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E-RECRUITING: ANFORDERUNGEN UND
PRAFERENZEN VON HR-PROFESSIONALS

Executive Summary

Die vorliegende Studie erfasst Bedurfnisse von HR-Professionals als Kunden von Online-Stellen-
portalen. Ziel der Untersuchung war es herauszufinden, welche konkreten Anforderungen
Recruiter an Kanale zur Verbreitung von Online-Stellenanzeigen stellen und welche Anbieter
aufgrund welcher Kriterien fir die Verdffentlichung von Stellenanzeigen ausgewahlt werden.
Ende 2015 wurden von der Projektgruppe Wirtschaftsinformatik des Fraunhofer-Instituts

fur Angewandte Informationstechnik FIT und der Universitdt Bayreuth HR-Professionals aus
verschiedensten Bereichen des Recruiting — vom HR-Manager bis zum Headhunter — befragt.
Der Fokus lag hierbei auf den Praferenzen dieser HR Experten fiir die Nutzung von E-Recruiting-
Angeboten. Die Studie wurde in Zusammenarbeit der Autoren vom Fraunhofer FIT und des
Lehrstuhls fir Innovations- und Dialogmarketing (Universitat Bayreuth) erstellt und gemeinsam
mit dem Lehrstuhl fur Personalwesen und Fihrungslehre (Universitat Bayreuth) ausgewertet.
Unterstltzt wurde das Autorenteam durch die Projektpartner der Unternehmensberatung
Homburg & Partner sowie XING E-Recruiting.

Die Ergebnisse der Studie bestatigen entscheidende Trends wie Mobile oder Social Recruiting
und geben zudem tiefere Einblicke in das tatsachliche Nutzungsverhalten von Recruitern sowie
deren Praferenzen fiir die digitale Anzeigenschaltung. So wird beispielsweise die breite Nutzung
von Multi-Channel-Lésungen (Kombination verschiedener Verbreitungskanale fir Online-
Stellenanzeigen) durch den Einsatz offener Befragungsteile bestatigt und es werden eine
Vielzahl genutzter Recruiting-Kanale, von der App Uber fachspezifische Foren bis hin zu
regionalen Portalen, identifiziert.

Der Wunsch nach einer fortwahrenden Editierbarkeit von Online-Stellenanzeigen wird ebenso
hervorgehoben wie die Wiinsche nach dynamischen Angeboten mit Laufzeitanpassung und
erfolgsbasierten Preismodellen. Weiterhin stehen individuelle Designelemente und standardisierte
Schnittstellen auf der Wunschliste von HR-Professionals.

Insgesamt sehen Recruiter noch viele Verbesserungspunkte fir die digitale Anzeigenschaltung.
Beispielsweise werden eine flexiblere Bedienbarkeit und hohere Funktionsvielfallt fir Stellen-
anbieter sowie Bewerber gewtinscht. Eine Professionalisierung der Kanale mit deutlich erweiterten
Analysemaglichkeiten sind die Kernanforderungen der HR-Professionals an den Markt. Die
vorliegende Studie gibt somit einen umfassenden Uberblick Gber das Nutzungsverhalten sowie
die Nutzungspraferenzen von Recruitern als Kunden von E-Recruiting-Kanalen. Es ergeben sich
wertvolle Hinweise fur zukinftige Entwicklungen sowie fir die Gestaltung von Plattformen,
Standards und Schnittstellen. Es zeigt sich, dass es noch einige To-Dos im E-Recruiting gibt,
damit Online-Stellenanzeigen eine groBtmaogliche Verbreitung erhalten und die richtigen
Bewerber schnellstmdglich zu vertretbaren Preisen ermittelt werden kénnen.
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1. E-RECRUITING IM ZEITALTER
DER DIGITALEN TRANSFORMATION

Unter dem Begriff E-Recruiting werden alle MaBnahmen der Personalbeschaffung zusammen-
gefasst, die durch digitale Systeme unterstitzt werden. Die Definition von Personalbeschaffung im
engeren Sinne, umfasst die Suche und Bereitstellung geeigneter Bewerber fir eine zu besetzende
Position. Die Definition im weiteren Sinne bezieht zudem noch die Personalauswahl mit ein (Bertel &
Becker, 2013). Konzentriert man sich auf die Personalbeschaffung im engeren Sinne, so bieten sich
vor allem bei der Suche und Ansprache von Bewerbern zahlreiche Moglichkeiten im E-Recruiting.

Zu den bekanntesten E-Recruiting-Kanalen gehdren die eigene Unternehmenshomepage, klassi-
sche Online-Stellenbdrsen, Soziale Netzwerke oder Karrierewebseiten. Aber auch spezielle Apps,
Blogs, Newsletter oder RSS-Feeds kénnen als E-Recruiting-Kanale genutzt werden. Zwar weist

das E-Recruiting gegentber dem klassischen Recruiting auch einige Nachteile auf, wie eine viel
groBere Anzahl an (auch ungeeigneten) Bewerbungseingangen sowie hohere Erwartungen der
Bewerber, bspw. nach schnelleren Riickmeldungen. Doch die Vorteile Uberwiegen deutlich: Neben,
einer leichteren Verflgbarkeit fir Bewerber, schnellerer und einfacherer Kommunikation und
Aktualisierung, der Ansprache einer viel breiteren Zielgruppe (auch Uberregional) oder systemati-
schen Suchmaoglichkeiten etc., ist E-Recruiting im Vergleich zum klassischen Recruiting vor allem
zeit- und kostensparender sowie effizienter (Nicolai, 2014).

