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Begriffserklarungen

Blog
E-Assessment

Employer Brand(ing)

E-Recruitment/

E-Recruiting

E-Testing

Jobborse

Online Recruitment

Podcast

Social Community
Social Network

Stellenborse

Web 2.0

Weblog

Siehe Weblog

Personelles Auswahlverfahren, das unter Zuhilfenahme
elektronischer Medien durchgefihrt wird.
Arbeitgebermarke. Bezeichnet die Nutzung von Marketing-
mafnahmen, mit dem Ziel, ein Unternehmen als attraktiven
Arbeitgeber darzustellen.

Siehe Online Recruitment

Die Durchfuhrung von Eignungstests unter Zuhilfenahme
elektronischer Medien.

Siehe Stellenborse

Bewerberansprache unter Zuhilfenahme des Internets.
Abwandlung des Weblogs, bei der Beitrage in Form von
Ton- bzw. Videoaufzeichnungen (Video Podcast) veroffent-
licht werden.

Siehe Social Network

Netzgemeinschaft. Bezeichnet eine Website, die das Knlp-
fen und Pflegen und von Internet-Kontakten ermdglicht.
Plattform fur die Veréffentlichung von Stellenanzeigen im
Internet.

Beschreibt den Wandel des Internets von einer reinen Ver-
offentlichungsplattform hin zu einem interaktiven und kolla-
borativen Medium.

Website, auf der meist in regelméafRigen Abstanden Artikel
von einem oder mehreren Autoren verotffentlicht werden.
Zusatzlich bieten die meisten Weblogs Besuchern die M6g-

lichkeit, selbst Kommentare abzugeben.
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1 Einleitung

Online Recruitment, einst vornehmlich ein Werkzeug global tatiger Technologiekon-
zerne, ist heute in Unternehmen jeder Grof3e und Sparte das Mittel der Wahl fur die
Personalbeschaffung. Die digitale Stellenanzeige ist bald so selbstversténdlich wie die
gedruckte und eine wachsende Zahl an Unternehmen ist inzwischen dazu tUbergegan-
gen, ausschlieBlich Online zu inserieren®. Aufgrund der besseren Durchsuchbarkeit
elektronischer Stellenanzeigen begriiBen die meisten Bewerber diesen medialen
Wechsel. Die Einfihrung des Online Recruitment bedeutet fur viele Unternehmen eine
erhebliche Zeit- und Kostenersparnis und hat weitreichende Auswirkungen, auch fur
die Bewerber. So akzeptieren immer mehr Unternehmen Bewerbungen entweder zu-
satzlich oder gar exklusiv in digitaler Form. Die Tage der muhevoll zusammengestell-
ten Bewerbungsmappe und handschriftlicher Lebenslaufe sind also allem Anschein

nach gezahilt.

Das World Wide Web hat sich seit seiner Einfihrung zu Anfang der 1990er Jahre im-
mer wieder neu erfunden. So erleben wir heute ein weitaus interaktiveres Web als
noch vor zehn Jahren. Diese Veranderung wirkt sich auch auf das Online Recruitment
aus. So ist zunehmend zu beobachten, dass sich Unternehmen die Werkzeuge des
Web 2.0, etwa Weblogs und Podcasts, auch fiur die Personalbeschaffung zunutze
machen. Ebenfalls ist festzustellen, dass das Internet in Zeiten einer wachsenden
Verbreitung von Smartphones zunehmend mobiler wird. Wagt man den spekulativen
Blick in die Zukunft, so liegt die Vermutung nahe, dass sich auch das Online Recruit-

ment diese neu entstehende Plattform zunutze machen wird.

Ziel dieser Studienarbeit ist es, den momentanen Stand des Online Recruitment fest-
zuhalten, Trends und Tendenzen herauszuarbeiten und Prognosen abzugeben, wie
sich das Online Recruitment weiter entwickeln kdnnte. Im ersten Teil der Arbeit soll
zuerst eine allgemeine Definition abgegeben werden, Begrifflichkeiten sollen geklart
und das Fur und Wieder des Online Recruitment abgewogen werden. Im zweiten Tell
der Arbeit sollen aktuelle Trends und Tendenzen ermittelt und anschaulich dargestellt
werden. AbschlieRend soll dann eine Bewertung des Online Recruitment im Allgemei-
nen, und der momentanen Entwicklungen im Speziellen abgegeben werden. AulRer-
dem soll in einem kleinen Ausblick dargelegt werden, wohin die Reise moglicherweise

gehen kodnnte.

! vgl. (Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V.,
2009)
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Da das Thema Online Recruitment inzwischen beachtliche Dimensionen angenommen
hat, kdbnnen im Rahmen dieser Studienarbeit viele Teilaspekte nur oberflachlich be-
leuchtet werden. Aus diesem Grund legt die Studienarbeit einen Schwerpunkt auf die
Personalwerbung und nur in geringerem MalR3e auf weiterflihrende Themen wie bei-
spielsweise die elektronische Personalvorauswahl. Zusatzliche Literatur zu den nicht
im Detail behandelten Themen findet der interessierte Leser am Ende dieser Arbeit.
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2 Online Recruitment

Der Begriff Online Recruitment (alternativ auch E-Recruitment) bezeichnet die Nut-
zung elektronischer Medien, insbesondere des Internets, fur die interne oder externe
Personalwerbung?®. Die interne Personalwerbung erfolgt dabei meist tiber die Unter-
nehmenswebsite bzw. bei interner Personalbedarfsdeckung auch dber Intranet-
Portale®. Firr die externe Personalwerbung nutzen Unternehmen meist Online-Portale
kommerzieller Anbieter oder die Jobbérse der Bundesagentur fiir Arbeit’. Dariiberhi-
naus greifen immer mehr Unternehmen auf Personalberater zurtick, die zum Auffinden

geeigneter Kandidaten oft selbst das Internet nutzen®.

