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Vorwort

Liebe Leserinnen und Leser,

Online Karriereseiten nehmen im Personalmarketing mittlerweile
einen entscheidenden Stellenwert ein. Sie dienen interessierten
Kandidaten zu jedem Zeitpunkt als erste Anlaufstelle, wenn es um
die Informationsbeschaffung (iber einen potenziellen Arbeitgeber
geht. Aus diesem Grunde haben wir unsere Studie Online und Mo-
bile Recruiting wieder auf den Erwartungen der Zielgruppe von
Karriereseiten aufgesetzt, um den Leistungsstand deutscher Unter-
nehmen in diesem Bereich zu ermitteln. Es handelt sich bei dieser
Studie bereits um die zweite Auflage, wobei wir dieses Mal unse-
ren Untersuchungsbereich deutlich vergroRert haben.

Wahrend die erste Studie noch die ITK-Branche fokussierte, haben
wir nun Unternehmen jeglicher Grélle und Branche analysiert, um
einen reprasentativen Eindruck vom gesamten Markt zu erhalten.
Sie finden die offizielle Teilnehmerliste am Ende dieser Studie. An
dieser Stelle mochten wir bereits vorwegnehmen, dass ein Zu-
sammenhang zwischen Unternehmensgrofie sowie etwaigem Per-
sonalmarketingbudget und Online Recruiting-Exzellenz sich als
nicht zwingend herausgestellt hat. So waren es viele kleine und
mittelstandische Unternehmen, die uns zeigten, dass gutes Online
Recruiting kostenglinstig und zielgruppengerecht zu leisten ist.

Ferner wurden im Rahmen unserer Neuauflage nicht nur die On-
line Karriereseiten sondern erginzend auch die wichtigsten Social
Recruiting Kandle mit bewertet. Mit der Ausweitung auf das der-
zeitige Modethema Mobile Recruiting wollten wir mit unserer Un-
tersuchung einen Schritt weiterdenken. Welche Anforderungen auf
der Bewerberseite und gute Praxisbeispiele bzw. Losungsansatze
auf der Arbeitgeberseite wir in diesem Kontext ermitteln konnten,
erfahren Sie auf den folgenden Seiten.

Ein besonderes Dankeschon gilt unserem wissenschaftlichen Bei-
rat Prof. Dr. Holger Stein, Prof. Dr. Thomas Birkle und Prof. Dr.
Michael Knorzer gaben wichtige Impulse im Hinblick auf die Aus-
gestaltung unserer Studie und steuerten einige sehr gute Ansatze
im Hinblick auf die Kriteriengestaltung bei.

Wir wiinschen lhnen viel Spal$ mit unserer Studie und hoffen, Ih-
nen auch dieses Mal wieder gute DenkanstoRe fiir hre Herausfor-
derungen geben zu konnen.

C Tllc— 14,

Sebastiap Berblinger Marius M¢isel
Vorstan Vorstan

/]



Inhalt

Abstrakt

Teil |

Teil 1l

Teil 111

Schlussbetrachtung

Studienteilnehmer

10

12
22

24
35

36

54

56



Iﬁstra q




APRIORI STUDIE

10

Abstrakt

Ausgangspunkt der Studie war die Frage:

»Wie konnen die digitalen Recruitingkandle von Unter-
nehmen auf immer enger werdenden Arbeitsmdrkten
erfolgsversprechend gestaltet werden?"

Vor dem Hintergrund dieser fir das Personalmarketing zentra-
len Fragestellung waren 123 Unternehmen bereit, ihre Online
und Mobile Recruitingkandle benchmarken zu lassen. Letztlich
ging die Analyse von 116 Unternehmen in die Endauswertung
ein. Der klar erkennbare Nutzen fiir die Unternehmen war die
Identifikation von erfolgskritischen Faktoren fir die Gestaltung
von Karriereportalen und das Mobile Recruiting. Basis der Be-
wertung bildete eine Umfrage unter ca. 1.100 Nutzern, inwie-
fern Karriereportale, Mobile Anwendungen und Social Recrui-
ting Kandle das Bewerbungsverhalten beeinflussen und welche
Eigenschaften und Funktionen, etc. von Karriereportalen ein
,gutes’ Online Recruiting ausmachen.

Unterstitzt durch einen wissenschaftlichen Beirat wurden auf
dieser Grundlage Gestaltungsfelder fiir Karriereportale und de-
ren Erfolgskriterien abgeleitet und in einen Bewertungskatalog
umgesetzt:

e Access: Zugang zum Karriereportal
e Company: Unternehmensdarstellung

e Careers: Ausbildungs- und Entwicklungsperspektiven,
Karrieremoglichkeiten

e Application: Stellenanzeigen, Bewerbersupport
e Social Media: Dialog und Informationsfunktionen
* Mobile: Responsive Webdesign, Usability

e Security und Datenschutz: Querschnittsfunktion
Uber alle Gestaltungsfelder

Als Ergebnis der Studie kann festgehalten werden, dass in al-
len Kategorien hinsichtlich Darstellung, Nutzungsmoglichkei-
ten und inhaltlicher Konzeption immense Qualitdtsunterschiede
zwischen den Unternehmen bestehen.

Dabei zeigt sich, dass die Online-Karriereseiten der Unterneh-
men weitgehend bereits sehr professionell betrieben werden,
die Umsetzung fiir mobile Endgerdte jedoch oft noch in den
Kinderschuhen steckt. Ein Grolteil der mobilen Auftritte konnte
selbst elementare Nutzungskriterien wie eine auf mobile Endge-
rate optimierte Darstellung nicht erfillen.

Insgesamt kristallisierten sich deutlich einige Best Practice Un-
ternehmen heraus, die in Konzeption, Design und technischer
Umsetzung einen grollen Wettbewerbsvorteil im Online und
Mobile Recruiting gegeniiber Konkurrenzunternehmen aufwei-
sen.

Online und Mobile Recruiting
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TEIL I:

Hintergrund und
Zielsetzung der Studie

Hintergrund und Zielsetzung der Studie

Das moderne Human Resource Management (HRM) steht in ei-
nem seltsamen Spannungsfeld traditioneller Aufgaben und neu-
er Moglichkeiten zu deren Losung.

Die Aufgaben des Human Resource Managements kénnen in-
sofern als ,traditionell’ angesehen werden, weil sie sich tber
mehrere Jahrzehnte im Kern nicht verandert haben. Es gilt nach
wie vor:

1. die Versorgung des Unternehmens mit hinreichend qua-
lifiziertem Personal sicherzustellen und

2. dafiir zu sorgen, dass Mitarbeiter die Erwartungen des
Unternehmens an ihr Leistungs- und Sozialverhalten
ertiillen wollen bzw. kénnen.

Im Grunde lassen sich alle Bemihungen des HRM auf diese bei-
den Zwecke zuriickfiihren*, unabhdngig davon, ob es sich um
Employer Branding, Work-Life-Balance MafRnahmen, betriebli-
ches Gesundheitsmanagement oder vieles andere mehr handelt.

Gegenstand dieser Studie ist der oben erstgenannte Aufgaben-
bereich des HRM, die Herstellung der Verfligbarkeit von qua-
lifizierten Mitarbeitern. Demographischer Wandel, Qualifikati-
onsengpdsse auf dem Arbeitsmarkt und verandernde Werte und
Erwartungshaltungen der Generation Y gehoren zu den grofRen
Herausforderungen der Personalbeschaffung. Bedingt durch
diese Entwicklungen stellt sich dieses Aufgabenfeld aktuell als
sehr herausfordernd dar, was bereits in vielen Publikationen*
thematisiert wurde. Wir werden daher an dieser Stelle nicht ver-
tiefend darauf eingehen.

Nun steht das HRM diesen neuen Herausforderungen nicht hilf-
los gegeniiber. Denn durch die Nutzung neuer Technologien
bieten sich der Personalbeschaffung heute auch véllig andere
Méglichkeiten der Prdsentation des Unternehmens, der Kon-
taktaufnahme und —pflege mit potenziellen Mitarbeitern und
der Abwicklung des Beschaffungsprozesses: E-Recruiting.

Online und Mobile Recruiting
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Das Problem dabei ist, dass durch die Nutzung von IT- und inter-
netbasierten Instrumenten der Mitarbeiterrekrutierung das Be-
schaffungspotenzial am Arbeitsmarkt nicht groer wird, sprich
der Kreis der von den Unternehmen am Arbeitsmarkt umworbe-
nen Mitarbeiter bleibt im Wesentlichen unverandert, nur dass
sich die Waffen im ,War for Talent’ inzwischen verandert haben.
Umso wichtiger ist es daher, die zur Verfligung stehenden Inst-
rumente richtig auszugestalten und sinnvoll einzusetzen. Dies
muss auch unter der Pramisse geschehen, dass sich das HRM
immer starker auch betriebswirtschaftlich legitimieren muss.
Gerade Funktionen wie das Personalmarketing und die Perso-
nalbeschaffung werden in professionell gefiihrten Unternehmen
zunehmend kennzahlengestitzt Gberprift und gesteuert: Ausga-
ben sind zu rechtfertigen, Ergebnisse nachzuweisen, Effektivitdt
und Effizienz der Prozesse zu belegen.