Der Trend zur Digitalisierung im Recruiting hat sich auch in Deutschland in den letzten Jahren
durchgesetzt. GroB3e Studien, wie die seit 2002 jahrlich erscheinenden »Recruiting Trends« des
Centre of Human Resources Information Systems (CHRIS) der Universitat Bamberg zeigen eine
fortlaufende Zunahme der Nutzung digitaler Kanale im Recruiting-Prozess. Durch deren »empiri-
sche Untersuchung mit den Top-1.000-Unternehmen aus Deutschland sowie den Top-300-Unter-
nehmen« aus den Leit-Branchen der deutschen Wirtschaft werden Trends wie »Active Sourcingx,
»Social Recruiting«, »Employer Branding« oder »Mobile Recruiting« untersucht und verschiedene
Themenschwerpunkte aus dem Bereich Personalbeschaffung naher beleuchtet (Weitzel et al.,
2016). Die Studienergebnisse zeigen unter anderem, dass bereits seit 2007 Stellenanzeigen Uber-
wiegend online verdffentlicht werden (Weitzel et al., 2012). Hierbei sind klassische Online-Stellen-
borsen nach wie vor der am haufigsten genutzte Kanal (Jager & Meurer, 2016). Seit einigen Jahren
gewinnen aber auch Social-Media-Plattformen neben klassischen Online-Stellenbdrsen immer mehr
an Bedeutung (Weitzel et al., 2012). So konnte beispielsweise das soziale Netzwerk XING die Anzahl
der veroffentlichten Stellen auf seiner Plattform innerhalb eines Jahres, von 2014 bis 2015, um das
Neunzigfache steigern und bietet derzeit Gber 1 Mio. Stellenangebote (Personalwirtschaft, 2015).

Doch warum entscheiden sich Recruiter immer oOfter, Stellenanzeigen in Social-Media-Plattformen
zu veroffentlichen? Welche konkreten Anforderungen stellen sie an Online-Stellenportale und
aufgrund welcher Kriterien werden Anbieter flr die Veroffentlichung von Stellenanzeigen aus-
gewahlt? Welche Recruiting-Kanale werden genutzt um welche Zielgruppen anzusprechen und
was vermissen Recruiter bei den aktuellen Angeboten von Online-Stellenportalen? Diesen Fragen,
widmet sich die vorliegende Studie.



2. CHARAKTERISTIKA DER ERHEBUNG

2.1. Studiendesign

Forschungsziel
Erhebung des Nutzungsverhaltens und der Nutzungspraferenzen von HR-Professionals im E-Recruiting.
Offene Wunsche von HR-Professionals im E-Recruiting Angebot.

Zielgruppe
HR-Professionals und Anbieter von E-Recruiting-Lésungen.

Methode
Online-Fragebogen, Nutzung verschiedener Skalen und Rankings, offener Fragen sowie einer
Choice-Based Conjoint-Befragung zur Kaufsimulation

Umfragen-Verteilung
E-Mail-Versand

Stichprobenumfang
963 vollstandig ausgefullte Fragebogen
688 valide Conjoint-Fragebdgen

Erhebungszeitraum
Oktober 2015 bis Februar 2016

2.2 Durchfiithrende Partner

Fraunhofer-Institut fiir Angewandte Informationstechnik FIT, Projektgruppe Wirtschaftsinformatik
Prof. Dr.-Ing. Daniel Baier (Projektleitung)
Dr. Matthias J. Kaiser

Lehrstuhl fiir Innovations- und Dialogmarketing, Universitat Bayreuth
Jérgen Eimecke (Autor)

Kristin Suckau (Autorin)

Dr. Matthias J. Kaiser (Autor)

Lehrstuhl fiir Personalwesen und Fiihrungslehre, Universitat Bayreuth
Sandra Storz (Autorin)

Homburg & Partner (ehemals)
Frederik Wirtz (jetzt Infront Consulting & Management)
Michel Lason (jetzt Haufe Gruppe)

XING E-Recruiting
Ralf GoBling
Marcus Merheim

6



2.3 Stichprobe

Altersverteilung Geschlechterverteilung
unter 35 Jahre:  41% mannlich: 44%
35— 54 Jahre: 50% weiblich: 56%
Uber 55 Jahre: 9%

Online-Affinitat

Wie online-affin schatzen Sie sich ein?
o o
Y
o 39%
< 400 °
© 300
& 200 9%
% 100 g 1% 0%
2 0
© 1 2 3 4 5
sehr affin Uberhaupt
nicht affin

-> 90% der Probanden schatzten sich als »sehr online-affin« oder »online-affin« ein.

Stellung im Unternehmen

HR-Mitarbeiter 26%
HR-Manager 23%

Geschdftsfihrung  =——— 1 & %

Bereichsleitung =e————— 0%
Andere ————— 0%
Abteilungs-/Teamleiter HR ~no— 7 %,
Marketing Manager o 5%,
Marketing-Mitarbeiter = 3%

0 50 100 150 200 250 300
-> 62% der Probanden sind in einer leitenden Position.

UnternehmensgréBe
E 500 47%
2 400
_j
T 300
L
% 200 13% 15% 16%
A 9%
B E
0 B
1-199 200-499 500-999  1.000-4.999 >5.000
Anzahl Mitarbeiter je Unternehmen

- 53% der Probanden sind in einem Unternehmen mit mindestens 200 Mitarbeitern tatig.



3. ZIELE UND ZIELGRUPPEN VON
HR-PROFESSIONALS

3.1. Ziele

Das primare Ziel beim Schalten von Online-Stellenanzeigen ist immer die erfolgreiche Besetzung
der Vakanz. Die erfolgreiche Verbreitung der Stellenanzeige bildet hierfir die Grundlage, sie
lasst sich durch die Anzahl an Impressions, Views oder Klicks messen. Impressions entsprechen
den Ausspielungen einer Online-Stellenanzeige (z.B. in den Suchergebnissen) und unterschei-
den sich somit von den Views (die direkten Aufrufe der Online-Stellenanzeige) und den Klicks
(Link zur Bewerbung wird angewahlt).

Was wollen Sie mit der Schaltung der Online-Stellenanzeige erreichen?
Bitte verteilen Sie Range (7 sehr wichtig bis 6 sehr unwichtig)

100% -

5% 7% 6%
17%

61%

50%
0% 4% 4% 2% LA
Hochwertige Hohe Anzahl Hohe Anzahl  Bekanntheit Hohe Anzahl Hche Anzahl
Bewerbungen eingegangener  an Clicks steigern an Views an Impressions
Bewerbungen

mRang1 ®mRangZ2 ®mRang3 mRang4 mRang5 Rang 6

- 60% der Befragten gaben »hochwertige Bewerbungen« als wichtigstes Ziel bei
der Schaltung von Online-Stellenanzeigen an.

- 27% der Befragten wollen an erster Stelle vor allem eine »hohe Anzahl
eingegangener Bewerbungen« erreichen.

