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1 Einfiihrung

1.1 Ausgangslage und Problemstellung

Der technologische Fortschritt durch das Internet hat die Mdglichkeiten der Unternehmen
in der Personalgewinnung enorm erweitert. Vor allem die globale Vernetzung und damit
verbunden die vereinfachte Kommunikation tiber das Internet brachte fiir Unternehmen
ganz neue Chancen, aber auch Risiken mit sich. Die Darstellung 1 zeigt das im Jahr 2015
taglich 75 Prozent der Deutschen zwischen 16-74 Jahren das Internet benutzten. Das
unterstreicht die Bedeutung des Mediums Internet fiir unsere heutige Gesellschaft. Diese
Ausarbeitung bezieht sich hauptsdchlich auf die internetgestiitzte externe
Personalgewinnung. Aufbauend auf einer grundlegenden Definition des Begriffs sollen
die den Unternehmen zur Verfligung stehenden Instrumente vorgestellt und auf ihre
Erfolgskriterien untersucht werden Die internetgestiitzte externe Personalgewinnung
beinhaltet neben dem E-Recruiting auch das Social-Media-Recruiting. Denn fiir
Unternehmen wird das Internet mit seinen Recruiting-Anwendungen immer wichtiger.
Die Generation Y riickt in den Fokus der Personalentscheider, diese ist mit dem
technologischen Wandel und mit der sich verindernden Mediennutzung vertraut.'
Wihrend das Fernsehen zunehmend an Bedeutung verliert, wird das Internet immer
wichtiger. Unternehmen sollten auf diese Verdnderung der Interessen ihrer Zielgruppe
reagieren, den sonst konnte man den Kampf mit der Konkurrenz im ,,War for Talent*
verlieren.” Das Personalmarketing ist verantwortlich fiir die AuBendarstellung des
Unternehmens und kann mit geeigneten Malnahmen das Image verbessern. Die
Zielgruppe kann auf unterschiedlichen Wegen erreicht werden, beispielsweise iiber eine
moderne  Karriere-Webseite, eine  Facebook-Karriere-Seite  oder mit der
unternehmenseigenen XING-Prasenz. Damit zeigt man als Unternehmen Pridsenz im
Internet und steht so im Kontakt mit der Generation Y. Bei der Umsetzung kann es zu

einigen Problemen kommen, die man mit dem richtigen Know-how vermeiden kann.

" Vgl. Rehm (2014), S. 10
? Vgl. Rath/Salmen (2012), S. 22



Anteil der taglichen Internetnutzer in Deutschland in den Jahren 2003 bis
2015
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Darst. 1: Anteil der tdglichen Internetbenutzer in Deutschland
(Quelle: Statista, 2015)

1.2 Ziele der Arbeit

Das Ziel der Arbeit ist es, neue Erkenntnisse dariiber zu bekommen, welche
internetgestiitzten externen Personalgewinnungsprozesse die grofiten Vorteile fiir die
Unternehmen haben. Welche Chancen und Risiken hat das E-Recruiting fiir das
Personalmanagement? Bei welchen Instrumenten gibt es noch Potentiale die nicht
ausgeschopft sind? Insbesondere wird auf einen der groBten Trends in der
Personalgewinnung, die verschiedenen Social-Media-Kanéile eingegangen. Welche Rolle
nehmen die Social-Media-Kanile fiir die externe Personalgewinnung in Zukunft ein? Im
Praxisteil soll mit Hilfe der Analyse einer bestimmten Karriere-Webseite als Fallbeispiel

deutlich gemacht werden, was eine solche erfolgreiche karriere-Webseite auszeichnet.



1.3 Methodisches Vorgehen

Im theoretischen Teil werden die Grundlagen der Personalgewinnung, die Bedeutung des
Internets fiir die externe Personalgewinnung, E-Recruiting, Social-Media-Recruiting und
die verschiedenen E-Recruiting-Instrumente erldutert. AuBerdem werden theoretische
Anforderungen fiir die erfolgreiche Nutzung einer Karriere-Webseite erarbeitet. Der
zweite Teil beinhaltet eine praktische Analyse einer ausgewihlten Karriere-Webseite.
Die Analyse erfolgt anhand zuvor erarbeiteter Anforderungen aus dem theoretischen Teil
der Arbeit. Die Erfolgsfaktoren werden ermittelt und herausgestellt. Danach werden
Chancen und Risiken der Internetgestiitzten Personalgewinnung aufgezeigt und
schlieBlich die Ergebnisse mit dem Fazit zusammengefasst und mit dem Ausblick

abgeschlossen.

1.4 Aufbau und Struktur

Die Arbeit gliedert sich in insgesamt in flinf Kapitel. Nach der Einleitung werden im
zweiten Kapitel deskriptiv die Grundlagen der traditionellen Personalgewinnung

dargelegt und es werden die verschiedenen Formen beleuchtet.

Im dritten Kapitel wird die Weiterentwicklung der Personalgewinnung durch das Internet
untersucht und es werden die neuen Moglichkeiten des Online-Recruitings, insbesondere
die des Social-Media-Recruitings und des E-Recruitings, aufgezeigt. AuBerdem stellt die
Arbeit an dieser Stelle die verschiedenen externen Personalgewinnungskanéle vor und

untersucht deren Potentiale.

Das vierte Kapitel behandelt die praktische Analyse der Karriere-Webseite der ,,BMW-
Group®. Die verschiedenen Anforderungen werden gepriift und die Analyse-Ergebnisse
erlautert. Danach werden im filinften Kapitel die Chancen und Risiken der
internetgestiitzten Personalgewinnung erortert. Den Abschluss bildet das Fazit im

sechsten Kapitel.



2 Grundlagen Personalgewinnung

2.1 Definition

In der Fachliteratur gibt es unterschiedliche Begriffe und Definitionen, die den Prozess
der Einstellung von neuen Mitarbeitern beschreiben. Der Begriff ,,Personalgewinnung*
ist ein Synonym fiir ,,Personalbeschaffung® und ,,Rekrutierung®. Der verbreitetste Begriff
ist ,,Personalbeschaffung®, dieser wird aber teilweise als unpassend betrachtet, da er
Mensch und Material gleichsetzt.’” Vor diesem Hintergrund mochte ich mich
insbesondere auf zwei zentrale Definitionen stiitzen, die als relevant fiir diese
Ausarbeitung  gesehen  werden  konnen.  Nach  Berthel/Becker: ,,Unter
Personalbeschaffung ist die Suche und Bereitstellung von Personalressourcen zu
verstehen, die der Deckung von Personalbedarf (entweder Ersatz- oder Neubedarf)

dient.«*

Nach Rozwadowski: ,,Aufgabe der Personalgewinnung ist die Beseitigung
personeller Unterdeckung in qualitativer, quantitativer, zeitlicher und rdumlicher
Hinsicht. Fiir die unbesetzte Position wird dann eine Stellenausschreibung verdffentlicht,
auf die sich dann potentielle Mitarbeiter bewerben konnen. Das weitere Vorgehen des
Unternehmens richtet sich danach, welcher Beschaffungsweg in der jeweiligen
Unternehmenssituation gewéhlt wird. Gibt es innerhalb des Unternehmens Mitarbeiter
mit den erforderlichen Kenntnissen (interne Personalbeschaffung)? Oder stehen auf dem

externen  Arbeitsmarkt  passende = Mitarbeiter zur  Verfligung  (externe

Personalbeschaffung)? * Beide Beschaffungswege werden im folgenden einzeln erliutert.

2.2 Interne Personalgewinnung

Diese kennzeichnet die Beschaffung des Personals innerhalb des Unternehmens. Die
Mitarbeiter konnten iiber unternehmensinterne Kanile iiber die vakanten Stellen
informiert werden. Kanidle dafiir wiren beispielsweise das Intranet,
Mitarbeiterzeitschriften oder ,,Schwarze Bretter. Man unterscheidet bei der internen

Personalgewinnung zwei Arten bestehender Arbeitsverhiltnisse. Bei Anderung

* Vgl. Rozwadowski (2009), S. 5
* Vgl. Berthel/Becker (2013), S. 322
> Vgl. Weber/Kabst/Baum (2014), S. 299



bestehender Arbeitsverhdltnisse sind diese MaBnahmen meistens etwas verzogert
moglich und fiir die mittel- bis langfristige Deckung des Personalbedarfs geeignet.
Beispiele ~ wiren  innerbetriebliche =~ Bewerbungen  (durch  innerbetriebliche
Stellenausschreibung), Vorschlige von Vorgesetzten, Qualifizierungsmalinahmen
(Berufsausbildung, Umschulung), Versetzungen oder Umwandlung von Vollzeit- auf
Teilzeitarbeit.

Ohne Anderung bestehender Arbeitsverhiltnisse sind diese MaBnahmen meistens schnell
umsetzbar und fiir die kurzfristige Deckung des Personalbedarfs geeignet. Hier konnten
Beispiele Uberstunden, Sonderschichten, eventuell auch die Verschiebung von Urlaub
oder Verldngerung der Arbeitszeit sein. Diese Malnahmen haben den Vorteil das sie auch
relativ problemlos zuriickgenommen werden konnen.” Dennoch sollte man als
Unternehmen auf die VerhéltnisméaBigkeit solcher MafBlnahmen achten und die
Mitarbeiter nicht iiberlasten. Ziele der internen Personalgewinnung sind vor allem die
synergetische Nutzung von Mitarbeiterkenntnissen und —fahigkeiten, Minimierung von

Einarbeitungskosten und die Gewéhrleistung von Entwicklungsangeboten.®

2.2.1 Vor — und Nachteile der internen Personalgewinnung

Die interne Personalbeschaffung hat fiir das Unternehmen einige wesentliche Vorteile.
Der Mitarbeiter ist bereits mit dem Unternehmen vertraut und bendtigt eine kiirzere
Einarbeitungszeit. Die Kosten die fiir eine externe Personalgewinnung anfallen wiirden,
konnen eingespart werden und der Personalgewinnungsprozess lduft in der Regel
schneller ab, als bei einer externen Suche. Andererseits treten aber auch Probleme bei der
internen Personalgewinnung auf. Zum Beispiel ist die Moglichkeit unternehmensinterne
Mitarbeiter zu gewinnen nur dann sinnvoll, wenn es geniigend geeignete Bewerber gibt.
AuBerdem kann man die strategischen Besetzungsfragen schlechter geheimhalten, was

die Vertraulichkeit von Bewerbungen erschwert.’

Eine Ubersicht iiber weitere Vor- und Nachteile interner Personalgewinnung zeigt die

% Vgl. Berthel/Becker (2013), S. 323
" Vgl. Ebd. (2013), S. 323

¥ Vgl. Rozwadowski (2009), S. 10

? Vgl. Berthel/Becker (2013), S. 325



Darstellung 2.

Tab. 10.2 Vor- und Nachteile interner Personalbeschaffung

Vorteile interner Personalbeschaffung Nachteile interner Personalbeschaffung
Motivationswirkung durch Erhohung der Weniger Auswahlmoglichkeiten an Bewerbern
Aufstiegschancen

Besseres Betriebsklima durch Bindung der Betriebsblindheit

Mitarbeiter an das Unternehmen

Geringeres Risiko, da Stirken und Schwichen | Spannungen und Rivalitéten unter Kollegen
des Bewerbers bereits bekannt sind

Schnellere Besetzung Versetzung 16st nicht den quantitativen Bedarf
Transparente Personalpolitik Demotivation der Mitarbeiter
Geringe Beschaffungskosten Fortbildungskosten

Schaffung von Aufstiegsstellen fiir
Nachwuchskrifte

Kurze Einarbeitungszeit

Darst. 2: Vor- und Nachteile der internen Personalgewinnung
(Quelle: Weber/Kabst/Baum, 2014, S. 301)

2.3 Externe Personalgewinnung

Beschreibt die Mitarbeitersuche auflerhalb des Unternehmens auf dem externen
Arbeitsmarkt. Ein weiterer Aspekt bildet hier das Personalmarketing, was es sich zur
Aufgabe macht potentielle Bewerber iiber die Stelle zu informieren und diese zur
Bewerbung anregen soll. Die externe Personalgewinnung gliedert sich in aktive und
passive Personalgewinnung. Mit der aktiven Personalgewinnung versucht das
Unternehmen mit Hilfe verschiedener Medien, den Bewerber gezielt auf eine bestimmte
Position anzusprechen.

