucksichtigt.

Die genannten Limitationen bieten Ansatzpunkte fur zukinftige Forschung, um
die Praferenzen und Wirkungen von Gamification in der Candidate Journey

vertiefend zu analysieren.

6.4 Handlungsempfehlungen

Aufbauend auf den Erkenntnissen der vorliegenden Arbeit lassen sich
folgende Handlungsempfehlungen fur Unternehmen ableiten. Die beiden

wichtigsten lauten:

e Unternehmen, die die Gen Z gezielt ansprechen wollen und bisher
keine Gamification einsetzten, sollten gamifizierte Anwendungen bei
der Gestaltung ihrer Candidate Journey berucksichtigen.

e Unternehmen, die bereits Gamification vor und im Bewerbungsprozess
einsetzten, sollten ihren Fokus auf Recruiting-Games und gamifizierte
Bewerbungsverfahren legen, da diese die Bedurfnisse der Gen Z am
ehesten Erfullen.

DarUber hinaus lassen sich folgende phasenspezifische Empfehlungen

ableiten:

In der Anziehungsphase konnen Unternehmen potenziellen Bewerbern
Recruiting-Games und KulturMatcher zur Verfugung stellen, um die
Selbstselektion der Bewerber zu fordern. Durch ein Recruiting-Game erhalten
potenzielle Bewerber fruhzeitig einen praxisnahen Einblick in typische
Tatigkeiten der Stelle und konnen selbst einschatzen, ob sie die
Anforderungen erfullen. Dabei sollte das Recruiting-Game nicht die klassische

Stellenanzeige ersetzen, sondern mit ihr kombiniert werden.

In der Informationsphase konnten Unternehmen einen KulturMatcher
anbieten, mit dem die Generation Z auf spielerische Weise Uberprifen kann,
ob die Unternehmenskultur mit ihren Wertevorstellungen ubereinstimmt. Da
ein KulturMatcher allein jedoch nicht ausreicht, um Glaubwurdigkeit und
Authentizitat zu vermitteln, sollten zusatzliche Malnahmen wie virtuelle

Rundgange, Testimonials und Kennenlern-Events angeboten werden.

In der Bewerbungsphase sollten Unternehmen statt klassischer
Bewerbungsformulare gamifizierte Bewerbungsverfahren anbieten, um die
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Motivation der Generation Z zu steigern. Durch Elemente wie
Fortschrittsbalken, Levels und eine direkte Ruckmeldung kann das
Bewerbungsverfahren zu einer interaktiven Erfahrung fur den Bewerber
werden. Der personliche Kontakt zu einem Ansprechpartner sollte weiterhin

moglich sein.

In der Auswahlphase sollten Unternehmen die Kandidaten vorab transparent
dartber informieren, welche Kompetenzen im Game-Based-Assessment
gemessen werden und wie die Ergebnisse den weiteren Auswahlprozess
beeinflussen. Bei der Gestaltung sollte auf ein professionelles Design geachtet
werden, welches die Seriositat des Auswahlverfahrens nach au3en vermittelt.

Daruber hinaus konnten Unternehmen die Candidate Experience regelmalig

messen, um den Einsatz von Gamification auch langfristig zu optimieren.

Abschliellend sollte bedacht werden, dass gamifizierte Anwendungen vor
allem die Generation Z ansprechen. Um auch andere Generationen nicht
auszuschliel3en, sollten Unternehmen weiterhin eine ,klassische® Alternative

anbieten.
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7 Fazit und Ausblick

In einer Ubergeordneten Betrachtung zeigt sich, dass die Generation Z stark
durch digitale Medien gepragt ist und ihre Wertevorstellungen, sowie
Erwartungen an Lebensstil und Arbeitsumfeld an den dort dominierenden

Normen und Leitbildern ausrichtet.