2.1 Auspragungsformen

Online Recruitment existiert heute in unterschiedlichen Auspragungsformen®. Eine
verbreitete Form des Online Recruitment ist die Veroffentlichung von Stellenanzeigen
auf der Unternehmenswebsite und die Annahme von Bewerbungen in elektronischer
Form, etwa per E-Mail oder Uber entsprechende Online-Formulare. Bereits diese ein-
fache Form des Online Recruitment bringt eine Reihe von Vorteilen mit sich, die im

Folgenden genauer untersucht werden sollen.

Ebenfalls zum Online Recruitment zahlt die Personalwerbung tber allgemeine oder
fachgebundene Stellenbdrsen im Internet. Das Internet als Massenmedium eignet sich
jedoch auch fur eine indirekte Form der Personalbeschaffung: Uber Corporate-
Weblogs und Podcasts versuchen Unternehmen heute zunehmend, eine Arbeitge-
bermarke (Employer Brand) zu schaffen’, in der Hoffnung, sich so in einem hart um-
kampften Arbeitsmarkt besser behaupten zu kénnen. Noch einen Schritt weiter geht
die Personalbeschaffung tiber Social Networks, insbesondere Uiber die Online-Portale
Xing und LinkedIn. Hierbei werden die Arbeithehmer, die sich oftmals noch in einem
festen Arbeitsverhdltnis befinden, direkt angesprochen. Die direkte Ansprache vor-
nehmlich passiver, d. h. nicht aktiv arbeitssuchender Kandidaten tber Social Commu-

nities ist heute fester Bestandteil des Handwerkszeugs eines Personalberaters®.

% Vgl. (Holtbriigge, 2007, S. 100-102)

% vgl. (Wickel-Kirsch, Janusch, & Knorr, 2008, S. 39)

*Vgl. (Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V., 2009)
® Vgl. (Dorner, 2008)

® vgl. (Weber, 2007, S. 59)

"Vgl. (Jager, 2008, S. 57-58)

8 vgl. (Dorner, 2008)
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Ebenfalls zu beobachten ist die zunehmende Nutzung des Internets fur die Personal-
vorauswahl, etwa in Form elektronischer Tests (E-Testing) oder umfassender Aus-
wahlverfahren, die oftmals aus dem Umfeld der Assessment-Center stammen (E-
Assessment)°.

2.2 Urspringe

Die Nutzung des Internets (oder genauer: des World Wide Webs) fur die Personalbe-
schaffung ist beinahe so alt wie das WWW selbst. Bereits im Jahr 1994 entsteht mit
,Monster.com* eines der ersten Online-Portale fiir Arbeitgeber und Arbeitssuchende™.
Ein Jahr spater Offnet die Stellenbdrse ,CareerBuilder ihre Pforten und nimmt schnell
eine fiilhrende Position im amerikanischen Markt ein*'. Heute operieren beide Unter-
nehmen global und belegen in Bezug auf ihre Zugriffszahlen auch in Deutschland vor-
dere Platze. Heimische Konkurrenz bekommen die beiden US-Unternehmen vor allem
von Anbietern wie Gigajob oder JobScout24, aber auch von insgesamt tiber 800 weite-

ren aktiven Jobbérsen in Deutschland (Stand: Juli 2007)*.

Seit Dezember 2003 gibt es in Deutschland, zusatzlich zu den kommerziellen Job-
Portalen, auch eine Online-Jobbdrse der Bundesagentur flr Arbeit. Mit rund 480.000
gemeldeten Stellenangeboten® ist die Jobbérse der Bundesagentur heute, trotz des

spaten Markteintritts, unangefochtener Marktfihrer.

2.3 Verbreitung und Akzeptanz

Rund 94% der Unternehmen in Deutschland nutzen das Internet fur die Ausschreibung
offener Stellen; lediglich 85% der Unternehmen suchen Personal weiterhin Uber Zei-
tungen, Fachmagazine und sonstige Printmedien. Das Internet ist damit schon heute
das wichtigste Medium fur die Personalwerbung. Von den Unternehmen, die Stellen-
ausschreibungen im Internet veréffentlichen, nutzen 59% allgemeine Jobbdrsen, 51%
die eigene Unternehmenswebsite, 25% der Unternehmen nutzen branchenspezifische

Jobborsen und 18% andere Online-Dienste®”.

% vgl. (Diercks, 2008, S. 171-175)

1% vgl. (Monster Worldwide, Inc., 2009)

1 vgl. (CareerBuilder.com, 2009)

2 vgl. (Kenk, 2007, S. 50)

3 vgl. (Bundesagentur fiir Arbeit, 2009)

% vgl. (Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V.,
2009)
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Online Recruitment geniel3t inzwischen auch bei den Arbeitssuchenden eine hohe Ak-
zeptanz. So verzeichnet die Stellenbdrse Monster.de, Stand Dezember 2008, 1,8 Mil-
lionen registrierte Benutzer und tiber 51 Millionen Seitenaufrufe pro Monat™. Laut ei-
ner Studie des amerikanischen Marktforschungsunternehmens comScore aus dem
Jahr 2007 nutzen auf3erdem europaweit mehr als 53 Millionen Menschen Jobportale

im Internet?®.

2.4 Motivation

Die Ausschreibung freier Stellen in Zeitungen und Zeitschriften ist meist mit horrenden
Kosten verbunden. Hinzu kommt ein hoher Aufwand, die in Schriftform eingehenden
Bewerbungen zu bearbeiten und auszuwerten. Einige Untersuchungen haben gezeigt,
dass sich mit Hilfe des Online Recruitment Personalbeschaffungskosten um bis zu
95% reduzieren lassen. Gleichzeitig reduziert sich die Zeit von der Ausschreibung bis
zur Besetzung einer Stelle um bis zu 25%"’. Diese Zeit- und Kostenersparnis lasst
sich im Wesentlichen auf zwei Faktoren zuriickfihren: zum einen ermdglicht der Ein-
gang der Bewerbungen in elektronischer Form einen vollstandig EDV-gestitzten,
standardisierten Workflow, zum anderen kénnen Online-Formulare eingesetzt werden,
um eine automatisierte Bewerber-Vorauswahl durchzufiihren®®. Die EDV-gestiitzte
Verarbeitung der Bewerbungen ermdglicht au3erdem langerfristig das Anlegen einer
Bewerberdatenbank, die bei der Besetzung zukiinftige Vakanzen zu weiteren Einspa-

rungseffekten filhren kann®®.