Beispiele dafiir sind die folgenden Instrumente:

- Werbung iiber verschiedene Kanéle
- interaktive Medien (virtuelle Stellenanzeigen iiber die Karriere-Homepage oder
Karriere-Netzwerke)

- Prisentation des eigenen Unternehmens auf Unternehmenskontaktmessen von

10 Vgl. Weber/Kabst/Baum (2014), S. 299



Hochschulen

- E-Recruiting (Beispielsweise Online-Jobbdrsen)

- Nutzung der Recruiting-Funktionen und Employer Branding in den sozialen
Netzwerken

- Beauftragung von Personalvermittlern

- Beauftragung des ortlichen Arbeitgeberservice der Bundesagentur fiir Arbeit

- Beauftragung sog. ,,Head Hunting* oder ,,direct search iiber eine Agentur."'

Gerade das Internet spielt als Personalgewinnungsinstrument eine immer wichtigere
Rolle als Personalgewinnungsinstrument, dagegen sinkt die Bedeutung herkémmlicher
Stelleninserate in den Printmedien. Diese Entwicklung werde ich im dritten Kapitel
genauer erldutern. Die passive Personalgewinnung zielt auf Initiativbewerbungen
interessierter Jobsuchender. Dabei bewirbt sich der Interessent nicht direkt auf eine
konkrete, freie Stelle im Unternehmen und dennoch kénnen Personaler diesen Pool an
potentiellen Arbeitskriften nutzen, indem sie spéter auf ihn zuriickgreifen sobald eine
Stelle frei wird. Eine andere Moglichkeit ist das Personal-Leasing, welche sich durch die
gewerbliche Arbeitnehmeriiberlassung oder Zeit- bzw. Leiharbeit kennzeichnet. Das
Personal wird iibergangsweise von einem Personalleasingunternehmen zur Verfiigung
gestellt. Die Methode des Personalleasings stellt aber nur eine tempordre Deckung des

Personalbedarfs sicher. '2

'""'Vgl. Berthel/Becker (2013), S. 326
12 Vgl. Weber/Kabst/Baum (2014), S. 300



2.3.1 Vor- und Nachteile der externen Personalgewinnung

Eine weitere Ubersicht iiber die Vor- und Nachteile der externen Personalgewinnung

zeigt die Darstellung 3.

Tab. 10.1 Vor- und Nachteile externer Personalbeschaffung

Vorteile externer Personalbeschaffung

Nachteile externer Personalbeschaffung

Neue Mitarbeiter bringen neue Ideen und
Impulse. Betriebsblindheit wird somit
vorgebeugt

GroBere Auswahlmoglichkeiten

Keine Rivalitédten oder Neidgefiihle zwischen
internen Bewerbern

Es entstehen hohere Beschaffungskosten durch
das Auswahlverfahren

Hoheres Risiko einer Fehlbesetzung

Hohere Kosten aufgrund der
Betriebseinfiihrung des Bewerbers

Stellenbesetzungsprobleme werden gelost,
nicht verlagert durch Versetzungen, die letztlich
Vakanzen hinterlassen konnen

Keine Betriebskenntnisse des Bewerbers

Externe Bewerber konnen hoher qualifiziert
sein, es entstehen somit keine
Fortbildungskosten, Wettbewerbsgefiihl
entsteht

Keine Aufstiegschancen fiir Mitarbeiter

Negative Auswirkung auf das Betriebsklima

Darst. 3: Vor- und Nachteile der externen Personalgewinnung

(Quelle: Weber/Kabst/Baum, 2014, S. 300)



3 Personalgewinnung mit Hilfe des Internets

3.1 Weiterentwicklung der Personalgewinnung im Web 2.0

,Das Web 2.0 hat die Rolle der Unternehmen in den Mérkten nachhaltig verdndert.* 13
Rund um die Jahrtausendwende kann auch der Durchbruch der Massentauglichkeit des
Internets zustande. Der damals einsetzende Fachkréiftemangel oder auch ,,War for Talent*
stellte fiir die Unternehmen eine groe Herausforderung dar. Um im Kampf um die
Talente nicht leer auszugehen, suchten die Unternehmen neue Personalgewinnungswege
iiber das Internet. Die ersten Karriere-Webseiten entstanden, wo den Bewerbern lediglich
Informationen bereitgestellt wurden, die sie dann abrufen konnten.'* Die Unternehmen
préasentierten iiber ihre Karriere-Webseite Neuigkeiten zu Stellenanzeigen, Kontakten
und Partnerschaften. Wenn eine bestimmte Stellenanzeige das Interesse des Bewerbers
geweckt hatte, wurde sich per E-Mail iiber das weitere Vorgehen informiert.
Beispielsweise ob das Unternehmen die Bewerbungsunterlagen klassisch, als
Papierbewerbung oder elektronisch, per E-Mail erhalten will."” Mehr Moglichkeiten der
Interaktion gab es im sogenannten ,,Web 1.0° noch nicht. Das Web 1.0 galt damit als
reine Informationsquelle und bot nur die Form der einseitigen Kommunikation, die
sogenannte ,,Employer Communication®. In den folgenden Jahren entwickelten sich neue
Web-Technologien, die man als Web 2.0 bezeichnete. '® Man bekam beispielsweise als
Nutzer die Moglichkeit Bewertungen abzugeben, Weblogs hochzuladen und Sozialen
Netzwerken beizutreten. Tim O'Reilly definierte den Begriff des Web 2.0 im Jahre 2004
wie folgt: ,,Das Web ist nicht bloBer Informationsspeicher, sondern Plattform, ein
globales Datenverarbeitungssystem; Daten und Algorithmen konnen beliebig erweitert
und kombiniert werden; die so entstehenden Applikationen werden kontinuierlich
weiterentwickelt; sie werden genutzt wie eine Dienstleistung; die Benutzung ist
unabhingig von der Art des Terminals, ob Windows-PC oder Handy spielt keine Rolle.“'’
Mit dem Web 2.0 haben die Nutzer ihren Umgang mit Informationen grundlegend
verdndert. Durch die Vereinfachung der Bedienbarkeit und die Verbesserung der

Zuginglichkeit des Internets kann sich jeder aktiv beteiligen. Eine Moglichkeit ist sich

" Vgl. Barman (2012), S. 14

' Vgl. Rehm (2014), S. 14

" Vgl. Rath/Salmen (2012), S. 30
' Vgl. Rehm (2014), S. 14

"7 Vgl. Rath/Salmen (2012), S. 32
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iiber Soziale Netzwerke oder in Foren an Diskussionen zu beteiligen. Die Kommentare
verfligen tiber eine enorme Reichweite und sind fiir alle anderen Nutzer sichtbar. Durch
diese neuen Wege sich zu beteiligen haben die Unternehmen die Fiihrungsrolle {iber das
Internet verloren. Die klassischen Bewerbungskanéle iiber Printmedien verlieren an
Bedeutung, dagegen verzeichnen die verschieden E-Recruiting-Kandle hohe
Wachstumsraten. '® Dieser Sachverhalt wird im Kapitel 3.2 ,,Grundlagen des E-

Recruitings® noch genauer untersucht.

3.1.1 Die Generation Y

Parallel zur oben beschriebenen Verdnderung der Personalgewinnungsstrategien, ldsst
sich der soziologische Trend der sogenannten Generation Y nachzeichnen. Da sich dieser
und die Entwicklung des Web 2.0 wechselseitig bedingen, gilt es ihn im folgenden
Abschnitt zu erldutern. Nach Palfrey/Gasser werden unter der sogenannten Generation Y
oder auch Digital Natives: ,,...nur Kinder, Jugendliche und junge Erwachsene verstanden
die nach 1980 geboren worden sind, die iiber Zugang zu digitalen Technologien im
Allgemeinen haben, die jederzeit auf einen Internetzugang zuriickgreifen konnen und die
iiber das Know-how verfiigen, diese neuen digitalen Technologien sinnvoll, das heif3t
produktiv einzusetzen.“'” Auf die Bediirfnisse dieser Generation sollten sich die
Personalabteilungen im Zuge des Fachkrédftemangels besonders einstellen. Sie sind
besonders mit den sozialen Medien vertraut und im Umgang mit dem Web 2.0
aufgewachsen. Thr gesamtes Kommunikationsverhalten ist auf die sozialen Medien
ausgerichtet. Denn nicht nur die hohere Medienkompetenz bildet einen entscheidenden
Unterschied zur Generation X oder den Babyboomern. Die Generation Y charakterisiert
sich durch eine hohe Qualifikation, hohes Selbstbewusstsein und einen hohen Anspruch
an den Arbeitgeber.”’ Die Darstellung 4 veranschaulicht diese Eigenschaften und
vergleicht sie mit der Generation X und den Babyboomern. ,,Wéhrend die Generation X
klare Strukturen bevorzugte und ihre Arbeit mit einem gewissen Mall an Skepsis
verrichtete, zeichnet sich die Generation Y durch ein ausgeprigtes Selbstvertrauen und

ein gesteigertes Bediirfnis nach personlicher Selbstverwirklichung aus. Der Spal3 an der

'8 Vgl. Barman (2012), S. 14
' Vgl. Rath/Salmen (2012), S. 37
2 ygl. Ebd. (2012), S. 38
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Arbeit wird dabei stidrker gewichtet als klar definierte Hierarchien und

Kompetenzbereiche.* *!

T S A5G SOSoN

Bezug zum Technisch Internetaffin Internet-Generation
Internet versiert

Arbeitseinstellung
und Werte

Arbeit & Privat Unausgeglichen Balance Balance

Darst. 4: Generationenvergleich
(Quelle: Rehm, 2014, S. 16)

Die Arbeitnehmer der Generation Y werden sich vermehrt fiir Unternehmen interessieren,
die ein positives Image im Web 2.0 aufgebaut haben oder eine moderne
Unternehmenskultur pflegen, die auch auf ihre Bediirfnisse ausgerichtet ist. Nur
Unternehmen die diese Bediirfnisse erfiillen, werden langfristig im ,,War for Talent* eine

Chance haben. *

3.2 Grundlagen des E-Recruitings

Bevor sich in den folgenden Kapiteln den Schwerpunkten der Arbeit (Personalgewinnung
mit Hilfe von Social Media und die konkreten Instrumente des Online-Recruitings)
gendhert werden kann, gilt es im néchsten Abschnitt zunichst den allgemeineren Begriff
des E-Recruitings darzustellen. Berthel und Becker definieren E-Recruiting als:
,»2Ausdruck fiir die Unterstiitzung der Personalbeschaffung und teilweise auch der
Personal(vor)auswahl durch den Einsatz informationstechnisch unterstiitzter Verfahren,
computergestiitzter Instrumente sowie verschiedener Social-Media-Tools. Im

Wesentlichen handelt es sich um Personalbeschaffung via Internet.**’

! yvgl. Rehm (2014), S. 16
2 vgl. Ebd. (2014), S. 15
» vgl. Berthel/Becker (2013), S. 331
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Eine weitere Definition liefert Salmen: ,,E-Recruiting stellt eine Erweiterung der bisher
bekannten Mdglichkeiten der externen Personalbeschaffung dar, in dem der gesamte
Bewerbungsprozess vom Personalmarketing iiber die -gewinnung und schlielich die -
auswahl mittels onlinegestiitzter Systeme iiber PC, Laptop oder Mobile Devices wie
Smartphone, iPad oder iPhone ablauft. Die Digitalisierung dieses Beschaffungsprozesses
ermoglichte erstmals eine Automatisierung, die zu mehr Effizienz und Effektivitdt und

damit Kostenreduktion fiihrte.« 2*

Die Personalauswahl wird in dieser Ausarbeitung nur
im Kontext zum Personalmarketing betrachtet, da der Fokus auf der externen
Personalgewinnung liegt. Die Fachbereiche des Employer Branding und
Personalmarketing profitieren im besonderen Mafle von der Erweiterung neuer E-
Recruiting-Kanile. In Darstellung 5 sieht man die Entwicklung des E-Recruitings
zwischen den Jahren 2000 und 2009 und die Innovationen fiir die Personalgewinnung,

die durch den technologischen Wandel vom Web 1.0 zum Web 2.0 mdglich wurden.