Welchen Unternehmen gelingt es nun, E-Recruiting besonders
gut zu betreiben? Dabei interessiert uns in dieser Studie — wie
bereits in der Studie Karriereportale 2010 — insbesondere der
eigenverantwortlich gestaltete Internetauftritt der Unternehmen.
Ziel der Studie ist es, transparente Malistabe in Bezug auf Kar-
riereportale zu erarbeiten, die den Anforderungen einer moder-
nen und effizienten Personalarbeit gerecht werden. Fiinf Jahre
nach der ersten intensiven Auseinandersetzung mit dem Thema
schien es an der Zeit, den zwischenzeitlichen Entwicklungen
Rechnung zu tragen und eine neue Studie aufzulegen.

So weist die hier vorliegende Studie tatsachlich einige neue As-
pekte gegeniiber der Vorgdngerstudie auf:

1. Wéhrend sich die Studie , Karriereportale 2010“ vorwie-
gend auf Unternehmen der IT- und Telekommunikations-
branche konzentrierte, wurde diesmal der Teilnehmer-
kreis gedffnet und Unternehmen sdmtlicher Branchen
und GrélSenklassen einbezogen. Auf die sich daraus er-
gebenden Implikationen hinsichtlich der Auswertung und
der Ergebnisse werden wir spdter ausfiihrlich eingehen.

2. Im Kriterienkatalog mussten zudem auch neuere Ent-
wicklungen beriicksichtigt werden, die in der Studie
,Karriereportale 2010“ noch eine untergeordnete Rolle
spielten und daher damals ausgeklammert wurden: die

Nutzung von Social Media Kandlen und Mobile Recru-
iting. Dies ist der Grund, weshalb wir uns entschieden
haben, die vorliegende Studie in ,Online und Mobile
Recruiting” umzubenennen. Auch hierauf werden wir
spdter ausfiihrlicher eingehen.

Nach wie vor aktuell geblieben ist seit der Studie Karrierepor-
tale 2010 die grundsdtzliche Bedeutung des E-Recruiting: ca.
90% aller befragten Studenten und Young Professionals nutzen
die Online-Angebote von Unternehmen bei der Selektion ih-
rer Bewerbungsaktivititen, ebenso viele geben an, dass die Ar-
beitgebermarke sie bei ihren Bewerbungsaktivitaten beeinflusst.
Dies zeigt bereits die Multifunktionalitdt von Karriereportalen:
Sie missen potenzielle Bewerber tiber das Unternehmen im All-
gemeinen und Einstiegsmoglichkeiten im Speziellen informie-
ren, dabei ein bestimmtes Bild des Unternehmens vermitteln
und schlieBlich zur Bewerbung animieren.

Befragung von 1.100 Studierenden & Young Professionals
[

@ 65% 'm 35%

Abb. 1: Nutzerbefragung

Um die zuvor angesprochenen Funktionen erfiillen zu kénnen,
missen Karriereseiten aus Sicht der potentiellen Bewerber be-
stimmte Inhalte und Merkmale aufweisen. Aus Sicht der Nutzer
sind zudem auch authentische Informationen iiber das Unter-
nehmen wichtig, um die Arbeitgeber-
marke und insbesondere die ,Emplo-

870/0 yer Value Proposition”, das Pendant
zur ,Unique Selling Proposition” im
nutzen Online Marketing, vermitteln zu konnen (s.

Karriereseiten zur Abbildung 2).
Arbeitgeberwahl

Online und Mobile Recruiting
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So sind nicht nur reine Sachinhalte
910/0 wie Traineeprogramme, Karrieremo-

delle und Fihrungskrafteentwicklung
zu vermitteln, sondern auch emoti-
onale Komponenten. Die User wiin-
schen sich daher auch authentische
Erfahrungsberichte von Mitarbeitern,
Einblicke in den Arbeitsalltag und das
Arbeitsambiente. Idealerweise ge-
schieht dies durch den Einsatz von Bildern und Videos. Hier
zeigt sich bereits, wie sich klassische Karriereportale und neue
soziale Medien erganzen konnen.

lassen sich durch
eine gute Ar-

beitgebermarke
beeinflussen

1.

Erfahrungsberichte von Mitarbeitern
Karriere- & Weiterbildungsmoglichkeiten

— YA
Q‘_] Bilder & Videos

3.

Arbeitshedingungen & -alltag

WUNSCHEN

Bewerbung Matchingfunktion des

erfolgt Karriereportals funktioniert

g P Bewerber an
Bewerbung ) @ —Fehlgr: Matchingfunktion des
N Karriereportal animiert passende Karriereportals funktioniert

Abb. 2: Wiinsche der potenziellen Bewerber

Diese authentische Unternehmensdarstellung ist nicht nur aus
Bewerbersicht wichtig, sondern liegt auch im Eigeninteresse der
Unternehmen. Die folgende Tabelle (s. Tab. 1) verdeutlicht, wa-
rum dies problematisch ist. Sollen Karriereportale helfen, ein
gutes Matching zwischen Nutzern und Unternehmen zu erméog-
lichen, dann konnen durch eine nicht authentische Unterneh-

eine zielgruppengerechte Ansprache
auf Online Recruitingkandlen

mensdarstellung zwei Fehler auftreten: Nutzer, die eigentlich gut
zum Unternehmen bzw. seiner Kultur und den offenen Stellen
passen wiirden, fiihlen sich nicht angesprochen und unterlassen
daher die Bewerbung. Dem Unternehmen gehen so wichtige
Mitarbeiter auf ohnehin enger werdenden Arbeitsmarkten ver-
loren. Der zweite Fehler, der passieren kann, ist die Bewerbung
eigentlich unpassender Mitarbeiter. Zumindest bindet diese
Fehleinschdatzung Ressourcen in der Bewerbungsadministrati-
on. Moglicherweise kommt es sogar zu einer Einstellung und
die Fehleinschatzung wird erst im Verlauf der Probezeit deutlich
oder dullert sich noch spater in der Form von innerer Kiindi-
gung, schwacher Produktivitat, Absentismus und Fluktuation.

Bewerber passt zum

B -Fehler:

Bewerber nicht

Tab. 1: Matching zwischen Bewerber und Unternehmen

Ebenfalls weit oben auf der Wunschliste von potenziellen Be-
werbern steht die zielgruppengerechte Ansprache. Dies wird
entsprechend im Kriterienkatalog aufgegriffen werden.

An dieser Stelle erscheint es uns wichtig darauf hinzuweisen,
dass die authentische Vermittlung der Arbeitgebermarke in all
ihren Facetten nicht die Erwartungshaltung der Nutzer erfiillen
soll, sondern durchaus im Eigeninteresse der Unternehmen ist.
Karriereportale sollten namlich auch eine Selektionsfunktion
erfillen, indem sie aus der Menge der Interessenten genau die-
jenigen zu einer Bewerbung animieren, die nicht nur fachlich,
sondern auch hinsichtlich der Unternehmenskultur ,passen’.

Online und Mobile Recruiting

Bewerber passt nicht zum
Unternehmen Unternehmen

Karriereportal zieht unpassende
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Wenn es dann zu einer Bewerbung kommt, sollte sich der Pro-
zess vor allem fiir den Bewerber einfach gestalten und nicht fir
das Unternehmen bzw. seine Personalabteilung (s. Abbildung
3).

Um fir potenzielle Mitarbeiter auch hinsichtlich des Personal-
marketings eine attraktive Arbeitgebermarke darzustellen und
von effektiven Rekrutierungsprozessen zu profitieren, ist es
wichtig, den aktuellen Anforderungen und Trends des Recrui-
ting-Marktes zu entsprechen. Dies ist aus technischer Sicht be-
sonders mit der Implementierung von Software-Losungen wie
z.B. Bewerber-Management-Systemen (BMS) im Sinne einer ef-
fizienten und kostenglinstigen Rekrutierung verknipft. Das Be-
werbermanagementsystem soll es jedoch den Bewerbern ein-
fach machen sich zu bewerben und diese nicht abschrecken.

