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Social Recruiting und Active Sourcing

Das Themenspecial ,Social Recruiting und Active Sourcing”
ist Teil der jahrlich durchgefiihrten Studien ,Recruiting
Trends 2020“ und ,Bewerbungspraxis 2020“ des Centre of
Human Resources Information Systems (CHRIS)! im Auf-
trag der Monster Worldwide Deutschland GmbH.

Der vorliegende Themenschwerpunkt gibt einen Einblick in
das Social Recruiting und Active Sourcing. Hierzu wurden
die Personalverantwortlichen der Top-1.000-Unternehmen?
und der Top-300-Unternehmen aus der IT-Branche® in
Deutschland befragt. Komplettiert werden diese Ergebnisse
mit den Einschatzungen von tber 3.500 Kandidaten* 5 6.7,
Die Verteilung der Stichproben der Unternehmen ist geman
dem aktuellen Datenbankregister von Bisnode hinsichtlich
der Merkmale Umsatz, Mitarbeiterzahl und Branchenzuge-
horigkeit in Bezug auf die entsprechende Grundgesamtheit
reprasentativ. Unterschiede, die in dieser Studie als signifi-
kant bezeichnet werden, wurden mit einem p-Wert < 0,05
berechnet. Details zur Durchfiihrung der Studie sowie eine

Beschreibung der Studienteilnehmer sind online verfligbar
(www.uni-bamberg.de/isdl/recruitingtrends2020).

Die Kapitel des Themenschwerpunkts beleuchten Kanéle,
Strategien, und MaBnahmen im Recruiting- und Active-
Sourcing-Prozess. Hier wird zunachst betrachtet, welche
Kanale Unternehmen und Kandidaten fir MaBnahmen des
Recruitings und des Active Sourcing verwenden, bspw. flr die
Suche nach geeigneten Kandidaten oder potentiellen Arbeit-
gebern (Kapitel 1). Die positive Einstellung von Kandidaten
zum Active Sourcing, aber auch dessen Risiken werden vertieft
dargestellt (Kapitel 2) und der Einsatz verschiedener Social-
Media-Kanale und deren Relevanz beleuchtet (Kapitel 3).
Zudem beschéftigt sich der Schwerpunkt mit der Verbreitung,
den Anreizen, den Vorteilen sowie mit den negativen Aspekten
von Mitarbeiterempfehlungen (Kapitel 4). AbschlieBend wird
auf die Erhebung von Kennzahlen im HR-Bereich (Kapitel 5)
und die Direktansprache von Kandidaten in Form einer Fall-
studie mit der msg systems ag eingegangen (Kapitel 6).

1 CHRIS ist ein Forschungsprojekt der Otto-Friedrich-Universitat Bamberg (Prof. Dr. Tim Weitzel) und der Friedrich-Alexander-Universitat Erlangen-Nurnberg
(Prof. Dr. Sven Laumer), das sich mit Chancen und Trends in Bezug auf den Einsatz von IT in Personalprozessen beschaftigt (www.uni-bamberg.defisdl/chris).

2 Es handelt sich um die groBten deutschen Unternehmen, die mehr als 150 Mio. Euro Umsatz generieren (Ricklaufquote 12,7 Prozent).

Es handelt sich um die groBten deutschen Unternehmen aus der IT-Branche, die mehr als 30 Mio. Euro Umsatz generieren (Ricklaufquote 10,7 Prozent).

Im Interesse einer besseren Lesbarkeit wird nicht ausdriicklich zwischen geschlechtsspezifischen Personenbezeichnungen unterschieden. Die gewahlte

Form schlieBt Personen jeden Geschlechts ein.

5 Es handelt sich um Kandidaten, die hinsichtlich der Merkmale Alter, Geschlecht, Bildungsgrad, Tatigkeitsfeld sowie Berufserfahrung grundlegend divers

aufgestellt sind.

Je nach Kontext wird auch von Mitarbeiter gesprochen.

Baby-Boomer-Generation (Jahrgange 1946 —1964); Generation X (Jahrgange 1965—1979); Generation Y (Jahrgange 1980-1993); Generation Z

(Jahrgange 1994 —2002).

8 Karrierenetzwerke (z. B. XING und LinkedIn) werden in dieser Studie auch als Social-Media-Kanale im Sinne der professionellen Netzwerke des

Social Media Prismas verstanden.
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1. Recruiting und Active Sourcing

Sechs von sieben Einstellungen werden uber Recruiting und eine von sieben

liber Active Sourcing generiert.

In den folgenden Unterkapiteln wird zunachst auf MaBnah-
men des Recruitings eingegangen, gefolgt von MalBnahmen
im Active Sourcing.

Im Rahmen des Recruitings veroffentlichen Unternehmen
Stellenanzeigen Uber verschiedene Recruiting-Kanale,

bspw. Internet-Stellenbdrsen oder die Unternehmensweb-

site, um potentielle Jobinteressierte darliber zu informieren,

dass sie als zukinftige Mitarbeiter gesucht werden. Der

Aufruf an potentielle Kandidaten kann aber auch Uber die
unternehmenseigenen Mitarbeiter erfolgen, die hierbei als

Kanal fungieren, und die Stellenanzeigen in ihrem Netzwerk .
verbreiten (vgl. Abbildung 1, oben). Bei diesem klassischen
Ansatz suchen Kandidaten nach diesen Stellanzeigen und
bewerben sich im Anschluss bei einem Unternehmen. Im
Rahmen des Active Sourcing suchen Unternehmen hinge-
gen aktiv nach Profilen potentieller Kandidaten Uber Active-
Sourcing-Kanale, bspw. bei Karriere-Events oder in Karriere-
netzwerken. Wenn Recruiter einen potentiell geeigneten
Kandidaten finden, kontaktieren sie diesen direkt mit einem
Stellenangebot (vgl. Abbildung 1, unten). Kandidaten wiede-
rum verdffentlichen ihr Profil Gber Kanale wie Internet-Stellen-
borsen oder Karrierenetzwerke, um von Unternehmen
gefunden werden zu kdnnen und Jobvorschlage zu erhalten.

Kandidaten

Abbildung 1: Aktivitaten der Unternehmen und Kandidaten im Recruiting und Active Sourcing
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Recruiting: Welche Recruiting-Kanale nutzen
Unternehmen, um offene Stellen zu
veroffentlichen?

Bei bestehenden Vakanzen haben Unternehmen die Moglich-
keit, Gber verschiedene Recruiting-Kanale Stellenanzeigen
zu ver6ffentlichen und somit nach geeigneten Kandidaten zu
suchen. Wie in den Vorjahren wird der gro3te Anteil an
Vakanzen Uber die eigene Unternehmenswebsite und Internet-
Stellenbdrsen veroffentlicht.

Der Trend der Mitarheiterempfehlung
als Recruiting-Kanal hilt auch
in diesem Jahr an.

Bereits in den vergangenen Jahren gab es einen Trend der
Mitarbeiterempfehlung, der sich auch in diesem Jahr fort-
setzt. Bei einem stetig wachsenden Anteil der Vakanzen —
inzwischen mehr als jede dritte — wird die offene Stelle von
unternehmenseigenen Mitarbeitern potentiellen Kandidaten
empfohlen. Alternativ werden potentielle Kandidaten fiir die
offene Stelle von den Mitarbeitern vorgeschlagen (vgl.
Abbildung 2). Bei den IT-Unternehmen liegt der Anteil noch
hoher als bei den Top-1.000-Unternehmen.

Darliber hinaus werden im Vergleich zum Vorjahr verhaltnis-
maBig weniger Vakanzen tber die Agentur fir Arbeit ver-
offentlicht, dennoch in etwa jede zweite Vakanz. Die Top-
1.000-Unternehmen greifen fiir die Veroffentlichung jeder
sechsten Vakanz auf soziale Netzwerkplattformen zuriick.
Bei den IT-Unternehmen ist es jede siebte. Zudem lasst sich
eine Kanalverschiebung weg von ,klassischen" sozialen

Netzwerkplattformen, wie z. B. Facebook, hin zu Alternativen
wie z. B. Twitter, Instagram oder YouTube feststellen (vgl.
Kapitel 3 Social Media im Recruiting und Active Sourcing)
(vgl. Abbildung 2).

Abbildung 2: Anteile der in verschiedenen Recruiting-Kandlen veroéffentlichten Vakanzen
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Recruiting: Welche Kandle nutzen Kandidaten, um
nach offenen Stellen zu suchen?

Kandidaten nutzen verschiedene Kanéale, um selbst nach
Stellenanzeigen zu suchen und sich tber potentielle Arbeit-
geber zu informieren. Mehr als die Halfte der Kandidaten
sucht nach offenen Stellen in Internet-Stellenbdrsen, gefolgt
von Karrierenetzwerken und Suchmaschinen, worlber
knapp jeder dritte Kandidat sucht. Fur Unternehmen ist es
daher wichtig sicherzustellen, dass gepostete Stellenanzei-
gen flir Kandidaten auch Uber die genannten drei Kanale
gut auffindbar sind (vgl. Abbildung 3).

Auch die Unternehmenswebsites und Empfehlungen von
Bekannten sind Kanale, uber die sich immerhin etwa jeder
vierte Kandidat informiert.