Entwicklungstendenzen im E-Recruiting

: Spélz;f -
2tworks |
fars 2007/08

Bitte bewerben - Online- & informatione

2000 —~gje'sich bei tins R e o
er Post® angebote ! nline- en : ] 5
P Bewerbung ~ Relationship | Mobiles ~Mobile Media
Management | Internet Hotspots  2008/09
Kiosksysteme  Mobile
Tagging

Darst. 5: Entwicklungstendenzen im E-Recruiting
(Quelle: Weise, 2011, S. 52)

Die Instrumente des E-Recruiting beinhalten beispielsweise Karriere-Webseiten der
Unternehmen und Jobportale. Uber die passende Stellenanzeige kann man sich direkt mit
dem Online-Bewerbungsformular bei dem Unternehmen bewerben. Daneben gibt es auch
Karriere-Webseiten von Unternehmen auf denen man sich direkt bewerben kann. Der
Bereich mit dem groBten Wachstumspotential sind Social-Media-Kanile, wie XING,

LinkedIn und Facebook. Die Moglichkeiten die Social-Media-Plattformen bieten, werde

* vgl. Rath/Salmen (2012), S. 183
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ich im nichsten Kapitel genauer erldutern. Weiterhin bietet eine Vielzahl an E-
Recruiting-Systemen umfangreiche Steuerungsmdglichkeiten fiir die
Personalgewinnung. Die Ausprigung dieser E-Recruiting-Software kann an die
Bediirfnisse der Personalabteilung angepasst werden. Beispiele hierfiir sind das Erstellen
von Stellenanzeigen, Einsatz von Online-Bewerbungsformularen, Kommunikation mit
Bewerbern, Einsatz  einer internetbasierenden = Bewerber-Vorauswahl  (E-
Assessments), Bewerbermanagement, Kommunikation mit Bewerbern, Weiterleitung v.
Unterlagen, Bewerberpool, Talent Management, Datenpflege, Volltextsuche und
Reporting. > Einer der wichtigsten Trends des E-Recruiting ist das Mobile Recruiting
mit Smartphones. Denn durch die Entwicklung des Internet zum Web 2.0 stehen die
Bewerber im stéindigen Austausch mit den potentiellen Arbeitgebern, was zum Beispiel

durch ,,mobil-website* Anpassungen weiter vereinfacht werden wird.?®

3.2.1 Bedeutung des E-Recruitings

Abbildung 6: Anteile der {iber verschiedene Recruiting-Kandle generierten Einstellungen

Unternehmens- Internet- Mitarbeiter- Social Print- Arbeits- andere
Webseite Stellenbérse  empfehlungen Media medien agentur
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Darst. 6: Anteile der iiber verschiedene Recruiting-Kanéle generierten Einstellungen
(Quelle: Studie Recruiting Trends 2015, 2015, S. 9)

2014
31
4,5%

Zur Bedeutung des E-Recruiting in der Personalgewinnung, gibt die Studie ,,Recruiting
Trends 2015 der Universitit Bamberg einen guten Uberblick. Es werden jihrlich die

1.000 groBten deutschen Unternehmen aus Deutschland zu Recruiting relevanten Themen

¥ ygl. Weise (2011), S. 54
26 ygl. Berthel/Becker (2013), S. 330



14

von der befragt und im Anschluss deren Ergebnisse von der Universitit Bamberg
ausgewertet. Die Darstellung 6 liefert eine Ubersicht der Anteile, der {iber verschiedene
Recruiting-Kanile generierten Einstellungen. Den Hochstwert im Jahr 2014 erzielen die
Unternehmens-Webseiten und Internet-Stellenboérsen mit 37,3 Prozent aller
Stellenbesetzungen aus einer Stellenanzeige. AuBlerdem erfolgen 8,0 Prozent aller
Stellenbesetzungen iiber Mitarbeiterempfehlungen und 5,1 Prozent iiber Social Media.
SchlieBlich folgen die Printmedien mit 4,0 Prozent und die Bundesagentur fiir Arbeit mit
2,7 Prozent.”” Die Zuwachsraten von Unternechmens-Webseiten sind mit 3,2 Prozent zum
Jahr 2013 am hochsten. Sie stellen mit den Internet-Stellenborsen den wichtigsten
Recruiting Kanal dar. Social-Media-Kanile bestitigen mit einem Zuwachs von 0,5
Prozent den Aufwirtstrend und etablieren sich immer mehr bei den Personalentscheidern.
Dagegen verlieren Printmedien mit 4 Prozent im Jahr 2014 weiter an Bedeutung und
liegen nun erstmals hinter den Social-Media-Kanédlen. Zusammengefasst kommen die
Anteile der Unternechmens-Webseiten, Internet-Stellenborsen und Social-Media auf 79,7
Prozent der gesamten generieten Einstellungen. Damit ist der E-Recruiting Bereich mit
seinen Recruiting-Kanélen mit Abstand der wichtigste Bereich flir die
Personalgewinnung. Auf diese Recruiting-Kandle werde ich spéter noch genauer

eingehen.

3.3 Grundlagen des Social Media Recruitings

Social Media Recruiting setzt sich aus den Begriffen ,,Social Media®“ und Recruiting
zusammen. Der Recruiting Begriff wurde bereits in Kapitel zwei nidher definiert. Eine
gute Zusammenfassung was Social Media alles beinhaltet, gibt der BVDW: , Social
Media sind eine Vielfalt digitaler Medien und Technologien, die es Nutzern ermoglichen,
sich untereinander auszutauschen und mediale Inhalte einzeln oder in Gemeinschaft zu
gestalten. Die Interaktion umfasst den gegenseitigen Austausch von Informationen,
Meinungen, Eindriicken und Erfahrungen sowie das Mitwirken an der Erstellung von
Inhalten. Die Nutzer nehmen durch Kommentare, Bewertungen und Empfehlungen aktiv
auf die Inhalte Bezug und bauen auf diese Weise eine soziale Beziehung untereinander

auf. Die Grenze zwischen Produzent und Konsument verschwimmt. Diese Faktoren

*7Vgl. Studie Recruiting Trends 2015, S. 10
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unterscheiden Social Media von den traditionellen Massenmedien. Als
Kommunikationsmittel setzt Social Media einzeln oder in Kombination auf Text, Bild,

Audio oder Video und kann plattformunabhingig stattfinden.**®

Man spricht demnach
von Social Media Recruiting, wenn man eine Prisenz in den sozialen Netzwerken
betreibt, um Arbeitsstellen auszuschreiben und selber aktiv zu wirbt bzw. Bewerber
anspricht.*” Es gibt zahlreiche Social-Media-Plattformen die fiir das Recruiting eingesetzt
werden konnen. Zum einen gibt es die Sozialen Netzwerke wie Facebook, Google+,
YouTube oder Twitter. Diese Netzwerke werden von den Usern vornehmlich privat
genutzt, dennoch gibt es fiir das Recruiting eines Unternehmens relevante Schnittstellen,
beispielsweise im Personalmarketing. Zum anderen gibt es spezielle Karriere-Netzwerke,

wie XING und LinkedIn, deren Hauptfunktion ist die berufliche Vernetzung. Im

Folgenden werden zwei Hauptfunktionen des Social-Media-Recruitings vorgestellt.

3.3.1 Active Sourcing

Durch die vielfdltigen Moglichkeiten der Social Media Anwendungen entstehen grof3e
Chancen in der Personalgewinnung. Eine Methode des Social Media Recruitings
bezeichnet man als ,,Active Sourcing*, was so viel wie proaktive Kandidatenansprache
bedeutet. Diese Methode nutzt soziale Plattformen wie LinkedIn, XING, Facebook oder
andere, um auf potentielle Arbeitskrifte aufmerksam zu werden.*® Der Personaler sucht
also die Datenbanken der verschiedenen Plattformen nach seinen Kriterien ab und
versucht dann aktiv die herausgefilterten Arbeitnehmer zu kontaktieren. Dafiir gibt es
zusiétzlich Software Tools, welche die Suche und Kontaktanfragen vereinfacht. Social
Media Plattformen stellen ihre Masse an Daten den ,,Suchenden® bereit. Allerdings
werden im Vorfeld passende Kriterien zum Filtern der Ergebnisse benétigt. Mit Hilfe der
Social Media Plattformen wird damit die Chance erhoht geeignete Arbeitskrifte zu
finden. Da gerade diese Methode sehr kompatibel mit der Technikaffinitdt der Generation
Y ist, sollten sie verstirkt zur Gewinnung junger Fachkréfte genutzt werden. Die Studie
Recruiting Trends 2015 untersuchte, welche Social-Media-Kanédle am héufigsten fiir

Active Sourcing genutzt werden. Demnach nutzten die 1.000 grofften deutschen

* vgl. BVDW (2009), S. 5
¥ Vgl. Dannhéuser (2014), S. 3
3 vgl. Ebd. (2014), S. 3
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Unternehmen fiir 13,1 Prozent Ihrer freien Stellen, XING mit 23,2 Prozent am haufigsten.

Danach folgen LinkedIn mit 13,7 Prozent und spezielle Blogs mit 7 Prozent.>!

3.3.2 Employer Branding

Die Spezialisten und ,,High Potentials* der Generation Y sind auf dem Markt sehr gefragt,
auch bekriftigt durch den Fachkridftemangel und kdnnen sich teilweise ihre Jobs
aussuchen. Daher steigt fiir viele Unternechmen die Bedeutung ihres AuBenimages?’*
Dieses Element des Personalmanagements bezeichnet man als Employer Branding oder
auch Arbeitgebermarkenbildung. Employer Branding kennzeichnet sich durch die
AuBendarstellung des Unternehmens als Arbeitgebermarke. Bestandteile einer
Arbeitgebermarke konnen Entwicklungsperspektiven, Identitit des Unternehmens,
Werte, Standorte, Gehalt, Unternehmenskultur, Verantwortung, Karriereprogramme,
Home-Office, Anreizsysteme und Selbststindiges Arbeiten sein. *Man sollte dabei als
Unternehmen seine Zielgruppe im Blick haben und die Wahrnehmung des Unternehmens
so attraktiv wie mdglich gestalten. Fiir Unternehmen wird es deshalb immer wichtiger
beispielsweise iiber Social-Media-Kanile die Generation Y zu erreichen. Diese jungen
Bewerber erwarten von Unternehmen das eine Internetpriasenz filir Informationen und

gegebenenfalls als Ansprechpartner zur Verfiigung steht.*

Bérman fasst folgendermaflen zusammen: ,,Das Employer Branding hat das Ziel, ein
Unternehmen insgesamt als attraktiven Arbeitgeber darzustellen und sich von anderen
Wettbewerbern auf dem Arbeitsmarkt positiv abzuheben (zu positionieren). Damit soll
aufgrund der erhofften Marketingwirkung die Effizienz der Personalrekrutierung als

auch die Qualitit der Bewerber dauerhaft gesteigert werden.*>

Der Begriff Employer Branding kann auch in Verbindung mit dem Begriff
Personalmarketing verwendet werden und beide haben dhnliche Ziele fiir das
Unternehmen. Das Employer Branding verfolgt eher langfristige Ziele und versucht die

Unternehmensmarke  attraktiv. = zu  positionieren. Die  Schwerpunkte  des

*! Vgl. Studie Recruiting Trends 2015, S. 11
32 ygl. Rath/Salmen (2012), S. 134

3 vgl. Rehm (2012), S. 20

** Vgl. Ebd. (2012), S. 19

% ygl. Barman (2012), S 23
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Personalmarketings sind eher mittelfristig und haben die Begeisterung der Zielgruppe fiir
die Marke bzw. das Unternehmen zur Aufgabe. Diese Teilbereiche bilden das Fundament
fiir das Recruiting. *° Die Hilfsmittel fiir diese Unternehmenswerbung sind Social Media
Plattformen wie XING, Facebook oder LinkedIn. Die Qualitdt dieser Profile entscheidet
iiber den Recruiting Erfolg der Unternehmen. Somit macht die Einfiihrung eines Social
Media Profils nur dann Sinn, wenn man ein entsprechendes Budget zur Verfligung hat,
ansonsten konnte es dem Unternehmen mehr Schaden, als Nutzen bringen. *’ Es gibt aber
auch gegensitzliche Meinungen. Demnach konnen Unternehmen mit Kreativitdt und
Authentizitit in der Online-Kommunikation punkten, obwohl sie ein kleineres Budget
zur Verfligung haben. Ein Beispiel dafiir wire mehr Mitbestimmung der Zielgruppe bei
einer Stellenausschreibung.’® Die Studie Recruiting Trends 2015 unterstreicht diese
Entwicklung fiir Unternehmen. Fiir Employer Branding nutzen die 1.000 grofBten
deutschen Unternehmen zu 35,1 Prozent Facebook, zu 28,3 Prozent XING, zu 13,6
Prozent LinkedIn, zu 12,2 Prozent Twitter und zu 12 Prozent YouTube. Aullerdem stieg

die Nutzung im 5-Jahres Vergleich bei Facebook, um iiber 28,3 Prozent an. **

36 ygl. Barman (2012), S 24

7 Vgl. Graf (2014), S. 76

¥ vgl. Rath/Salmen (2012), S. 139

¥ Vgl. Studie Recruiting Trends 2015, S. 53
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3 Instrumente der internetgestiitzten Personalgewinnung