- Die »Steigerung der Bekanntheit« und die reellen Interaktionen mit Bewerbern
(»hohe Anzahl an Clicks«) werden ebenfalls noch als relevant angesehen.

- Die Kennzahlen fiir einen hohen Verbreitungsgrad (»hohe Anzahl an
Impressions und Views«) werden eher als nebenséachlich bewertet.



E-RECRUITING: ANFORDERUNGEN UND
PRAFERENZEN VON HR-PROFESSIONALS

Es wird deutlich, dass die Quantitat (72% Rang 1 und 2) und Qualitat (84% auf Rang 1 und
2) eingehender Bewerbungen fir HR-Professionals die oberste Prioritat bei der Platzierung von
Online-Stellenanzeigen darstellen.

3.2. Zielgruppen

HR-Professionals suchen den am besten geeigneten Kandidaten fur ihre Vakanz und wollen
durch die Schaltung von Online-Stellenanzeigen unterschiedliche Zielgruppen ansprechen. Eine
dieser Zielgruppen sind die »aktiv-suchenden Bewerber«. Diese kdnnen u.a. Auszubildende
oder Studierende sein, die kurz vor ihrem Abschluss stehen oder ihre Ausbildung vor kurzem
abgeschlossen haben, aber auch Angestellte deren Arbeitsverhaltnis endete oder bald en-

den wird, bspw. aufgrund einer Befristung. Zu dieser Gruppe zahlen ebenfalls Angestellte in
sicheren Arbeitsverhaltnissen, die aktiv auf der Suche nach einer neuen Anstellung sind, bspw.
aufgrund einer hohen Unzufriedenheit oder einer Verdnderung der persénlichen Umstande.
Die Gruppe der »nicht-aktiv-suchenden Bewerber« besteht bspw. aus Personen die in ihrem
derzeitigen Arbeitsverhaltnis keinen direkten Wechselbedarf haben, aber dennoch Ausschau
nach besseren Angeboten halten und dementsprechend eine gewisse Wechselbereitschaft
aufweisen. Die am schwierigsten zu erreichende Zielgruppe sind die »nicht-suchenden Bewer-
ber«. Diese sind in ihrem derzeitigen Arbeitsverhaltnis sehr zufrieden und haben weder einen
Wechselbedarf noch eine Wechselbereitschaft.

Welche Zielgruppen wollen Sie priméar ansprechen?
(Einfachauswahl) 7%

m Zufriedene nicht-suchende Bewerber
(Wechselbedarf schaffen)

m Nicht-aktiv-suchende Bewerber

(Personen mit Wechselbereitschaft) 52% _~" A41%

Aktiv-suchende Bewerber

-> Uber die Hilfte (52%) der HR-Professionals wollen mit der Verbreitung von
Online-Stellenanzeigen »aktiv-suchende Bewerber« ansprechen.

=>  41% der HR-Professionals mochten durch die Stellenanzeige
»nicht-aktiv-suchende Bewerber« erreichen.

- Lediglich 7% der Befragten zielen mit Online-Stellenanzeigen auf eine
Ansprache »nicht-aktiv-suchende Bewerber« ab.

Personen ohne jegliche Wechselbereitschaft zahlen bei der Schaltung von Online-Anzeigen ein-
deutig nicht zur Zielgruppe. 93% der HR-Professionals mdchten hierbei Bewerber ansprechen,
die zumindest eine gewisse Offenheit gegenliber einem neuen Arbeitgeber besitzen.



4. NUTZUNGSVERHALTEN VON
HR-PROFESSIONALS

4.1. Nutzungsintensitdt und Laufzeit von Online-Stellenanzeigen

Wie intensiv nutzen HR-Professionals E-Recruiting-Lésungen eigentlich? Um diese Nutzungs-
intensitat zu erfassen wurde erhoben, wie haufig die Recruiter Online-Stellenanzeigen pro Jahr
schalten. Die Eingabe erfolgte per Zahlenfeld und die erfassten Werte wurden gruppiert.

Sind Sie ein intensiver Nutzer des E-Recruitings? Wie viele Stellenanzeigen
300 schalten Sie typischerweise pro Jahr online? (Eingabe Zahlenfeld)

= 69%
vy
2 600
3
%
o 400
5
g 200 12%
© 2% 3% 4% 4% 4% 29,

0 e - i | S ] o

0 1-75 76-150 151-225 226-300 301-500 501-1.000 =>1.000
Gruppierung »Anzahl Schaltung von Online-Stellenanzeigen«

-> Der GroBteil der HR-Professionals (82%) stellt zwischen 1 und 150
Stellenanzeigen pro Jahr online.

- Unter den HR-Professionals gibt es auch »Big Player« mit deutlich {iber
1.000 Stellenanzeigen jahrlich.

Als ein weiterer Indikator fur die Nutzungsintensitat von E-Recruiting-Losungen wurde die von
HR-Professionals bevorzugte Laufzeit fir Online-Stellenanzeigen erhoben.

Welche Laufzeit bevorzugen Sie hauptsachlich bei einer Onlineschaltung?
(Einfachauswahl)

Bis die Stelle besetzt ist. | /-

Bei Ablauf einer gewissen Zeit (bspw. 1 Monat). [N /1 2

Bei Erreichen einer vorgegebenen Anzahl an o
wirklich eingegangener Bewerbungen. I 1%

Bei Erreichen einer vorgegebenen Anzahl an

Clicks. 2%
Bei Erreichen einer vorgegebenen Anzahl an I 1%
Views. °
0 200 400 600

absolute Haufigkeit

-> Fast die Hélfte (46 %) der HR-Professionals bevorzugen als Laufzeit einer

Online-Stellenanzeige die Zeitspanne bis zur Besetzung der Vakanz.

41% der Befragten ziehen eine vorab festgelegte feste Laufzeit vor.

Jeder Zehnte mochte die Anzeige so lange online geschaltet haben, bis eine

bestimmte Anzahl an Bewerbungen eingegangen ist.

- Die Anzahl erreichter Klicks und Views spielt hinsichtlich der Laufzeit der
Anzeige aus Sicht der HR-Professionals eine sehr untergeordnete Rolle.