Die Kanale, die vom geringsten Anteil der Kandidaten zur
Suche nach offenen Stellen genutzt werden, sind Zeitarbeits-
firmen, virtuelle Karrieremessen sowie Schiler-, Prakti-
kanten- und Studierendenprogramme und Events.

3 von 10 Kandidaten nutzen haufig
Suchmaschinen, um sich iiher offene
Stellen zu informieren.

Abbildung 3: Welche Kanile die Kandidaten haufig nutzen, um sich iiber offene Stellen oder
potentielle Arbeitgeber zu informieren
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Die Nutzung der Kandle (vgl. Abbildung 3) wird sich in den Dem gegenlber stehen die Kanale, die aus Sicht der Kandi- -
nachsten 10 Jahren verschieben: So wird in 10 Jahren gut daten in Zukunft weniger genutzt werden: Drei von zehn .
jeder vierte Kandidat Karrierenetzwerke und Internet-Stellen- Kandidaten prognostizieren, in 10 Jahren bei der Suche In 10 Jahren werden Karrlerenetzwerke,
bérsen haufiger als heute zur Suche nach offenen Stellen nach offenen Stellen Printmedien, die Agentur fiir Arbeit Internet-Stellenborsen und Suchmaschinen
nutzen und jeder finfte Suchmaschinen (vgl. Abbildung 4). sowie Schiiler-, Praktikanten- und Studierendenprogramme hﬁufiger von den Kandidaten zur

und Events seltener zu nutzen. Stellensuche verwendet werden als heute.

Abbildung 4: Anteil an Kandidaten, der den jeweiligen Kanal in 10 Jahren zur Information liber offene Stellen oder
potentielle Arbeitgeber haufiger, gleich haufig oder seltener nutzen wird als heute
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Active Sourcing: Welche Sourcing-Kanile nutzen
Unternehmen, um aktiv nach Kandidaten zu
suchen?

Neben den Recruiting-Kanalen, die im vorangegangenen
Kapitel dargestellt wurden, suchen die Unternehmen auch
aktiv nach Kandidaten und greifen dabei auf Active-Sourcing-
Kanale zurick.

Die Top-1.000-Unternehmen setzen heim
Active Sourcing verstarkt auf
Karriereevents und Personalmessen.

Im Vergleich zum Vorjahr suchen die Top-1.000-Unterneh-
men insbesondere bei Karriereevents und Personalmessen
bei einem gréBeren Anteil an offenen Stellen aktiv nach
Kandidaten. Bei jeder vierten Vakanz der Top-1.000-Unter-
nehmen suchen die Unternehmen bei Karriere-Events flr
Studierende und Absolventen nach geeigneten Kandidaten.
Bei den IT-Unternehmen lasst sich feststellen, dass
Karrierenetzwerke fiir einen geringeren Anteil der Vakanzen
genutzt werden als im Vorjahr: Bei etwa drei von zehn
Vakanzen wird dieser Kanal genutzt (vgl. Abbildung 5).

Insgesamt zeigt sich, dass sowohl die Top-1.000-Unterneh-
men als auch IT-Unternehmen verstarkt auf einen personli-
chen Kontakt mit geeigneten Kandidaten beim Active Sourcing
Wert legen, bspw. in Form von Karriere-Events, Personal-
messen und des eigenen Netzwerks des Recruiters.

Abbildung 5: Anteil an offenen Stellen, bei dem aktiv nach Kandidaten iiber den jeweiligen
Active-Sourcing-Kanal gesucht wird (Top-5-Active-Sourcing-Kanale)

Karriere-Events fiir Studierende
und/oder Absolventen

Personalmessen

Karrierenetzwerke

Talent-Pools

eigene Netzwerke der
Recruiter

Karrierenetzwerke

Karriere-Events fiir Studierende
und/oder Absolventen

eigene Netzwerke der
Recruiter

Personalmessen

Talent-Pools

Top-1.000

24,3 I
18,5 % I

23,9 I
17,3 % I

22,6 % I
20,1 % (I

18,0 % [N
22,1 I

14,5 % I
12,1 % I
IT

31,0 9
38,7 v |

30,8 v |
23,6 % (I

26,3 % I
26,7 v [N

21,6 N
14,2 [N

19,3 % NI
37,8 v |

W 2019
W 2018



Active Sourcing: Welche Kandle nutzen Kandidaten,
um von Unternehmen gefunden zu werden?

Um tatsachlich von Unternehmen identifiziert und angespro
chen zu werden, stellt sich die Frage, welche Kanale Kan-
didaten hierzu nutzen.

Jeder zweite Kandidat nutzt Empfehlungen
durch Bekannte oder / und ein Profil
in einem Karrierenetzwerk, um durch
Unternehmen gefunden zu werden.

Wahrend im Vorjahr noch Karrierenetzwerke auf Platz eins
waren, sind in diesem Jahr Empfehlungen durch Bekannte
der meistgenutzte Kanal, den Kandidaten verwenden, um
von Unternehmen identifiziert oder angesprochen zu werden.
Mehr als die Halfte der Kandidaten nutzt Empfehlungen
durch Bekannte, gefolgt von einem Profil in einem Karriere-
netzwerk und einem Profil in einer Lebenslaufdatenbank
einer Internet-Stellenbodrse. Jeder dritte Kandidat veroffent-
licht sein Profil in der Lebenslaufdatenbank der Agentur
flir Arbeit und nutzt Personalvermittlungen, um von Unter-
nehmen gefunden zu werden (vgl. Abbildung 6).

Abbildung 6: Anteil an Kandidaten, der die Top-5-Active-Sourcing-Kanale haufig nutzt, um
durch Unternehmen identifiziert und angesprochen zu werden

Empfehlungen durch
Bekannte

Profil in einem
Karrierenetzwerk

Profil in einer Lebenslauf-
datenbank einer
Internet-Stellenborse

Profil in der Lebenslauf-
datenbank der
Agentur fiir Arbeit

Personalvermittlungen




6 von 7 Einstellungen werden
uber Recruiting und 1 von 7 uiher
Active Sourcing generiert.



Recruiting & Active Sourcing: Uber welche Kanile
generieren Unternehmen die tatsichlichen
Neueinstellungen?

Das Verhaltnis zwischen Neueinstellungen tber Recruiting-
und Active-Sourcing-Kanale ist tiber die vergangenen Jahre
konstant. Die Top-1.000-Unternehmen generieren sechs
von sieben Neueinstellungen Gber Recruiting-Kanale und
eine von sieben Uber Active-Sourcing-Kanale. In der IT-
Branche werden acht von zehn Einstellungen tber Recrui-
ting-Kanale und zwei von zehn Einstellungen Uber Active-
Sourcing-Kanale generiert (vgl. Abbildung 7). Somit ist in
der IT-Branche der Uber Active-Sourcing-Kanale generierte
Anteil an Neueinstellungen groBer als bei den Top-1.000-
Unternehmen.

Bei genauerer Betrachtung der tatsachlichen Einstellungen
Uber Recruiting-Kanale zeigt sich, dass wie in den Vorjahren
die Internet-Stellenbdrsen und Unternehmenswebsites bei
den Top-1.000-Unternehmen und IT-Unternehmen dominie-
ren. Wahrend bei den Top-1.000-Unternehmen Karriere-
Events fiir Studierende und/ oder Absolventen der vielver-
sprechendste Active-Sourcing-Kanal hinsichtlich tatsachlicher
Einstellungen sind, ist dies in der IT-Branche das eigene
Netzwerk der Recruiter. Vergleicht man diese Zahlen damit,
in welchen Recruiting- und Active-Sourcing-Kanalen die
Unternehmen offene Stellen veroffentlichen oder aktiv nach
Kandidaten suchen (vgl. Abbildung 2 und Abbildung 5)
zeigen sich Diskrepanzen. Wahrend bspw. bei den Top-
1.000-Unternehmen doppelt so viele Einstellungen tber
Mitarbeiterempfehlungen als tber die Agentur fiir Arbeit
generiert werden, wird dennoch ein geringerer Anteil an
Vakanzen Uber Mitarbeiterempfehlungen als tber die Agen-
tur fir Arbeit veroffentlicht.

Abbildung 7: Tatsachliche Neueinstellungen (Anteile der liber die verschiedenen
Recruiting- und Active-Sourcing-Kanale generierten Einstellungen)
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Recruiting & Active Sourcing: Durch welche Kanile
resultiert der aktuelle Joh von Kandidaten?

Aus Sicht der Kandidaten resultieren die meisten eigenen
Jobs aus dem Erstkontakt durch eine Mitarbeiterempfehlung,
gefolgt von Internet-Stellenboérsen.

Jeder vierte Kandidat hat seinen aktuellen
Joh iiber eine Mitarheiterempfehlung
gefunden und fast genauso viele iiber

Internet-Stellenborsen.

Weiter gibt jeder siebte Kandidat an, den aktuellen Job aus
dem Erstkontakt tber die Direktansprache des Unterneh-
mens gefunden zu haben und jeder neunte aus dem Erst-
kontakt durch die Agentur fir Arbeit (vgl. Abbildung 8).

Etwa jeder zwanzigste Kandidat hat seinen Job durch den
Erstkontakt Uber Printmedien, Unternehmenswebsites oder
Personalberater / Headhunter erhalten.

11

Abbildung 8: Anteil an Kandidaten, der seinen Job liber den Erstkontakt liber die
verschiedenen Kanile gefunden hat
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Von wem werden Recruiting-Aufgaben ausgefiihrt?