Die Grundhaltung spiegelt sich auch bei der Suche nach einem zukunftigen
Arbeitgeber wider. Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit weisen darauf hin,
dass die Generation Z gamifizierte Anwendungen in der Candidate Journey
nutzen wurde. Insbesondere in der Anziehungs- und Bewerbungsphase
wurden die Bedurfnisse der Zielgruppe durch das Recruiting-Game und das
gamifizierte Bewerbungsverfahren weitgehend erfullt. Dies sollten
Unternehmen bei ihren Personalgewinnungsmafinahmen im Hinblick auf die
Generation Z berucksichtigen, um im ,War for Talents“ gegenuber anderen

Unternehmen bestehen zu konnen.

Zukunftige Studien zum Thema Gamification in der Candidate Journey werden
zeigen mussen, ob die Erkenntnisse der vorliegenden Arbeit zeitstabil sind,
also uber einen langeren Zeitraum gultig und reliabel sind. Die Generation Z
umfasst eine Altersspanne von derzeit 16 bis 31 Jahren und kann nicht per se
als homogen und einheitlich in ihren Praferenzen hinsichtlich der Bevorzugung
von Gamification angesehen werden. Es stellt sich deshalb zukunftig die
Frage, ob gamifizierte Anwendungen in der Candidate Journey die Generation
Z auch in funf oder zehn Jahren noch ansprechen, wenn sie an Lebens- und
Berufserfahrung dazugewonnen hat. Hier ware durchaus vorstellbar, dass sich

die Praferenzen der Generation Z mit zunehmendem Alter verandern.
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Anhang B: Fragebogen — Gamification in der Candidate
Journey — Fokus Gen Z

Umfrage Gamification in der Candidate Journey - Fokus Gen Z

Liebe Teilnehmer/-innen,

willkommen zu der Umfrage meiner Bachelorarbeit, die sich mit dem Thema ,Gamification in der Candidate Journey — Eine phasenspezifische
Untersuchung der Praferenzen am Beispiel der Gen Z* auseinandersetzt.

Die Umfrage richtet sich an Personen der Generation Z, die im Zeitraum von 1995 bis 2010 geboren wurden.

Das Ziel der Umfrage ist es herauszufinden, welche Gamification-Elemente entlang der Candidate Journey von der Generation Z praferiert werden.
Die Bearbeitung der Umfrage dauert etwa 5-7 Minuten. Alle Angaben werden vertraulich behandelt und anonym ausgewertet.

Vielen Dank fiir eure Teilnahme!

Natalia Meiner

1. Alter*

16-17
18-24
25-31

2. Geschlecht *

Weiblich
Ménnlich
Divers

3. Bildungsstand/Beruf *

Schiiler/-in
Auszubildender/-in
Student/-in
Arbeitnehmer/-in
Selbststandiger/-in

Sonstiges:
4. Hochster Bildungsabschluss *

(Noch) Kein Abschluss
Hauptschulabschluss
Mittlere Reife
(Fach)-Abitur

Bachelor

Master

Diplom

Sonstiges:

5. Berufs- bzw. Studienfeld *

Soziales, Padagogik, G haftswi 1schaften
Umwelt, Naturwissenschaften, Landwirtschaft
Kunst, Kultur, Gestaltung

Medien, Technik, IT, Elektro

Wirtschaft, Logistik, Verkehr, Verwaltung
Gesundheit, Dienstleistungen

Architektur, Bau, Vermessung

Maschinenbau, Fertigung, Produktion

Sonstiges:
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6. Wenn ich erstmals auf eine Stellenanzeige aufmerksam werde, ist mir wichtig, dass ich... *

Stimme gar nicht zu ~ Stimme eher nicht zu  Teils, teils  Stimme eherzu  Stimme voll und ganz zu

schnell verstehe, worum es in dem Job geht
einschéatzen kann, ob die Stelle zu mir passt.
sofort Interesse an der Stelle entwickle.

einen kurzen, praxisnahen Eindruck von

typischen Aufgaben erhalte.
nicht mit zu vielen Informationen — — — — .
iberfordert werde. ~— - — _ _

Stell dir vor, du wirst iiber soziale Medien (z.B. | gram) auf eine Stell ge aufmerksam. In der Anzeige wirst du zu einem kurzen Recruiting-Game

eingeladen, indem du typische Tatigkeiten der Stelle kennenlernen kannst. Das Online-Game besteht aus kurzen, spielerischen Aufgaben (z.B. einfache
Entscheidungsfragen oder kurze Simulationen aus dem Arbeitsalltag). Am Ende erhéltst du eine Auswertung, die dir hilft einzuschatzen, ob die Stelle zu dir
passen konnte.