44
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E-RECRUITING: ANFORDERUNGEN UND
PRAFERENZEN VON HR-PROFESSIONALS

4.2. Nutzung von Plattformen

Nach der Nutzungsintensitat stellt sich die Frage, welche Plattformen und zusatzlichen Kanale
HR-Professionals fur die Verbreitung ihre Online-Stellenanzeigen verwenden. Damit die Reich-
weite einer Online-Stellenzeige maglichst hoch ist, werden meist mehrere Kanale genutzt, um
diese bekannt zu machen. In der Erhebung wurden die Nutzung von klassischen Online-Stellen-
borsen, wie Monster oder StepStone, sowie die Nutzung von Sozialen Netzwerken, wie XING
oder Linkedin, gruppiert abgefragt. Die zusatzlichen Kanale konnten in einer einfiihrenden
Frage als »Andere« gewahlt werden. Die folgende Grafik zeigt zum einen wie haufig eine der
drei Wahlmdglichkeiten angeklickt wurde (in grtin) und zum anderen die kumulierten
Ergebnisse (in grau) der Mehrfachauswahl (entsprechen 100% der Stichprobe).

Welche Plattformen nutzen Sie fiir die Schaltung lhrer Online-
Stellenanzeigen? (Mehrfachnennungen maglich)

Online-Stellenbdrsen (OSB) I 34 %
Soziale Netzwerke I /1 %
Andere R | %
OSB und soziale Netzwerke s 32 %
OSB, soziale Netzwerke, Andere mm——— 30%
Nur OSB  mmmm 11%
OSB und Andere mmmm 11%
Soziale Netzwerke und Andere m 6%
Nur sozialer Netzwerke Bl 5%
Nur Andere M 5%
Keine 0%

0 200 400 600 800 1000
Absolute Haufigkeit

- Online-Stellenbérsen sind (weiterhin) die primare Plattform fir
Online-Stellenanzeigen. Sie werden sowohl allein als auch in Kombination
am haufigsten (84%) genutzt.

-> Soziale Netzwerke werden ebenfalls von den meisten (74%) HR-Professionals
genutzt.

- Die Kombination von Online-Stellenbdrsen und Sozialen Netzwerken stellt die
haufigste (32%) Verbreitungsart von Stellenanzeigen dar.

-> 5% der Befragten nutzen weder Online-Stellenb6rsen noch Soziale Netzwerke
sondern nur »Andere« Plattformen. Fast die Halfte aller HR-Professionals (47 %)
nutzen »Andere« Plattformen in Kombination mit Online-Stellenb6rsen und/
oder Soziale Netzwerken.

Insgesamt kann festgehalten werden, dass der Multi-Channel-Vertrieb von Online-Stellen-
anzeigen vom Grof3teil der HR-Professionals aktiv genutzt wird. Nur 20% nutzen nur einen der
Plattformtypen. Interessant ist der hohe Anteil (51%) an »Anderen« Plattformen die fir die
Verbreitung von offenen Vakanzen genutzt werden.

11



E-RECRUITING: ANFORDERUNGEN UND
PRAFERENZEN VON HR-PROFESSIONALS

4.3. Zusatzliche Recruiting-Kanale
Neben Online-Stellenplattformen werden zusatzlich weitere Kanale flr das Recruiting von den
HR-Professionals genutzt.

Welche Kandle fir das Recruiting nutzen Sie neben den gangigen Online-
Stellenanzeigen-Plattformen zusatzlich? (Mehrfachnennungen maglich)

Unternehmensprofile auf sozialen Netawerken | © 1 25
Inteme Stellenausschreibungen (z.B. Intranet) I S / %
Selbststandige aktive Ansprache (ohne Headhunter oder T 1Y
Personalvermitiler) e
Bundesagentur fur Arbeit I S %0
Auftritte bei Karriere-Messen I S S OO
Headhunter I S/ 00
Hochschulveranstaltungen und Hochschulmarketing | -1/ %G
Unternehmensprofile bei Plattformen mit Online-
! R <
Stellenanzeigen 47%
Personalvermittiungsagenturen |GGG 14 %
Programme zur Mitarbeiterempfehlung | /2 %0
print-Anzeigen | S8 %0
Fachzeitschriften/Nischenportale online | N 5 %6
Aushangen bei weiBen Brettern |GG 3%
Andere [ 9%

Radio-Werbung Il 6%

0 200 400 600 800
absolute Haufigkeit

-> Uber die Halfte (61%) der HR-Professionals nutzen eigene Unternehmensprofile
in Sozialen Netzwerken (wie bspw. Facebook), um auf ihre Stellenangebote
aufmerksam zu machen. Bei Plattformen mit Online-Stellenanzeigen (wie bspw.
Monster oder Indeed) nutzen fast die Halfte (47%) der HR-Professionals diese
Moglichkeit der eigenen Unternehmensprofile.

- Neben 6ffentlich zuganglichen Plattformen wird von den HR-Professionals vor
allem die interne Stellenausschreibung (57 %) als zusatzlicher Kanal verwendet.

= Auch klassische, nicht digitale Offentlichkeitsarbeit, wie Auftritte auf
Karriere-Messen (53%) oder Hochschulveranstaltungen (47 %), wird nach wie
vor als Recruiting-Kanal genutzt.

- 54% der HR-Professionals nutzen die Mdglichkeit der aktiven Ansprache
geeigneter Kandidaten selbststandig, aber auch die Vermittlung durch Dritte,
Headhunter (52%) und Personalvermittlungsagenturen (44%), wird haufig in
Anspruch genommen.

-> Nur etwa ein Drittel (38%) nutzt noch Print-Kanale und nur sechs Prozent
nutzen Radiowerbung.
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E-RECRUITING: ANFORDERUNGEN UND
PRAFERENZEN VON HR-PROFESSIONALS

Professionelles Multi-Channeling beinhaltet fir die HR-Professionals, neben den zahlreichen
Maoglichkeiten des E-Recruiting, nach wie vor auch klassische Kanéale des Recruiting.