Wahrend bei der Mehrheit der Unternehmen Recruiting-Auf-
gaben klassischerweise in der internen Recruiting-Abteilung
ausgefiihrt werden, wandelt sich dies bei einem Teil der
Unternehmen. Es werden aktuell bei drei von zehn der
Top-1.000-Unternehmen und vier von zehn der IT-Unter-
nehmen zunehmend mehr Recruiting-Aufgaben von den
Fachabteilungen ausgeflihrt. Zudem arbeitet ein Teil der
Unternehmen im Recruiting verstarkt mit externen Dienstleis-
tern zusammen, sodass bei zwei von zehn der Top-1.000-
Unternehmen und drei von zehn der IT-Unternehmen zuneh-
mend mehr Recruiting-Aufgaben von externen Dienstleistern

Abbildung 9: Anteil an Unternehmen, bei denen Recruiting-Aufgaben zunehmend

von anderen Stellen iibernommen werden

In unserem Unternehmen werden zunehmend mehr Recruiting-Aufgaben

von den Fachabteilungen ausgefiihrt.
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IT

ausgefihrt werden (vgl. Abbildung 9). Somit Iasst sich bei
einem Teil der Unternehmen aktuell eine Verlagerung der
Recruiting-Aufgaben in andere Bereiche feststellen.

Wenn man die Unternehmen allerdings fragt, wo ihrer
Ansicht nach die Recruiting-Aufgaben ausgeflihrt werden
sollten, sieht das Bild zum Teil anders aus. Der GroBteil der
Top-1.000-Unternehmen ist der Ansicht, dass mehr Recrui-
ting-Aufgaben von der internen Recruiting-Abteilung ausge-
fuhrt werden sollten. Auch bei den IT-Unternehmen sollen
aus Unternehmensperspektive mehr Recruiting-Aufgaben
durch die interne Recruiting-Abteilung ausgefiihrt werden.
Allerdings ist der Anteil im Vergleich zu den Top-1.000-

... in der internen
Recruiting-Abteilung ...

... von kiinstlicher Intelli-
genz (d.h. mit Hilfe von
maschinellem Lernen) ...

In unserem Unternehmen werden zunehmend mehr Recruiting-Aufgaben

von externen Dienstleistern ausgefiihrt.
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... in der Fachabteilung ...

... von externen
Dienstleistern ...
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Unternehmen geringer und mehr IT-Unternehmen sehen
die Fachabteilung in der Rolle, verstarkt Recruiting-Aufgaben
zu Ubernehmen (vgl. Abbildung 10). Im Einklang mit dem
aktuellen Stand sehen zwei von zehn der Top-1.000-Unter-
nehmen externe Dienstleister in dieser Rolle.

Mit Blick auf technologische Weiterentwicklungen der letzten
Jahre, bspw. in Form von kiinstlicher Intelligenz, sehen die
Unternehmen Maglichkeiten fiir das Recruiting. So kdnnen
bspw. mehr Recruiting-Aufgaben auch von kinstlicher
Intelligenz (KI) Gbernommen werden. Zumindest sehen dies
vier von zehn der Unternehmen so (vgl. Abbildung 10 und
Themenspecial Digitalisierung und Zukunft der Arbeit 2020).

Abbildung 10: Meinung der Recruiter zur Verlagerung von Recruiting-Aufgaben
(Anteil aller Unternehmen)

Es sollten zunehmend mehr Recruiting-Aufgaben ... ausgefiihrt werden.

80,0 %

65,2 %

40,0 %

39,1%

35,7 %

47,8%

20,0 %

M Top-1.000
13,0 % BT



Aktivitaten der Recruiter bei hoheren finanziellen
und zeitlichen Ressourcen

Bei all den neuen Trends, Medien und technologischen Mog-
lichkeiten (z. B. KI) und alten Engpassen (z. B. Zeit oder Geld)
stellt sich die Frage, welcher Engpass wirklich kritisch ist.
Wir haben daher die Recruiting-Experten in einer offenen
Frage gebeten, uns zu sagen, was sie mit einerseits einem
frei verflgbaren Zusatzbudget von einer Million Euro und
andererseits einer Stunde pro Tag dauerhaft mehr frei
verflgbarer Arbeitszeit tun wirden.

Lusatzliche finanzielle Ressourcen
wiirden Recruiter inshesondere
in das Employer Branding investieren.

Hatten Recruiter eine Million Euro Budget zur Verfigung,
gibt es vielfaltige Aspekte, die sie gerne anders machen
wurden (vgl. Abbildung 11). Die Bereiche, in die die meisten
Unternehmen das Geld investieren wirden sind Employer
Branding (19,4 Prozent) sowie Personalmarketing (14,2 Pro-
zent) und Technologien (14,2 Prozent).

Konkrete Unterbereiche, die genannt werden, sind bspw.
die Starkung der Employer Brand durch die Zusammen-
arbeit mit externen Agenturen, zielgruppenspezifisches Per-
sonalmarketing sowie die Unterstitzung und Automatisie-
rung operativer Prozesse im Recruiting durch kunstliche
Intelligenz. Einige Recruiter wirden zudem gerne Stellen
speziell fur die Durchfiihrung von Active Sourcing schaffen.
MaBnahmen, die vereinzelt genannt wurden, sind die
Implementierung von Wechselpramien zum Abwerben von

Kandidaten, die Erh6hung von Vermittlungspramien fir
Mitarbeiterempfehlungen sowie der Ausbau von Social-
Media-Aktivitaten.

Lusiatzliche zeitliche Ressourcen
wiirden Recruiter inshesondere
fiir das Active Sourcing verwenden.

Hatten Recruiter pro Tag eine Stunde mehr Arbeitszeit zur
Verfugung, wirden sie zum Teil &hnliche Aspekte angehen, wie
bei einem hohen finanziellen Budget, zum Teil aber auch ganz
andere (vgl. Abbildung 12). So wiirden sich Recruiter insbeson-
dere mit Active Sourcing (31,4 Prozent) und strategischen
Uberlegungen (14,3 Prozent), bspw. zur Arbeitswelt 2050
oder mit strategischer Personalplanung, auseinandersetzen.

Des Weiteren ist der interne sowie externe Austausch und
Dialog limitiert durch die Arbeitszeit der Recruiter und
11,4 Prozent der Recruiter wirde diese zusatzliche Arbeits-
zeit gerne in Netzwerkarbeit investieren.

Vereinzelte Recruiter wirden zudem gerne Social-Media-
Aktivitaten ausbauen und die Eignung eingegangener
Bewerbungen flr alternative Positionen im Unternehmen
genauer prufen.

Insgesamt lassen sich Trends erkennen: Die Unternehmen
wurden mehr Geld vor allem in Employer Branding, Personal-
marketing und neuere Technologien, bspw. kinstliche
Intelligenz, investieren, und mehr Zeit insbesondere in Active
Sourcing, die Strategie im Recruiting und Netzwerkarbeit.
Zudem zeigt sich, dass Employer-Branding-MaBnahmen
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mehr durch finanzielle als durch zeitliche Ressourcen limi-
tiert sind und Active-Sourcing-Aktivitaten mehr durch zeit-
liche als finanzielle Ressourcen.
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Abbildung 11: Was Recruiter mit einer Million Euro Budget
gerne machen wiirden

(%) (%) (%)
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Abbildung 12: Was Recruiter mit einer Stunde mehr Zeit
gerne machen wiirden
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2. Vertiefung Active Sourcing

Die Kandidaten melden sich verstarkt auf die Direktansprachen zuriick.

Im Vergleich zum Vorjahr realisieren HR-Mitarbeiter nicht
nur insgesamt mehr Direktansprachen pro Tag, sondern die
Direktansprachen werden auch von weniger Mitarbeitern
bewerkstelligt. Im Durchschnitt befasst sich in den Top-1.000-
Unternehmen ein HR-Mitarbeiter hauptsachlich damit, Kandi-
daten direkt anzusprechen, wahrend dies im Vorjahr noch
zwei Mitarbeiter waren. Gleichzeitig gibt es aber bei der
Halfte der Top-1.000-Unternehmen gar keinen Mitarbeiter,
der sich hauptsachlich mit der Direktansprache beschaftigt.

Pro Tag sprechen die Top-1.000-Unternehmen im Durch-
schnitt sechs Kandidaten aktiv an, in IT-Unternehmen sogar

Abbildung 13: Durchschnittliche Anzahl der HR-Mitarbeiter, die sich hauptsachlich
mit der Direktansprache befassen und Anzahl pro Tag angesprochener Kandidaten

Anzahl pro Tag angesprochener Kandidaten

ihibidiie. -
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18 Kandidaten (vgl. Abbildung 13). Allerdings zeigen sich
auch hier starke Unterschiede zwischen den Unternehmen,
da in manchen Unternehmen pro Tag Gber 100 Kandidaten
angesprochen werden, in anderen allerdings gar keine. Bei
den Top-1.000-Unternehmen spricht die Halfte der Unter-
nehmen keine Kandidaten pro Tag aktiv an, bei den IT-Unter-
nehmen bis zu vier Kandidaten pro Tag.