7. Durch dieses Recruiting-Game konnte ich.. *

Stimme gar nicht zu ~ Stimme eher nicht zu  Teils, teils  Stimme eherzu  Stimme voll und ganz zu

schnell verstehen, worum es in dem Job
geht.

einschatzen, ob die Stelle zur mir passt.
sofort Interesse an der Stelle entwickeln. (

einen kurzen, praxisnahen Eindruck von
typisch P

mich informieren, ohne mit zu vielen
f i ib tzu d

8. Wenn ich mich genauer iiber ein Unternehmen informieren machte, ist mir wichtig, dass ich... *

Stimme gar nicht zu ~ Stimme eher nicht zu  Teils, teils  Stimme eher zu  Stimme voll und ganz zu
verstehen kann, wofiir das Untemehmen — — — — —
steht (Werte und Haltung). ‘ )
einschétzen kann, ob meine personlichen ) . p
Werte zum Untemehmen passen. — — — - -

das L h als gl urdig und
authentisch wahmehme.

Informationen erhalte, die fiir mich
personlich relevant sind.

Sicherheit bei der Entscheidk inne, ob - - J— — -
ich mich dort bewerben machte. ’ A
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Stell dir vor, du bist auf der Karriereseite eines Unternehmens und mochtest mehr tiber das Unternehmen und die Unternehmenskultur erfahren. Am Rand
der Seite befindet sich ein Hinweis, der dich zu einem spielerischen Kultur-Matcher einladt, mit dem du {iberpriifen kannst, wie gut du zum Unternehmen
passt.

Du beantwortest kurze Fragen zu deinen eignen Vorstellungen und Erwartungen an die Unternehmenskultur, indem du einen Schieberegler nutzt, um deine
personliche Einschétzung anzugeben. Am Ende erhéltst du ein Kulturprofil, das dir zeigt, wie gut deine Vorstellungen zur Unternehmenskultur des
Unternehmens passen.

9. Durch diesen Kultur-Matcher konnte ich... *

Stimme gar nicht zu ~ Stimme eher nicht zu  Teils, teils  Stimme eherzu  Stimme voll und ganz zu

besser verstehen, wofiir das Unternehmen
steht (Werte und Haltung).

einschatzen, ob meine personlichen Werte

zum Untemehmen passen.

das Untemehmen als glaubwiirdiger und - — - - -
authentischer wahmehmen.

Informationen erhalten, die fiir mich

personlich relevant sind.

mehr Sicherheit bei der Entscheidung
gewinnen, ob ich mich dort bewerben
mochte.

Stell dir vor, du entscheidest dich, eine Bewerbung einzureichen. Anstatt viele klassische Bewerbungsformulare auszufiillen, durchldufst du eine spielerisch
gestalte Bewerbung, die wie eine Game-Level aufgebaut ist und von dir gemeistert wird. Dabei kannst du Quizfragen beantworten, Punkte sammeln und mit
einem Chatbot interagieren, der dich wie ein digitaler Spielbegleiter durch einzelne Bewerbungsschritte (Level) fiihrt. Dein Fortschritt wird tiber Levels
sichtbar gemacht, sodass du jederzeit siehst, wie weit du bist. Nach Abschluss erhéltst du eine Bestatigung, dass deine Bewerbung eingereicht wurde.