Die Bewerberansprache Uber das Internet birgt jedoch nicht nur gro3e Einsparungspo-
tenziale, sie ermdglicht vielmehr auch das Erreichen einer, fiir eine groR3e Zahl an Un-
ternehmen interessanten Zielgruppe: Junge Akademiker. Laut einer Umfrage der For-
schungsgruppe Wahlen e.V. nutzen 93% der Deutschen mit Hochschulreife das Inter-
net. Hauptschulabgéanger ohne abgeschlossene Berufsausbildung sind hingegen nur
zu 40% im Internet vertreten. Interessant ist auch die Altersstruktur der Internet-
Nutzer: 95% der 18-34 jahrigen und nur 87% der 35-59 jahrigen nutzen regelmafig

das Internet®®. Die spezifische demografische Zusammensetzung der Internet-

2 vgl. (Monster Worldwide Deutschland GmbH, 2009)

1% vgl. (Fiutak, 2007)

" vgl. (Stone, Lukaszewski, & Isenhour, 2005, S. 24)

8 vgl. (Drumm, 2004, S. 341)

9 vgl. (Weuster, 2008, S. 89)

0 vgl. (Forschungsgruppe Wahlen e.V., 2009). Angabe zur Zahl der Internet-Nutzer gemittelt
aus beiden Geschlechtern.



6 Aktuelle Trends und Tendenzen im Online Recruitment

Nutzerschaft bedeutet fir Arbeitgeber vor allem geringere Streuverluste bei der Per-

sonalwerbung und eine, in vielen Féllen ,positive, Vorauslese“*.

In Zeiten des Fachkréaftemangels gewinnt das Online Recruitment aufRerdem an Be-
deutung bei der Schaffung einer Arbeitgebermarke (Employer Branding)®®. Uber die
eigene Unternehmenswebsite lassen sich etwa neben den Anforderungsprofilen der
zu besetzenden Stellen auch die Qualitaten des Unternehmens als Arbeitgeber an ei-
nen potenziellen Bewerber kommunizieren. Uber Weblogs und Podcasts kann zusatz-
lich ein Teil der Unternehmenskultur nach aul3en getragen, und so das Bild des Unter-
nehmens in der Offentlichkeit positiv beeinflusst werden. Die Friichte erfolgreichen
Employer Brandings erntet seit Jahren das Unternehmen Google, das laut einer pan-
europaischen Umfrage weiterhin Europas beliebtester Arbeitgeber ist®.

2.5 Kiritik

Aufgrund der hohen Reichweite von Online Stellenbdrsen und vor allem wegen des
immensen Einsparungspotenzials, verzichten immer mehr Unternehmen auf die Verof-
fentlichung von Stellenanzeigen in Printmedien®. Diese Entwicklung wird von Kritikern
argwohnisch beaugt. Man beflirchtet, altere und sozial schwéchere Bewerber, aber
auch Bewerber mit niedrigerem Bildungsstand kénnten so diskriminiert werden®. Auch
fur die Unternehmen kann sich eine reine Online Recruitment Strategie als hachteilig
erweisen, etwa wenn die anzusprechende Zielgruppe eine geringe Internetaffinitat
aufweist®®. Derartige Befiirchtungen sind zweifelsohne berechtigt, wenngleich eine
Studie des statistischen Bundesamts aus dem Jahr 2008 Anlass zu vorsichtigem Op-
timismus liefert. So nutzen 31,6% der 16-24 jahrigen, 22,0% der 25-44 jahrigen und
immerhin noch 10,3% der 45-64 jahrigen das Internet fur die Jobsuche. Aufgeschlis-
selt nach dem Bildungsstand fallen die Unterschieden sogar noch geringer aus: 13,3%
der befragten Personen mit niedrigem-, 15,5% der Personen mit mittlerem- und 13,4%
der Personen mit hohem Bildungsstand bedienen sich flir die Arbeitssuche des Inter-

nets?’.

L (Drumm, 2004, S. 341)

2 \gl. (Holtbriigge, 2007, S. 102)

3 vgl. (Universum, 2009)

4 Vgl. (Stone, Lukaszewski, & Isenhour, 2005, S. 23)
2 vgl. ebd., S. 24

% vgl. (Weber, 2007, S. 60)

2" vgl. (Statistisches Bundesamt, 2009)



7 Aktuelle Trends und Tendenzen im Online Recruitment

Die vollstandig elektronische Erfassung und Bearbeitung von Bewerberdaten und die
sich daraus ergebende Effizienzsteigerung stellt einen der Hauptvorteile des Online
Recruitment dar. Durch den hohen Grad an Automatisierung wird der Prozess der
Personalbeschaffung jedoch auch zunehmend ,unpersénlicher und unflexibler*®. So
fuhrt der Einsatz vordefinierter Eingabemasken zwar zu einer héheren Standardisie-
rung und damit im Idealfall zu mehr Objektivitat, dem Bewerber wird jedoch jede Mo g-
lichkeit genommen, die eigenen Alleinstellungsmerkmale darzustellen, sofern diese
nicht in das vorgegebene Schema passen®.