Funf von zehn Kandidaten, die von einem Top-1.000-Unter-
nehmen aktiv angesprochen wurden, melden sich zuriick:
Drei von zehn Kandidaten melden sich positiv zuriick und
zwei von zehn negativ. Bei den IT-Unternehmen melden

Top-1.000 positiv
2019 28,5%
Top-1.000 positiv
2018 20,2%

H Top-1.000 IT
2018

positiv
145%

positiv
35,0%
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sich insgesamt sechs von zehn Kandidaten zuriick und
jeder dritte positiv (vgl. Abbildung 14). Insgesamt ist auffallig,
dass der Anteil an Kandidaten, der sich gar nicht zuriick-
meldet, im Vergleich zum Vorjahr zurlickgegangen ist. Bei
den IT-Unternehmen melden sich heute doppelt so viele der
aktiv angesprochenen Kandidaten zuriick wie vor einem
Jahr. Dies kdnnte darin begriindet sein, dass sich die Kandi-
daten vermehrt bemiihen, den Kontakt zu Unternehmen
bspw. fir die Zukunft zu pflegen, unabhangig davon, ob sie
aktuell auf Jobsuche sind oder nicht (vgl. Unterkapitel
+Risiken der Direktansprache*)

Abbildung 14: Anteil an aktiv angesprochenen Kandidaten, der sich positiv,
negativ oder gar nicht zuriickmeldet aus Unternehmenssicht

negativ
20,8%

negativ
15,9 %

negativ
27,9%

negativ
14,6 %



2 von 10 Kandidaten hahen ihren letzten
Joh deshalh gewechselt, weil sie ein
Unternehmen direkt angesprochen hat, chwohl
sie gar nicht aktiv auf Stellensuche waren.



Positive Einstellung von Kandidaten zur
Direktansprache

Die Halfte der Kandidaten wird lieber aktiv von Unternehmen
angesprochen, als sich selber zu bewerben.

Jeder zweite Kandidat machte lieher von
einem Unternehmen angesprochen werden,
als sich selbst aktiv zu hewerhen.

Entsprechend unternehmen viele Kandidaten Schritte, damit
sie leichter von Unternehmen gefunden werden. So waren
drei von zehn Kandidaten bereit, fir eine bessere Sichtbar-
keit in Karrierenetzwerken oder Lebenslaufdatenbanken zu
bezahlen (vgl. Abbildung 15).

Die Chancen von Active Sourcing liegen unter anderem
darin, dass auch Kandidaten, die selbst nicht aktiv auf der
Suche nach einem neuen Job sind, positiv auf die aktiven
Anfragen reagieren kénnen. So haben zwei von zehn Kandi-
daten ihren aktuellen Job aufgrund einer Direktansprache
gewechselt, obwohl sie gar nicht aktiv auf Stellensuche
waren (vgl. Abbildung 16).
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Abbildung 15: Anteil an Kandidaten, der bereit ist fiir eine bessere Sichtbarkeit in Karrierenetzwerken
oder Lebenslaufdatenbanken zu bezahlen

3von 10 lmlmlm

Abbildung 16: Anteil an Kandidaten, der seinen Job aufgrund einer Direktansprache gewechselt hat,
ohne auf Stellensuche gewesen zu sein
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Abbildung 17: Anteil an Kandidaten, der haufig liber diese Kanidle von Unternehmen angesprochen wird
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Wahl des Active-Sourcing-Kanals

Damit eine Direktansprache positiv ausfallt, ist die Wahl des
Kanals, Uber den der Kandidat angesprochen wird, entschei-
dend. Aktuell werden die Kandidaten am haufigsten tber eine
Nachricht auf einem Karrierenetzwerk, das private E-Mail-
Konto und das Telefon angesprochen (vgl. Abbildung 17).

Die Haufigkeit, Uber welche Kanale die Kandidaten beim
Active Sourcing kontaktiert werden, deckt sich mit den
Praferenzen der Kandidaten. Die Kandidaten werden am
liebsten Uber ihr privates E-Mail-Konto, das Telefon oder ein
Karrierenetzwerk angesprochen. Jedoch sind die Meinun-

gen der Kandidaten hinsichtlich Direktansprachen Gber die
private E-Mail-Adresse und das Telefon zweigeteilt. Jeder
zweite Kandidat wird am liebsten Uber das private E-Mail-
Konto kontaktiert, gleichzeitig mdchte jeder flinfte Kandidat
iberhaupt nicht dariiber angesprochen werden. Ahnlich
verhalt es sich beim Telefon (vgl. Abbildung 18).

Sichtbarkeit von Kandidaten auf
Karrierenetzwerken

Dem GroBteil der Kandidaten ist es ein Anliegen, selber
kontrollieren oder nachvollziehen zu konnen, inwieweit

Abbildung 18: Beste und schlechteste Kanéle zur Direktansprache aus Kandidatensicht

privates E-Mail-Konto

geschiftliches E-Mail-Konto

Telefon

Nachricht auf einem
Karrierenetzwerk

Nachricht auf einer sozialen
Netzwerkplattform
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Messenger Services

Ich moéchte nachvoll-
ziehen kdnnen, wer
mein Profil auf einem
Karrierenetzwerk
betrachtet hat.
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Unternehmen ihre hochgeladenen Profile auf Karriere-
netzwerken nutzen. Insgesamt 73,6 Prozent der Kandidaten
mochten gerne, wenn sie ein Profil von sich auf einem
Karrierenetzwerk veroffentlicht haben, nachvollziehen kon-
nen, wer dieses betrachtet hat. Zudem moéchten 56,6 Pro-
zent der Kandidaten gerne die Méglichkeit haben, den
Zugang zum hochgeladenen Profil zu verweigern, bevor
ein Unternehmen Zugang erhalt (vgl. Abbildung 19). Dies
betrifft mit sieben von zehn Kandidaten insbesondere
Kandidaten der Baby-Boomer-Generation” und Generation X.
Bei Kandidaten der Generationen Y und Z liegt der Anteil
bei finf von zehn Kandidaten.

Abbildung 19: Anteil an Kandidaten, der auf Karriere-
netzwerken die jeweilige Funktion nutzen kénnen moéchte

Ich moéchte die Méglichkeit
haben, den Zugang zu
verweigern, bevor ein

Unternehmen Zugang auf
mein Profil auf einem
Karrierenetzwerk erhalt.



Risiken der Direktansprache

Ein Teil der Kandidaten ist genervt von Direktansprachen
von Unternehmen:

Einer von zehn Kandidaten ist
genervt wegen zu vieler Direktansprachen
von Unternehmen.

Abbildung 20: Anteil an Kandidaten, der aus verschiedenen Griinden durch

die Direktansprache genervt ist

Ich bin durch die Direktansprache von Unternehmen genervt, da...

... viele Anfragen fiir mich
uninteressant sind.

36,4 %

... viele Anfragen nicht zu meinen
Fahigkeiten passen.

... viele Anfragen von Unternehmen
standardisierte Kontaktanfragen sind
und keinen persénlichen Bezug zu
meiner Person beinhalten.

... ich weniger angesprochen

werde als meine Bekannten.

... ich zu haufig direkt von Unter-
nehmen angesprochen werde.

Insgesamt und uber alle Kandidaten hinweg sind 10,4 Prozent
genervt aufgrund zu haufiger Direktansprachen. Dies betrifft
insbesondere Kandidaten aus den Fachrichtungen Aus- und
Weiterbildung Dritter (18,5 Prozent), Architekturwesen

(16,7 Prozent), medizinische Berufe (16,5 Prozent) sowie IT/
EDV (15,2 Prozent). Drei der Griinde hierfiir sind uninteres-
sante Anfragen, ein fehlender personlicher Bezug aufgrund von
standardisierten Kontaktanfragen sowie eine fehlende Passung
zu den Fahigkeiten des Kandidaten (vgl. Abbildung 20).

Kandidaten reagieren auf Direktansprachen, die als nervig
empfunden werden, mit Konsequenzen, die den Erfolg des
Recruitings beeintrachtigen, bspw. indem sie sich nicht bei
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dem Unternehmen bewerben. Wenn Kandidaten genervt
sind wegen zu vieler Direktansprachen, kann sich das nicht
nur auf den Erfolg des Recruitings auswirken. Jeder achte
der relevanten Kandidaten meidet dann auch die Produkte
des Unternehmens (vgl. Abbildung 21).

Allerdings antworten vier von zehn Kandidaten, die wegen
zu vieler Direktansprachen genervt sind, trotzdem auf die
Anfrage, um den Unternehmenskontakt fur die Zukunft zu
halten (vgl. Abbildung 22). Somit flihrt es, wenn Kandidaten
genervt von Direktansprachen sind, nicht zwingend dazu,
dass sie den Kontakt mit dem Unternehmen in der Zukunft
meiden mochten.

Abbildung 21: Anteil an Kandidaten, der durch zu viele Direktansprachen

verschiedene Konsequenzen ableitet

fur die Zukunft zu halten

... werde mich bei Unternehmen, die mich zu haufig
direkt ansprechen, nicht bewerben.

... rede deshalb negativ liber Unternehmen, die
mich zu haufig direkt ansprechen.

... meide ich auch die Produkte des Unternehmens.

Durch zu viele Direktansprachen von Unternehmen bin ich genervt und...