Da bei der Abfrage der genutzten Online-Plattformen sowie bei der Angabe zusatzlicher
Recruiting-Kanéale mehrfach die Option »Andere« gewahlt wurde, werden diese Antworten /
Informationen genauer betrachtet. Insbesondere die hohe Auswahl (51%) der Option
»Andere« Plattformen neben Online-Stellenb6rsen und soziale Netzwerken weist darauf hin,
dass auch diese zusatzlichen Kanale einen hohen Stellenwert fur die HR-Professionals besitzen.
Die Probanden, die die Antwortoption »Andere« gewéhlt haben, hatten die Mdglichkeit diese
Kanale naher zu benennen.

Die Nennungen der zusatzlich genutzten Plattformen wurden in zwei Gruppen geteilt. Die erste
Gruppe enthalt allgemeine Bezeichnungen fir bestimmte Kategorien der Kanale, wie beispiel-
weise »Branchen-Plattformen« oder » Ausbildungsportale «. Die zweite Gruppe beinhaltet
Einzelnennungen von bestimmten Anbietern fir Stellenanzeigen, wie »Indeed« oder » Truffis«.
Die Nennungen wurden entsprechend der Haufigkeit ihrer Erwahnung in den folgenden
Abbildungen groBer dargestellt und gemaR einer guten Lesbarkeit skaliert.

HR-Marketing-EventsStipendien
Bewerber-Empfehlungen Active Sourcing
Alumni-Newsletter
Berufsorientierungsveranstaltungen v w00

zielgruppenrelevante Websites

Gruppen in sozialen Netzwerken

Ambicnt Medi .B] A SKJ%%%’}“;‘“‘““’""“"

Multiposting-: Sysl:m:

kostenireie Plattioriiien

cigene Webselle
Branchén Plattformen

B:\\cr%rzr‘dal:nbgkl Olallc’rfﬁfl Plaka 1E=P O I’talk inowerbung
Mesctmichion &1 S CT1ES Portalri

Portale Von Tageszeitungen
PR-Aktionen BL\\u’butramm in Schulen \1c5scn
cigenes Netzwerk cigene Karriereseite

In der Gruppe der Plattformkategorien fallen vor allem folgende Punkte auf:

-> die Nutzung eigener Ressourcen wie die »eigene Webseite« und das »eigene
Portal«,

- die Nutzung von auf die jeweilige Zielgruppe abgestimmter Kandle wie
»regionale Portale« oder »Branchen-Plattformenc,

- die Nutzung kostenneutraler Verbreitungsmoglichkeiten wie »Blogs«, »Foren,

rkostenfreie Plattformen« oder »Gruppen in sozialen Netzwerken,

die Nutzung von Mobile Recruiting durch »Apps« und

das kaum Print-Kanale wie »Fachmagazine« genannt wurden,

sondern eher aktive Ansprechmdéglichkeiten wie »Bewerbertraining in Schuleng,

»Messen« oder »Direktansprache«.

+ il
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Insgesamt werden fir den Multi-Channel-Vertrieb von Online-Stellenanzeigen eine Vielzahl von
Plattformen genutzt. Eigene Informationstrager und kostenneutrale Lésungen werden ebenso
favorisiert wie auf die Zielgruppe fachlich oder regional abgestimmte Angebote.

In der zweiten Gruppe, den Einzelnennungen der Anbieter, bestatigen sich diese Punkte.
Neben den beiden groBen Playern »Google-AdWords« und »eBay-Kleinanzeigen« werden
Plattformanbieter genutzt, die:

... ,fabeau
DICE 4scotty.com
CareerCenter Placement24
Facebook Bundeswe]?rporml Careerbuilder MCP
jobvector adnmnagé:: forum.de mikrocontroller jtsax
designmadeingermanyayfstieosi i
: : .anf»ucgspbs.dedasaugc

Talent Pipclinchru S];cu‘a‘;lglt:gflgirf fil; .
Google"AdWord&ez:
Taleo - PN 3
stellenwerk ZfKs cfinancialcareers « stcllenoﬁﬂz?gjée
ebay-Kleinanzeigen:

- eiseJobs
e Y O Gt
yourfirm, e 1 n e a Twitter
e Blinemarketing e kamere-a:t Ima"“"*“'““ Jaleats Connect

X Berlin-Startups
stellenanzeigen.de craigslist.com

karrierejura moberrries.com
joblisher.

i=EStackoverflowsss
T Slideshare Prisentationen personalorder
ausbildung.de oplinemarketis gjghs,dercciuncabroad
freelance.deempfehlungsbund.de neWsroom de
EKD-Stellenbsrsebeck-online

InstagramGriinderszene Profesia
azubiyo apgd.de

auf mobile Kanale setzen, wie z.B. »Truffls«,

auch kostenfreie Verbreitungsmoglichkeiten bieten, wie z.B. »Indeed«,
auf regionale Zielgruppen zugeschnitten sind, wie z.B. »MeineStadt.de«,
oder bestimmte Fachrichtungen als Zielgruppe ansprechen, wie z.B. »Stack
Overflow« oder »karrierejura«.

d il

HR-Professionals nutzen neben den groBen Plattformen, Online-Stellenbdrsen und Sozialen
Netzwerken, vor allem zielgruppenspezifische Kanale zur Verbreitung von digitalen
Stellenausschreibungen.
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4.4. Design-Elemente
Eine Online-Stellenanzeige kann verschiedene Design-Elemente aufweisen. Die HR-Professionals

wurden zu dem von ihnen bevorzugten Design befragt.

Welche Art von Stellenanzeigen bevorzugen Sie? (Finfachauswahl)

10% 7%

H [ext 6%

m Text mit Bild

m Text mit Bild, im Corporate Design des

Unternehmens 77%

Text, Bild, Video, im Corporate Design des
Unternehmens

- Der GroBteil (77%) der HR-Professionals praferiert die Kombination der Anzei-
genelemente »Text, Bild und Corporate Design« fiir eine Online-Stellenanzeige.
Stellenanzeigen ohne Corporate Design kommen lediglich fiir 13% in Frage.
Ebenfalls weniger wichtig scheint ein integriertes Video zu sein, nur 10% der
Befragten bevorzugen ein Design inklusive Video.

44

HR-Professionals wollen E-Recruiting-Losungen, die auf ihre Bedurfnisse zugeschnitten sind.
Zum professionellen digitalen Auftritt gehort zwingend die Nutzung des jeweiligen Corporate
Designs und digitaler Medien wie Bildern und Videos.