Das bedeutet, dass Bewerbern moglichst vielfdltige Wege zur
Abgabe der Bewerbung offenstehen, diese also nicht an ein star-
res BMS gebunden sind. Die Bereitschaft, Seitenweise person-
liche Daten in ein BMS einzugeben und sich mit technischen
Problemen (beispielsweise bei Uploads) auseinanderzusetzen
ist jedenfalls begrenzt. Das Risiko fiir Unternehmen, gerade hier
im letzten Schritt des Bewerbungsprozesses Kandidaten zu ver-
lieren, um die man vorher mit groBem Aufwand gekampft hat,
ist gegeben. Auch die zunehmende Sensibilitdt von Bewerbern
beim Datenschutz sind von Unternehmen nicht zu unterschat-
zen: transparente Richtlinien und aktive Loschungsmoglichkei-
ten von Bewerberseite sollten eine Selbstverstandlichkeit sein
(s. Abbildung 4).

7%
M Per E-Mail

Sonstige Optionen

Abb. 3 : Bevorzugter Bewerbungsweg

B Kontaktformular mit Upload-Funktion

Umfangreiches Bewerbermanagement

100%

80%

60%

40%

20%

0%

84%

Transparenz

18%

Abb. 4: Datenschutz

Des Weiteren hat das Angebot an zu-
520/0 satzlichen Kandlen wie Blogs, Pod-
casts, Chats etc. auf den Karriereseiten
eine grofle Bedeutung fir die Wahr-
nehmung durch den Nutzer. Neben
solchen eher spielerischen Elementen
gibt es grundlegende Anforderungen
an die Handhabung von Karriere-
portalen: eine gute Navigation, ein
schneller Seitenaufbau und eine
moglichst geringe Klickzahl zu den (4]
fijrgden thzer%elevanten Inhalten. 36 /0
Dabei wurden von den Befragten
in unserer Studie insbesondere der
Aufbau, die Gestaltung und der In-
halt der Startseite des Karriereportals
hervorgehoben, da diese fiir einen lemen
ersten positiven Eindruck des poten-
ziellen Bewerbers maligeblich sind
o und den weiteren Verbleib auf der
l|.8 /0 Seite stark beeinflussen. Die Gefahr,
Interessenten bereits hier durch ein
mochten sich in- uniibersichtliches Design, schlech-
itiativ bewerben te Usability und nicht zuverldssige
kénnen Suchfunktion oder verwirrende Navi-
gation zu verlieren, ist grofs.

beenden Bewer-

bungsprozess bei

zu groBRem Auf-
wand

beenden Bewer-
bungsprozess bei
technischen Prob-

Moglichkeit zur
Aktualisierung der Unterlagen

Online und Mobile Recruiting

B Moglichkeit zur Loschung der
Bewerbungsunterlagen

B \Wunsch nach erhohter

7% Interesse an den
Datenschutzbestimmungen
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AbschlieSend fiir diesen Teil sei noch kurz auf zwei Aspekte
eingegangen, die in der Studie Karriereportale 2010 noch nicht
berticksichtigt wurden: Mobile und Social Recruiting.

Zumindest aus Sicht der Befragten unserer Studie wird das The-
ma Mobile Recruiting an Bedeutung gewinnen; dies deckt sich
mit den Aussagen anderer Studien. Dahinter steht das Beddrf-
nis, zu jeder Zeit, an jedem Ort und unabhdngig vom Endgerat
(PC, Notebook, Smartphone, Tablet) auf die Karriereseiten zu-
greifen zu konnen, im Idealfall Gber eine fiir mobile Endgerate
optimierte Version (s. Abbildung 5).

Einholen von Informationen Uber den
potenziellen Arbeitgeber

T 4 k 780/ Mobile Endgerdte nehmen in Zukunft an
. © Bedeutung zu
90°/ machten Karriereseiten iiber jedes Endgerdt
O qufrufen konnen

250/ wiinschen sich mobil optimierte
O Karriereseiten

Abb. 5 : Einschdtzungen zu Mobile Recruiting

Ebenfalls neu in die Studie aufgenommen und (wie wir spater
sehen werden) von vielen Unternehmen bereits besser umge-
setzt als das Thema Mobile Recruiting ist die Gestaltung von So-
cial Media Kandlen. Die Befragten in unserer Studie empfinden
Soziale Medien auch nur dann als gelungene Erganzung zur
klassischen Karriereseite, wenn die bereits oben erwahnte Au-
thentizitat der Unternehmensprdsentation vermittelt wird. Nicht
nur deshalb sollten Karriereportale und die damit verknipften
Social Media Kandle ein einheitliches Bild vom Unternehmen
vermitteln. Die Pflege dieser Kandle soll dann von Unterneh-
mensseite ernsthaft betrieben werden: die Eintrage der Unter-
nehmen mussen auf dem aktuellen Stand sein, mit kritischen

Beitragen muss professionell umgegangen werden (immerhin
geben 25 % der Befragten zu, sich durch negative Nutzereintra-
ge in ihrem Meinungsbild zum Unternehmen beeinflussen zu
lassen, s. Abbildung 6). Dass diese professionelle Pflege von
Social Recruiting Kandlen Ressourcen bindet, diirfte ein Grund
dafiir sein, dass in der Nutzung dieses Instrumentariums noch
ein deutlicher Bruch zwischen Groflunternehmen und Mittel-
standlern verlduft, wie sich auch in unserer Studie bestatigt hat.

1. 2.

...Inhalte die Karriereseite ...sie authentisch sind

sinnvoll ergdinzen

3. 4.

Online und Mobile Recruiting

...sie aktuell sind ...keine Registrierung
notwendig ist

Abb. 6: Relevanz der Social Media Kandle

Mit diesem Hintergrundwissen wollen wir zum zweiten Teil der
Studie Uberleiten: den einzelnen Bewertungskategorien und
Beispielen fur die ausgewerteten Kriterien.

21
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Prof. Dr. Holger Stein
FOM Hochschule fiir
Oekonomie & Management

Online und Mobile Recruiting als moderne Formen von
Bewerbungsverfahren

Unter Online-Recruiting wird die Verlagerung des klassischen Be-
werbungsverfahrens in das Internet verstanden, wird das mobile
Internet (bspw. mittels Smartphones) eingesetzt, sprechen wir von
Mobile Recruiting. Beide Varianten kbnnen als moderne Formen der
bisher iiblichen klassischen und oft papiergebundenen Verfahren
gesehen werden. Wichtig ist, dass die Verfahren in den Gesamt-
kontext der Personalbeschaffung eingefiigt werden, d.h. das Un-
ternehmen sollte bestrebt sein, einen einheitlichen Auftritt in allen
Bewerbungskandlen zu schaffen. Widerspriichliche Positionierun-
gen kdnnen ansonsten zu externen aber auch internen Zweifeln
an der Arbeitgeberkompetenz des Unternehmens und insbesonde-
re der Personalabteilung fiihren. Auch ergibt sich die Moglichkeit,
die beiden genannten Bewerbungsverfahren als ein Element ei-
nes strategisch positionierten Employer Branding aufzubauen, um
insbesondere die internetaffine Zielgruppe ansprechen zu kénnen.

Hierbei sollten jedoch grundsdtzliche Fragen im Vorfeld gekldrt
werden. Beispielsweise muss das Unternehmen liberlegen, ob die-
se Bewerbungsverfahren fiir jeden Bewerber und jeden Arbeitsplatz
geeignet sind. Das Ziel sollte somit eine passgenaue Ausgestaltung
des Bewerbungsverfahrens sein (Klasse statt Masse). Ein weiteres
grundsdtzliches Problem ist die Praktikabilitdt der eingesetzten
Verfahren. Diesbeziiglich sollten Testldufe durchgefiihrt werden
und die Benutzung fiir den Bewerber moglichst komfortabel sein.

Fiir das Online bzw. das Mobile Recruiting sprechen viele Argu-
mente:

Vereinfachung, Automatisierung und Vereinheitlichung des
Bewerbungsverfahrens.

Die regionale Reichweite der Bewerbungsverfahren kann
wesentlich erhdht werden.

Oft entsprechen die genannten Bewerbungsverfahren den
Zielvorstellungen der Bewerber von einem ,,modernen’ Be-
werbungsverfahren.

Es ergibt sich die Moglichkeit, schon erste Wissens- oder
Leistungstests in das Verfahren einzubeziehen.

Online und Mobile Recruiting

* Die Unternehmen konnen ausfiihrlichere und eingehendere
Job-Profile darlegen, so dass die Bewerber eine genauere
Vorstellung von den zukiinftigen Aufgabenbereichen er-
halten konnen.

* Die Unternehmen konnen die Bewerberdaten leichter er-
fassen.

* Die Einhaltung der Vorgaben des Allgemeinen Gleichbe-
handlungsgesetzes (AGG) kann erleichtert werden — bis hin
zur Umsetzung von anonymisierten Bewerbungsverfahren.

Diesen Vorteilen stehen jedoch auch madgliche Nachteile gegen-
lber:

+ Es ergibt sich das Problem der Korrektheit der eingehenden
Informationen, da die Uberpriifung der Angaben erschwert
sein kann.