20,4 %

14,5%

12,5%

Abbildung 22: Anteil an Kandidaten, der durch zu viele Direktansprachen von
Unternehmen genervt ist und dennoch antwortet, um den Unternehmenskontakt

— i
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3. Social Media im Recruiting und Active Sourcing

Die Social-Media-Aktivitaten von Unternehmen sind im Vergleich zum Vorjahr zunehmend

strategisch und folgen einem professionellen Social-Media-Einsatz.

Social Media wird sowohl im Recruiting als auch im Active
Sourcing verwendet. Unternehmen verdffentlichen bspw.
Imagewerbung zum Unternehmen sowie offene Stellen tber
Facebook und suchen tber XING® nach Informationen Gber
vielversprechende Kandidaten. Auch Kandidaten selbst
nutzen Social Media u.a. zur Jobsuche. Die Effektivitat
dieser Social-Media-Aktivitaten hangt dabei maBgeblich
davon ab, ob die relevanten Informationen an die Zielgruppe
gelangen. Um dies zu erreichen, stellt sich die Frage, in-
wiefern die Social-Media-Aktivitdten von Unternehmen
einem professionellen Social-Media-Einsatz folgen. Be-
standteile eines professionellen Social-Media-Einsatzes
sind dezidierte Mitarbeiter, die fur die Pflege der Kanale
verantwortlich sind, die Abstimmung mit anderen Personal-

beschaffungsaktivitaten, eine explizite Strategie, MaBnah-
men zur Erfolgsmessung und ein Redaktionsplan.

Professionalisierung des Social-Media-Einsatzes
von Unternehmen aus Unternemenssicht

Wie in Kapitel 1 dargestellt, wiirden einige der Unternehmen
gerne ihre Social-Media-Aktivitaten ausbauen und Personal
speziell fir Social-Media-Aktivitaten einstellen, wenn sie
mehr Geld zur Verfligung hatten. Bereits heute beschaftigen
aber gut sechs von zehn der Top-1.000-Unternehmen und
IT-Unternehmen spezielle Mitarbeiter, die fur die Pflege und
Platzierung von Inhalten auf den Social-Media-Kanalen
zustandig sind (vgl. Abbildung 23).

Zudem lasst sich feststellen, dass die Social-Media-Aktivi-
taten der Unternehmen zunehmend professioneller und
strategischer ausgerichtet sind. Heute haben vier von zehn
und damit knapp doppelt so viele der Top-1.000-Unter-
nehmen eine explizite Strategie flr den Einsatz von Social
Media in der Personalbeschaffung als noch vor einem Jahr.

Ebenso hat sich der Anteil an Top-1.000-Unternehmen
verdoppelt, der MaBnahmen etabliert hat, um den Erfolg
ihrer Social-Media-Aktivitaten nachweisen zu kénnen. Somit
legen zunehmend mehr Unternehmen Wert darauf, auch die
Effektivitat der Social-Media-Aktivitaten zu evaluieren (vgl.
Themenspecial Employer Branding 2020).

Abbildung 23: Anteil an Top-1.000-Unternehmen, der MaBnahmen fiir einen professionellen Social-Media-Einsatz umgesetzt hat
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Social-Media-Aktivitaten aus Kandidatensicht die Relevanz von Social Media im Bewerbungsprozess denkt, dass die Unternehmen Social-Media-Nutzung von
geringer als friher, im Vergleich etwa zu Kandidaten der ihnen erwarten.

Aktuell sehen es sechs von zehn Kandidaten als positiv, Generation Y mit 38,3 Prozent. Dieser Generationsunter-

wenn Unternehmen Social-Media-Anwendungen in der schied ist signifikant. Im Folgenden wird der Einsatz von Social Media fiir drei

Personalbeschaffung einsetzen (vgl. Abbildung 24). Jedoch Themenfelder aus Unternehmenssicht und Kandidatensicht

nimmt fir einen Teil der Kandidaten die Relevanz von Social Ein Grund, weshalb Kandidaten unabhangig von ihrer genauer beleuchtet: Image-Werbung, die Suche nach

Media derzeit auch ab. So sehen aktuell vier von zehn eigenen Einstellung zu Social Media im Bewerbungsprozess  Informationen Uber potentielle Kandidaten und Arbeitgeber

Kandidaten eine geringere Relevanz von Social Media im auf Social-Media-Kanalen aktiv sind, liegt darin, dass sie sowie die Jobsuche von Kandidaten.

Rahmen des Bewerbungsprozesses als friiher. Tendenziell denken, es werde von ihnen im Rahmen des Bewerbungs-

sieht mit 45,8 Prozent eher die Baby-Boomer-Generation” prozesses erwartet. Insgesamt die Halfte der Kandidaten

Abbildung 24: Relevanz von und Ansichten liber Social Media im Recruiting aus Kandidatensicht

6 von 10 4 von 10 5von 10
Kandidaten finden es gut, wenn Unternehmen Kandidaten beurteilen die Relevanz von Kandidaten denken, dass Unternehmen von ihnen
Social-Media-Anwendungen in der Personal- Social Media im Rahmen des Bewerbungs- erwarten, sich in Social-Media-Anwendungen liber

beschaffung einsetzen. prozesses geringer als friiher. Karrierethemen zu informieren.



Social Media: Image-Werbung aus
Unternehmenssicht

Social-Media-Kanale stellen eine Moglichkeit zur Schaltung
von Image-Werbung fliir Employer-Branding-Kampagnen dar.
Hierzu wird Image-Werbung Uber verschiedene Social-Media-
Kanale gestreut. Dabei gibt es Unterschiede, welche Social-
Media-Kanale die Top-1.000 und die IT-Unternehmen haufig
nutzen. Wahrend bei den Top-1.000-Unternehmen Facebook
mit 30,4 Prozent auf Platz eins ist, ist dies bei den IT-Unter-
nehmen LinkedIn mit 36,8 Prozent. Bei den Top-1.000-
Unternehmen folgen XING und LinkedIn auf Platz zwei und
drei, bei den IT-Unternehmen YouTube, Facebook und XING.
Insgesamt ist auffallig, dass deutlich mehr IT-Unternehmen
als Top-1.000-Unternehmen die Social-Media-Kanale, abge-
sehen von Facebook, haufig bespielen. Zudem schalten
weder die Top-1.000-Unternehmen noch die IT-Unternehmen
haufig Image-Werbung lGber SnapChat oder WhatsApp, und
neun von zehn der Unternehmen schalten nie Image-Wer-
bung Uber diese beiden Kanale (vgl. Abbildung 25).

Social Media: Image-Werbung aus Kandidatensicht

Zentral fir Kampagnen wie Image-Werbung und Werbean-
zeigen flr Jobs ist es, dass diese auch von den Zielgruppen
bzw. geeigneten Kandidaten gesehen und wahrgenommen
werden. Die Ergebnisse aus Kandidatensicht zeigen, dass
Uber Social Media anteilsmaBig am meisten Kandidaten der
Generation Z erreicht werden im Vergleich zu Kandidaten
anderer Generationen’ (vgl. Abbildung 26).

Bei der Baby-Boomer-Generation ist LinkedIn der Social-
Media-Kanal, tber den die meisten Kandidaten haufig
Werbeanzeigen flr Jobs erhalten, bei Kandidaten der
Generationen X und Y sind Karrierenetzwerke, wie bspw.

XING oder LinkedIn, an Platz eins, und bei Kandidaten der
Generation Z ist es Facebook (vgl. Abbildung 26).

Jeder dritte Kandidat der Generation Z
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Uber alle Generationen” hinweg erhélt mindestens jeder
fiinfte Kandidat haufig Image-Werbung fiir Jobs liber Social-
Media-Kanéle. Allerdings legen die Ergebnisse aus Kapitel
eins nahe, dass der Anteil der tatsachlichen Einstellungen
von Kandidaten, die Giber Social Media erstmals kontaktiert
wurden, noch verhaltnismaBig gering ausfallt.

hekommt haufig Werbeanzeigen fiir Jobhs
ilber Facehook.

Abbildung 25: Haufige Nutzung der Social-Media-Kanale durch Unternehmen
fir die Veroffentlichung von Image-Werbung
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Abbildung 26: Anteil an Kandidaten, der hdufig Werbeanzeigen fiir Jobs iiber die jeweiligen Social-Media-Kanale bekommt

Baby-Boomer-Generation Generation X

LinkedIn 20,6 % I XING 19,7 % I
XING 19,1 % I LinkedIn 15,6 % I
Facebook 7.7% I Facebook 14,3% NG
Spezialistenforen und Blogs 5,7 % [N WhatsApp 6.8% Iz

YouTube 31% N Spezialistenforen und Blogs  6,5% I

WhatsApp 21% Il Instagram 59% IIIEIGIB

Instagram 1,0% 1 YouTube 5,3% N

Twitter 1,0% 1 Twitter 38% N

SnapChat 0,0% | SnapChat 31% N

Generation Y

Generation Z
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Social Media: Suche nach Informationen iiher
Unternehmen aus Kandidatensicht

Auch Kandidaten profitieren von den Méglichkeiten durch
Social Media, indem sie sich bspw. vor oder wahrend dem
Bewerbungsprozess tber Unternehmen im Allgemeinen
informieren kénnen. Analog zu den Unternehmen sucht auch
der groBte Anteil an Kandidaten haufig auf Karrierenetz-
werken, gefolgt von Facebook. Im Vergleich zu vor 10 Jahren
suchen mehr Kandidaten tber LinkedIn, Facebook sowie
Spezialistenforen und Blogs haufig nach Informationen lGber
Unternehmen.