15



E-RECRUITING: ANFORDERUNGEN UND
PRAFERENZEN VON HR-PROFESSIONALS

4.5. Zahlungsbereitschaft

Obwohl es kostenneutrale Moglichkeiten zur Veréffentlichung von Online-Stellenanzeigen gibt,
werden oftmals kostenpflichtige Anbieter genutzt. Die HR-Professionals wurden nach ihrer
grundsatzlichen Zahlungsbereitschaft fir die Schaltung ihrer Anzeige fir einen Monat befragt.

Welchen Preis sind Sie fUr eine Online-Stellenanzeige flir einen Monat

bereitzu zahlen? (in EUR) (Eingabe Zahlenfeld)

300 - e

250
200
150 14%
11%
100 8%
5% 6%
= b [
0

1-75 76-150  151-225 226-300 301-500 501-1.000 =1.000
Gruppierung Zahlungsbereitschaft

Absolute Haufigkeit

o

-> Die Halfte (56 %) der HR-Professionals ist bereit zwischen 300 € und
1.000 € fiir eine Online-Stellenanzeige monatlich zu zahlen.
- 15% gaben eine monatliche Zahlungsbereitschaft unter 150 € an.

Die Zahlungsbereitschaft von HR-Professionals fir Online-Stellenanzeigen kann durchaus als
hoch eingeschatzt werden.
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4.6. Kaufsimulation

Ein Kernelement der Erhebung war die Simulation einer Kaufsituation fur das Schalten einer
Online-Stellenanzeige. Im Rahmen einer Choice-Based Conjoint-Befragung entschieden sich die
HR-Professionals in mehreren Runden jeweils fiir das von ihnen favorisierte Produkt. Die Ergeb-
nisse sind nachfolgend (vereinfacht) anhand der Rangfolge der Auspragungen je Eigenschaft
auf Basis der ermittelten Teilnutzenwerte dargestellt.

Anbieter Gestaltung

@ Text mit Bild im Corporate
Design des Unternehmens

ext, Bild, Video im Corporate
Design des Unternehmens

Text mit Bild
LinkedIn Text
- + = (+
Soziales Netzwerk nternehmensprofil Aktives Recruiting

Es bestatigen sich teils die Erkenntnisse der bereits vorgestellten Einzelbefragungen. So ist
beispielsweise bei der Gestaltung (Design) der Stellenanzeigen »Text mit Bild im Corporate
Design« die praferierte Design-Auspragung von Online-Stellenanzeigen.

Auch der Stellenwert von Unternehmensprofilen wird hier bestatigt.

Bei den favorisierten Anbietern zeigt sich, dass Monster als Online-Stellenbdrse im Ranking hin-
ter dem sozialen Netzwerk XING und der klassischen Online-Stellenbdrse StepStone liegt. Das
international aufgestellte, soziale Netzwerk LinkedIn hat fir die HR-Professionals im Vergleich
zu den nationalen Anbietern den geringsten Stellenwert.
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5. VERBESSERUNGSPOTENZIAL UND
WUNSCHE VON HR-PROFESSIONALS

5.1. Wiinsche fiir weitere Tools und Features

Neben den Nutzerpraferenzen und Zielen von HR-Professionals standen ebenfalls die Wiinsche
von HR-Professionals an ein modernes E-Recruiting sowie ihre Preisbereitschaft im Fokus der
Studie.

Was fehlt den HR-Professionals im aktuellen Angebot von Online-Stellenplattformen? Welche
Tools und Features werden bisher vermisst? Wo sehen sie Probleme im aktuellen E-Recruiting-
Prozess und was wirde eine erfolgreiche Verbreitung von Online-Stellenanzeigen
unterstitzen?

Auf diese Fragen konnten die Professionals ohne Vorgaben frei antworten und zeigten hierbei
ein vielfaltiges Antwortverhalten. Die Einzelnennungen wurden Oberbegriffen zugeordnet
und in einer Wortwolke dargestellt. Hierbei wurden wieder haufiger genannte Begriffe gréBer
dargestellt und entsprechend einer guten Lesbarkeit skaliert.

Einbindung eigener BewerbungstoolsUpdates Ergebnislisten

Mobllfahl SRt iumpises
ks Fimenpe Ctlve SO urClng Datum Anzeigenschaltung
SgngmeDe signmoglichkeiten
bSc‘hmttstell en-Standardi iSIETUNG
Umgebungssuche mit Kart: t
PDF-UploadEd1t1€rDATK 1t som Toteresse

er [0 l "de"s](.r[f. PILISL mehr Bilder | SEO tl Links zu weiteren Stellenanzeigen

Pre iseanpassung Vollzeit/ Teilzeit o ’
One-Klick-Bewerbung + Verifizierung Kenntnisse

Interﬂkt101131n0211uhke1teN1de ncx.ﬁ!:uﬁ,lt}mg
Llnks Zu Soclal Medlch\\crbcr\ldco

Ubers1chtenVersch]agwom1n g,iua;;c{,lnféiﬁip :
KQ-RaterienR eo1onalisierung

bessere Usability Chat-F ktlon

bessere Vorselektion bessere Suchfunktionen
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Es zeigen sich vor allem ganz praktische Uberlegungen zur Funktionsvielfallt der Online-Stellen-

anzeige an sich sowie der Plattformen. Zusammenfassend lasst sich sagen, HR-Professionals

winschen sich:

-
-

43

43

eine bessere und nachtragliche »Editierbarkeit« von Online-Stellenanzeigen,

eine erhohte Funktionsvielfallt beim Erstellen der Online-Stellenanzeigen, wie

2.B.