* Der Datenschutz und die Datensicherheit sind zu beachten.

* Mogliche Kandidaten konnen erhebliches Misstrauen im
Hinblick auf die Weitergabe von Daten entwickeln.

* Der Aufbau eines solchen Bewerbungsmanagements erfor-
dert Anfangsinvestitionen und professionelles Know-how.

Die genannten Argumente verdeutlichen, dass die Verfahren des
Online-Recruiting bzw. des Mobile-Recruiting zundchst primdr
fiir Grofsunternehmen geeignet erscheinen und zwar insbeson-
dere dann, wenn die Bewerbungsverfahren die Maglichkeit einer
weitgehenden Standardisierung eroffnen. Aber auch fiir kleinere
Unternehmen bieten sich die genannten Verfahren an — insbeson-
dere im Hinblick auf die Mdglichkeit, ganz neue Zielgruppen von
Bewerbern ansprechen zu konnen.

23
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Autbau der Studie

und Ergebnisse der
Nutzerbefragung

Aufbau der Studie und Ergebnisse der Nutzerbefragung

Soll das Online- und Mobile-Angebot von Unternehmen beur-
teil werden, ist eine seriose und valide Beurteilungsgrundlage
unerldsslich. Versteht man das Online und Mobile Recruiting
als Instrument des Unternehmens, seine Arbeitgebermarke und
damit seine Employer Value Proposition zu vermitteln, die ge-
wiinschte Zielgruppe auf dem Arbeitsmarkt anzusprechen und
diese zur Bewerbung zu animieren, dann erscheint es nahelie-
gend, die Erwartungen dieser Zielgruppe ins Zentrum der Be-
urteilung zu stellen. Basis der Studie bildet daher erneut die
Erhebung der Nutzererwartungen, wobei naturgemall das Kar-
riereportal der Unternehmen im Fokus der Analyse steht. Dazu
wurden 1.098 Online-Fragebdgen von Studierenden und Young
Professionals, die an unserer Befragung teilnahmen, ausgewer-
tet und durch Expertenurteile des Wissenschaftlichen Beirats der
Studie erganzt. Auf dieser Grundlage wurde schlieflich ein Kri-
terienkatalog konzipiert, der Gber 250 Einzelbewertungspunkte
in flinf Hauptkategorien enthdlt. Er bildete den Ausgangspunkt
fir die Bewertung der Karriereportale, des Mobile-Angebots
und der Social Media Kandle der Unternehmen. Abbildung 7
verdeutlicht die Vorgehensweise der Studie.

Nutzeranalyse Anbieteranalyse

Marktbefragung Au?é’r\ﬁg'rli Qna':h
Erstellung Best Practice

Kriterienkatalog Karriereportale

Abb. 7: Vorgehensweise der Studie
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Die vier zentralen Beurteilungskategorien sind gegentiiber un-
serer Studie Karriereportale 2010 unverdndert geblieben, wur-
den aber inhaltlich Gberarbeitet und angepasst. Aspekte der Si-
cherheit und Usability bilden eine Querschnittsfunktion tber
alle Kategorien hinweg. Erganzt wurden — wie bereits in Teil |
beschrieben — Aspekte des Mobile Recruitings und die Social
Media Auftritte der Unternehmen (s. Abbildung 8).

SOCIAL MEDIA

Q Social Recruiting Einbindung Aktualitat
2 Kandle derKanile

ACCESS COMPANY CAREERS APPLICATION

- A F] 4

Zugang zum Unternehmens- Zielgruppen- Stellenanzeigen
Karriereportal vorstellung orientierung
Bewerbungs-
Startseite Unternehmen als Karriere- prozess
Arbeitgeber maglichkeiten
Aufbau und Bewerbersupport
Struktur Mediale Informations-
Darstellung gehalt

Abb. 8: Beurteilungskriterien

26

Die Kriterien selbst lassen sich im Kern in zwei Dimensionen
einteilen. Einerseits gruppieren sich die Kriterien um Fragen
des Employer Branding und Personalmarketing, also die AufSen-
darstellung des Unternehmens. Dazu gehdren u.a. personal-
relevante Neuigkeiten, Publikationen, Informationen tber das
Unternehmen an sich und als Arbeitgeber, Karriere- und Ent-
lohnungsmodelle, Work Life Balance, Karriere- und Entwick-
lungsmoglichkeiten etc. Der zweite Priifbereich enthdlt Themen
rund um den Recruitingprozess. Das E-Recruiting bildet den ge-
samten Recruiting-Workflow von der zielgruppenspezifischen
Navigation und Stellensuche, tber Stellenbeschreibungen, der
Kommunikation zwischen Unternehmen und Bewerber bis zur
Abgabe einer Bewerbung ab.

Um zu einer moglichst objektiven Beurteilung tber den Kri-
terienerfiillungsgrad der einzelnen Unternehmen zu kommen,
wurde die Auswertung der Kriterien weitestgehend unter Ver-
zicht auf ordinale Bewertungsskalen (Schulnotensystem) vorge-
nommen. Um die Neutralitdt bei der Auswertung zu gewahr-
leisten, basiert die Auswertung der Kriterien auf einem ,bindren’
Konzept ,vorhanden oder nicht vorhanden” (z.B. Freitextsuch-
funktion, Checkliste zur Vollstandigkeit Bewerbungsunterlagen)
bzw. ,Kriterium erflllt oder nicht erftllt” (Aktualitat von Veran-
staltungshinweisen oder Facebook Beitragen).

Die Kriterien sind so gestaltet, dass sie es dem interessierten
HR-Manager erlauben, das eigene Karriereportal kritisch zu
hinterfragen. So werden Defizite, Probleme und Entwicklungs-
moglichkeiten transparent und klare Handlungsperspektiven
aufgezeigt.

Was sind nun die Kriterien, die aus Sicht der Nutzer die Quali-
tat und Attraktivitat eines Karriereportals ausmachen. Die 1.098
Befragten kamen dabei vorwiegend aus den Arbeitsmarktseg-
menten der Studierenden und Young Professionals (s. Abbildung
9).
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Abb. 9: Berufserfahrung der Befragten

Diese gehoren nicht nur zur umkampften Zielgruppe der Nach-
wuchskréfte, sondern weisen zugleich eine hohe Internetaffini-
tat auf und passen somit ideal zur Erhebung von Qualitdts- und
Attraktivititsmerkmalen fiir Karriereportale. Abbildung 10 zeigt
die sich aus dieser Zielgruppenfokussierung ergebende Alters-
struktur der Befragten.

19-23
19%

WD, -27
28-31

2-4
21% ’ °

® 4,6 oder
alter

Abb. 10: Altersstruktur der Befragten

Hinsichtlich ihres Nutzungsverhaltens sehen die Befragten
Karriereportale als zentrales Medium der Informationsbeschaf-
fung im Bewerbungsprozess (s. auch Abbildung 11) knapp vor
Online-Stellenborsen. Auf den Pldtzen 3 und 4 der Informati-
onsquellen liegen dann die personlichen und elektronischen
Netzwerke. Die klassischen Rekrutierungskandle in Form der
Stellenanzeige in Zeitungen und die Jobmessen scheinen dem-
gegenlber an Bedeutung verloren zu haben.

Online und Mobile Recruiting
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Abb. 11: Medien zur Informationsbeschaffung im Bewerbungsprozess

Diese grolle Bedeutung von Karriereportalen zeigt sich aber
nicht nur bei der Informationsfunktion tUber potenzielle Arbeit-
geber, sondern auch bei der Nutzung im eigentlichen Bewer-
bungsprozess, beispielsweise zur Kontaktaufnahme, Anpassung
und Vollstindigkeit der Bewerbungsunterlagen etc. (s. Abbil-
dung 12).
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Abb. 12: Nutzung von Karriereportalen im Bewerbungsprozess

Uber 80% der Befragten nutzen Karriereportale aktiv und be-
wusst als Instrument im Bewerbungsprozess.

Wie wir bereits zuvor thematisiert hatten, besteht die Aufgabe
von Karriereportalen nicht nur in einer Informationsfunktion,
sondern auch darin, eine Arbeitgebermarke attraktiv zu ver-
mitteln und die Employer Value Proposition eines Arbeitgebers
glaubwiirdig zu kommunizieren. Dass Karriereportale dies leis-
ten konnen, geben iiber 90% der Befragten mit einem klaren
,ja* oder zumindest mit einem ,vielleicht” (s. Abbildung 13)
hinsichtlich der Frage an, ob Sie sich bei der Bewerbung von
einem attraktiven Karriereportal beeinflussen lassen.*

80% Welche Inhalte von Karrierepor-

talen konnen nun genau diese
Funktion erfillen und sind dem-
entsprechend als Kriterien in die
Bewertung einzubeziehen?