3.1 Karriere-Webseite

Die Karriere-Webseite ist fiir die Unternehmen das wichtigste Einstellungsinstrument fiir
die Personalgewinnung. Die die Studie Recruiting Trends 2015 in Darstellung 7
unterstiitzt diese These. Demnach nutzten im Jahr 2014 90,4 Prozent de 1.000 groften
Unternehmen aus Deutschland die eigene Webseite fiir Stellenausschreibungen. Danach
folgen die Internet-Stellenborsen mit 70,1 Prozent auf dem zweiten Platz. Aber auch bei
den tatsdchlich vorgenommenen Einstellungen liegen die Unternehmens-Webseiten mit
37,3 Prozent gleichauf mit den Internet-Stellenborsen auf dem ersten Rang.*’ Diese
Rangfolge verdeutlicht die groBe Bedeutung von Karriere-Webseiten fiir Unternehmen.
Nachfolgend werden Anforderungen wie Auffindbarkeit, Navigation, Inhalt, Design,
Interaktivitit und Funktionen einer Karriere-Webseite erldutert''. Die Erfiillung dieser
Anforderungen ist die Grundlage fiir erfolgreiche externe Personalgewinnung. Eine
genauere und vielfdltigere Analyse der Anforderungen an Karriere-Webseiten wird im

fiinften Kapitel an zwei Praxisbeispielen beschrieben.
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Darst. 7: Anzeigenschaltung in Recruiting-Kanélen
(Quelle: Studie Recruiting Trends 2015, 2015, S. 7)

* ygl. Studie Recruiting Trends 2015, S. 7
! Vgl. Sage Solution AG, S. 5
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Auffindbarkeit

Das wichtigste ist eine gute Auffindbarkeit iiber Suchmaschinen wie ,,Google*, durch
treffende Bezeichnungen der Unternehmens-Webseite. Man kann die Auffindbarkeit
weiter vereinfachen durch eine gezielte Suchmaschinenoptimierung. Weiterhin bietet
sich an, fiir die Karriere-Webseite eine separate Internetadresse einzurichten, unabhingig
von der Unternehmenswebseite. Somit wird eine gute Erreichbarkeit gewidhrleistet. Um
in der Zukunft gut aufgestellt zu sein, sollte man die Darstellung der Karriere-Webseite

auch fiir Smartphones optimieren.*’
Navigation

Vorteilhaft ist eine gut sichtbare Weiterleitung bzw. Verlinkung von der
Unternehmenswebseite zur Karriere-Webseite. Die Karriere-Webseite sollte klar
strukturiert sein und Hinweisfelder, Suchfelder, sowie aussagekréftige Schlagworter

beinhalten.*
Inhalt

Bewerber interessieren sich fiir moglichst aktuelle allgemeine Unternehmens- und
Karrierespezifische Informationen. Das beinhaltet Branche, verschiedenen Standorte,
Produkte und Service, Mitarbeiteranzahl, Stabilitit und Unternehmenserfolge,
Unternehmenskultur, Unternchmenswerte und die Unternchmenshistorie. Auflerdem
werden karrierespezifische Informationen verlangt, wie Betriebsklima, konkrete
Jobangebote, Informationen zu Einsatz- und Einstiegsmoglichkeiten, Work-Life-
Balance, Vergiitung und Sozialleistungen, welcher Fiihrungsstil herrscht im
Unternehmen, welche Verantwortung und wieviel Mitgestaltungsmoglichkeiten gibt es
im Unternehmen, Home-Office, Betreuungsangebote flir Familienangehdrige und
Freizeitangebote, Weiterbildungsangebote, Aufstiegschancen.** Weiterhin ist es fiir die
Bewerber praktisch, den Bewerbungsprozess einsehen zu konnen. Das macht den Prozess

nachvollziehbar und ist ein Zeichen fiir mehr Transparenz.

*Vgl. Ebd,, S. 5
# vgl. Ebd,, S. 5
* Vgl. Rath/Salmen (2012), S. 195



20

Design

Die Karrierewebseite stellt die Schnittstelle zwischen Employer Branding und
Recruiting-Prozess dar. Die E-Recruiting- und Employer Branding-Aktivitdten werden
optimal unterstiitzt, wenn die Karriere-Webseite visuell so gestaltet ist, dass sie den
Vorstellungen und Bediirfnissen der Hauptzielgruppe entspricht. Denn die Generation Y
gewinnt man nur mit einer emotionalen, authentischen und audiovisuellen Préisentation.
Dabei sollten die digitalen Erlebnisse mit dem Erlebten im realen Vorstellungsgesprach
iibereinstimmen.*” Der Aufbau der Seitenstruktur sollte sinnvoll gestaltet und intuitiv
bedienbar sein. Denn die Bewerber haben meistens klare Vorstellungen und Erwartungen
an den Arbeitgeber. Um diese Vorstellungen erfiillen zu konnen, sollten Web 2.0 Tools
genutzt werden. Solche Tools kénnen unter anderem Weiterempfehlungs-Funktionen,
RSS-Feeds, Videopodcasts, Soziale Netzwerke, Blogs und Veranstaltungskalender
sein.*® Das Design sollte durchgingig ein gutes ,,Bewerbererlebnis* ermoglichen, um

Bewerbungsabbriichen vorzubeugen.*’
Interaktivitit und Funktionen

Die wichtigste Funktion ist die Bewerbungsoption auf Stellenangebote. Eine
automatisierte Erfassung von Bewerbungsanfragen hilft dem Unternehmen, eine zeitnahe
Antwort auf die Bewerbungsanfrage des Bewerbers zu geben. Der Bewerber bekommt
so schneller eine Riickmeldung und kann den Status auf der Karriere-Webseite verfolgen.
Es sollte eine zusétzliche Option der Initiativbewerbung implementiert werden.
SchlieBlich sollte der Bewerber die Moglichkeit haben die eigenen Daten wie
Anschreiben, Lebenslauf, Zeugnisse usw. in einem Benutzerkonto abzuspeichern. Somit
kann die Bewerbung jederzeit weiter fortgefiihrt und auch fiir weitere Stellenangebote im
gleichen Unternechmen verwendet werden.* Es sollten Kontaktméglichkeiten angegeben
und Verlinkungen auf Social-Media-Plattformen des Unternehmens implementiert

werden.

* Vgl. Rath/Salmen (2012), S. 198
* Vgl. Rehm (2012), S. 24
7 Vgl. Beck (2012), S. 142
* Vgl. Rath/Salmen (2012), S. 193
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4.2 XING

Die folgenden zwei Abschnitte untersuchen die Karriere-Netzwerke XING und LinkedIn
als Personalgewinnungsinstrument. Bei XING handelt es sich das grofite Business-
Netzwerk in Deutschland ist mit iiber 9,2 Mio. Mitgliedern XING.* Auf XING kénnen
sich aus jeweils unterschiedlichen Griinden Berufstitige aus allen Branchen vernetzen.
Arbeitgeber suchen Mitarbeiter oder Kooperationspartner und Arbeitnehmer suchen Jobs
oder fachlichen Rat. Nutzer miissen sich dafiir ein Profil erstellen wo sie ihre relevanten
Daten eingeben, um fiir ihre entsprechende Branche auffindbar zu sein. Die Vorteile von
XING sind aus Arbeitnehmersicht: Auch ohne aktive Suche, bekommt man von
Recruiting Mitarbeitern passende Angebote. Jobangebote werden auf der Profilseite
eingeblendet. Durch die Verkniipfung mit anderen Personen entstehen Netzwerke, womit
sich immer neue Optionen und Verbindungen ergeben. Aus Sicht des Recruiters: Man
erreicht aktive Jobsuchende, aber auch wechselwillige Arbeitnehmer. Es konnen
zusétzliche Informationen iiber potentielle Mitarbeiter gewonnen werden. Die
Kommunikation findet auf gleicher Ebene statt und ist authentischer.” Der groBte Vorteil
von XING bleibt die grofle Reichweite und Verbreitung. Andere Netzwerke bieten einen
nicht so umfangreichen Kandidatenpool. Im Folgenden ist der typische Ablauf einer
Personalplanung liber XING aus Recruiterperspektive dargestellt: 1. Verdffentlichung
von Stellenanzeigen auf der XING Plattform. 2. Active Sourcing durch die aktive
Kommunikation mit den XING Mitgliedern’’ 3. Employer Branding:
unternehmensstrategische Malnahmen um das Unternehmen allgemein als attraktiveren
Arbeitgeber darzustellen bzw. sich von anderen Unternehmen abzugrenzen und
insgesamt die Kerninhalte des eigenen Unternchmens zu veranschaulichen.’® 4.
Recherche iiber potentielle Kandidaten zusdtzlich zur Auswertung ihrer Bewerbung. Mit
diesem Ablauf ist eine Verbesserung der Bewerberauswahl und Rekrutierung sehr

wahrscheinlich, auch wenn man nicht alle Punkte umsetzt. >

* vgl. XING AG, 18.3.2016

>0 ygl. Dannhéuser (2014), S. 21

>l Vgl. Ebd. (2014,) S. 22

> ygl. Klein und Stotz (2013), S. 5
> Vgl. Dannhiuser (2014), S. 22
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Mitgliedschaftsarten bei XING

Es gibt drei Arten von Mitgliedschaften bei XING. Die erste ist die kostenfreie Basis-
Mitgliedschaft. Die zweite ist eine kostenpflichtige Premium-Mitgliedschaft und die
dritte eine kostenpflichtige Premium-Mitgliedschaft mit der zusétzlichen Nutzung des
Talentmanagers. Die meisten wichtigen Funktionen sind mit der Basis-Mitgliedschaft
nutzbar, beispielsweise das Anlegen und Verdffentlichen eines Personenprofils oder das
Veroffentlichen einer Stellenanzeige. AuBBerdem ist es moglich ein Unternehmensprofil
zu erstellen. Aber die Kommunikation zu anderen XING-Usern und damit potentiellen
Bewerbern ist stark eingeschrénkt, da die Active-Sourcing-Funktionen nicht nutzbar
sind.* Es ist in der Basis-Mitgliedschaft auch nur die Standardsuche vorhanden. Damit
ist kein professionelles Recruiting moglich. Die Premium-Mitgliedschaft enthdlt mehr
Funktionen zur Suche und zur Kommunikation mit potenziellen Mitarbeitern. Es ist also
nur eine eingeschriankte Form des Active-Sourcing mdglich. XING schrinkt auch hier
das vollstaindige Nutzungspotential ein, um die Suche zu verlangsamen und sich zur
Recruiter-Mitgliedschaft bzw. dem XING-Talentmanager abzugrenzen. > Die dritte und
professionellste Moglichkeit ist als Unternehmen der XING Talentmanager und als
Person die XING-Recruiter-Mitgliedschaft. Die Kosten fiir die XING-Recruiter-
Mitgliedschaft belaufen sich je nach der Laufzeit zwischen 39,95€ - 59,95€ im Monat.
Die Kosten fiir den XING-Talentmanager richten sich nach der Anzahl der bendétigten
Lizenzen pro Nutzer. Gibt es beispielsweise drei Mitarbeiter in der Personalabteilung die
Lizenzen bendtigen, dann miissen drei Lizenzen gekauft werden. Ein groBer Vorteil des
XING-Talentmanagers ist die Personenungebundenheit. Wenn ein Mitarbeiter das
Unternehmen verlisst, bleiben die gesammelten Informationen im Unternehmen. °
AuBerdem kann man nun die Active-Sourcing-Funktionen vollstindig nutzen. Es lassen
sich auch alle Filter fiir die Suchfunktion verwenden und die Kandidatenprofile werden

vollstdndig angezeigt.

> Vgl. Ebd. (2014), S. 22
> Vgl. Rath/Salmen (2012), S. 116
> Vgl. Birman (2012), S.55
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4.3 LinkedIn

LinkedIn ist ebenfalls ein Business Netzwerk und hat weltweit iiber 400 Millionen
Mitglieder’’, aber nur etwa 6 Millionen Mitglieder im deutschsprachigen Raum.’® Damit
ist LinkedIn das groBite Business Netzwerk der Welt, hat aber im Vergleich zu XING
weniger Mitglieder in Deutschland. Ein Vergleich der Nutzung beider Netzwerke fiir
Recruiting-Aktivititen ist in Darstellung 8 ersichtlich. In dem Sdulendiagramm kann man
erkennen, das XING bis zum Jahr 2012 seine Nutzung auf 25,6 % ausgebaut hat und im
Gegensatz dazu hat LinkedIn erst 8,3 % Nutzung erreicht.”” Ahnlich wie bei XING hat
man die Moglichkeit sich ein eigenes Profil zu erstellen und Kontakte zu Unternehmen,
Recruitern und anderen branchenspezifischen Personen herzustellen. Fiir Personaler
besteht auch hier die Funktion des Durchsuchens der Datenbank. Ein Unterschied zu

XING besteht in der branchenspezifischen Nutzung.