“8 (Stone, Lukaszewski, & Isenhour, 2005, S. 24). Ubersetzt aus dem Englischen.
# vgl. (Holtbriigge, 2007, S. 101)
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3 Trends und Tendenzen

Die Fortentwicklung des Online Recruitment ist erwartungsgemal stark an den tech-
nologischen und soziologischen Fortschritt des Internets gebunden. So zeichnet sich
der Trend, hin zu einem interaktiveren und kollaborativeren Web auch beim Online
Recruitment deutlich ab®. Immer mehr Unternehmen filhren eigene Recruitment Web-
logs, mit dem ausgemachten Ziel, bei potenziellen Bewerbern positive Praferenzent-
scheidungen herbeizufuhren. Dartiberhinaus greifen Unternehmen und vor allem Per-
sonalberater zunehmend auf Social Communities zurtick, um ,passive Bewerber* di-
rekt anzusprechen®!. Auch das mobile Internet hat man inzwischen als Plattform fur
das Online Recruitment entdeckt. Zwar gibt es bisher noch kaum konkrete Anwen-

dungsfélle, an Ideen mangelt es jedoch nicht®,

3.1 Praferenzmanagement

In den vergangenen Jahren und Jahrzenten hat sich der Arbeitsmarkt zunehmend po-
larisiert. Obwohl in einigen Arbeitsfeldern ein Uberangebot an Arbeitskraften zu ver-
zeichnet ist, fallt es immer mehr Unternehmen schwer, offene Stellen zeitnah zu be-
setzen. Insbesondere Positionen, die eine hohe Qualifikation voraussetzen, bleiben oft
fur lange Zeit vakant. Man spricht von einem Fachkraftemangel®®>. Um die eigene
Wetthewerbsfahigkeit nicht zu gefahrdet, sehen sich Unternehmen daher zunehmend
gezwungen, aktives Praferenzmanagement zu betreiben, um so eine langerfristige
Versorgung mit qualifizierten Arbeitskréaften zu gewahrleisten. Als Praferenzmanage-
ment bezeichnet man dabei die gezielte Beeinflussung der Praferenzen, also der Vor-
lieben potenzieller Kandidaten in Hinblick auf den zuklnftigen Arbeitgeber, unter Zuhil-

fenahme der Instrumente des Personalmarketings.®*

3.1.1 Employer Branding

Positive Praferenzentscheidungen fir einen bestimmten Arbeitgeber entstehen meist
nach demselben Prinzip wie Praferenzentscheidungen fiir ein bestimmtes Produkt
oder einen bestimmten Dienstleistungsanbieter. Das Marketing als Instrument der Ab-

satzwirtschaft lasst sich daher auch auf den Bereich der Personalbeschaffung Ubertra-

%0 vgl. (Jager, 2008, S. 57-65)

L vgl. (Dorner, 2008)

2 vgl. (Jager, 2008, S. 61-63)

¥ vgl. (Reinberg & Hummel, 2004, S. 1-10)
¥ vgl. (Beck, 2008, S. 17-27)
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gen®. Betrachten man noch einmal die Liste der beliebtesten Arbeitgeber in Europa®®,
so lasst sich sofort ein Muster erkennen: Praktisch alle vorderen Platze sind durch Un-
ternehmen belegt, die Uber eine Marke mit hoher Sichtbarkeit verfiigen. Verdeutlicht
wird diese Beobachtung durch die Tatsache, dass sich nahezu alle genannten Unter-
nehmen auch in einer Top-100-Liste der wertvollsten globalen Marken wiederfinden®.
Die beobachtete Kausalitat zwischen Markensichtbarkeit und positiven Praferenzent-
scheidungen durch Teilnehmer des Arbeitsmarkts, fihrt unmittelbar zum Konzept der
Arbeitgebermarke (Employer Brand). Ziel der Arbeitgebermarke ist dabei, Unterneh-
men als attraktiven Arbeitgeber darzustellen und gegentiber dem Wettbewerb positiv

zu positionieren®,

3.1.2 Verfuigbarkeit von Informationen

Ein Arbeitnehmer kann nur dann zu einer bestimmten Praferenzentscheidung kom-
men, wenn die ihm* zur Verfiigung stehende Informationsbasis ausreichend ist*’. Fiir
die Schaffung einer Arbeitgebermarke sind deshalb ein hohes Mal3 an Transparenz
und eine offene Kommunikationspolitik zwingend erforderlich. Fuhrt man sich vor Au-
gen, dass die meisten Arbeitsmarktteilnehmer das eigene Unternehmen bestenfalls
aus Konsumentensicht kennen, so wird deutlich, dass aktives Praferenzmanagement
zunéachst bedeutet, den potenziellen Bewerber mit allen notwendigen Informationen zu
versorgen*’. Diese Erkenntnis hat in den vergangenen Jahren dazu gefiihrt, dass zahl-
reiche Unternehmen den Recruitment-Bereich*? ihrer Internetprasenz in erheblichem
MalRe ausgebaut haben. So findet man dort heute neben aktuellen Stellenanzeigen
auch Informationen zur Unternehmenskultur, der Mitarbeiterzusammensetzung und

dem Arbeitsumfeld.

Das Bereitstellen eines breiten Informationsangebots kann sich bereits positiv auf eine
mdgliche Praferenzentscheidung auswirken. Da die Wahl des Arbeitsplatzes jedoch
nicht ausschlieRlich anhand rationaler und messbarer Kriterien erfolgt43, ist es von
grol3er Bedeutung, potenzielle Bewerber auch auf einer emotionalen Ebene anzuspre-

chen. Dabei zahlt es sich besonders aus, der im Internet vorherrschenden Anonymitat

% vgl. (Beck, 2008, S. 9-10)

% vgl. (Universum, 2009)

" vgl. (Millward Brown Optimor, 2009)

¥ vgl. (Schumacher & Geschwill, 2009, S. 39)

% Das Wort ,ihm* wird an dieser Stelle geschlechtsneutral verwendet.

“©vgl. (Beck, 2008, S. 49-50)

*Lvgl. (Jager, 2008, S. 59)

2 Meist verbirgt sich der Recruitment-Bereich hinter Begriffen wie ,Jobs* oder ,Karriere®.
* Vgl. (Beck, 2008, S. 50)
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entgegenzuwirken und eine personlichere Ansprache zu wahlen. Mit Weblogs und
Podcasts existieren zwei Kommunikationskanéle, die eine solche personliche Anspra-
che ermoglichen.