66%

60%

40%

88 % der Befragten ist es (sehr)
wichtig (s. Abbildung 14), ein
authentisch  vermitteltes Bild
des Unternehmens zu gewin-

. nen.* Dies kann nach Meinung

Ja Vielleicht ..

Abb. 13: Beeinflussung der Be- der Befragten am ‘besten tber
werber durch Attraktivitit der ,€chte” Testimonials in Form von
Karriereportale

20%

0%

60% 60%

51%
47%

4,0% 40%

20% 20%

0% 0%
Sehr Wichtig Sehr Wichtig
wichtig wichtig
Abb. 14: Authentizitdt der Karri- Abb. 15: Eindruck iiber Unterneh-
ereportale mensphilosophie

Mitarbeiterinterviews, —vorstellungen und -erfahrungsberichten
geschehen.

Um diesen Eindruck abzurunden, wiinschen sich 90% der Be-
fragten einen Eindruck der Unternehmensphilosophie zu erhal-
ten (s. Abbildung 15), um auch in dieser Hinsicht — und nicht
nur hinsichtlich der gesuchten Stellenprofile — einschdtzen zu
konnen, ob man zu dem Unternehmen passt.* Genauso viele
erwarten aus den gleichen Griinden eine ausfihrliche und dif-
ferenzierte Darstellung des Produkt- bzw. Dienstleistungspro-
gramms des Unternehmens (s. Abbildung 16).*

60% o Im Bereich der Zusatzfunktionen,

die ein Unternehmen fiir den Be-
werber attraktiv und interessant
machen, mochten die Nutzer aus
einem breiten Angebot wahlen.
Dabei gehoren virtuelle Unter-
nehmensrundgange, Image-Filme
und Blogs zu den beliebtesten
Features. Am wichtigsten fiir den
funktionalen Gebrauch werden

Sehr Wichtig aber die Such- und Filterfunktio-

wichtig nen hinsichtlich der verschiede-
Abb. 16: Darstellung der Produkte nen AusbiIdungsméglichkeiten,

und Dienstleistungen der Unter- Einsti .. d off
nehmen Instiegspositionen und offenen

4L0%

20%

0%

Online und Mobile Recruiting



APRIORI STUDIE

32

Stellen genannt. Zielgruppenspezifische Navigation und Such-
funktionen bilden den Kern eines benutzerfreundlichen Karri-
ereportals. Fir fast 90% der Befragten ist dies eine der erfolgs-
kritischen Funktionen eines Karriereportals (s. Abbildung 17).*

60% Hinsichtlich der konkreten Infor-
mationen Uber das Unternehmen
als Arbeitgeber an sich, ist es den
potenziellen Bewerbern am wich-
tigsten, anschauliche Informatio-
nen nicht nur tber die eigentlichen
Einstiegspositionen zu erhalten. Je-
weils tiber 90% der Befragten wiin-
schen sich moglichst konkrete und
verldssliche Informationen Uber
Sehr Wichtig die weiteren Entwicklungsmoglich-
wichtig keiten im Unternehmen Uber die
eigentliche Einarbeitungszeit hin-
aus. Dies betrifft sowohl Erlaute-
rungen zu Weiterbildungsmoglich-
keiten im Rahmen der Personalentwicklung (Ausbildungs- und
Traineeprogramm, Fiihrungskréfteentwicklung, s. Abbildung 18)
als auch zu den Karrieremoglichkeiten im Unternehmen (Ma-
nagement-, Fach- und Projektkarrieren, Karrierestufen etc., s.
Abbildung 19).*

47%

40%

20%

0%

Abb. 17: Zielgruppenorientierung
der Karriereportale

60% 60%
50% 50%
40% 40%
20% 20%
0% 0%
Sehr Wichtig sehr Wichtig
wichtig wichtig
Abb. 18: Informationen iiber Abb. 19: Informationen liber Kar-
personliche Weiterbildungsmog- rieremoglichkeiten
lichkeiten

60% 60%
48% 48%

40% 40%

20% 20%

0% 0%
Ja Vielleicht Ja Vielleicht
Abb. 20: Moglichkeit zur Initiativ- Abb. 21: Informationen iiber Da-
bewerbung tenschutzbestimmungen

Kommt es schlieflich zu einer Bewerbungsabsicht, so ist es
Aufgabe des Karriereportals, es dem Nutzer moglichst einfach
zu machen und nicht der Personalabteilung. Dazu gehort auch
die Moglichkeit, sich initiativ beim Unternehmen bewerben zu
konnen und nicht nur auf konkrete Stellenausschreibungen re-
agieren zu konnen bzw. miissen. Uber zwei Drittel der Befrag-
ten mochten diese Moglichkeit auf jeden Fall oder zumindest
optional nutzen konnen (s. Abbildung 20).

Hinsichtlich des Themas Datensicherheit sind inzwischen weit
tber 80% der Nutzer sensibilisiert und erachten dies als ,sehr
wichtig” bzw. ,wichtige” Eigenschaft eines Karriereportals und
wollen entsprechend ausfihrlich tiber die Datenschutzbestim-
mungen informiert werden (s. Abbildung 21).

Echte Bedenken gegentiber der Sicherheit im E-Recruiting ha-
ben aber noch einmal 20% der Befragten (s. Abbildung 22). Fast
zwei Drittel geben an, eher vage bis gar keine Sicherheitsbe-
denken bei der Nutzung von Online und Mobile Recruiting
Instrumenten zu haben.

Online und Mobile Recruiting
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Abb. 22: Sicherheitsbedenken der potenziellen Bewerber

Zwischenfazit

Die Nutzerbefragung hat gezeigt, dass die Gestaltung des On-
line und Mobile Recruitings fiir Unternehmen Chancen und Ri-
siken bietet.

Chancen insofern, als gerade die jlingeren Zielgruppen am Ar-
beitsmarkt Karriereportale als das zentrale Informationsmedium
uber potenzielle Arbeitgeber sehen und zudem fiir die Nutzung
mobiler Endgerdte und Sozialer Medien offen sind. Durch Ver-
kniipfung dieser Elemente stehen den Unternehmen neue at-
traktive und nutzenstiftende Wege der zielgruppenspezifischen
Ansprache offen.

Risiken bestehen insofern, als die Erwartungshaltung der Nut-
zer hoch ist. Wie oben ausfiihrlich diskutiert, haben die Nutzer
klare Vorstellungen dariiber, was insbesondere Karriereportale
leisten sollen bzw. an Informationen bieten miissen. Gelingt es
den potenziellen Arbeitgebern nicht, diese Erwartungshaltun-
gen durch ein attraktives, informatives und authentisches Karri-
ereportal zu erfiillen, droht der Verlust des Nutzers bereits in der
Informationsphase, bevor es zur eigentlichen Kontaktaufnahme
kommt.

Wie das Online und Mobile Recruiting gestaltet werden kann,
um den in der Nutzerbefragung genannten Anspriichen zu ent-
sprechen, wird im folgenden Teil Il dieser Studie betrachtet.

Dle Bedeutung von Online und Mobile Recruiting

Im klassischen Produktmarketing haben sich seit vielen Jahren
moderne Informations- und Kommunikationstechnologien eta-
bliert und sind fiir viele Unternehmen ein grundlegender Pfeiler
ihrer Vermarktungsstrategie geworden. Mit zeitlicher Verzogerung
hat dieser Trend inzwischen auch im Personalmarketing Einzug
gehalten: Personalverantwortliche haben das Potenzial des Web
2.0 — auch in Verbindung mit mobilen Endgerdten — erkannt. Die
Vorteile fiir die Unternehmen liegen in den folgenden Aspekten be-
griindet:

1. Entkopplung der Bewerberansprache von zeitlichen und
rdumlichen Restriktionen und damit Erhohung des Be-
schaffungspotenzials durch eine Vergrofierung des Ad-
ressatenkreises bzw. eine Aufhebung der Regionalisie-
rung die klassischen Anwerbungskandlen inhdrent war.

2. Einsparung von Transaktionskosten: Die Informati-
onsvermittlung Lliber Stellenprofile iiber die Unterneh-
menshomepage oder andere Instrumente des E-Recru-
itings erfolgt in Realtime und erspart Zeit. Die Kosten
der Informationsiibermittlung iiber Stellenofferten sind
im Vergleich zu traditionellen Anwerbungsmethoden
liber Printmedien zumeist signifikant niedriger. An-
passungen in Stellenausschreibungen lassen sich im
E-Recruiting schnell und kostengiinstig durchfiihren.

3. Gezielte Ansprache der Generation Y: E-Recruiting — v.a.
unter Nutzung mobiler Endgerdte — fiigt sich in die Erfah-
rungs- und Erlebniswelt der jiingeren Generation ein und
identifiziert das Unternehmen als zeitgemdfen Arbeitge-
ber.