30,0%

25,6%

25,0% E

20,0% 19,0%

15,0%

10,0% 10,0% 8,3%
0,0%

2010 2011 2012

Nutzung des sozialenNetzwerkesfiir
Recruiting (Auspragung "trifft immer zu")

w
(=]
R

M Linkedin M Xing

Darst. 8: Die Entwicklung von XING und LinkedIn fiir das Recruiting
(Quelle: Dannhduser, 2014, S. 16)

Denn in den Branchen Banken und Versicherungen, Medien, Beratungen und
Dienstleistungen, hat LinkedIn weniger Nutzer als XING.® Einer der Hauptgriinde
hierfiir, ist die — im Gegensatz zu LinkedIn — Fokussierung von XING auf den
deutschsprachigen Raum. Durch diese Spezialisierung ist es fiir viele Mitglieder nicht

notwendig, zusidtzlich LinkedIln zu nutzen, da sie ihre berufliche Zukunft im

>"Vgl. LinkedIn, 19.3.2016

¥ Vgl. Tagesspiegel, 23.3.2016
> Vgl. Dannhéuser (2014), S. 16
% ygl. Ebd. (2014), S. 93
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deutschsprachigen Raum sehen. XING Konten werden hédufiger zur privaten Nutzung
verwendet, was fiir Recruiter eine geringere Wahrscheinlichkeit bei Riickantworten auf
Stellenangebote bzw. Mitarbeitereinstellungen bedeutet.’’ Durch die zunehmende
Internationalisierung des Arbeitsmarktes wird LinkedIn in Zukunft mit hoher

Wahrscheinlichkeit zu der Mitgliederanzahl von XING aufschlieen.
Mitgliedschaftsarten bei LinkedIn

Es gibt mehrere Moglichkeiten der Ausprdgung des Recruitings iiber LinkedIn. Eine
kostenlose Basismitgliedschaft bietet allerdings nur begrenzte Funktionen, da man im
Unterschied zu XING nur netzwerkinterne Nachrichten verschicken kann und nicht das
vollstdndige Mitgliedsprofil sicht. Diese Funktionen kann man mit Premiumkonten gegen
Gebiihren freischalten. * Das Active-Sourcing gestaltet sich ansonsten genauso wie bei
XING. Man muss sich iiber das gesuchte Profil des potentiellen Mitarbeiters klar sein und
dann die Recherche iiber die Datenbank beginnen. LinkedIn bietet die Talent Basic
Mitgliedschaft fiir 35,95€ im Jahr an. Mit dieser Mitgliedschaft kann man die
vollstdndigen Profile der Mitglieder bzw. potentiellen Arbeitskréfte und die Vornamen
der Kontakte 3. Grades einsehen. Der Suchfilter umfasst eine Auswahl von 500 Personen
und der 4 weitere Suchkriterien. Der Talent Finder ist ein weiteres upgrade welches
71,95€ im Jahr kostet. Es ist hier mdglich die vollen Namen der Kontakte des 3. Grades
einzusehen. Der Suchfilter umfasst jetzt 700 statt 500 Personen und die
Benachrichtigungsméglichkeit bei Suchkriterien-Ubereinstimmung von Kandidaten
steigt von 7 pro Woche auf 10 pro Tag. Fiir Einzelpersonen gibt es noch die Talent Pro
Mitgliedschaft, diese kostet 359,95€ im Jahr.”® Die Auswahl von Personen aus dem
Suchfilter steigt von 700 auf 1000 und die die Benachrichtigungsmoglichkeit bei
Suchkriterien-Ubereinstimmung von Kandidaten erhoht sich von 10 auf 15 pro Tag.
AuBerdem bietet auch LinkedIn eine Recruiter-Mitgliedschaft fiir Unternehmen an. Diese
ist den Einzelkonten-Mitgliedschaften deutlich an Funktionen iiberlegen. Es kdnnen 5,
10 oder 20 Mitarbeiter gleichzeitig mit der Recruiter-Mitgliedschaft arbeiten und die
erzielten Ergebnisse bleiben im Unternehmen, falls ein Mitarbeiter das Unternehmen
verldsst. Die Vorteile des Recruiter Kontos sind u.a. bessere Suchwerkzeuge, mehr

Personalinformationen, direkte Kontaktmoglichkeiten mit Kandidaten, effektive

1 Vgl. Ebd. (2014), S. 94
62 vgl. Ebd. (2014), S. 100
53 vgl. Barman (2012), S. 56
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Verwaltung der Kandidaten-Pipeline, Monitoring fiir Recruitment-Verantwortliche, die
Sicherheit und Nachhaltigkeit und keine Doppelansprache von Bewerbern. ** Es ist also
dhnlich wie bei der XING-Recuiter-Mitgliedschaft, erst mit diesen Mitgliedschaften wird
professionelles und erfolgreiches Recruiting mdglich. Denn erst mit den maximalen
Funktionsmoglichkeiten kann man das ganze Potential des Social-Media-Recruitings

ausschopfen.

4.4 Facebook

Facebook ist die mit Abstand grofite Social-Media-Plattform mit durchschnittlich 1,04
Milliarden aktiven Nutzern im Dezember 2015 ®° und ca. 23 Millionen Nutzern (Stand
2012) in Deutschland. Vor allem die Nutzergruppe im Alter von 18 bis 34 Jahre nutzt
Facebook, welche fiir die Personalgewinnung von groBer Bedeutung ist. °° Die
Darstellung 9 verdeutlicht, dass Facebook mit 89 Prozent die meistgenutzte Social-
Media-Plattform in Deutschland ist. Die Studie wurde 2012 von Faktenkontor
durchgefiihrt worden, wobei 4230 Personen zu ihrer Social-Media-Nutzung befragt
wurden. Danach folgen YouTube mit 84 Prozent, MyVideo mit 34 Prozent, StayFriends
mit 34 Prozent, Google+ mit 33 Prozent, wer-kennt-wen.de mit 31Prozent, XING mit 25
Prozent und Twitter mit 24 Prozent. Facebook ist zwar kein reines Karriere-Netzwerk,
wie etwa XING oder LinkedIn, aber ein universelles Social-Media-Netzwerk mit grof3er
Reichweite.

Dieses enorme Nutzerautkommen und die Reichweite machen Facebook auch fiir das
Personalmanagement interessant. Besonders die Bereiche des Employer Brandings und
des Personalmarketings/ Recruitings riicken in den Fokus, obwohl es nicht die
Professionalisierung von XING oder LinkedIn erreicht. *’ Im Folgenden werde ich diese

beiden Bereiche erldutern.

% Vgl. Dannhéuser (2014), S. 100
63 Vgl. newsoom.fb.com, 20.3.2016
% Vgl. Barman (2012), S. 68

7 Vgl. Ebd. (2012), S. 70
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Letzter Platz Twitter

Anteil der Social-Media-Nutzer in Deutschland, die folgende Seiten nutzen

facebook. : : » _ 89%
You([T) V ' 84%
MyVideo ' | :
StayFriends
Google+

> 45
,)Q
O w

XING’

0 20 40 60 80 100
Basis: 2.450 Social-Media-Nutzer; Sommer 2012

Statlsta 5 @EB%?&%’c?ns ® @ Quelle: Faktenkontor

Das Statistik-Portal

Darst. 9: Anteil der Social-Media-Nutzer in Deutschland
(Quelle: socialmediastatistik.de, 2012)

Employer Branding mit Facebook

Aus Sicht der Bewerber steigt die Attraktivitit des Unternehmens mit einer Facebook-
Karriereseite. Biarman beschreibt die Karriereseite als ,.eine Fanpage, bei der ein
Unternehmen iiber sich als potentiellen Arbeitergeber informiert, Einblicke ins
Arbeitsleben (in Wort und /oder Bild/Video) gibt...“”® Damit ist es das Ziel fiir
Unternehmen, die Bewerber auf die eigene Facebook-Karriereseite aufmerksam zu
machen. Auf dieser Karriereseite kann sich das Unternehmen darstellen und mit den
Bewerbern kommunizieren. ® Fiir eine erfolgreiche Facebook-Karriereseite sind
allerdings mehrere Kriterien zu beachten. Unter anderen sollte man auf Zugang und
Auffindbarkeit, Information und Inhalt, Interaktion und Technik/Funktionalitit der Seite
achten.” Um die Zielgruppe des Unternehmens zu erreichen, sollte man sich in
themenrelevanten Foren, Blogs und Gruppen beteiligen. Doch bevor sich ein

Unternehmen fiir den Aufbau der eigenen Facebook-Karriereseite entscheidet, sollte

6% vgl. Barman (2012), S. 72
% Vgl. Dannhéuser (2014), S. 129
" ygl. Birman (2012), S. 72
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evaluiert werden, wieviel Sinn eine Einfithrung fiir die Personalkommunikation hat. Die
Darstellung 10 zeigt eine Checkliste fiir die Einfithrung einer Facebook-Karriereseite.
Wenn hier mehrere Fragen negativ beantwortet werden, dann lohnt sich eine Facebook-

Karriereseite eher nicht.’!

Facebook-Karriereseite - Ja oder Nein? Eine Checkliste

Die wichtigsten Fragen, die Sie sich stellen miissen, bevor Sie eine Karriereseite auf

Facebook erstellen:

o Ist Thre Bewerberzielgruppe iiberhaupt auf Facebook? Und ist Facebook damit
wirklich die richtige Plattform, um Ihre Zielgruppe zu erreichen?

o Passt Thre Unternehmenskultur zu Facebook? Arbeiten Thre Mitarbeiter eigen-
verantwortlich und ohne stindige Kontrolle des Vorgesetzten, bringen Sie ihnen
Vertrauen entgegen und pflegen Sie eine offene Kommunikationskultur?

 Haben Sie geniigend Inhalte, Geschichten und Bilder, um iiber viele Jahre hinweg
mindestens einmal pro Woche, gerne auch héufiger, etwas zu posten - und zwar
nicht nur offene Stellen, sondern auch interessante Neuigkeiten rund um die Kar-
riere im eigenen Unternehmen?

o Haben Sie die Ressourcen — Personal mit hinreichender Qualifikation, Zeit und
Geld, die fiir einen Facebook-Auftritt nétig sind? Konnen Sie ein paar Stunden
Arbeitskraft pro Monat dafiir entbehren?

o Lisst Thre IT-Infrastruktur eine Facebook-Karriereseite {iberhaupt zu? Kénnen
Mitarbeiter von ihren Arbeitsrechnern wéihrend der Arbeitszeit auf die Face-
book-Seite zugreifen?

Darst. 10: Facebook-Karriereseite Checkliste
(Quelle: Dannhéuser, 2014, S. 138)

Recruiting mit Facebook

Die Suchen-Funktion bildet, wie in anderen Social-Media-Plattformen auch, das zentrale
Instrument um Personen, Gruppen oder Karriereseiten zu finden. Facebook hat nur eine
einfache Suchen-Funktion, mit der man nach Namen, Orten und Schlagworten
eingrenzen kann. Eine Detailsuche ist nicht moglich. Darum ist es nicht empfehlenswert,
die Suchen-Funktion als Recruiting-Instrument zu nutzen. "> Es besteht allerdings die
Moglichkeit offene Stellen auf der Facebook-Karriereseite zu verdffentlichen. Denn die
Karriereseite ist das zentrale Instrument fiir die Personalgewinnung mit Facebook. Die

Bewerber werden so auf die offene Stelle aufmerksam und sollten dann tber eine

"' Vgl. Dannhéuser (2014), S. 137
™ Vgl. Barman (2012), S. 70
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Verlinkung zur  Unternehmens-Webseite im  Karrierebereich die  genaue

Stellenbeschreibung erhalten.