3.1.3 Weblogs

Weblogs sind Online-Tagebiicher, die von einer oder mehreren, in der Regel nament-
lich bekannten Personen, aktiv gepflegt werden. Im Kontext der Unternehmenskom-
munikation unterscheidet man dabei zwischen so genannten Corporate Weblogs, d.h.
Weblogs, die der Kontrolle und Uberwachung des Unternehmens unterliegen, und Mi-
tarbeiter-Weblogs, die im Rahmen gewisser Richtlinien durch die Mitarbeiter selbst
gepflegt und verantwortet werden. Beiden Formen des Weblogs gemein sind ein form-
loser Schreibstil und das bewusste Einbringen eigener Ansichten und Meinungen. Le-
ser empfinden Weblogs daher meist als ,offen und authentisch**. Als Informations-
guelle sind Weblogs heute eher eine Randerscheinung. So gaben lediglich 6% der Be-
fragten einer Studie der ARD und des ZDFs an, zumindest gelegentlich Weblogs zu

nutzen. Unter den 20-29 jahrigen waren es immerhin 9%,

Aus Unternehmenssicht sind Weblogs vor allem ein weiterer Kommunikationskanal,
der zum Herbeifiihren positiver Praferenzentscheidungen genutzt werden kann. Dabei
ist von besonderem Interesse, dass Weblogs dem Nutzungsverhalten junger Arbeit-
nehmer Rechnung tragen*. Potenzielle Bewerber profitieren auBerdem von Weblogs,
da diese oftmals Informationen bereitstellen, die ansonsten unzuganglich waren*’. So
geben insbesondere Mitarbeiter-Weblogs oftmals wertvolle und unverfalschte Einbli-
cke in den Arbeitsalltag bestimmter Tatigkeitsbereiche. Dartberhinaus haben interes-
sierte Arbeitssuchende die Moéglichkeit, direkt Kontakt mit Mitarbeitern aufzunehmen,

um sich so aktiv weitere Informationen zu beschaffen.

3.1.3.1 Fallbeispiel: Daimler-Blog

Seit Oktober 2007 betreibt der deutsche Automobilhersteller Daimler einen Corporate
Weblog, in dem Mitarbeiter verschiedener Karriere-Level und Téatigkeitsbereiche Uber
Ihren beruflichen Werdegang, ihren Arbeitsalltag und ihre personlichen Erfahrungen

berichten®®. Ziel des Weblogs ist, die ,Attraktivitat und die Reputation [des] Unterneh-

* (Berlecon Research, 2007)
45 . .
Vgl. (Fisch & Gescheidle, 2008)
“*® Vgl. (Jager, 2008, S. 59)
*"vgl. ebd.
8 Vgl. (Daimler AG, 2009)
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«49 «50

mens zu verbessern“” und mehr ,Transparenz her[zu]stellen®”, so Daimler Projektlei-
ter Uwe Knaus. Man beobachtet aul3erdem, dass der Weblog die Mitarbeitergewin-
nung positiv beeinflusst™. Laut einer nicht reprasentativen Umfrage machen Bewerber
aktuell jedoch nur 4% der gesamten Leserschaft des Daimler Blogs aus®. Bei 324.000

Besuchern im Jahr 2008 sind das immerhin noch deutlich tiber 10.000%,

3.1.3.2 Fallbeispiel: Microsoft JobsBlog

Der amerikanische Technologiekonzern Microsoft betreibt seit Marz 2004 unter dem
Namen ,JobsBlog“ ein Online-Portal fiir Bewerber und all jene, die sich tber die Kar-
rieremdglichkeiten und den Recruitment-Prozess bei Microsoft informieren méchten>.
Kernstlick des Portals ist ein Weblog, der von insgesamt zehn Microsoft Angestellten,
darunter Gberwiegend Mitarbeiter aus dem Recruitment-Umfeld, betreut wird. Inhaltlich
lassen sich die Beitrage des Weblogs grob in funf Kategorien aufteilen: Bewerbungs-
tipps, Informationen Uber die Vorzliige von Microsoft als Arbeitgeber, Erfahrungsberich-
te, Interviews mit Mitarbeitern und Antworten auf Leserfragen. Dabei fallt besonders
auf, mit welcher Selbstverstandlichkeit die JobsBlog-Autoren Einzelheiten ihres Rec-
ruitment-Prozesses offenbaren; Einzelheiten, die in den meisten anderen Unterneh-

men aller Wahrscheinlichkeit nach der Geheimhaltung unterlagen.

In den Worten der JobsBlog Griunderin Gretchen Ledgard ist das Ziel des Weblogs,
.eine bessere Verbindung zu [den] Bewerbern aufzubauen® und den ,technischen Be-
rufen bei Microsoft ein ,menschliches Gesicht' zu verpassen“*®. Inwiefern Microsoft mit
dieser Form der Bewerberansprache erfolgt hat, lasst sich schwer feststellen: Uber

Reichweite und Zugriffszahlen des JobsBlog halt sich das Unternehmen bedeckt.

3.1.4 Podcasts

Bei Podcasts handelt es sich um eine Abwandlung der Weblogs, bei denen Beitrage in
Form von Ton- oder Videoaufzeichnungen veroffentlicht werden. Auch sechs Jahre
nach der Einfihrung des Begriffs ,Web 2.0“ filhren Podcasts eher ein Schattendasein.
So nutzen Laut einer Studie der ARD und des ZDFs aus dem Jahr 2008 7% der Be-

* (Meyer, 2008)

% (Meyer-Gossner, 2008)

L vgl. ebd.

2 \/gl. (K6nig, 2009)

%3 vgl. ebd.

** Vgl. (Microsoft Corporation, 2009)

%% (ActiveWin.com, 2006). Ubersetzt aus dem Englischen.
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fragten gelegentlich Videopodcasts. Nur 4% der Befragten gaben an, Audiopodcasts

abzurufen®®.

Trotz der vergleichsweise schlechten Akzeptanz der Podcasts, kénnen sie sich als ein
geeignetes Instrument fiir das Personalmarketing erweisen, nicht zuletzt, weil die Be-
werberansprache lber Podcasts aufgrund der Beschaffenheit des Mediums besonders
personlich ist.