In der 10-Jahres-Prognose zeigt sich, dass in Zukunft die
Relevanz von Karrierenetzwerken sowie Spezialistenforen
und Blogs fur die Suche nach Informationen Uber Unterneh-
men weiter steigen wird (vgl. Abbildung 27). Somit ist es flr
Unternehmen wichtig, sich auf diesen Social-Media-Kanalen
Zu positionieren.

Fragt man die Kandidaten, wo sie in 10 Jahren nach Unter-
nehmensinformationen suchen werden, deuten die Progno-
seergebnisse auf eine Kanalverschiebung hin. Es wird eine
Verschiebung hin zu karrierebezogenen Social-Media-Kana-
len wie Karrierenetzwerken und Spezialistenforen und weg
von Social-Media-Kanalen, die Uberwiegend privat genutzt
werden, wie Facebook, YouTube und Instagram, prognosti-
ziert (vgl. Abbildung 27). In Zukunft werden also Kandidaten
fur Teile des Bewerbungsprozesses weniger auf privat
genutzte Social-Media-Kanale zurlickgreifen.

Abbildung 27: Haufige Nutzung von Social-Media-Kanalen durch Kandidaten zur Suche nach Informationen

liber Unternehmen im Allgemeinen und Prognose fiir die Zukunft
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Social Media: Jobsuche aus Kandidatensicht

Eine weitere Méglichkeit, wie Kandidaten von Social Media
profitieren kénnen, ist es, dort nach konkreten Jobangebo-
ten zu suchen. Die Social-Media-Kanale, deren Wichtigkeit
fur die Jobsuche aus Kandidatensicht in den letzten flinf
Jahren am starksten zugenommen hat, sind Karrierenetz-
werke, Spezialistenforen und Blogs sowie Facebook (vgl.
Abbildung 28).

Dies sind auch die Social-Media-Kanéle, die heute vom
groBten Anteil der Kandidaten haufig zur Jobsuche verwen-
det werden. Jeder vierte Kandidat sucht auf einem Karrie-
renetzwerk (vgl. Abbildung 29). Aus Sicht der Kandidaten
werden die Karrierenetzwerke in 10 Jahren noch haufiger
als heute zur Jobsuche verwenden.

Jeder fiinfte Kandidat prognostiziert,
dass er in 10 Jahren Facehook
seltener als heute zur Jobsuche
verwenden wird.

Bei einem Blick in die Zukunft lasst sich wie zuvor bei der
Suche nach Informationen Gber Unternehmen auch bei der
Jobsuche feststellen, dass Kandidaten davon ausgehen, in
zehn Jahren karrierebezogene Social-Media-Kanale haufi-
ger zu nutzen und Social-Media-Kanale fiir die Uberwiegend
private Nutzung seltener.
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Abbildung 28: Anteil an Kandidaten, fiir den die jeweiligen Social-Media-Kandle im 5-Jahres-Vergleich
wichtiger bei der Jobsuche geworden sind

s
Twitter
SnapChat

Abbildung 29: Anteil an Kandidaten, der die Social-Media-Kandle haufig zur Jobsuche nutzt
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4. Mitarbeiterempfehlungen

Die Mehrheit der Unternehmen hat ein Mitarbeiterempfehlungsprogramm implementiert
und entlohnt Empfehlungen, die zu Einstellungen fiihren, durch Geld- oder Sachwerte.

Verbreitung von Mitarheiterempfehlungs-
programmen und Mitarbeiterempfehlungen

Getrieben durch andauernde Probleme, viele offene Stellen
zu besetzen, entwickelten in den letzten Jahren viele Unter-
nehmen explizite Mitarbeiterempfehlungsprogramme. Deren
Nutzung steigt im Vergleich zum Vorjahr um 25,2 Prozent-
punkte und somit deutlich an. Insgesamt haben aktuell sechs
von zehn der Top-1.000-Unternehmen und sieben von zehn
der IT-Unternehmen ein Mitarbeiterempfehlungsprogramm
implementiert (vgl. Abbildung 30).

Abbildung 30: Anteil an Unternehmen, der Mitarbeiterempfehlungsprogramme

implementiert hat

6 von 10

Top-1.000

7 von 10

IT

Der GroBteil der Unternehmen halt seine Mitarbeiter dazu
an, im Unternehmen bestehende freie Stellen weiterzuemp-
fehlen (Top-1.000-Unternehmen: 64,9 Prozent, IT-Unterneh-
men: 78,9 Prozent) und konkrete Kandidaten vorzuschlagen
(Top-1.000-Unternehmen: 84,2 Prozent, IT-Unternehmen:
78,9 Prozent). Insgesamt halten die Top-1.000-Unternehmen
ihre Mitarbeiter eher dazu an, bestehende freie Stellen
weiterzuempfehlen als konkrete Kandidaten vorzuschlagen.
Bei den IT-Unternehmen sind beide Varianten von Mitarbei-
terempfehlungen gleich stark verbreitet.

Diesem Aufruf folgt etwa jeder zweite Mitarbeiter, indem er
einen Kandidaten aus seinem Bekanntenkreis fiir eine im
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Unternehmen bestehende freie Stelle empfiehlt. Bei Mitar-
beitern, die selbst ihren Job durch eine Mitarbeiterempfeh-
lung bekommen haben, ist der Anteil mit 70,5 Prozent
signifikant hoher.

Dadurch ergeben sich neue Jobchancen fiir den vorgeschla-
genen Kandidaten und potentiellen Mitarbeiter. Dies zeigt
sich darin, dass jeder flnfte Mitarbeiter seinen aktuellen Job
durch eine Mitarbeiterempfehlung erhalten hat. Bei jungeren
Generationen’ steigt der Anteil an, sodass jeder dritte Mit-
arbeiter der Generation Z seinen Job durch die Empfehlung
eines Bekannten erhalten hat (vgl. Abbildung 31 und The-
menspecial Generation Z 2020).

Abbildung 31: Anteil an Kandidaten, der seinen aktuellen Job durch eine

Mitarbeiterempfehlung erhalten hat
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Generation
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Generation Y

Generation Z



Die Mehrheit der Mitarbeiter empfiehit
einen Kandidaten aus dem Bekanntenkreis,
damit der Kandidat einen Vorteil hat.



Anreize fiir Mitarheiterempfehlungen

Das Mitarbeiterempfehlungsprogramm beinhaltet, dass
Anreize flr Mitarbeiter geschaffen werden, Kandidaten zu
empfehlen und vorzuschlagen. Aus Unternehmenssicht
geben sechs von zehn der Top-1.000-Unternehmen, und
somit knapp doppelt so viele wie im Vorjahr, an, Mitarbeiter-
empfehlungen, die zu Einstellungen fihren, durch Geld-
oder Sachwerte zu entlohnen.

Doppelt so viele Top-1.000-Unternehmen
wie noch im Vorjahr entlohnen die
Empfehlung eines Kandidaten, wenn diese
zu einer Einstellung fiihrt.

Abbildung 32: Griinde fiir die Empfehlung von Kandidaten fiir offene Stellen

Ich empfehle einen Kandidaten fiir eine offene Stelle...

... damit der Kandidat

... damit das (mein Bekannter)
Unternehmen einen einen Vorteil hat.
Vorteil hat. 66,8 %

59,4 %

. L

... damit ich einen

Bei den IT-Unternehmen betragt der Anteil sieben von zehn
Unternehmen. Aus Mitarbeitersicht ist der Anteil geringer:
Es geben drei von zehn Mitarbeiter an, dass ihr aktueller
Arbeitgeber Empfehlungen in Form von Geld- oder Sach-
werten entlohnt.

Der Grund fiir Mitarbeiter, einen Kandidaten fiir eine offene
Stelle vorzuschlagen, besteht weniger darin, selbst einen
Vorteil zu bekommen, z. B. in Form einer finanziellen Entloh-
nung. Vielmehr empfehlen Mitarbeiter Personen aus ihrem
Bekanntenkreis vor allem deshalb flir eine offene Stelle, um
dem Bekannten und an Platz 2 dem eigenen Unternehmen
einen Vorteil zu erméglichen. Nur jeder Vierte schlagt einen
Kandidaten vor, damit er selbst einen Vorteil hat (vgl. Abbil-
dung 32).

Mitarbeiter, die liber persodnliche
Empfehlungen eingestellt wurden,

sind loyaler.

Mitarbeiter, die liber persdnliche Emp-
fehlungen eingestellt wurden, passen
besser zu unserer Unternehmenskultur.

Personliche Mitarbeiterempfehlungen
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Vorteile von Mitarbeiterempfehlungen

Mitarbeiterempfehlungen bringen Vorteile fir Unternehmen,
Mitarbeiter und Kandidaten mit sich. So sind Mitarbeiter, die
Uber personliche Empfehlungen als Kandidat vorgeschlagen
und eingestellt wurden, loyaler und passen besser zur Kultur
des Unternehmens. Bei 78,9 Prozent der IT-Unternehmen
haben personliche Mitarbeiterempfehlungen ein starkes
Gewicht bei der Kandidatenauswahl. Bei den Top-1.000 Un-
ternehmen sind es mit 49,1 Prozent verhaltnismaig weniger
Unternehmen, aber dennoch knapp jedes zweite. Zudem
stellen mit 63,2 Prozent fast doppelt so viele IT-Unternehmen
wie Top-1.000-Unternehmen, bei denen der Wert bei

36,8 Prozent liegt, lieber einen Kandidaten mit Empfehlung
von einem der Mitarbeiter ein (vgl. Abbildung 33).