4.5 Elektronische Jobportale

Eine weitere Moglichkeit des E-Recruiting besteht in der Nutzung von Online-
Jobportalen. Die Begriffe Jobborse und Jobsuchmaschine sind meistens Oberbegriffe fiir
den Begriff ,,Jobportale®, welcher auch fiir diese Ausarbeitung verwendet wird. Dennoch
sind es inhaltlich zwei verschiedene Begriffe. Nach Dannhiuser ist eine Online-Jobborse
,ein  Stellenmarkt im Internet, auf dem verschiedene Unternehmen ihre
Stellenausschreibungen und — soweit angeboten — ein Firmenprofil verdffentlichen

3 .
3 Eine

konnen, um idealerweise dadurch neue Mitarbeiter zu gewinnen®
Jobsuchmaschine ,,sucht das gesamte Internet nach ausgeschriebenen Stellen ab, sammelt
und kategorisiert diese und verlinkt von ihrem zentralen Sammelpunkt auf die
aggregierten Jobs. Sie fungieren oftmals auch als Traffic-Lieferanten fiir Jobbérsen.« ™
Die sogenannte ,,Such- und Matching-Technologie® der Jobportale hilft dem Bewerber,
anhand der eingebebenen Suchkriterien, die passenden Stellenangebote zu finden. Man
unterscheidet zwischen kommerziellen und nicht-kommerziellen Jobportalen. Ein
weiteres Unterscheidungskriterium ist die Reichweite. Hier wird zwischen sogenannten
Generalisten, regional begrenzten oder branchenspezifischen Jobportalen differenziert.
Die Nutzung fiir Jobsuchende ist meistens kostenfrei. > Die Darstellung 11 zeigt eine
Ubersicht iiber relevante Jobportale (Stand 2013) und vergleicht diese nach bestimmten
Kriterien. Demnach wurde die Webseite XING am meisten aufgerufen. XING nutzt hier
die Synergie von Karriere-Webseite und Jobsuchenden. Denn auf der Webseite von
XING gibt es auch die Unterfunktion eines Online-Stellenmarktes. Die meisten
Stellenangebote hatte mit 346.105 die Webseite meinestadt. Die hochste
Nutzerzufriedenheit mit der Schulnote 1,7 wurde bei kalaydo festgestellt. AuBerdem gibt

es einige Unterschiede in der Preisgestaltung filir eine Stellenanzeige, hier liegt die

Preisespanne von kostenfrei bei gigajob.de bis zu 725€ bei StepStone.de.”®

7 Vgl. Dannhéuser (2014), S. 299
™ Vgl. Ebd. (2014), S. 301
" Vgl. Ebd. (2014), S. 299
7% Vgl. Holtbriigge (2015), S. 117



Tabelle 5.2. Kennzahlen der grofiten zehn Jobborsen in Deutschland (Stand: Januar 2013)

Homepage Stellen-
angebote

www.meinestadt.de 346.105
www.arbeitsagentur.de 336.890
www.jobscout24.de >250.000
www.gigajob.de 173.880
www.experteer.de >80.000
www.stepstone.de 49.304
www.monster.de 32.487
www.xing.com/jobs 8.231
www.kalaydo.de/jobboerse 7.344
www.stellenanzeigen.de 5.654

Darst. 11: Kennzahlen der zehn groBten Jobportale in Deutschland

(Quelle: Holtbriigge, 2015, S. 117)

Die Studie Recruiting Trends 2015 verdeutlicht auch die Relevanz der Jobportale in der
Personalgewinnung. Im Jahr 2014 haben die 1.000 groten Unternehmen in Deutschland

70,1 Prozent der offenen Vakanzen in Jobportalen angeboten. 37,3 Prozent der

Rang unter den
meistbesuchten
Links in

Deutschland
(Alexa-Traffic-

75

82
1.198
9.077
1.897
175
350
25
7.602
1.179

Preis pro
Stellen-
anzeige

490 €
k.A.

ab 395 €
kostenfrei
k.A.

ab 725 €
ab 645 €
ab395 €
ab 590 €
ab 450 €

Nutzer-
zufrieden-
heit
(Schul-
noten)

1,8
2,2
1,9
1,9
2,0
1,8
2,0
2,0
1,7
1,9

vorgenommenen Einstellungen wurden iiber diesen Recruiting-Kanal generiert.”’

Die Vorteile von Jobportalen sind die hohe Verbreitung, Aktualitit und Schnelligkeit des
Internets und die einfache Suche, iiber die Eingabemaske. Fiir Unternehmen sind die
Kosten gering, die Zielgruppe wird erreicht und der Zeitpunkt kann genau bestimmt
werden. Bewerber sind an keinen Ort oder an eine bestimmte Zeit gebunden, um sich auf
die Stellenangebote zu bewerben. '® Das Jobportal StepStone hat sich aktuell als

Marktfithrer der Generalisten etabliert und hat in Deutschland die meisten Nutzer auf

Arbeitgeber- und Bewerberseite.”

"7 Vgl. Studie Recruiting Trends 2015, S. 8

® vgl. Holtbriigge (2015), S. 117
7 Vgl. crosswater-job-guide
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5 Praxisbeispiel

Auf der Basis der theoretischen Grundlagen wird eine erfolgreiche Karriere-Webseite
analysiert und auf die im vierten Kapitel beschriebenen Anforderungen gepriift, sowie
die Erfolgsfaktoren herausgestellt. Die Unternehmen sollten beim Aufbau Threr Karriere-
Webseite auf bestimmte Kriterien achten. Die Anforderungen die gepriift werden sind
Auffindbarkeit, Navigation, Inhalt, Design, Interaktivitit und Funktionen.*® Denn die
Erfillung dieser Anforderungen wirkt sich direkt auf den Erfolg der externen
Personalgewinnung der Unternehmen aus. Die Karriere-Webseite ist der zentrale
Anlaufpunkt fiir die Bewerber und das wichtigste Recruiting-Instrument der BMW-
Group. Fiir die vorliegende Arbeit habe ich mich im Rahmen der empirischen
Untersuchung entschieden die Karriere-Webseite von BMW zu analysieren. BMW ist
laut einer Employer Branding Studie von Randstad der attraktivste Arbeitgeber
Deutschlands. Dazu wurden im Jahr 2016 iiber 7.100 Arbeitnehmer und Arbeitsuchende
befragt.”’ Somit und muss somit zwingend den Anspruch eines erfolgreichen E-
Recruiting haben. Vor diesem Hintergrund stellt es ein lohnendes Untersuchungsobjekt

fiir meine theoretisch erarbeiteten Erfolgskriterien dar.

5.1 BMW-Group

Die BMW-Group gehort zu den 15 grofiten Autoherstellern der Welt und gemessen am
Umsatz zu den fiinf groBten deutschen Unternehmen. ,,Die BMW Group ist mit 30
Produktions- und Montagestétten in 14 Landern sowie einem globalen Vertriebsnetzwerk
der weltweit fiihrende Premium-Hersteller von Automobilen und Motorrddern sowie
Anbieter von Premium-Finanz- und Mobilititsdienstleistungen.“®* Die BMW-Group
nimmt Bewerbungen ausschlieBlich iiber die Karriere-Webseite bzw. den ,,Job-Assistent*

entgegen und ist deshalb von groBer Bedeutung fiir die externe Personalgewinnung.

80 Sage Solution AG, S. 5
! bmwgroup, 25.03.2016
2 Ebd., 25.03.2016
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Auffindbarkeit

Wenn man mit Hilfe der Suchmaschine ,,Google.de” die Worter ,,BMW Karriere*
eingibt, kommt man mit dem zweiten Suchergebnis auf die Unternehmens-Webseite. Die
Auffindbarkeit der Karriere-Webseite der BMW-Group gestaltet sich einfach und
schnell. Die Mobile-Webseite ist ebenfalls mit dem ersten Suchergebnis zu finden, gut

strukturiert und das Design ist reaktionsfdhig.

BMW @ RolsRoyce
L 6 <@ oo DE Q

Karriere

Finden Sie Ihre Stelle in

GEBEN SIE EINEN STANDORT EIN.

EINE WELT VOLLER MOGLICHKEITEN.

Darst. 12: Startseite der Karriere-Webseite der BMW-Group
(Quelle: bmwgroup.com)

Navigation

Auf der Unternehmens-Webseite wird man mit dem fiinften Navigationspunkt der
Meniileiste auf die Karriere-Webseite weiterverlinkt.*’ Der Navigationspunkt , Karriere*
ist auf der Unternehmens-Startseite gut zu sehen und der Zugang zur Karriere-Webseite
verlauft problemlos. Die Meniileiste wirkt nicht iiberfrachtet und besteht aus sieben
Navigationspunkten, auBBerdem bleibt die Navigation flach mit maximal drei Eben an
Unterpunkten. In Darstellung 12 kann man sehen, dass die Webseite eine klare Struktur
aufweist und den Fokus auf das Suchfeld in der Mitte der Webseite legt. Mit Hilfe des
Suchfeldes kann man sich iiber Stellenangebote informieren. Die Meniileiste bleibt
immer fixiert am oberen Bildschirmrand, sodass man nicht den Uberblick verliert. Fiir

weitere Informationen folgt man einfach den Pfeilen nach oben, unten, rechts oder links.

% Ebd., 25.03.2016
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Die Schlagworter der Startseite sind ,,Gemeinsam etwas bewegen, was dem Bewerber
den Wert der Mitarbeiter fiir das Unternehmen verdeutlichen soll. * Separat zur Karriere-
Webseite muss man die Umsetzung des sogenannten ,,Job-Assistent* betrachten. Der
,,Job-Assistent” ist das Online-Bewerbungssystem der BMW-Karriere-Webseite und ist
auf dieser verlinkt. Die Navigation verlduft ausschlieBlich {iber die Meniileiste, welche
im Gegensatz zum Hauptteil der Karriere-Webseite leicht iiberfrachtet wirkt. Die
Meniileiste besteht aus 11 Navigationspunkten mit insgesamt 11 Unterpunkten. Es gibt
Folgende Auswahlmdglichkeiten: Ubersicht, Bewerbungen, Initiativ bewerben, Postfach,

Merkliste, Job Agent, Profil, Optionen, Feedback, Rechtliche Hinweise, Beenden.®

Inhalt

Ausgangspunkt fiir den Bewerber bildet die Startseite der Karriere-Webseite, wenn man
sich fiir weiterfilhrende Informationen iiber das Unternehmen interessiert, gibt es die
Moglichkeit nach unten zu scrollen.®® Dann wird nach Absolvent, Schiiler,
Berufserfahrender und Student unterschieden, um Informationen der Zielgruppe
entsprechend zu iibermitteln. Die wichtigsten Karrierespezifischen-Fragen die sich fiir
den Bewerber stellen, werden hier auch beantwortet. Der Menii-Unterpunkt ,,Arbeiten in
der BMW-Group* gibt konkrete Antworten auf Fragen zur Vergiitung, Altersvorsorge,
Sonderkonditionen, Berufliche Entwicklung, Work-Life-Balance, Flexible Arbeitszeiten,
Betreuung, Gesundheitsvorsorge und  Freizeitgestaltung.”” Die  allgemeinen
Unternehmensinformationen findet man auf der Unternehmens-Webseite, unter dem
ersten Tabulator ,,Unternehmen®. Dort findet man Daten zum Unternehmensprofil,

Standorte, Historie usw. Die inhaltlichen Anforderungen sind damit vollstandig erfiillt. **

Design

Das Layout der Karriere-Webseite ist durchgidngig auf das Wesentliche reduziert und so
wird der Fokus auf die Bilder und Schlagworter gelegt. Dazu gibt es Informationskésten
fiir die Hauptinformationen. Wenn man sich fiir ein Thema interessiert, kann man mit

einem Klick eine Ebene tiefer gehen und findet genauere Informationen. Weitere

% Ebd., 25.03.2016

% recruiting.bmwgroup, 25.03.2016
86 bmwgroup.com, 25.03.2016

7 Ebd., 25.03.2016

% Ebd., 25.03.2016 (Oechsler, 2006)
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Elemente der Gestaltung sind Bilder, Videos, Google-Map-Integration und der Job-
Assistent. Die visuelle Gestaltung konzentriert sich hauptsidchlich auf Bilder von
Mitarbeitern in bestimmten Arbeitssituationen. Die Bilder wirken hochwertig, aber
dennoch authentisch. Die Videos sind ebenfalls hochwertig produziert und von der
Social-Media-Plattform ,,YouTube* integriert. Das integrieren von Social-Media-
Plattformen nutzt vor allem, um Bewerber der Generation Y zu erreichen. Es werden auf
den verschiedenen Startseiten zuerst Leitsdtze des Unternehmens préisentiert, um das
Employer-Branding zu verbessern. Das Design der Karriere-Webseite der BMW-Group
ist ansprechend und bietet ein gutes ,,.Bewerbererlebnis“. Im Gegensatz dazu, ist das
Layout des ,,Job-Assistenten, dem Bewerbungssystem der Karriere-Webseite schlicht
gehalten und wirkt aber nicht mehr zeitgemal3. Man konnte aber auch so argumentieren,
dass die Gestaltung auf das wesentliche reduziert ist. In Darstellung 13 sieht man ein
typisches Standard-Informationsfeld des ,,Job-Assistenten®. Die Schaukésten sind immer
blau unterlegt und geben die Informationen der verschiedenen Navigationspunkte wieder.