3.1.4.1 Fallbeispiel: Siemens

Das Unternehmen Siemens bietet auf seiner Website seit Juni 2006 eine Reihe von
Audiopodcasts zu den drei Themengebieten ,Innovationen von Siemens®, ,Jobs & Kar-
riere“ und ,Ausbildungs- und Studiengange bei Siemens* zum kostenlosen Download

a.r]57

. Das sparliche Angebot an Recruitment-bezogenen Podcasts beschéftigt sich
Uberwiegend mit den Themen Ausbildung und Bewerbung. Alle Podcasts sind profes-
sionell produziert und wirken gestellt und unpersonlich. Auffallend ist auch, dass die
meisten Podcasts aus den Jahren 2006 und 2007 stammen. Podcasts aus den Jahren
2008 und 2009 fehlen fast ganzlich. Die Bemuhungen seitens Siemens um eine fort-
schrittliche Bewerberansprache scheinen also im Sand verlaufen zu sein. Der Sie-
mens Podcast wird damit unfreiwillig zu einem zweifachen Negativbeispiel, denn ein

erfolgreicher Podcast muss vor allem authentisch®® und aktuell®® sein.

3.1.5 Bewertung

Der Einsatz von Weblogs und Podcasts im Online Recruitment darf zweifelsohne kein
Selbstzweck sein. Eine Online-Recruitment-Strategie, die auf diese Medien setzt, be-
notigt deshalb eine klare Zielsetzung und muss vor allem einer standigen Erfolgskont-
rolle unterzogen werden. In Anbetracht der schlechten Akzeptanzwerte von Weblogs®
und Podcasts® stellt sich jedoch die Frage, inwiefern sich der hohe personelle Auf-
wand flr die Pflege und Betreuung solcher Plattformen Uberhaupt rentiert. Eine empi-
rische Studie aus dem Jahr 2007, bei der insgesamt 196 Unternehmen zu Ihren Erfah-
rungen mit Web 2.0-Anwendungen im Kontext des Personalmarketings befragt wur-
den, gibt Grund zur Hoffnung: 70% der befragten Unternehmen gaben an, durch den

Einsatz von Web 2.0 die Zahl der Besucher auf lhrer HR-Website vergréRRert zu ha-

% vgl. (van Eimeren & Frees, 2008)
" Vgl. (Siemens AG, 2009)

%8 vgl. (Jager, 2008, S. 61)

> vgl. ebd. S. 59, Abb. 2.

% vgl. (Fisch & Gescheidle, 2008)
® vgl. (van Eimeren & Frees, 2008)
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ben. 33% der Unternehmen meldeten einen Anstieg bei den eingehenden Bewerbun-
gen und 50% beobachteten positive Auswirkungen auf inren Employer Brand®.

Ob und in welchem Mal3e sich der Einsatz von Web 2.0-Anwendungen fur ein Unter-
nehmen lohnt, lasst sich in den meisten Fallen nur schwer prognostizieren. Erfolg und
Misserfolg solcher Malinahmen hangen letztlich von den Affinitaten der angesproche-
nen Zielgruppe und dem Geschickt des jeweiligen Unternehmens ab.

3.2 Social Recruitment

Bei akutem Arbeitskraftemangel und ausgeschopften Arbeitsmarkten greifen heute
immer mehr Unternehmen auf interne oder externe Personalberater zuriick. Diese
nutzen eigene Bewerberpools oder offentliche Kontaktnetzwerke, um schnell einen
geeigneten Kandidaten fir eine zu besetzende Stelle zu finden. Dabei scheuen sie
sich nicht, auch Arbeitnehmer in festen Arbeitsverhaltnissen anzusprechen und gege-
benenfalls abzuwerben®. Aufgrund der hohen Honorarforderungen®, wurden Perso-
nalberater lange Zeit nur fur die Besetzung von Fuhrungspositionen eingesetzt. In letz-
ter Zeit werden jedoch auch immer mehr Kandidaten fur Positionen mittlerer Karriere-
level von Personalberater vermittelt. Ziel der Direktsuche Uber Personalberater ist vor
allem das Erreichen ,passiver Bewerber*®, d.h. Arbeitnehmer, die generell an einem
Arbeitsplatzwechsel interessiert sind, in dieser Hinsicht jedoch nicht selbst aktiv wer-

den.

Mit dem Aufkommen von Social Communities und Online-Kontaktnetzen ist die Arbeit
der Personalberater deutlich erleichtert worden. Hing der Erfolg eines Personalbera-
ters in der Vergangenheit Gberwiegend von der Qualitat seiner Bewerberkartei ab, so
haben Personalberater heute Uber Social Communities Zugriff auf einen schier uner-
schopflichen Pool an potenziellen Kandidaten. Die Nutzer dieser Communities sind
dabei meist hochqualifiziert, verfligen Uber mehrjahrige Berufserfahrung und entspre-
chen damit genau dem Profil des Kandidaten, der fur gewdhnlich von Personalbera-

tern gesucht wird®®.

%2 vgl. (Meser & Jager, 2007)

% vgl (Weber, 2007, S. 71-78)

% vgl. (Schumacher & Geschwill, 2009, S. 93-94)
% (Dorner, 2008)

% vgl. (Dorner, 2008)
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3.2.1 Xing und LinkedIn

Mit Xing (vormals Open Business Club, online seit November 2003, weltweit 7 Millio-
nen Mitglieder®’) und LinkedIn (online seit Mai 2003, weltweit 42 Millionen Mitglieder®®)
existieren zwei Social Communities, die sich dem Knipfen neuer und der Pflege be-
stehender Geschaftskontakte verschrieben haben. Grundprinzip beider Plattformen ist
das Anlegen eines personlichen Profils und das Verwalten einer Kontaktliste. Das per-
sonliche Profil hat dabei den Charakter eines Lebenslaufs und enthalt neben Angaben
zum beruflichen Werdegang z. B. auch Informationen tber Studium und Ausbildung
des jeweiligen Nutzers. Beide Plattformen bieten ihren Nutzern aufRerdem die Mdg-

lichkeit, Angaben zu ihren Interessen und Zielen zu machen.