Abbildung 33: Vorteile von Mitarbeiterempfehlungen aus Unternehmenssicht
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78,9 %

73,7%

89,5%

49,1%

Vorteil habe. haben ein starkes Gewicht bei der
27,2% Kandidatenauswahl. 78,9%
3 Wir stellen lieber einen Kandidaten 36,8 %
mit Empfehlung von einem unserer M Top-1.000
Mitarbeiter ein als einen ohne. 63.2% T



Negative Aspekte von Mitarbeiterempfehlungen
Aus Unternehmens- und Kandiadatensicht

Neben den genannten Chancen sehen sowohl Unterneh-
men als auch Mitarbeiter negative Aspekte von Mitarbeiter-
empfehlungen, die den Erfolg der Empfehlungen verringern
und Mitarbeiter davon abhalten konnen, Kandidaten vorzu-
schlagen.

Jedes sechste Top-1.000-Unternehmen sagt:
,»Die Qualifikationen der
vorgeschlagenen Kandidaten passen
hédufig nicht zu den
Anforderungen der offenen Stellen.”

Aus Unternehmenssicht ist fiir jedes vierte Top-1.000-Unter-
nehmen und jedes dritte IT-Unternehmen ein negativer
Aspekt, dass es sich negativ auf die Motivation der Mitarbei-
ter auswirkt, wenn ihre Empfehlung nicht beriicksichtigt
wird. Ein weiterer negativer Aspekt von Mitarbeiterempfeh-
lungen flr einen geringen Anteil von Unternehmen ist, dass
die Qualifikationen von vorgeschlagenen Kandidaten nicht
den Anforderungen der Stelle entsprechen. Zudem kénnen
bei einem geringen Anteil der Top-1.000-Unternehmen, aber
bei jedem vierten und somit einem deutlich héheren Anteil
der IT-Unternehmen, schlechte Leistungen von empfohle-
nen Kandidaten auf den Mitarbeiter zurilickfallen (vgl. Abbil-
dung 34).
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Abbildung 34: Negative Aspekte von Mitarbeiterempfehlungen aus Unternehmenssicht

e -

Wenn wir eine Empfehlung nicht beriicksichtigen,
wirkt sich das auf die Motivation
des entsprechenden Mitarbeiters aus.

Schlechte Leistungen von empfohlenen
Kandidaten fallen auf die
entsprechenende Mitarbeiter zuriick.

Die Qualifikationen der
vorgeschlagenen Kandidaten passen
haufig nicht zu den Anforderungen.
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Dies spiegelt sich auch auf Mitarbeiterseite wider, da vier
von zehn Mitarbeitern Angst haben, dass schlechte Leistun-
gen von empfohlenen Kandidaten auf sie selbst zurtickfallen
(vgl. Abbildung 35). Wenn Mitarbeiter trotz der zum Teil
bestehenden Angst einen Kandidaten vorschlagen, erhalt
der GroBteil allerdings kein Feedback von seinem Arbeit-
geber Gber das Ergebnis seiner Mitarbeiterempfehlung.

Nur 1 von 5 Mitarbeitern erhalt von seinem
Arbeitgeher Feedhack iiber das Ergebnis
seiner Mitarbeiterempfehlungen.

Der Mitarbeiter wird somit nicht dartiber informiert, inwieweit
die Empfehlung tatsachlich zu einem Vorteil fir den Kandi-
daten oder das Unternehmen geflihrt hat. Dies kann weitere
Konsequenzen mit sich bringen: Beispielsweise ist ein Teil
der Mitarbeiter frustriert oder hort gar auf, Kandidaten
vorzuschlagen, wenn seine Empfehlungen unberiicksichtigt
bleiben oder erfolglos sind (vgl. Abbildung 35).

Die genannten Risiken aus Mitarbeitersicht sind besonders
ausgepragt bei Mitarbeitern jingerer Generationen?” (vgl.
Themenspecial Generation Z 2020).

Abbildung 35: Negative Aspekte von Mitarbeiterempfehlungen aus Mitarbeitersicht

Ll

4 von 10

Mitarbeitern haben Angst Kandidaten zu empfehlen, da deren
mogliche schlechte Leistung auf sie zuriickfallen kénnte.

1,5von 10

Mitarbeitern haben aufgehort Kandidaten vorzuschlagen, da ihre
Empfehlungen fiir zukiinftige Mitarbeiter nie beriicksichtigt wurden.

® O
2von 10

Mitarbeitern sind frustriert, wenn Kandidaten, die sie
vorgeschlagen haben, nicht eingestellt werden.
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5. Kennzahlen im HR-Bereich

Nur ein Bruchteil der Unternehmen erhebt die relevanten Kennzahlen im HR-Bereich,
wie bspw. Qualitat der Bewerber oder Kosten je bearbeiteter Bewerbung.

Recruiting-Kennzahlen ermdéglichen Transparenz zu Kosten, Ableiten geeigneter MaBnahmen fiir Verbesserungen und die Einstellungen je Kanal sowie die Anzahl der Bewerbungen je
Auslastung und Wirksamkeit der Ablaufe in der Personal- weitere Professionalisierung des Recruitings. Wichtige Kenn- Kanal (vgl. Abbildung 36). Insbesondere die Fluktuations-
beschaffung. Sie sind eine unverzichtbare Grundlage fur die zahlen, die von einen Teil der Unternehmen erhoben werden, quote ist eine Kennzahl, die von vielen Unternehmen als

Steigerung der Effektivitdt des Recruiting-Prozesses, das sind unter anderem die Fluktuationsquote, die Anzahl der wichtig erachtet und erhoben wird.

Abbildung 36: Wichtigste Kennzahlen, die von einem Teil der Unternehmen im HR-Kontext erhoben werden
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Doch insgesamt erfassen die Unternehmen nur relativ selten
alle relevanten Kennzahlen im HR-Bereich. Die Kennzahl,
die vom gréBten Anteil an Top-1.000-Unternehmen erhoben
wird, ist die Zeit zwischen der Identifikation einer Vakanz und
der tatsachlichen Einstellung (Time to Hire), welche von
56,6 Prozent erhoben wird. Weiter erheben 40,4 Prozent die
Kosten je Einstellung und 32,1 Prozent die Kosten einzelner
Prozessschritte (vgl. Abbildung 37).

Bei den IT-Unternehmen werden v.a. die Kennzahlen Quali-
tat der Bewerber, Kosten einzelner Prozessschritte und Zeit
zwischen der Identifikation einer Vakanz und der tatsachli-
chen Einstellung (Time to Hire) erhoben. Insgesamt fallt auf,
dass ein hoherer Anteil der IT-Unternehmen als der Top-
1.000-Unternehmen die relevanten Kennzahlen im HR-Be-
reich erhebt (vgl. Abbildung 37).

Sowohl die Top-1.000-Unternehmen als auch IT-Unterneh-
men prognostizieren, alle Kennzahlen in 10 Jahren vermehrt
zu erheben. So sagen etwa neun von zehn Top-1.000- und
IT-Unternehmen vorher, im Jahr 2030 die Kennzahlen Zeit
zwischen der Identifikation einer Vakanz und der tatsach-
lichen Einstellung (Time to Hire), Kosten je Einstellung,
Kosten einzelner Prozessschritte sowie Qualitat der Bewer-
ber zu erheben. Die gréBte Veranderung betrifft dabei die
Kosten je bearbeiteter Bewerbung. Wahrend dies aktuell nur
von weniger als einem von zehn Top-1.000-Unternehmen
erhoben wird, geben sechs von zehn Unternehmen an, dies
in 10 Jahren erheben zu wollen (vgl. Abbildung 37).

Insgesamt deuten die Ergebnisse darauf hin, dass nur ein
Teil der Kennzahlen von den Unternehmen erhoben wird,
die Unternehmen aber anstreben, dies flir eine hohere
Professionalisierung im HR-Bereich in den kommenden
10 Jahren auszubauen.
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Abbildung 37: Anteil an Unternehmen, der die jeweilige Kennzahl heute und in 10 Jahren erhebt
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6. Fallstudie mit der msg systems ag:
Mit dem Ansatz ,,Mensch im Mittelpunkt”
auf der Suche nach IT-Fachkraften

Die msg systems ag schlagt im Zuge ihres Recruitings neue Wege ein, in welche
Mitarbeiter und Fiihrungskrafte starker aktiv eingebunden werden.

Ausgangssituation und Herausforderung

Vor acht Jahren war der IT-Dienstleister aus dem bayeri-
schen Ismaning ein Vorreiter im Recruiting mit und moder-
ner Zielgruppenorientierung: Das Unternehmen kreierte eine
eigene, exklusive Bewerbungsmappe und bewarb sich als
Arbeitgeber bei Kandidaten (vgl. Recruiting Trends 2012).
Was hat sich seitdem geandert? ,Die Bewerbung war da-
mals ein schéner Erfolg", sagt Herbert Wittemer, Personal-
leiter der msg systems ag. ,Aber gerade in unserer Haupt-
zielgruppe — erfahrene IT-Fachkrafte — ist die Suche nach
guten Kandidaten noch anspruchsvoller geworden, und uns
wurde klar, dass wir neben spannenden Einzelaktionen ein
wohlabgestimmtes Portfolio an MaBnahmen etablieren
muissen. Dazu sind 1) ein Perspektivwechsel und 2) eine
breite Involvierung und Aktivierung aller Fachbereiche
erfolgskritisch*.