11.  Durch dieses gamifizierte Bewerbungsverfahren kénnte ich... *

Stimme gar nicht zu ~ Stimme eher nicht zu  Teils, teils  Stimme eher zu ~ Stimme voll und ganz zu
meine Bewerbung einfach und
unkompliziert einreichen.
eine direkte Bestatigung nach dem
Absenden erhalten.
bei Fragen auf einen personlichen

prechpartner/-in zuriickgr

Bewerbung bin.

motiviert bleiben und die Bewerbung eher — — — - —
abschlieBen als abbrechen. ‘

10.  Wenn ich mich auf eine Stelle bewerbe, ist mir wichtig, dass... *

Stimme gar nicht zu ~ Stimme eher nicht zu  Teils, teils ~ Stimme eherzu  Stimme voll und ganz zu

ich mich mich unkompliziert und schnell
bewerben kann.

eine direkte Bestatigung erhalte. — — — e —
ich einen personlich
habe.

tner/-in — — — — —

ich jederzeit sehen kann, wie weit ich mit
ich motiviert bleibe und nicht geneigt bin, . .
die Bewerbung abzubrechen. — — — * —
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Stell dir vor, du entscheidest dich, eine Bewerbung einzureichen. Anstatt viele klassische Bewerbungsformulare auszufiillen, durchlaufst du eine spielerisch
gestalte Bewerbung, die wie eine Game-Level aufgebaut ist und von dir gemeistert wird. Dabei kannst du Quizfragen beantworten, Punkte sammeln und mit

einem Chatbot interagieren, der dich wie ein digitaler Spielbegleiter durch ei

P 9!

hritte (Level) fiihrt. Dein Fortschritt wird tiber Levels

sichtbar gemacht, sodass du jederzeit siehst, wie weit du bist. Nach Abschluss erhéltst du eine Bestétigung, dass deine Bewerbung eingereicht wurde.

1.

Durch dieses gamifizierte Bewerbungsverfahren konnte ich... *

meine Bewerbung einfach und
unkompliziert einreichen.

eine direkte Bestatigung nach dem
Absenden erhalten.

bei Fragen auf einen personlichen

tner/-in

Stimme gar nicht zu

Stimme eher nicht zu

Teils, teils  Stimme eher zu

Stimme voll und ganz zu

jederzeit sehen, wie weit ich mit meiner
Bewerbung bin.

motiviert bleiben und die Bewerbung eher

abschlieBen als abbrechen.

Stell dir vor, du wirst nach Priifung deiner Bewerbungsunterlagen zu einem Auswahlverfahren eingeladen. Du nimmst an einem Online-Game teil, um deine
Fahigkeiten unter Beweis zu stellen. Dabei handelt es sich um ein Simulationsspiel, bei dem du Aufgaben bearbeitest, Entscheidungen triffst und
Herausforderungen bewiltigst, die typische Anforderungen des Jobs abbilden. Anhand deiner Ergebnisse kénnen Riickschliisse auf deine Fahigkeiten und
Kompetenzen (z.B. ProblemlIoseféhigkeit) gezogen werden. Die Ergebnisse werden gemeinsam mit deinen Bewerbungsunterlagen im weiteren
Auswahlprozess beriicksichtigt.

13.

12.

14.

Durch dieses spielerische Auswahlverfahren kénnte ich... *

das Verfahren als serios wahmehmen.

Stimme gar nicht zu

Stimme eher nicht zu

Teils, teils

Stimme eherzu  Stimme voll und ganz zu

mich durch das Auswahlverfahren motiviert

fiihlen.

das Verfahren emotional als weniger
belastend empfinden.

bewertet werden.

Im Auswahlverfahren ist mir wichtig, dass *

das Verfahren auf mich serios wirkt.
das Verfahren motivierend gestaltet ist.

ich das Verfahren emotional nicht als zu

Stimme gar nicht zu

Stimme eher nicht zu

Teils, teils

Stimme eher zu

Stimme voll und ganz zu

belastend empfinde.

fiir mich nachvollziehbar ist, wie meine
Leistungen bewertet werden.

ich Feedback zu meiner Lei: erhalte.