Die Fulle an Informationen, die Nutzer dieser Plattformen ber sich preisgeben, bietet
Personalberatern optimale Bedingungen fir eine gezielt Personalsuche. Gleichzeitig
kénnen Personalberater die Nutzerprofile fir eine erste Vorauswahl einsetzen, ohne
dabei mit dem Kandidaten in direkten Kontakt treten zu miissen®. Besonders interes-
sant sind Online-Kontaktnetze auch fur die Besetzung von Vertriebspositionen: Ent-
scheidet sich ein Nutzer, seine Kontaktliste 6ffentlich sichtbar zu machen, so kann
sich ein interessierter Personalberater einen ersten Eindruck von dessen mdglichem

Vertriebs-Netzwerk bilden™.

3.2.2 Der glaserne Bewerber

Die Preisgabe personlicher Informationen im Internet ist aus Grinden des Daten-
schutzes generell problematisch. Im Kontext der Social Communities nimmt diese
Problematik jedoch noch eine weitere Dimension an: Da Internetnutzer oft bei mehre-
ren Communities registriert sind’?, lassen sich durch die Verkniipfung der dort erfass-
ten Daten umfassende Personlichkeits- und Bewegungsprofile erstellen. Obwohl laut
einer Online-Umfrage 75% der teilnehmenden Internetnutzer angeben, bei der Verof-
fentlichung personlich identifizierbarer Daten Bedenken zu haben, scheinen diese Be-
denken in der Praxis nicht zu einer Ablehnung der Social Communities zu fithren”.

" vgl. (XING AG, 2009)

% vgl. (LinkedIn Corporation, 2009)

% vgl. (Dorner, 2008)

° Bei Xing ist das, Stand Juli 2007, die Standardeinstellung.
" vgl. (Dorner, 2008)

2 vgl. (Nagl, Mense, & Holweg, 2008, S. 63)

" vgl. (Nagl, Mense, & Holweg, 2008, S. 65)
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Aufgrund der hohen Verfligbarkeit personlicher Daten im Internet sind inzwischen
zahlreiche Unternehmen dazu ubergegangen, Bewerber zunachst einem virtuellen
,Background-Check” zu unterziehen’. Kandidaten, die in Social Communities wie
StudiVZ oder Facebook peinliche Details ihres Privatlebens veroffentlichen oder in On-
line-Foren fragewurdige Ansichten vertreten, kbénnen dann, abhangig von der zu be-
setzenden Stelle, schnell in der Gunst des zustandigen Personalberater sinken’. Er-
leichtert wird die digitale Leumundsprifung durch Personensuchmaschinen wie Yasni,
die anhand des Namens alle offentlich verfligbaren Informationen zu einer bestimmten

Person anzeigen kénnen’®.

Hat sich ein Bewerber einmal die digitale Bl6l3e gegeben, so gibt es meist kein Zuriick
mehr: Durch den hohen Vernetzungsgrad der Social Communities sind personliche
Daten oft quer durch das Web verteilt. Dartiberhinaus speichern Suchmaschinen und
Internetarchive einzelne Seiten oft iber Jahre hinweg’’. Das Preisgeben persénlicher

Informationen im Web sollte daher gut Giberlegt sein.

3.2.3 Bewertung

Glaubt man der Studie des amerikanischen Online-Recruitment-Spezialisten Jobvite,
so sind Social Communities wie Xing oder LinkedIn zumindest in den USA schon heu-
te fester Bestandteil des Recruitment-Prozesses. Von den befragten Unternehmen
gaben 68% an, Social Communities flr die Personalbeschaffung einzusetzen. 66%
der Unternehmen haben Uber Social Communities bereits erfolgreich Stellen besetzt
und 72% der Unternehmen planen, im laufenden Jahr mehr in das Recruitment tber
Social Communities zu investieren’®. Die direkte Ansprache ,passiver Bewerber* iber
Social Communities kann sich also rentieren. Zwar konnen Social Communities die
klassischen Online-Stellenbdrsen nicht vollstandig ersetzen, insbesondere in schwieri-
gen Arbeitsmarktsituationen sind Portale wie Xing oder LinkedIn jedoch eine unver-

zichtbare Quelle fir hochqualifizierte Arbeitskrafte.

" vgl. (Online Recruitment, 2007) und (Jager, 2008, S. 60)
® Vgl. (Crosswater Systems, 2007)

® vgl. ebd.

"vgl. ebd.

8 vgl. (Jobvite, 2009)
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3.3 Mobile Recruitment

Das Online Recruitment folgt erwartungsgemaf den Trends des Internets. Mit der
wachsenden Verbreitung mobiler Internetverbindungen ist ein Wandel des Online Rec-
ruitment hin zum Mobile Recruitment deshalb eine beinahe logische Konsequenz”.

f80

Mit Gber 4 Milliarden Geraten im weltweiten Umlauf®™ ist das Handy auf3erdem an

Reichweite kaum zu Uberbieten.

Obwohl Handys heute von allen Alters- und Bildungsgruppen genutzt werden, ist bei
den unter 25 Jahrigen eine deutliche Haufung zu verzeichnen. So zahlen sich 96,9%
der 16-24 Jahrigen und nur 92,77% der 25-44 Jahrigen zu den Handynutzern®'. Im
Kontext des Personalmarketings eignet sich das Handy deshalb besonders fir die
Ansprache von Berufseinsteigern. Wie eine solche Bewerberansprache genau ausse-
hen wird, weild heute jedoch noch keiner. Erste Gehversuche im Mobile Recruitment
orientieren sich Uberwiegend an bewéhrten Mal3hahmen aus dem Mobile Marketing.
So kénnen sich interessierte Arbeitsmarktteilnehmer beispielsweise per SMS Uber
neue Stellenangebote benachrichtigen lassen, oder iiber so genannte Mobile Tags®,
die beispielsweise auf Plakaten aufgedruckt sind, mobil Uber ein bestimmtes Unter-
nehmen informieren®. Welchen Mehrwehrt dieser MaRnahmen gegeniiber einem rei-
nen Online Recruitment bieten, ist unklar. Insofern bleibt abzuwarten, wie sich das

Thema Mobile Recruitment weiter entwickelt.