o dem »Video- und PDF-Upload« oder

o besseren »Interaktionsmoglichkeiten«, wie z.B. einer »Chat-Funktionalitat«
und »Feedbackoptionen« oder

o Spezialisierungen von Reichweiten durch »Umgebungssuche mit Karte«
oder »Regionalisierung« der Anzeige oder

o mehr »Designmdoglichkeiten« insbesondere durch Realisierung des eigenen
»Corporate Designs« in der Online-Stellenanzeige,

eine Vereinfachung des Bewerbungsprozesses durch z.B. verbessertes

»Matching« oder »One-Klick-Bewerbungen« und »Kurzbewerbungen,

insgesamt eine bessere Portabilitdt von Online-Stellenanzeigen und

Harmonisierung zwischen den verschiedenen Formaten der Portal-Anbieter

durch z.B. eine »Schnittstellen-Standardisierung« und Moglichkeiten zur

Verlinkung zu »Social Media «, »eigener Website« oder »eigenem Portal«,

eine erhohte »Mobilfdhigkeit« von Plattformanbietern,

dynamische Preismodelle, wie z.B. »erfolgsbasierte Preismodelle« oder eine

»Preisanpassung an Voll-/Teilzeit«,

eine verbesserte »Verschlagwortung« von Online-Stellenanzeigen und

wesentlich mehr Méglichkeiten zur eigenen Analyse (hier »Analytics«) von:

o Informationen zu den erstellten Online-Stellenanzeigen

o sowie Informationen zu potenziellen Bewerbern und

o deren Nutzungsverhalten, was auch

ein verstarktes »Active Sourcing« unterstiitzen wiirde.

19



E-RECRUITING: ANFORDERUNGEN UND
PRAFERENZEN VON HR-PROFESSIONALS

5.2. Erfolgsbasierte Preismodelle

Derzeit existieren vor allem fixe Preismodelle zur Veroffentlichung einer Online-Stellenanzeige.

Daher wurden die HR-Professionals im weiteren Verlauf der Studie zu erfolgsbasierten

Preismodellen befragt, um die Bereitschaft flr ein nicht-fixes Pricing zu ermitteln.

absolute Haufigkeit

Derzeit gibt es vor allem Preismodelle, bei denen Sie eine Stellenanzeige mit Fixpreis

erwerben konnen. Hatten Sie Interesse an erfolgsbasierten Preismodellen (bspw. nach

350
300
250
200
150
100

50

Anzahl Seitenaufrufen, Anzahl Bewerbungen, Anzahl Clicks, Anzahl Einstellungen,

etc.
339 34%
18%
9%
B =
1 =sehr 2 3 4 5 = (berhaupt
interessiert nicht interessiert

Die groBe Mehrheit (67 %) der HR-Professionals steht erfolgsbasierten
Preismodellen positiv gegeniiber und ist »sehr interessiert« oder »interessiert«.

Nur

14% der HR-Professionals haben kein Interesse an erfolgsbasierten

Preismodellen fiir die Schaltung von Online-Stellenanzeigen.

Fixe Preise sind fir viele HR-Professionals nicht attraktiv. Deren Interessenschwerpunkt liegt

deutlich bei erfolgsbasierten Preismodellen.
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6. ZUSAMMENFASSUNG DER
ZENTRALEN ERGEBNISSE

In der vorliegenden Studie wurden das Nutzungsverhalten und
die Nutzungspraferenzen von HR-Professionals im E-Recruiting
erhoben. Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass Stellenan-
zeigen vor allem in klassischen Online-Stellenbérsen und
Sozialen Netzwerken geschaltet werden. Insbesondere die
Kombination dieser beiden Kanale, ist die haufigste von den
HR-Professionals gewahlte Verbreitungsform. Diese setzen so-
mit auf einen Multi-Channel-Vertrieb und konzentrieren sich
nicht nur auf eine einzige Plattform fr die Bekanntmachung
einer vakanten Stelle. Vor dem Hintergrund, dass die Recrui-
ter, und somit auch die Bewerber, Gber 1.600 Stellenportale
(Personalwirtschaft, 2014) zur Auswahl haben, scheint dieses
Vorgehen sehr verniinftig, um eine maglichst groBe Anzahl
geeigneter Bewerber zu erreichen.

Dass die HR-Professionals groBen Wert auf eine hohe Anzahl
eingegangener Bewerbungen legen, wurde auch bei der Ab-
frage der Ziele der Online-Stellenanzeigenschaltung deutlich.
Uber 70% der Befragten bewerteten dieses Ziel mit wichtig
oder sehr wichtig. Doch nur eine hohe Anzahl an Bewerbung
genligt den HR-Professionals nicht. Die Ergebnisse zeigen,
die hdchste Wichtigkeit besitzen hochwertige Bewerbungen.
Oberste Ziele bei der Schaltung von Online-Stellenanzeigen
sind demnach die Qualitdt und Quantitat der eingehen-
den Bewerbungen. Die Qualitat einer Bewerbung hangt
sehr stark vom Bewerber selbst ab. Viele Stellenportale bieten
jedoch die Moglichkeit ein Bewerberprofil anzulegen, diese
Uberprifen zu lassen und bei der Bewerbung fir eine Stelle
freizugeben. Mit einem solchen Bewerbungscheck kann
zumindest die Vollstandigkeit einer Bewerbung zu einem
gewissen Maf gewahrleistet werden. Eine hohe Anzahl an
Bewerbungen kann vor allem durch die Nutzung bekannter
Stellenportale erreicht werden. Die derzeit beliebtesten allge-
meinen Jobbdrsen sind StepStone, Jobware, Stellenanzeigen.
de, XING und Linkedin (Personalwirtschaft, 2016). Mdochte
man eine bestimmte Bewerbergruppe ansprechen, bspw. In-
genieure, empfiehlt sich ggf. eine Anzeige bei Jobvector. Jedes
dieser Portale bietet die Mdglichkeit einer hohen Reichweite.
Legt man jedoch Wert darauf, auch Bewerber im Ausland

anzusprechen, eignen sich internationale Portale, wie EURES
oder Linkedin.