Neben den genannten Vorteilen bietet sich die Moglichkeit, tiber
interaktive Losungen eine Vorselektion der Bewerber durchzufiih-
ren sowie Dialogkandle zu schaffen, die es interessierten Nutzern
ermoglichen, sich im Vorfeld der Bewerbung ausfiihrlich tiber das
Unternehmen zu informieren. Die dadurch induzierte Vorauswahl
reduziert eine Bewerbungsflut und somit der Verwaltungsaufwand
im Bewerbermanagement und Auswahlprozess.
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Ergebnisse der Anbieteranalyse und Best Practice
Beispiele

Insgesamt wurden in der Anbieteranalyse, die dieser Studie zugrunde
liegt, der Online und Mobile Recruiting Auftritt von 123 teilnehmen-
den Unternehmen untersucht, wobei letztlich 116 Datensatze in die
Endauswertung einbezogen wurden.

Grundlage des Benchmarks der Online und Mobile Karriereportale
waren Uber 250 Einzelkriterien, die auf Basis der Nutzerumfrage er-
mittelt und gewichtet wurden. Um die Plausibilitdt des Bewertungska-
talogs zu sichern, wurde ein Beirat etabliert, der auch die wissenschaft-
liche Angemessenheit der Auswertung in Hinblick auf Objektivitat
und Giltigkeit der Ergebnisse sicherstellen sollte.

Die Kategorien, in denen sich die Online und Mobile Aktivititen der
Unternehmen beweisen mussten waren:

Access: Zugang zu Karriereportalen und Such- sowie Ori-
entierungsfunktionen

Company: Unternehmensportrait, Darstellung des Unter-
nehmens als Arbeitgeber, Employer Brand und Employer
Value Proposition

Careers: Zielgruppenspezifische Ansprache und Navigati-
on, Darstellung der Ausbildungs- und Entwicklungsperspekti-
ven, Karrierewege etc.

Application: Gestaltung von Stellenanzeigen, Bewerbungs-
prozess und Bewerbersupport

Social Media: Gestaltung und Aktualitdt der Social Recrui-
ting Kandle, Dialog und Informationsfunktionen

Mobile: Mobil optimierter Unternehmensauftritt (Responsi-
ve Webdesign), Usability, Darstellung

Security und Datenschutz: als Querschnittsfunktion tiber
alle Gestaltungsfelder

Dabei bilden die ersten vier Kategorien die inhaltlichen Kernaspekte
der Gestaltungsoptionen, wahrend Social Media und Mobile Unter-
stlitzungs- bzw. Erweiterungsmoglichkeiten fiir diese darstellen und
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Security/Datenschutz eine durchgingige Querschnittsfunktion Uber
alle der vorgenannten Handlungsfelder einnimmt.

Diese ersten vier Handlungsfelder erinnern nicht von ungefahr an das
im Marketing populdre AIDA Schema, das die Wirkung von Werbe-
malsnahmen in die Phasen Attention (Aufmerksamkeit), Interest (In-
teresse), Desire (Verlangen) und Action (Handlung) unterteilt. So ist
es Aufgabe der Startseite eines Karriereportals, einer Facebook-Seite
0.4. (Access) zundchst einmal, die Aufmerksamkeit des Nutzers zu
gewinnen. Uber die Darstellung eines attraktiven Unternehmenspro-
fils (Company) soll ein grundsatzliches Interesse des Nutzers aktiviert
werden, das tUber die Vermittlung von zielgruppenspezifischen Aspek-
ten des Berufseinstiegs, -aufstiegs und begleitender Entwicklungsmaf3-
nahmen (Careers) eine konkrete Bewerbungsbereitschaft beim Nut-
zer initiiert. Abschliefend muss die Handlungsintention durch einen
moglichst unkomplizierten Bewerbungsprozess und begleitende Un-
terstlitzungsmafnahmen gefordert und bestarkt werden.

Betrachtet man das Abschneiden der analysierten Unternehmen in
den vier Kernkategorien sowie der Kategorie Social Media, so zeigt
sich eine starke Divergenz der Zielerreichungsgrade hinsichtlich der
Kriterien (s. Abbildung 23).

Abb. 23: Durchschnittliche Zielerreichungsgrade in den Kategorien

Die Betrachtung von Durchschnittswerten ist naturgemal interpreta-
tionsbeduirftig, da diese nichts tiber die Ergebnisverteilung aussagen.
Wie oben bereits angedeutet, zeigen sich hinsichtlich der Streuung
der Zielerreichungsgrade zwischen den Unternehmen deutliche Dis-
krepanzen zwischen den Best Practice Beispielen und den weniger
gut aufgestellten Unternehmen. So gelingt den Best Practice Unter-
nehmen durchweg eine sehr gut umgesetzte zielgruppenorientierte
Ansprache und Gestaltung der Karriereseite. Das ermdoglicht ihnen
eine Bindung der Interessenten an das Unternehmen, da fiir sie rele-
vante Informationen angeboten und mégliche Fragen bereits im Vor-
feld beantwortet werden. Beispielsweise benétigen angehende Auszu-
bildende Informationen zu Ausbildungsprogrammen und Verglitung
oder generelle Tipps zur Bewerbung, die fiir andere Zielgruppen
unerheblich sind, wahrend sich Berufseinsteiger oder Berufserfahre-
ne hingegen verstarkt fir Karriere- und Weiterbildungsmoglichkeiten
bzw. Work-Life-Balance-MafSnahmen interessieren. Sie legen also
mehr Wert auf die Kategorie Careers bzw. haben dort einen erhoh-
ten Bedarf an zusatzlichen Informationen. Grundsatzlich fallt bei den
meisten Karriereportalen jedoch auf, dass der Informationsgehalt der
Seiten mit jedem Karrierelevel abnimmt und fiir Berufserfahrene die
wenigsten Informationen bereitgestellt werden, passende Vakanzen
stehen im Fokus des Interesses.

Wie die Nutzerumfrage zeigte, ist es den potenziellen Bewerbern
wichtig, einen moglichst authentischen Eindruck vom Unternehmen
ihres Interesses zu erhalten. Den Best Practice Unternehmen gelingt
es besonders gut, unter Einbindung von Social Media Kanalen tber
Recruiting-Videos und Erfahrungsberichte bzw. Interviews von Mit-
arbeitern einen personlichen und glaubwiirdigen Einblick in den
Arbeitsalltag des Unternehmens und die Unternehmenskultur zu
vermitteln. Auch durch die Einbindung von Gamification wird eine
Interaktion mit den Besuchern der Seite geschaffen, sie werden emo-
tional involviert und die Verweildauer auf der Karriereseite wird er-
hoht. Ahnlich wirken Selbsttests, die hiufig bei der Ansprache von
Schiilern bzw. Suche von Azubis eingesetzt werden. Die Zielgruppe
kann dadurch herausfinden, inwiefern Branche, Unternehmen oder
Berufsbilder bzw. Ausbildungsgange tiberhaupt zu lhnen passen. Ab-
bildung 24 zeigt als Beispiel die Spiel- und Testmoglichkeiten bei der
Deutschen Flugsicherung DFS.

Online und Mobile Recruiting
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Abb. 24: Karriereseite der Deutschen Flugsicherung DFS

Da Karriereportale gemdll dem AIDA-Schema letztlich zur Bewer-
bungshandlung beim Besucher fiihren sollen — sofern dieser einen
,Match’ zwischen sich und dem Unternehmen identifiziert — gelingt
es den Best Practice Beispielen besonders gut, die Jobsuche und den
Bewerbungsprozess zu erleichtern. Neben Informationen zu dem Un-
ternehmen als Arbeitgeber ist es daher das tbergeordnete Ziel einer
Karriereseite, den potenziellen Bewerber schnell und nutzerfreund-
lich durch den Bewerbungsprozess zu begleiten. Die Suche nach ge-
eigneten Positionen kann durch eine Vielzahl von Suchmdglichkeiten
wie einer freien Suche und verschiedenen Filterfunktionen benutzer-
freundlich vereinfacht werden. Ebenso haben alle Best Practice Un-
ternehmen unterschiedliche Moglichkeiten zur Kontaktaufnahme per
Telefon oder Email gut sichtbar dargestellt und personliche Ansprech-
partner mit Namen und Bild vorgestellt. Ein einfach gehaltenes Be-
werbungssystem mit moglichst flexiblen Moglichkeiten zum Upload
der erforderlichen Unterlagen ist aus Bewerbersicht wiinschenswert,
da der Zwang zur Registrierung und die manuelle Eingabe der per-
sonlichen Daten, Karrierestationen etc. sehr zeitaufwendig ist. Best
Practice Unternehmen ermoglichen es den Bewerbern sogar, ihre Da-
tensdtze aus anderen Anwendungen oder sozialen Netzwerken wie
beispielsweise XING zu importieren. Alle Best Practice Unternehmen
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geben zusdtzlich ausfiihrliche Informationen zum Bewerbungspro-
zess, bendtigten Dokumenten und Tipps & Tricks zur Bewerbung in
Form von FAQs, Videos oder graphischen Darstellungen. Durch die-
sen Mehrwert kdnnen die Unternehmen offene Fragen bereits im Vor-
feld beantworten, der potenzielle Bewerber spart sich den Anruf oder
die Email und die Mitarbeiter in den Personalabteilungen werden be-
reits im Vorfeld von unnotigen, da vermeidbaren Anfragen entlastet.