Wiirdest du sagen, dass dir insgesamt der Einsatz von Gamification in der Candidate Journey geféllt? *

gefé

gefallt mir sehr
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Anhang C:

Cluster ' Berufs- bzw. Studienfeld
Medien, Technik, Elektro N =34
Architektur, Bau,
Vermessung
Maschinenbau, Fertigung,
Produktion
Umwelt,
Naturwissenschaften,
Landwirtschaft
Wirtschaft Wirtschaft, Logistik, Verkehr, | N =40
Verwaltung
Finanzwesen
Menschen & e Kunst, Kultur, Gestaltung
Kreativitat Soziales, Padagogik, |
Gesellschaftswissenschaften |
Gesundheit, ?
Dienstleistungen
Lehramt

Anhang D: Normalverteilungstest

Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz ~ Statistik df Signifikanz
MW_RecGame_Anz 111 106 ,003 ,943 106 <,001
MW_Bedarf_Anz ,141 106 <,001 ,898 106 <,001
MW_KulturMatch_Info ,102 106 ,008 ,969 106 ,015
MW_Bedarf_Info ,103 106 ,008 ,924 106 <,001
MW_GamBew_Bew ,083 106 ,068 ,961 106 ,003
MW_Bedarf_Bew ,116 106 ,001 ,939 106 <,001
MW_GameAss_Ausw 111 106 ,003 ,964 106 ,005
MW_Bedarf_Ausw ,108 106 ,004 ,890 106 <,001

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors
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Angang E:

Item | m (Bediirfnis) M (Gamification

Differenz

Anziehungsphase (Recruiting-Game)

Schnell verstehen, worum es im Job geht 4,47 3,96 -0,51
Einschétzen, ob die Stelle passt 4,23 3,90 -0,33
Sofort Interesse entwickeln 3,82 3,77 -0,05
Praxisnaher Eindruck von Aufgaben 3,82 3,95 +0,13
Nicht mit Informationen tberfordert werden 3,56 3,72 +0,16
Verstehen, wofiir das Unternehmen steht 3,94 3,93 -0,01

Eigene Werte passen zum Unternehmen 3,93 4,09 +0,16
Unternehmen als glaubwiirdig und authentisch wahrnehmen 4,33 3,43 -0,90
Personlich relevante Informationen erhalten 4,27 3,77 -0,50
Sicherheit bei der Bewerbungsentscheidung 4,21 3,91 -0,30
Unkompliziert und schnell bewerben 4,34 3,58 -0,76
Direkte Bestatigung nach Absenden 4,01 4,27 +0,26
Personlicher Ansprechpartner 3,70 3,47 -0,23
Fortschritt sehen 4,02 4,08 +0,06
Motiviert bleiben 3,73 3,79 +0,06
Verfahren wirkt serios 4,55 3,44 -1,11

Verfahren ist motivierend gestaltet 3,67 3,73 +0,06
Emotional nicht zu belastend 3,70 3,40 -0,30
Bewertung nachvollziehbar 4,26 3,80 -0,46

Feedback zur Leistung erhalten 4,29 4,05 -0,24

Bedlirfnis ;Jbererfiillt. N = 106.
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Anhang: F: Hypothesentests fur H1 und H2

Friedman-Test
Radnge
Mittlerer Rang
Diff_Anziehung 2,26
Diff_Information 2,67
Diff_Bewerbung 2,33
Diff_Auswahl 2,73

Teststatistiken?

N 106
Chi-Quadrat 11,067
df 3
Asymp. Sig. ,011

a. Friedman-Test

Post-hoc-Test:

Nichtparametrische Tests

Wilcoxon-Test

Range
N Mittlerer Rang Rangsumme
Diff_Information - Negative Range 392 48,29 1883,50
Rififfuziehing Positive Rénge 590 50,30  2967,50
Bindungen 8¢
Gesamt 106
Diff_Bewerbung - Negative Ringe 509 53,16 2658,00
RiEzEing Positive Rénge 51¢ 48,88  2493,00
Bindungen 5
Gesamt 106
Diff_Auswahl - Negative Range 369 44,76 1611,50
BTN Positive Ringe 64h 53,73 3438,50
Bindungen 6'
Gesamt 106
Diff_Bewerbung - Negative Ringe 61 52,50 3202,50
Rififlpopnaton Positive Ringe 40 48,71 1948,50
Bindungen 5
Gesamt 106
Diff_AuswahI.— Negative Rdnge 49™ 48,38 2370,50
Ritiinicinaten Positive Range 54" 55,29 2985,50
Bindungen 3°
Gesamt 106
Diff_Auswahl - Negative Range 42P 41,73 1752,50
RiiEEREuDg Positive Rénge 609 58,34  3500,50
Bindungen 4"
Gesamt 106
a. Diff_Information < Diff_Anziehung
b. Diff_Information > Diff_Anziehung
c. Diff_Information = Diff_Anziehung
d. Diff_Bewerbung < Diff_Anziehung
e. Diff_Bewerbung > Diff_Anziehung
f. Diff_Bewerbung = Diff_Anziehung
g. Diff_Auswahl < Diff_Anziehung
s ey
i. Diff_Auswahl = Diff_Anziehung
j. Diff_Bewerbung < Diff_Information
k. Diff_Bewerbung > Diff_Information
|. Diff_Bewerbung = Diff_Information
m. Diff_Auswahl < Diff_Information
n. Diff_Auswahl > Diff_Information
o. Diff_Auswahl = Diff_Information
p. Diff_Auswahl < Diff_Bewerbung
q. Diff_Auswahl > Diff_Bewerbung
r. Diff_Auswahl = Diff_Bewerbung
Teststatistiken®
Diff_Informatio  Diff_Bewerbun Diff_Bewerbun
n- g- Diff_Auswahl - g- Diff_Auswahl -  Diff_Auswahl -
Diff_Anziehun  Diff_Anziehun Diff Anziehun Diff_Informatio Diff_Informatio Diff_Bewerbun
g 9 g n n 9
z -1,926° -,280° -3,148° -2,128¢ -1,014° -2,925°
Asymp. Sig. (2-seitig) ,054 779 ,002 ,033 =l ,003

a. Wilcoxon-Test
b. Basiert auf negativen Rangen.
c. Basiert auf positiven Rangen.
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Anhang G: Erganzende Analyse Wilcoxon-Test pro Phase:

Nichtparametrische Tests

Wilcoxon-Test

Range
N Mittlerer Rang Rangsumme
MW_RecGame_Anz - Negative Rdnge 50? 49,61 2480,50
MW_Bedarf_Anz Positive Ringe 44° 45,10 1984,50
Bindungen 12°¢
Gesamt 106
MW_KulturMatch_Info - Negative Ringe 639 54,44 3429,50
MW_Bedarf_info Positive Ringe 35¢ 40,61  1421,50
Bindungen 8
Gesamt 106
MW_GamBew_Bew - Negative Range 499 46,36 2271,50
MW_Bedarf_Bew Positive Range 41h 44,48 1823,50
Bindungen 16'
Gesamt 106
MW_GameAss_Ausw — Negative Ringe 66 53,27 3516,00
MW_Bedarf_Ausw Positive Ringe 20k 36,00  1044,00
Bindungen 11!
Gesamt 106
a. MW_RecGame_Anz < MW_Bedarf_Anz
b. MW_RecGame_Anz > MW_Bedarf_Anz
c. MW_RecGame_Anz = MW_Bedarf_Anz
d. MW_KulturMatch_Info < MW_Bedarf_Info
e. MW_KulturMatch_Info > MW_Bedarf_Info
f. MW_KulturMatch_Info = MW_Bedarf_Info
g. MW_GamBew_Bew < MW_Bedarf_Bew
h. MW_GamBew_Bew > MW_Bedarf_Bew
i. MW_GamBew_Bew = MW_Bedarf_Bew
j- MW_GameAss_Ausw < MW_Bedarf_Ausw
k. MW_GameAss_Ausw > MW_Bedarf_Ausw
. MW_GameAss_Ausw = MW_Bedarf_Ausw
Teststatistiken?
MW_RecGame MW_KulturMat MW_GamBew_ MW_GameAss
_Anz - ch_Info - Bew - _Ausw -
MW_Bedarf A MW_Bedarf_Inf MW_Bedarf Be ~MW_Bedarf A
nz (] w usw
z -,941° -3,570° -,905° -4,600°
Asymp. Sig. (2-seitig) ,347 <,001 ,365 <,001

a. Wilcoxon-Test
b. Basiert auf positiven Rangen.
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Anhang H: Hypothesentest fiuir H3