Hinsichtlich der Zielsetzungen bei der Schaltung von Online-
Stellenanzeigen haben die Ergebnisse der Studie gezeigt,

dass 93% der HR-Professionals aktiv- und passiv-suchende
Bewerber ansprechen mochten. Das bedeutet, die Haupt-
zielgruppe besteht aus Personen, die eine gewisse Offenheit
gegenlber einem neuen Arbeitgeber besitzen. Diese Einschat-
zung der Recruiter macht durchaus Sinn. Fur Personen ohne
jegliche Wechselbereitschaft sind Stellenanzeigen kein zweck-
maBiges Recruiting-Instrument. Eine geeignetere Alternative
fur diese Zielgruppe stellt das Active Sourcing, beispielsweise
durch eine personliche Ansprache auf Messen und Kongressen
oder durch die Beauftragung von Headhuntern, dar. Auch das
E-Recruiting bietet einige, meistens sehr viel glinstigere, Mog-
lichkeiten fir das Active Sourcing nach passenden Bewerbern.
Hierfdr sind vor allem Social-Media-Plattformen geeignet, da
sie eine gezielte Suche nach geeigneten Kandidaten ermdgli-
chen und zugleich unkompliziert eine direkte Ansprache dieser
erlauben. Auch bei der Schaltung von Online-Stellenanzeigen
bieten Social-Media-Plattformen einen Vorteil gegentber
klassischen Stellenportalen, insbesondere bei der Ansprache
»nicht-aktiv-suchender Bewerber«. Wahrend klassische Stellen-
portale aktiv von Bewerbern — mit der Absicht nach Stellen-
anzeigen zu suchen — aufgerufen werden mussen, genigt bei
Social-Media-Plattformen der Login in das Soziale Netzwerk.
Auch wenn sich der Nutzer bspw. lediglich Uber Neuigkeiten
seiner Kontakte informieren mochte, kann eine Stellenanzeige
eingeblendet und so das Interesse des potentiellen Bewerbers
geweckt werden.

E-Recruiting ist zwar auf dem Vormarsch und bietet viele
neue Moglichkeiten, fir einen HR-Professional beinhaltet ein
professionelles Multi-Channeling aber nach wie vor auch
die klassischen Kanéle des Recruiting. Die Ergebnisse der
Studie zeigen, dass der personliche Kontakt fir den GroBteil
bei der Besetzung offener Vakanzen weiterhin zwingend not-
wendig und meist auch ausschlaggebend fir die Beurteilung
eines Bewerbers ist.
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Die Auswertung der verwendeten Recruiting-Kanale hat
zudem gezeigt, dass den HR-Professionals die Prasenz des
Unternehmens durch eigene Profile, vor allem in sozialen
Medien, sehr wichtig ist. 61% haben eigene Unterneh-
mensprofile in sozialen Netzwerken, 47% nutzen diese
Maoglichkeit in Online-Stellenplattformen.

Weiterhin zeigen die Ergebnisse, das die eigene Unterneh-
menswebsite sowie weitere kostenneutrale Portale bei
den HR-Professionals nach wie vor als beliebte Recruiting-Ka-
nale gelten. Es wird ebenfalls deutlich, dass die Recruiter,
neben den groBen Plattformen, Online-Stellenbérsen und
Sozialen Netzwerken, vor allem zielgruppenspezifische
Kanale zur Verbreitung von digitalen Stellenausschreibungen
nutzen. Dabei wird sowohl auf Regionalitat als auch fachli-
che Spezialisierung gesetzt. Multi-Channeling ist heutzutage
Standard, es wird jeder Kanal genutzt solange er kostenneutral
ist, jeder weitere Kanal muss entsprechend Vorteile bieten, die
durch kostenneutrale Kanale nicht geleistet werden konnen.
Auch auf mobile Gerate zugeschnittene Angebote setzen
sich im E-Recruiting weiter durch.

Bei der Gestaltung der Stellenanzeigen zeigt sich ebenfalls
der Wunsch zur Prasentation des eigenen Unternehmens.
Sowohl die Ergebnisse der Einzelbefragung, als auch die der
Conjoint-Befragung ergeben, dass HR-Professionals sehr viel
Wert auf das Corporate Design als Anzeigeelement in einer
Stellenanzeige legen. Die Kombination der Elemente Text, Bild
und Corporate Design ist die bevorzugte Gestaltungsform
einer Online-Stellenanzeige.

Die Auswertung der bisher noch fehlenden Tools und Featu-
res zeigt, dass Plattformen fir Online-Stellenanzeigen ihren
Kinderschuhen entwachsen und sich von der Konkurrenz
abgrenzen mussen. HR-Professionals wiinschen sich moderne

22

Plattformen mit flexiblen und individualisierbaren Ange-
boten. Die Analyse der eigenen Aktivitaten und der potenziel-
len Bewerber stellt eine besonders wichtige Funktionalitat fur
sie dar. E-Recruiting wird immer professioneller betrieben und
die Ausnutzung sich stetig weiterentwickelnder digitaler Mog-
lichkeiten wie Active Sourcing oder Mobile Sourcing werden
den zuklnftigen Markt bestimmen.

Die Forderung nach mehr Flexibilitdt wurde auch bei der
bevorzugen Laufzeit einer Stellenanzeige deutlich. Fast die
Halfte der HR-Professionals lehnt eine zuvor festgelegte feste
Zeitspanne ab, und bevorzugt eine flexible Laufzeit der
Anzeige bis zur Besetzung der Stelle. Weiterhin haben die
Ergebnisse der Studie gezeigt, dass sich in Zukunft das
E-Recruiting an erfolgsbasierten Preismodellen orientieren
wird. Fixe Preise sind fir viele HR-Professionals nicht attraktiv,
der steigende Wettbewerb zwischen den verschiedenen
Plattformen fir Online-Stellenanzeigen wird den Preisdruck
auf starre Preissysteme weiter erhéhen.

Die Studie belegt, dass Online-Stellenportale sehr stark von
den HR-Professionals genutzt werden. Einige Unternehmen
schalten Uber 1.000 Stellenanzeigen pro Jahr. Insgesamt
wurden im Jahr 2016 in Deutschland 7,5 Mio. Stellenanzeigen
geschaltet (Personalwirtschaft, 2017). Vor dem Hintergrund
der hohen Zahlungsbereitschaft, die bei Uber der Halfte der
HR-Professionals zwischen 300 € und 1.000 € monatlich pro
Stellenanzeige liegt, ergibt sich ein gewaltiges Marktvolu-
men von bis zu 7,5 Milliarden Euro, nur fur Deutschland. Die
Betriebskosten fir die Bereitstellung einer standardisierten
Plattform durften wesentlich geringer ausfallen. Somit bleibt
die Bereitstellung von E-Recruiting-Diensten ein weiterhin sehr
lohnenswerter Markt und die Konkurrenz zwischen On-
line-Stellenborsen, Sozialen Netzwerken und Apps wird weiter
zunehmen.
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