Bereits heute ist zu beobachten, dass durch den anhaltenden Smartphone—Trend84
und die hdhere Verflgbarkeit glnstiger Datentarife, die Grenzen des Internets und der
mobilen Welt immer weiter aufgehoben werden. Man kénnte daher die Prognose wa-
gen, dass das Online Recruitment letztendlich eine Einheit mit dem Mobile Recruit-
ment bilden wird. Ob das Mobile Recruitment zukinftige Uberhaupt eine Rolle spielen

wird, lasst sich heute aus Ermangelung an Erfahrungswerten bestenfalls vermuten.

" vgl. (Jager, 2008, S. 61)

% vgl. (GSM World, 2009)

8 vgl. (Statistisches Bundesamt, 2009)

8 Zweidimensionale ,Strichcodes*, die mit der Handykamera abfotografiert werden kénnen und
die den Nutzer dann auf eine bestimmte mobile Website leiten.

8 vgl. (Jager, 2008, S. 61)

8 vgl. (Gartner Inc., 2009)
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4 Fazit und Ausblick

Das Online Recruitment versucht, sich die technologischen und soziologischen Ent-
wicklungen des Internets zunutze zu machen. Dieser Versuch kann zweifelsohne ge-
lingen. Wer jedoch allen Online-Trends folgt, kann hier und da auch fehlgeleitet wer-
den. So geschehen im Zuge des Medienrummels um die virtuelle Welt Second Life.
Einst gepriesen als inoffizieller Nachfolger des World Wide Web, ist sie, sechs Jahre
nach ihrer Entstehung, praktisch aus dem Blickfeld der Offentlichkeit verschwunden.
Dabei hatten unzahlige Unternehmen zum Teil Millionenbetrége investiert, um selbst in
der virtuellen Welt vertreten zu sein, nicht zuletzt aus Angst, man kénnte den néchsten
groRen Schritt in der Entwicklung des Internets verpassen. Zwar weil3 man heute,
dass Second Life wohl nur ein kurzes Intermezzo in der Geschichte des Internets war,
es hatte jedoch auch anders kommen kénnen. Wer hétte beispielsweise noch vor ein
paar Jahren geahnt, dass sich irgendwann tausende von Menschen zusammentun
wuirden, um kollaborativ die umfangreichste Enzyklopadie der Welt zu verfassen? Die

Rede ist naturlich von Wikipedia.

Online-Trends sind nicht vorhersagbar, unkalkulierbar und kénnen genau so schnell
wie sie gekommen sind, auch wieder vorbei sein. Fir das Online Recruitment bedeutet
das vor allem ein hohes Mafl an Unsicherheit und damit verbunden ein gewisses Risi-
ko. Wahrend die klassischen MaRRnahmen der Personalbeschaffung heute ausrei-
chend untersucht sind, mangelt es im Bereich des ,neuen® Online Recruitment oft an
vergleichbaren Untersuchungen und Erfahrungswerten und gibt es Erfahrungswerte,
so sind diese nicht zwangslaufig auf das eigene Unternehmen Ubertragbar. Wer den-
noch mit der Fortentwicklung des Online Recruitment schritthalten mdchte, muss sich
auf den gelegentlichen Rickschlag einstellen. Wichtig ist dabei, mdgliche Sackgassen
zu erkennen und rechtzeitig den Absprung zu schaffen. Das gelingt nur, wenn man ftr
alle Online-Recruitment-MaRhahmen stets ein festes Ziel definiert und durch standige

Kontrolle sicherstellt, dass Abweichungen friihzeitig entdeckt werden.

Neben dem standigen Fortschritt des Internets ist das Online Recruitment auch dem
Wandel des Arbeitsmarktes unterworfen. Es ist bezeichnend, dass die im Rahmen
dieser Arbeit behandelten Trends um Tendenzen im Online Recruitment allesamt von
einer Stagnation oder gar einer weiteren Verknappung des Arbeithehmerangebots
ausgehen. Tatsachlich scheint sich das Online Recruitment in den letzten Jahren zu-
nehmend auf eine Untersiitzung des Personalmarketings ausgerichtet zu haben. Die-
se Ausrichtung spiegelt die momentane Arbeitsmarktsituation jedoch nur in Teilen

wieder. Wahrend Unternehmen bestimmter Branchen handeringend nach qualifizierten
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Fachkraften suchen, ist anderswo ein Uberangebot an Arbeitskraft zu verzeichnen.
Diese Zweiteilung des Arbeitsmarkts zeigt sich auf interessante Weise auch in der Li-
teratur, die fur das Verfassen dieser Arbeit herangezogen wurde. Wahrend die Mehr-
zahl der verwendeten Quellen von einem Unterangebot an Arbeitnehmern ausgeht,
tragt eine Quelle den, im Kontext der restlichen Literatur betrachtet beinahe absurd

klingenden Untertitel ,Bewerberflut zielsicher bewaltigen“®°.

Das Online Recruitment ist heute angesiedelt zwischen techno-soziologischem Fort-
schritt und einem Arbeitsmarkt, der sich in stetigen Wandel befindet. In Anbetracht ei-
ner solch grof3en Zahl an Einflussfaktoren fallt es schwer, einen Ausblick zu geben,
der nicht in bloRe Spekulation ausartet. Wie die Zukunft auch aussehen wird, das On-
line Recruitment hat l&ngst seinen festen Platz im Ma3nahmen-Repertoire der Perso-
nalwerbung eingenommen. Es bleibt abzuwarten, ob sich die Instrumente des Web 2.0
fur das Personalmarketing bewahren, ob ausgeschépfte Arbeitsmarkte die Direktsuche
von Kandidaten in Social Communities weiterhin erforderlich machen und ob sich der
Trend zum mobilen Internet auch auf das Online Recruitment auswirken wird. In jedem
Fall ist damit zu rechnen, dass innovationsfreudige Unternehmen den Fortschritt des
Online Recruitment ungebremst vorantreiben werden, auch wenn sie dabei hin und

wieder eine Niederlage einstecken mussen.

8 Es handelt sich um das Buch ,Den besten Mitarbeiter finden“ von Susanne Weber.
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