Andere Web 2.0 Elemente werden nicht verwendet.®

In Ihrem Postfach finden Sie alle Nachrichten der BMW Group rund um lhre Bewerbung. Die
Nachrichten sind mit gelesen oder ungelesen gekennzeichnet. Um eine Nachricht zu 6ffnen,
markieren Sie die entsprechenden Zeile und klicken Sie auf den Button Ansehen.

Eingang Betreff Status
© 11.03.2016 Vielen Dank fur Ihr Interesse gelesen
Alle |16schen Léschen Ansehen

Darst. 13: Unterpunkt Nachrichten im ,,Job-Assistenten”
(Quelle: recruiting.bmwgroup.com)

Interaktivitit und Funktionen

Bei Fragen zu unternehmensrelevanten Themen kann man iiber den Button ,,Kontakte*
eine E-Mail an die BMW-Group schicken. Nachholbedarf gibt es bei der Einbindung von
Social-Media-Plattformen. Denn obwohl die BMW-Group auf allen Social-Media-
Kandlen aktiv ist, gibt es auf der Karriere-Webseite nur vereinzelt Verlinkungen zu

Facebook, Instagram und Twitter. XING und LinkedIn sind gar nicht implementiert. Die

% recruiting.bmwgroup, 25.03.2016
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Funktion der Online-Bewerbung wird durch den ,,Job-Assistent* ermdglicht. Um sich per
Job Assistent online zu bewerben, muss man sich registrieren und ein Profil anlegen.
Danach konnen die zentralen Funktionen des ,,Job-Assistent™ {iber das Hauptmenii
ausgewihlt werden. * Die Darstellung 14 zeigt die Startseite des ,.Job-Assistent* der
BMW-Group. Uber den Navigationspunkt ,Bewerbung® kann man seine Online-
Bewerbung bearbeiten, speichern oder aktualisieren. Um die Bewerbung ,,abzugeben*

' Unter dem

muss man auf den Button ,Online-Bewerbung aktivieren® klicken.’
Navigationspunkt ,,Profil* konnen die Daten des Bewerberprofils bearbeitet werden und
Dateien hochgeladen werden. Auflerdem gibt es die Moglichkeit der Stellensuche, liber
den Navigationspunkt ,,Stellenmarkt”, sowie die Auswahl ,Initiativ bewerben®. Die
vorhandenen Daten kdnnen dann fiir mehrere oder spitere Bewerbungen genutzt werden.

Die Bewerbungen werden automatisiert erfasst und man wird im Postfach, iiber Status-

Updates des Bewerbungsprozesses benachrichtigt. *

Job Assistent.

Herzlich Willkommen Herr Franz Hanel,

Ihr Ziel ist eine erfolgreiche Bewerbung bei der BMW Group? Dann sind Sie hier genau richtig. Der
Job Assistent begleitet Sie als personlicher Ratgeber und Lotse: "Wo stehe ich mit meiner

' Obersicht Bewerbung und was ist der nachste Schritt?" Das erfahren Sie hier. Auch bei der Aktualisierung
Bewerbungen Ihres Profils, zur Vereinbarung von Terminen oder bei der Suche nach der geeigneten Stelle steht
Initiativ bewerben Ihnen der Job Assistent zur Seite. Zusatzlich wird die gesamte Korrespondenz tber |hr
Postfach personliches Postfach abgewickelt, so dass die Papierflut ein Ende hat.

Merkliste

Job Agent Auf dieser Seite kénnen Sie sich jederzeit schnell einen Uberblick iiber die Neuigkeiten seit Ihrer
Profil letzten Anmeldung verschaffen. Beachten Sie bitte die Anzahl der neuen Nachrichten, Angebote
Optionen oder Termine in der untenstehenden Liste. Auch alle Statusé@nderungen bei lhren Bewerbungen
Feedback werden hier angezeigt. Klicken Sie auf den entsprechenden Eintrag, um direkt in das jeweilige Menl
Rechtliche Hinweise zu springen.

Beenden
e Die nachstehende Bewerbernummer dient der Identifikation Ihrer Unterlagen in unserem internen
Bewerbersystem.

Bei der Betéatigung der Buttons "Weiter/Speichern" und "Zuriick/Speichern" werden |hre
Eingaben automatisch gespeichert, so dass Sie die Bewerbung jederzeit unterbrechen kénnen.

Viel Erfolg bei Ihrer Bewerbung!
BMW Group Recruiting

Darst. 14: Startseite des ,,Job-Assistent*
(Quelle: recruiting.bmwgroup.com)

% Ebd., 25.03.2016
I Ebd., 25.03.2016
2 Ebd., 25.03.2016
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Auswertung

Die Karriere-Webseite der BMW-Group bewegt sich inhaltlich und gestalterisch auf sehr
hohem Niveau. Das Image der Marke BMW als Premium-Hersteller von Automobilen
wird gepflegt und die Zielgruppe wird mit treffenden Schlagwortern, sowie hochwertigen
Bildern erreicht. Fiir den Bewerber werden alle relevanten Informationen bereitgestellt,
wobei bei verbleibenden Fragen die Moglichkeit besteht mit dem Unternehmen per Email
in Kontakt zu treten. Einen der wichtigsten Trends, die Mobile-Webseite, hat die BMW-
Group bereits erfolgreich umgesetzt. Die Karriere-Webseite schafft es den Bewerber, von
der BMW-Group, als potentiellen Arbeitgeber zu iiberzeugen. Wegen diesen positiven
Aspekten wurde die Karriere-Webseite der BMW-Group mehrfach prdmiert. Im Jahr
2010 wurde die BMW-Group mit dem ,,Trendence Employer Branding Award* fiir die
beste Karriere-Webseite ausgezeichnet. Trendence ist Europas flihrendes
Forschungsinstitut im Bereich Employer Branding, Personalmarketing und Recruiting.”
AuBerdem gehorte die mobile Karriere-Webseite zu den 10 besten mobilen Umsetzungen
von Karriere-Webseiten im Jahr 2015.°* Diese Erfolge und Auszeichnungen erhirten

meine insgesamt positive Bewertung der Karriere-Webseite der BMW-Group.

Dennoch gibt es Verbesserungspotentiale, unter anderem beim eingesetzten
Bewerbungssystem, dem ,Job-Assistent“. Die Navigation der Webseite ist
unkomfortabel und die Meniileiste ist mit zu vielen Navigationspunkten liberfrachtet. Die
Gestaltung ist im Gegensatz zur Karriere-Webseite eintonig und hat keine weiteren Web
2.0 Elemente. Der positive Eindruck und das ,,Bewerbererlebnis® auf der Karriere-
Webseite, wird durch den ,Job-Assistent™ etwas verzerrt. Aullerdem ist die Social-
Media-Einbindung ausbaufahig, lediglich YouTube wird aktiv auf der Karriere-Webseite
fiir unternehmenseigene Videos genutzt. Dabei ist die BMW-Group auf allen Social-
Media-Kanilen aktiv und konnte die Verlinkungen beispielsweise unter dem Button
,Kontakte* platzieren. Man konnte die Bewerber auch aktiv zur Diskussionen anregen

und auf Feedback-Blogs oder die Facebook-Karriere-Webseite hinweisen.

93 trendence.com, 25.03.2016
% Jager, Meurer (2016), S. 174
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6 Chancen und Risiken des E-Recruitings

6.1 Chancen

Die zuvor beschriebenen E-Recruiting-Instrumente und deren Vor-und Nachteile in der
Personalgewinnung werden in diesem Kapitel herausgestellt. Durch moderne E-
Recruiting-Instrumente lassen sich Bewerbungen im Vergleich zur traditionellen
Personalgewinnung effizienter, schneller und kostengiinstiger bearbeiten. Unternehmen
versuchen durch die Nutzung von neusten Technologien das Interesse des Bewerbers zu
wecken und gleichzeitig die Bewerbung so anwenderfreundlich wie mdglich zu
gestalten.” AuBerdem entfallen fiir die Bewerber die Materialkosten der traditionellen
Papierbewerbung. Der Ausgangspunkt fiir die Bewerber ist meistens die Karriere-
Webseite des Unternehmens oder ein Jobportal im Internet. Diese Anwendungen kénnen
Stellenanzeigen unkompliziert verdffentlichen, sind immer abrufbar und konnen sténdig
aktualisiert werden. *® Wie im vorherigen Kapitel bereits erwihnt wurde, konnen sich
Bewerber mit Online-Bewerbungsformularen innerhalb der Karriere-Webseite auf
Stellenanzeigen bewerben. Dafiir gibt es die Moglichkeit des Anlegens von
Bewerberprofilen, mit deren Hilfe man Daten verwalten und abspeichern kann. Der
Vorteil ist, dass man nicht die komplette Bewerbung neu erstellen muss, falls man sich
auf mehrere Stellen bewirbt. AuBerdem kann man tiber das Bewerberprofil den Status der
Bewerbung einsehen, was dem Bewerber eine zeitnahe Riickmeldung garantiert. Fiir die
Personalauswahl konnen Unternehmen die Bewerberdaten vergleichen und selektieren.
Diese Vorauswahl kann von E-Assessments, in Form von Online-Tests, unterstiitzt

werden und sorgt fiir mehr Transparenz im gesamten Recruiting-Prozess.””’

Im Bereich des Employer Brandings und Personalmarketings sind durch E-Recruiting-
Instrumente viele Chancen fiir Unternehmen entstanden, das Image und die Attraktivitét
der Arbeitgebermarke zu erhdhen.”® Das versucht auch Dannhiuser mit folgender
Aussage zum Ausdruck zu bringen: ,,Der Wert der Marke, die ein Unternehmen als

«99

Arbeitgeber haben sollte, hat sich durch das Internet und Web 2.0 potenziert.“”” Denn

% Vgl. Weise (2011), S. 55

% ygl. Rohrlack (2012), S. 84

7 Vgl. Perwiss.de, 12.04.2016

% Vgl. Rath/Salmen (2012), S. 110
% Vgl. Dannhéuser (2014), S. 321
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iiber die Karriere-Profile in den Social-Media-Plattformen oder die Karriere-Webseite
kann man mit der Zielgruppe interagieren und so die Arbeitgeberattraktivitét steigern.
AufBlerdem konnen neue Bewerbergruppen erschlossen und die Reichweite verbessert
werden. Der Erfolg ldsst sich iiber Statistikfunktionen der verschiedenen Social-Media-
Kanile auswerten und bietet umfangreiches Feedback fiir das weitere Vorgehen.'®
AuBlerdem kann man durch das ,,Active Sourcing® iiber Plattformen wie LinkedIn, XING
und Facebook direkt potentielle Bewerber ansprechen. Der Recruiter kann selbst die

Initiative ergreifen und wechselwillige ,,passive Bewerber* abwerben.