Statistik bei einer Stichprobe

Standardfehler
Std.- des
N Mittelwert  Abweichung Mittelwertes

Gamification_Gesamt 106 3,74 ,979 ,095

Test bei einer Stichprobe

Testwert =3

Signifikanz Mittlere
T df Einseitiges p Zweiseitiges p Differenz
Gamification_Gesamt 7,740 105 <,001 <,001 ,736

Test bei einer Stichprobe

Testwert =3
95% Konfidenzintervall der

Differenz
Unterer Wert Oberer Wert
Gamification_Gesamt ,55 ,92

Statistik bei einer Stichprobe
Standardfehler

Std.- des
N Mittelwert ~Abweichung Mittelwertes
MW_RecGame_Anz 106 3,860 ,7823 ,0760
MW_KulturMatch_Info 106 3,828 ,7216 ,0701
MW_GamBew_Bew 106 3,840 ,7681 ,0746
MW_GameAss_Ausw 106 3,683 ,8521 ,0828

Test bei einer Stichprobe
Testwert =3

Signifikanz Mittlere

T df Einseitiges p Zweiseitiges p Differenz
MW_RecGame_Anz 11,324 105 <,001 <,001 ,8604
MW_KulturMatch_Info 11,818 105 <,001 <,001 ,8283
MW_GamBew_Bew 11,254 105 <,001 <,001 ,8396
MW_GameAss_Ausw 8,253 105 <,001 <,001 ,6830

Test bei einer Stichprobe

Testwert =3
95% Konfidenzintervall der

Differenz
Unterer Wert Oberer Wert
MW_RecGame_Anz ,710 1,011
MW_KulturMatch_Info ,689 ,967
MW_GamBew_Bew ,692 ,988
MW_GameAss_Ausw ,519 ,847

Test auf Binomialverteilung

Beobachteter
Kategorie N Anteil Testanteil
Zustimmung zu Gruppe 1 Zustimmung 74 ,70 /50
Gamification (Werte 4-5) (4-5)
Gruppe 2 Neutral/Ableh 32 .30
nung (1-3)
Gesamt 106 1,00

Test auf Binomialverteilung
Exakte Sig. (2-
seitig)

Zustimmung zu Gruppe 1 <,001
Gamification (Werte 4-5)

Gruppe 2

Gesamt
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Anhang I: Hypothesentest fiir H4:

Kruskal-Wallis-Test

Range
Berufsfeld (3 Cluster) N Mittlerer Rang
MW_RecGame_Anz MINT 34 49,25
Wirtschaft 40 60,80
Menschen & Kreativitat 30 45,12
Gesamt 104
MW_KulturMatch_Info MINT 34 51,15
Wirtschaft 40 57,11
Menschen & Kreativitat 30 47,88
Gesamt 104
MW_GamBew_Bew MINT 34 50,54
Wirtschaft 40 54,29
Menschen & Kreativitat 30 52,33
Gesamt 104
MW_GameAss_Ausw  MINT 34 53,84
Wirtschaft 40 49,80
Menschen & Kreativitat 30 54,58
Gesamt 104

Teststatistiken®?

MW_RecGame MW_KulturMat MW_GamBew_ MW_GameAss

_Anz ch_Info Bew _Ausw
Kruskal-Wallis-H 5,272 1,720 ,287 ,534
df 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,072 ,423 ,866 ,766

a. Kruskal-Wallis-Test
b. Gruppenvariable: Berufsfeld (3 Cluster)
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