Access

Betrachten wir die Kategorien nochmals etwas detaillierter. Insgesamt
sind die Unternehmen in der Kategorie Access am starksten aufge-
stellt. Gute Auffindbarkeit der Karriereseite tber Suchmaschinen
(insbesondere Google und Bing) und gute Usability durch plausib-
le Seitenarchitektur, englischsprachige Versionen und differenzierte
Suchfunktionen unterstiitzt durch animierende und lenkende Layout-
und Designelemente sind inzwischen auf einem weitgehend soliden
Standard angekommen. Eine beispielhaft tibersichtliche und zugleich
zielgruppenorientierte Gestaltung der Startseite findet sich bei Thys-
senKrupp, wie Abbildung 25 zeigt.
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Abb. 25: Karriereseite von ThyssenKrupp
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Dies ist umso bemerkenswerter als es dem Unternehmen hier gelun-
gen ist, zahlreiche Such- und Hinweisfunktionen zu integrieren und
mit dem ,Worterbuch flr Ingenieure’ zugleich der besonders um-
kdmpften Zielgruppe der Ingenieure einen nutzenstiftenden ,Hook’
anzubieten.

Allerdings ist die Diskrepanz zwischen den Unternehmen grof3, die
Best Practice Unternehmen kommen auf Zielerreichungsgrade von 90
bis 95%, die schlechtesten Unternehmen erzielen Zielerreichungsgra-
de zwischen 30 und 40% (s. Abbildung 23).

Gerade aber im Hinblick auf das Thema Mobile Recruiting zeigt sich
eine Diskrepanz wie in sonst keiner Teilkategorie. Gut einem Viertel
der Studienteilnehmer gelingt es, ein eigenstandiges mobiles Recrui-
tingportal oder eine mobil-optimierte Losung anzubieten, die die ge-
forderten Standards hinsichtlich Usability, Funktionalitdt und Sicher-
heit gewahrleistet. Auch hier kann ThyssenKrupp als positives Beispiel
dienen: Konsistent in Design und Aufmachung wird ein hoher Wie-
dererkennungswert mit der Online-Version des Karriereportals erzielt,
die Suchfunktionen bleiben erhalten und die Darstellungen passen
sich hervorragend an die Grolse des mobilen Endgerdtes an.

sesec Tolgkomoe 3G 00345 — |l svesc Telckomoe 3G 0945
karriere.thyssenkrupp.com ! karriare thyssenkrupp.com

Lead Erginer Rotating Equpment miw flr den
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r Rotating

Aot vor Maschingekcazeplenim .,
rtematonaien Chemesaniagenta
*  Verhandiungen mil Kunden, Lslerantenund  ».
Markiparen -
+ Katuslation von Ausristngen
*  Emtotung von Ausschredungsunionagen .
fir Turbomaschinen
»  Bewsiung von Korzephrgloschen untsr
technschen und bomemarsellon Aspekien
«  Auftraguabwekiung von Maschinen
(Turninen, Komprsssoren, Getéiss, .
Pumpen) r Groflaniagen der Chemischen
Industrie m Tarmin- und
Budgeterntaortung
usretsnden

Abb. 26: Mobile Karriereseite von ThyssenKrupp
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Einen dhnlich klar strukturierten und zielgruppenorientierten Einstieg
bietet das Karriereportal von Bosch (s. Abbildung 27).

Ihr Einstieg bei uns
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-

> Internationale .
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Abb. 27: Karriereseite von Bosch

Diese Orientierungs- und Suchfunktion wird bei Bosch zugleich mit
einem weiteren authentizitasvermittelnden Element verknipft, nam-
lich der Vorstellung von Mitarbeitern aus den Zielgruppensegmenten
(s. Abbildung 28). Trotzdem verliert die Startseite des Karriereportals
dadurch nicht an Ubersichtlichkeit, sondern erzeugt im Gegenteil ei-

nen sehr geschlossenen Gesamteindruck.

Jobs und Karriere in Deutschland & BOSCH

Technik firs Leben
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Schiiler
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Abb. 28: Karriereseite von Bosch
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Warum Fresenius

W eltweit erfolgreich
Unsere Kultur
Verglutung und Leistung

Karrere-Entwicklung

Company

Deutlich schlechter als im Modul Access schneiden viele Unterneh-
men in der Kategorie Company ab. Hier liegt der durchschnittliche
Zielerreichungsgrad bei ca. 45%. Wahrend die — allerdings deutlich
diinner besetzte - Spitzengruppe auch hier Zielerreichungsgrade um
die 95% erzielt, erreichen die schlechtesten Unternehmen in dieser
Kategorie nur Werte von unter 15%.

Die Kategorie Company betrifft beispielsweise die Vorstellung des
Unternehmens, seiner Geschichte und des aktuellen Leistungspro-
gramms, allgemeine Neuigkeiten zum Unternehmen wie Veranstal-
tungen und Publikationen. Aber auch die Vermittlung der Arbeit-
gebermarke als solche mit dem Fokus auf der Kommunikation der
sogenannten Employer Value Proposition, also den besonderen, wenn
nicht gar einzigartigen Merkmalen der Arbeitgebermarke, die das Un-
ternehmen letztlich zum ,Employer of choice” werden ldsst. Abbildung
29 zeigt exemplarisch die allgemeine und zielgruppenspezifische He-
rausarbeitung der Employer Brand und Employer Value Proposition
auf dem Karriereportal von Fresenius.

7~ Diese Seite speichern Home Kontakt FAQ Awards Glossar

= FRESENIUS KARRIERE

Was wir bieten  |hr Arbeitgeber Berufserfahrene  Berufseinsteiger Studierende Schiiler

Fresenius macht Karriere — machen Sie mit!

WARUM FRESENIUS?

UNSERE STANDORTE

GUTE GRUNDE »

Wissenswertes

Abb. 29: Karriereseite von Fresenius

Ein besonders positves Beispiel eines kleineren Unternehmens, das
gerade diese Eigenschaft nutzt, um sich als attraktiver Arbeitgeber dar-
zustellen ist der Content- und Werbe-Plattform-Betreiber plista.

wplista

e Sales Buro Berliner Ausblick

Abb. 30: Karriereseite von plista

Durch sehr informative und teils humorvolle Einblicke in das Un-
ternehmen und den Arbeitsalltag generiert plista eine fast intime At-
mosphdre die schnell eine Vertrautheit des Nutzers mit dem Unter-
nehmen erzeugt. Mit einem Augenzwinkern bezeichnete Rubriken,
geben einen Einblick sowohl in die vom Unternehmen genutzten
Technologien (,Nerds@plista”) also auch in das Sozialleben (,Best of
Geburtstagskuchen”). Kombiniert mit der klaren Herausarbeitung der
Employer Value Proposition (,10 Griinde”), des Unternehmensstand-
ortes Berlin und einem unverwechselbaren Design des Internetauf-
tritts hinterlasst die plista-Seite einen nachhaltigen Eindruck.

Online und Mobile Recruiting
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Erleben Sie, was es heill taglich groBartige Erfahrungen machen

Auch die Karriereseite der Deutschen Telekom bietet ein gelun-
genes Beispiel zur Nutzung medialer und spielerischer Inhalte im
Rahmen der Unternehmensvorstellung. Neben zahlreichen Videos
zur Vermittlung der Employer Brand findet sich dort u.a. ein in
spielerischer Form umgesetzter Unternehmensrundgang zum Ken-
nenlernen.

Filmauswahl

Telekom
Kaufleute fir

Bewirb Dich!

B Telekom

teilen

Herzlich Willkommen bei

The Great Experience Ny . [ Wiasan vertnder st

Abb. 31: Karriereseite der Deutschen Telekom

Careers

Noch deutlich schlechter als in der Kategorie Company gelingt den
meisten Unternehmen die Umsetzung im Handlungsfeld Careers. Mit
einem durchschnittlichen Zielerreichungsgrad von nur 20% fallt diese
Kategorie am schlechtesten aus. Einer vergleichsweise diinn besetz-
ten Spitzengruppe stehen viele insbesondere mittelstindische Unter-
nehmen gegeniiber, denen es nur maRig bis rudimentdr gelingt, eine
zielgruppenspezifische Ansprache zu finden und Einstiegs-, Forder-
und Aufstiegsmoglichkeiten differenziert zu kommunizieren. Erstaun-
licherweise wird gerade in diesem Handlungsfeld von einem Unter-
nehmen mit einem Zielerreichungsgrad von tber 95% das hochste
Einzelergebnis Giberhaupt ausgewiesen und damit eine fast mustergtil-
tige Losung angeboten.