6.2 Risiken

Einer der Nachteile des E-Recruitings sind die hohen Anschaffungskosten beim
professionellen Aufbau einer Karriere-Webseite, die Benutzung einer E-Recruiting-
Software oder das Abschlielen einer Premium-Mitgliedschaft. Es besteht ein zusdtzlicher
Personalbedarf und gerade in der Anfangszeit, ein grof3er Zeitaufwand durch den Aufbau,
Pflege und Wartung dieser Instrumente. Aus Sicht der Unternehmen gibt es noch weitere
Risiken. Dazu gehoren die mangelnde Datensicherheit und Anwendungsprobleme, durch
unausgereifte Software. Den Verlust bestimmter Bewerbergruppen, da man sich
zunehmend fiir die Online-Bewerbung entscheidet. Eine Unterscheidung der
Bewerbungen fallt schwerer, da alle dem gleichen Muster folgen und keine Individualitét
erkennbar ist.'”" AuBerdem kann die Vereinfachung der Bewerbungsmoglichkeit, in
Verbindung mit der erhdhten Reichweite, zu einer stark ansteigenden Bewerberzahl und

damit auch mehr ungeeigneten Kandidaten fiihren.'®

Das Hauptproblem fiir die
Bewerber bilden die fehlenden Standards bei der Online-Bewerbung. Da jedes
Unternehmen unterschiedliche Bewerbungsmanagement-Software einsetzt, miissen
Bewerber viel Zeit aufwenden, um jede Bewerbung einzeln auszufiillen. Das konnte
potentielle Bewerber von einer Bewerbung abhalten. Weiterhin gibt es bestimmte
Anforderungen an Recruiting-Instrumente im Sinne des Datenschutzes. Aus
datenschutzrechtlicher Perspektive miissen die Unternehmen sicherstellen, dass die

Bewerber tUber das Sammeln und Nutzen ihrer Daten informiert werden. Der

1% ygl. Rath/Salmen (2012), S. 111
11 vgl. Weise (2011), S. 56
192 ygl. Rohrlack (2012), S. 84
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Bewerbungsvorgang muss technisch und organisatorisch gegen Datenmissbrauch
abgesichert sein. Das Bundesdatenschutzgesetz muss auch bei der Zusammenarbeit mit
externen Dienstleistern eingehalten werden. Auflerdem miissen bestimmte
Loschungspflichten und Aufbewahrungsfristen von Bewerberdaten beachtet werden.'”
Besonders der Einsatz von Social-Media-Plattformen wird in Unternehmen kontrovers
diskutiert. Dabei kann man die Risiken von Social-Media in zwei Gruppen unterteilen.
Zum einen die Risiken durch die Nichtnutzung, bei der ein Kontroll- und Einflussverlust,
ein Bedeutungs- und Imageverlust, sowie der Verlust von Mitarbeitern fiir das
Unternehmen drohen. Zum anderen die Risiken durch die Nutzung. Hier konnen
finanzielle Verluste entstehen, ungewollt Unternehmensinterne Informationen an die
Offentlichkeit gelangen und das Image des Unternehmens beschidigt werden.'® Nach
einer Arbeitsmarktstudie von Robert Half haben nur 33% von 200 befragten

Personalentscheidern schon einen Mitarbeiter iiber Social-Media- Plattformen eingestellt.

Karriere-Netzwerke und  Jobportale vermitteln den Bewerber weiter zu
personalsuchenden Unternehmen. Dafiir ist es notwendig den Erfolg der
Sucherergebnisse zu optimieren. Aktuell gibt es zu einem Jobangebot oft Redundanzen,
weil sich die verschiedenen Jobportale und deren Angebote iiberlagern. Ein weiteres
Problem ist die Aktualisierung der Jobangebote. Wenn man sich iiber eine online
Jobbdrse bewirbt, muss man den Betreibern vertrauen, dass die Angebote aktuell sind

195 Wenn die Jobborsen und die Betreiber der

und sich nicht als {iberholt herausstellen.
Jobsuchmaschinen diese Probleme angehen, dann werden sie auch in Zukunft eine
wichtige Rolle fiir die Personalgewinnung einnehmen. Denn E-Recruiting-Instrumente
sind ohne Zweifel nicht mehr aus der Personalgewinnung wegzudenken, aber die
traditionellen Methoden bilden immer noch das Fundament von erfolgreichen

Personalmanagement.'

Denn obwohl sich der Bereich der Personalgewinnung
weiterentwickelt ist der personliche Umgang mit dem Bewerber nicht zu ersetzen, da

T . 10
ansonsten der Bewerbungsprozess zu unpersonlich wird.'"”’

Um diese Risiken zu minimieren gibt es einige Mdglichkeiten die ein Unternehmen

19 ygl. datenschutz-praxis.de, 12.04.2016
1% Vgl. Barman (2012), S. 249

195 Vgl. Dannhiuser (2014), S. 7

1% yg]. Robert Half Studie, 12.04.2016
17 ygl. Perwiss.de, 12.04.2016
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beriicksichtigen sollte. Eine gute Ubersicht iiber die Vorgehensweise gibt die Darstellung
14. Falls man als Unternehmen im Bereich der Social-Media-Netzwerke aktiv werden
will, sollte man bestimmte Social-Media-Guidelines beachten. Diese Richtlinien legen
fest, wie man als Unternehmen in Social-Media-Plattformen auftritt und reagiert.
Dadurch kdnnen Imageschédden fiir das Unternehmen minimiert werden. Dafiir miissen
verschiedene Bereiche, die fiir die Social-Media-Aktivitdt relevant sind, wie
beispielsweise Motivation, Verhalten, Transparenz, Rechtliche Vorschriften,

Verbindlichkeit und Kontaktpersonen beachtet werden.'*®

Was sollte beim Einsatz von E-Recruiting unbedingt beriicksichtigt werden?

1. Starten Sie mit einer Analyse! Klaren Sie, welche Prozesse der Personalgewinnung durch E-Recruiting
prinzipiell in lnrem Unternehmen unterstiitzt werden kénnen!

2. Definieren Sie Kernprozesse! Uberlegen Sie, welche (Teil-)Prozesse immer wiederkehren und mit einer
hohen Anzahl in der Personalgewinnung auftreten! Diese eignen sich in der Regel besonders gut fiir die
Umsetzung mittels E-Recruiting bzw. den Einsatz von E-Recruiting-Software.

3. Klédren Sie das Budget! Legen Sie ein Budget sowohl fiir die Implementierungsphase als auch fiir den
Betrieb von E-Recruiting fest! Dies hilft Ihnen, die geeigneten MaRnahmen und Werkzeuge auszuwahlen
und vermeidet, dass die Kosten in der Umsetzung aus dem Ruder laufen.

4. Seien Sie sich iiber lhre Zielgruppe im Klaren! Definieren Sie, welche Zielgruppen Sie iber E-Recruiting
ansprechen wollen! Diese bestimmen maRgeblich die Gestaltung der E-Recruiting-Prozesse und die
Auswahl der E-Rekrutierungskanale.

5. Wahlen Sie bewusst die passenden Rekrutierungskanile! Schlagen Sie nicht sofort auf voller Breite
los! Uberlegen Sie ganz genau, mit welchem Rekrutierungskanal Sie die gewiinschte(n) Zielgruppe(n) am
effektivsten erreichen!

6. Fangen Sie mit einfachen Aktivitiiten an, die viel Effekt bringen! Uber eine eigene Webseite verfiigt
mittlerweile fast jedes Unternehmen. Bauen Sie zielgerichtet einen eigenen Karrierebereich auf! Fiillen Sie
diesen mit interessanten und regelmaRig aktualisierten Inhalten sowie lhren Stellenangeboten! Vergessen
Sie nicht, die Inhalte miissen gefunden werden! Nutzen Sie eigene Blogs oder Blogs
auf Karrierewebseiten, um auf offene Stellen in Ihrem Unternehmen sowie auf Neuerungen im

Bewerbungsverfahren hinzuweisen!

Darst. 15: Was sollte beim Einsatz von E-Recruiting unbedingt beriicksichtigt werden?
(Quelle: perwiss.de)

Eine weitere allgemeine Losung zur Reduzierung der Kosten fiir die Rekrutierung bildet
die innerbetriebliche Ausbildung von Fachkriften. So bindet man sich friih junge Talente
an das eigene Unternehmen und kann ihnen das bendtigte Know-how vermitteln.
AuBlerdem kann man den Abwanderungsdruck durch die Konkurrenz minimieren, da sich

die Mitarbeiter mehr mit dem eigenen Unternehmen identifizieren.'”

1% Vgl. Barman (2012), S. 212
19 Vgl. Dannhduser (2014), S. 9
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7 Fazit

Das Internet hat die Personalgewinnung fiir die Unternehmen vereinfacht. Fast jedes
Unternehmen hat beispielsweise eine Unternehmens-Webseite um in Kontakt mit
Bewerbern oder Kunden zu treten. Durch die Entwicklung vom Web 1.0 zum Web 2.0
hat jeder die Moglichkeit sich in Social-Media-Netzwerken an Diskussionen zu beteiligen
und mit anderen in Kontakt zu treten. Um die Zielgruppe der Generation Y zu erreichen
miissen Unternehmen technologisch auf dem neusten Stand bleiben. Denn die Bewerber
der Generation Y sind mit dem technologischen Wandel aufgewachsen und mit der
Nutzung vertraut. Das Ziel der vorliegenden Arbeit war es, das Potential von Online-
Recruiting fiir die externe Personalgewinnung zu untersuchen. Dafiir wurden im
theoretischen Teil der Arbeit die neuen Moglichkeiten des E-Recruitings, insbesondere
die des Social-Media-Recruitings aufgezeigt. AuBerdem wurden die verschiedenen
externen Personalgewinnungskanédle vorgestellt und deren Vor- und Nachteile

herausgestellt.

Es zeigte sich dabei, dass vor allem Karriere-Webseiten eine zentrale Rolle fiir die
Personalgewinnung im Internet darstellen. Die Karriere-Webseite bildet die
Basisplattform fiir das Recruiting und die AuBlendarstellung eines Unternehmens. Die
Prisenz von Social-Media-Plattformen und Karriere-Webseiten erhoht damit die
Attraktivitit des Unternehmens. Es konnte aber auch festgestellt werden, dass zukiinftig
die Bedeutung von Social-Media-Plattformen steigen wird. Denn die verschiedenen
Anwendungen lassen sich hervorragend fiir das Employer Branding und das
Personalmarketing nutzen. Mit Hilfe der modernen E-Recruiting-Instrumente lassen sich
Bewerbungen im Vergleich zur traditionellen Personalgewinnung effizienter, schneller
und kostengiinstiger bearbeiten. Das gilt einerseits fiir die Personalabteilung eines
Unternehmens, aber auch fiir die Bewerber selbst. Dabei generiert die Karriere-Webseite
die meisten neuen Mitarbeiter. Eine ansprechende Karriere-Webseite ist also fiir alle
Unternehmen von groflem Nutzen. Fiir Bewerber gibt es auf den Karriere-Webseiten die
Funktion des Online-Bewerbungsformulars, mit dem man sich direkt auf die
Stellenausschreibung bewerben kann. Die Mdoglichkeit der Direktbewerbung stellt einen

groBBen Vorteil gegeniiber dem herkdmmlichen Bewerbungsbrief dar.

Des Weiteren stellte sich im Laufe der Analyse heraus, dass es neben allen Chancen des

E-Recruiting auch eine Reihe von nicht zu unterschitzenden Risiken gibt, wie die hohen
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Anschaffungskosten beim professionellen Aufbau einer Karriere-Webseite. Des
Weiteren gibt es durch die erhohte Reichweite des Stellenangebotes, eine ansteigende
Zahl von unpassenden Bewerbungen. Aber als Hauptproblem fiir die Jobsuchenden
wurde festgestellt, dass fiir eine Bewerbung auf den verschiedenen Karriere-Webseiten
jedes Mal eine komplett neue Bewerbung erstellt werden muss, obwohl es mit Hilfe von

einheitlichen Standards technisch moglich wire.

Im empirischen Teil der Arbeit konnten, dann diese theoretischen Erkenntnisse am
Fallbeispiel der Karriere-Webseite von BMW angewendet werden. Die Analyse dieser
machte deutlich, dass BMW die Anforderungen erfiillt. Insbesondere das Image der
Marke BMW als Premium-Hersteller von Automobilen wird gut vermittelt und die
Zielgruppe wird mit treffenden Schlagwortern, sowie hochwertigen Bildern erreicht.
Dennoch wurden auch Verbesserungspotentiale festgestellt. Unter anderem beim
eingesetzten Bewerbungssystem, dem ,Job-Assistent”. Die Navigation des ,,Job-
Assistent™ ist unkomfortabel und die Meniileiste ist mit zu vielen Navigationspunkten
iiberfrachtet. Auflerdem ist die Einbindung von Social-Media ausbaufdhig, lediglich

YouTube wird aktiv auf der Karriere-Webseite fiir unternehmenseigene Videos genutzt.

Alles in allem gilt es festzuhalten, dass Online-Recruiting fiir die externe
Personalgewinnung aufgrund des groBen Wachstumspotentials von Social-Media-
Recruiting und der Riickldufigkeit der Stellenanzeigen in Printmedien eine immer
wichtigere Rolle einnehmen wird. Die herausgestellten Chancen und Potentiale
iiberwiegen deutlich die thematisierten Risiken. Die vorliegende Arbeit kann somit als
wissenschaftlicher Beitrag fiir diese Erkenntnis zeitgeméfBer Personalgewinnung in
Unternehmen verstanden werden. AuBerhalb der Wirtschaftswissenschaft kann
Unternehmen geraten werden sich aktuell an der E-Recruiting-Strategie von BMW zu
orientieren, was auch die empirischen Ergebnisse dieser Arbeit noch einmal deutlich

machen.
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