Herangehensweise

1) Der Perspektivwechsel: ,Mensch im Mittelpunkt*
,Ganz im Geist der Bewerbung bei Kandidaten Uberlegten
wir, wie die msg eine Talent Journey von Employer Branding
Uber die Auswahl und Einstellung bis hin zur Weiterentwick-

lung von Mitarbeitern bestmdéglich gestalten kann*, sagt
Siegfried Bauer, Head of HR Marketing, Recruiting und
Active Sourcing. Als Kernelement wurde dabei eine klare,
mitarbeiterorientierte Kultur identifiziert. Herbert Wittemer
pragte dazu den Slogan Mensch im Mittelpunkt: ,Die Idee
war, das haufige Vorurteil gegenliber Beratungen umzukeh-
ren von ,der Mensch ist nur Mittel* zu ,der Mensch ist bei
uns im Mittelpunkt‘. Das wurde dann auch der zentrale
Slogan unseres 2017 initiierten Programms zur Gestaltung
der Kultur und des Arbeitsumfelds bei msg.“

Das Programm bietet seitdem ein Dach fir die Aktivierung
und das Involvement der Belegschaft. Als wichtige flankie-
rende MaBnahme wurde in den vierteljahrlichen Management-
Meetings ein separater Berichtspunkt zu Personalthemen
eingeflihrt. Wurden zuvor die Quartalszahlen zu neuen
Kunden und Auftragen fokussiert besprochen, werden nun
von jeder Business-Einheit auch die Anzahl an Einstellungen
und Austritten, die Fluktuation sowie weitere Kennzahlen
berichtet. Durch die Prasenz der Thematik im Top-Manage-
ment wird das Bewusstsein gefordert, dass Personal in die
strategischen Uberlegungen mitaufgenommen werden muss.

Ein weiterer Treiber des Perspektivwechsels war die offene
und gezielte Kommunikation von Erfolgen im Recruiting —
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aber auch die Erkenntnis, dass dies nicht ausreicht, den
erheblichen Rekrutierungsbedarf der msg zu decken. Durch
den Aufbau eines eigenen Active-Sourcing-Teams ist es der
msg systems ag gelungen, Kandidaten der schwierig zu
rekrutierenden Zielgruppe erfahrener IT-Fachkrafte wesent-
lich schneller zu identifizieren, anzusprechen und zu gewin-
nen. So konnten seit dem ersten Start der eigenen Active
Sourcing Aktivitdten im Jahr 2017 viele potentielle Kandida-
ten aktiv angesprochen und auf die msg als attraktiven
Arbeitgeber aufmerksam gemacht werden. Aus dieser
Direktansprache resultieren bereits mehr als 100 Einstellun-
gen von erfahrenen Spezialisten, die vor der Kontaktauf-
nahme durch die msg nicht aktiv auf Jobsuche waren. Trotz
dieses Erfolgs und weiterer RekrutierungsmaBnahmen kann
der Personalbedarf des Unternehmens aber immer noch
nicht gedeckt werden.

Die offene Kommunikation dieser Problematik sensibilisierte
viele FUhrungskrafte fur die Erkenntnis, dass die zentrale
Personaleinheit nicht alles allein leisten kann. Sie haben
dadurch die Notwendigkeit erkannt, selbst starker aktiv und
mehr Kontakte in Eigenregie herstellen zu missen. Aus
dieser Erkenntnis und den ersten Eigeninitiativen seitens
der Belegschaft hat sich eine weitgreifende Dynamik im
Unternehmen entwickelt. Viele Flihrungskrafte sehen im



internen Vergleich, dass es der Nachbarabteilung, die sich
aktiv bemiht, leichter fallt, neue Talente zu rekrutieren. Sie
aktivieren ihre eigene Abteilung und ziehen nach. Zur weite-
ren Verbreitung der Aktivitaten flihren auch Beitrage der
Fuhrungskrafte und Mitarbeiter im unternehmensinternen
Netzwerk sowie in sozialen Medien, die regelmaBig aus
dem HR Marketing verfasst und qualititsgesichert werden.
Dadurch erhalten die Kollegen Einblick Uber verschiedene
Aktionen und kénnen sich inspirieren lassen.

2) Breite Involvierung und Eigeninitiative der Belegschaft
Den weitaus bedeutendsten Fortschritt in diesem Zusam-
menhang sieht das Unternehmen darin, dass es gelungen
ist, die Mitarbeiter und FUhrungskrafte aus den verschiedens-
ten Fachbereichen sowie die Vorstande aktiv in HR-Themen
einzubinden. Neben RoutinemaBnahmen, wie die Veranstal-
tung von spezialisierten Karriereevents fur IT-Fachkrafte
oder die Direktansprache auf spezifischen IT-Austausch-
plattformen, ergreifen viele Mitarbeiter und Fiihrungskrafte
die Eigeninitiative, um neue Talente fir das Unternehmen zu
gewinnen: Sie sind in Internetforen aktiv, diskutieren mit
anderen Nutzern und berichten mit Bezug zu den Themen
von ihren Erfahrungen aus dem Arbeitsalltag. Andere halten
Vortrage zu Karrierewegen bei msg auf externen Veranstal-
tungen oder veranstalten selbst sogenannte Meet-ups, zu
denen sie potentielle Kandidaten oder ehemalige Kollegen
einladen und mit ihnen Uber Fachthemen sprechen. Diese
MaBnahmen werden regelmafig durch das HR Marketing
begleitet, beratend unterstlitzt und geférdert. Und auch ein
digitales Empfehlungs-Tool als App, Uber das die Mitarbeiter
ihnen bekannte Talente vorschlagen, wird inzwischen inten-
siv genutzt. Mehr als zehn Prozent der empfohlenen Kandi-
daten werden durchschnittlich eingestellt und die Mitarbei-
terempfehlung hat sich damit zu einem Kanal mit einer sehr
hohen Effizienz entwickelt.

Es hat schon was von einem Dominoeffekt.
Die eine Abteilung sieht es bei der anderen,
wird aktiv und das sehen dann wieder
andere und ziehen nach.

Herbert Wittemer,
Personalleiter bei msg systems

Das heute gestarkte Engagement der Belegschaft beruht zu
groBen Teilen auf dem internen Perspektivenwechsel, der
den Menschen in den Mittelpunkt stellt. Dieses Engagement
wird inzwischen auch mit einem spezifischen Engagement-
System unternehmensweit sichtbar gemacht und belohnt.
Das System geht dabei Uiber die Funktionsweise des einge-
setzten Tools zur Mitarbeiterempfehlung hinaus und pra-
miert das ganzheitliche Engagement der Mitarbeiter. Im
Vordergrund stehen dabei aber weniger die monetaren
Anreize als auBergewohnliche Engagement-Pramien wie

z. B. die Nutzung des persdnlichen Parkplatzes des Vor-
stands.

Ergebnisse und Lessons Learned

Durch das Programm Mensch im Mittelpunkt gelang der
msg systems ag der Ubergang von EinzelmaBnahmen zu
einem umfassenden und stimmigen Gesamtansatz. Dieser
nimmt die Fachbereiche mehr in die Verantwortung und
schreibt dem HR-Bereich und den verantwortlichen Abtei-
lungen flr die Rekrutierung neuer Mitarbeiter eine veran-
derte Rolle zu. Transparenz (Etablieren von HR-Kennzah-
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len in Management Reports) und offene, wertebezogene
Kommunikation haben Uber alle Fachbereiche hinweg die
Einsicht ermdglicht, Personalthemen starker und umfas-
sender als bisher innerhalb der msg zu berticksichtigen.
Dies war eine Voraussetzung fir die Aktivierung und Invol-
vierung aller Mitarbeiter, die einerseits durch dedizierte
Aktivitaten (Meet-Ups) und Tools (z. B. Empfehlungs-Tool)
und andererseits aus dem HR Marketing und Recruiting
heraus mit Ideen, Beratung und finanziellen Mitteln unter-
stitzt wurden. Insgesamt sieht die msg die durch die
zentrale HR moderierte, dezentrale Aktivierung der Mitar-
beiter als einen unerlasslichen Bestandteil ihres modernen
Recruiting-Portfolios. Dadurch, dass die Fachbereiche und
FUhrungskrafte gezielt in die Verantwortung genommen
werden, hat sich die Rolle von HR im Unternehmen grund-
legend verandert und schafft Raum fur neue Ideen und
Anregungen zur Weiterentwicklung.

Die Experten

Herbert Wittemer, Personalleiter, ist seit mehr als
18 Jahren bei der msg systems ag. Den Slogan
»,Mensch im Mittelpunkt* hat er bei der msg einge-
fuhrt und etabliert.

Siegfried Bauer, Head of HR Marketing, Recruiting &
Active Sourcing, verantwortet seit 2017 die Recrui-
ting Strategie der msg systems ag. Dabei setzt er
neben datenbasiertem Recruiting auf kreative
Ansatze und Querdenken.
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