Suchbagrifl eingeben Filme findan

Ausbild I.-lllg bei der

Dialogmarketing

Egal ob Ausbildung, Studium oder einfach nur mal die
hier

Auffallig war, dass viele Unternehmen sich sehr intensiv um eine ad-
dquate Ansprache der Zielgruppe Auszubildende bemiiht haben. Ein
Unternehmen, das hier besonders beispielhafte Bemiihungen zeigt,
war die Deutsche Flugsicherung DFS. Eines von vielen auf diese Ziel-
gruppe ausgerichteten Instrumenten ist der AZUBI-Blog (s. Abbildung
32).

DFSAZUBIBLOG DFS Detsche Flgschenny

Blog  Wer wir sind Worum geht's Was wir machen Flugsicherung von A-Z

Wo soll es in der Zukunft hingehen?! 3 Soche =
—Bewerbungsgeprache vollig neu entdecken
Rica // 27 August, 2014 cii o
Hallo zusammen,
f]&]G)

mein letzter Blogeintrag llegt nun schon ein Wellchen zuruck und
ich hoffe, ihr konnt euch immer noch an mich erinnern?!

Ich wolite euch mal einen neuen Einbick in meine jetzige Situation Jetzt per E-Mail abonnieren
als dualer Student in diesem Blogeintrag geben E-Mai

Nun Ist schon einige Zeit vergangen und der Alitag der
Semesterzeiten hatte mich eingehoit.

Kategorien
S0 habe ich seit September letzten Jahres weitere zwei Semester
erfoigreich beendet und befinde mich nun mitten in meiner Alademie
Vertiefung Nachrichtentechnik. Asgemein
Aber ich mochte gar nicht so viel wieder Gber die Hochschule
quatschen, sondem mehr Gber die kommende Zeit. Die wird Ausbildung

namich sehr interessant und meine spatere barufiche Laufbahn
pragen Bewerben bei der DFS

Da ich mit einem Bain schon S0 gut wie in der Bachelorarbeit stehe (ich kUmmere mich gerade mit

Campus
meinem Ausbidungsteam um eine Arbeit), geht ganz nebenbel auch schon die interessante Suche >
nach einer Ubernahmestelie los, >WeRterlesen Duales Studium
Fluglotse
14 Tage Faszination — Flugsicherung hautnah £ Fugskhening
Gastblogger // 15 August, 2014
Lotsenausbildung
Hey. mein Narne ist Jessica. Ich bin 17 Jahre alt, komme aus Aachen und mache nachstes Jahr mein
Abitur. Was ich 0 alles bet meinem Praktikum bet der OFS erfebt habe, konnt thr hier mitlesen. Was
den Einstieg trotz intensiver Vorabrecherchen meinerseits nicht gerade erleichterte: Bei der DFS Schlagworter
wird grundsatziich alles abgekirzt. Auch was schon abgekurzt ist, wird nochmal abgekerzt. In der AusbIldUNG tewerbuns Campus
Regel auf drei Buchstaben, Jede Abkurzung hat in jedem Bereich dann nochmal fenf verschiedene comemer care DEULSChe
Bedeutungen. Also rate ich allen, die nicht $o auf Abkurzungen steh

diesen Blogeintrag nicht zu

Fluasicheruna DFS

tacan BB Ahar hasns ioh hiae o Fann ek hahar o

Abb. 32: Azubiblog der Deutschen Flugsicherung DFS

In Aufmachung und Wortwahl angepasst, schreiben hier Praktikanten
und Azubis fiir Praktikanten und Azubis tiber Tatigkeitsinhalte, Ausbil-
dungs- und Entwicklungsmoglichkeiten. Gekoppelt mit den ebenfalls
stark bespielten Social Media Kandlen entsteht so ein umfassendes,
authentisches und zielgruppengerechtes Informationsangebot fiir
dieses Arbeitsmarktsegment. Zudem spricht die DFS auf lhrer Seite
gezielt auch Eltern und Lehrer an und erreicht somit auch wichtige
Referenzgruppen fiir die Azubis.

Online und Mobile Recruiting
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Jobs und Karriere in Deutschland

Startseite | Aktuelles v | Bosch als | Unsere Einsteigen Arbeiten Wachsen ‘ Bewerben v

v Wachsen mit Bosch

> Weiterbildung

Ein weiteres positives Beispiel in der Kategorie Careers liefert hier u.a.
auch Bosch. In klarer und damit umso deutlicherer Form werden die
Entwicklungschancen fiir Mitarbeiter herausgearbeitet und zugleich
die Trendthemen Globalisierung (,Chancen weltweit”) und demogra-

fischer Wandel (,Generationstibergreifende Zusammenarbeit”) integ-
riert (s. Abbildung 33).

Arbeitgeber Mitarbeiter  bei Bosch ° bei Bosch mit Bosch v

Wachsen mit Bosch
Gemeinsam stark fiir die Zukunft

> Entwicklungsmaoglichkeiten

> Chancen weltweit

> Generationsiibergreifende
Zusammenarbeit

ZEB-PARTNER IM GESPRACH

=

Abb. 33 : Karriereseite von Bosch

Besonders intensiv nutzt die Unternehmensberatung zeb den Einsatz
von Videos um die Entwicklungsstufen (,Vom Azubi zum Senior ma-
nager”) und Unternehmensbereiche (,Beratungsthemen der Zukunft”)
vorzustellen.

VOM AZUBI ZUM SENIOR

Berstungsthemen der Zukunft MANAGER

Mitsrbeiterrollen bei zeb

Abb. 34: Karriereseite der zeb

So entsteht bei den Nutzern ein umfassendes Bild des Karrieremo-
dells und der Geschéftsfelder. Dies geschieht durch die personifizierte
Darstellungsform zugleich auf eine authentische Art und Weise und
pragt so Uiber die reine Informationsfunktion hinaus das Bild vom Un-
ternehmen.

) BOSCH

Technik firs Leben

EEEN

Application

Die in der Kategorie Application zusammengefassten Eigenschaften
hinsichtlich des Informationsgehaltes von Stellenanzeigen (Umfang
und Genauigkeit des Stellen- bzw. des Anforderungsprofils, Zusat-
zinformationen etc.) sowie der Bewerbungsunterstiitzungsfunktionen
(z.B. Registrierungsmoglichkeiten, Ansprechpartner, Checklisten, Hil-
fefunktionen und FAQs etc.) konnten immerhin wieder mit einem Zie-
lerreichungsgrad von Gber 50% zumindest ansatzweise (iberzeugen.
Die Streuung der Zielerreichungsgrade fiel hier geringer aus als in den
anderen Kategorien. Trotzdem gibt es auch in dieser Kategorie Best
Practice Beispiele.

Wie man den Nutzer bestens im Bewerbungsprozess unterstiitzen
kann zeigt nochmals das Karriereportal von Fresenius (s. Abbildung
35). Sowohl die Erlauterung des Bewerbermanagementsystems per
Video als auch des Bewerbungs- und Auswahlprozesses an sich ver-
mitteln dem Bewerber ein klares Bild der Ablaufe und auch des zeit-
lichen Rahmens.
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Insgesamt ist die Dauer des Bewerbungsprozesses
und der einzelnen Schritte natiirlich auch abhangig
von lhrer Verfiigbarkeit.

* Vor allem ab dem 1. Vorstellungsgesprach kann der
Zeitrahmen variieren. Wir stehen in engem Kontakt mit Ihnen

Abb. 35: Karriereseite von Fresenius
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Sehr Gbersichtlich und zugleich sehr informativ prasentieren sich die
Stellenanzeigen bei der Deutschen Telekom. Eine klare visuelle Ab-
grenzung der verschiedenen Elemente wird hier mit relevanten Funk-
tionen wie Merkliste, Druck, Weiterleiten verkniipft. Zudem wird dem
Interressenten ein personlicher Ansprechpartner inkl. Bild, E-Mail und
Telefonnummer vorgestellt. Die Stellenanzeige enthdlt alle wichtigen
Informationen wie Bewerbungsschluss, Einsatzort und in piktografi-
scher Darstellung die Arbeitgeberleistungen der betreffenden Stelle.
Die grolRen, hervorgehobenen Jetzt bewerben’-Schaltflichen Gben
zusatzlich einen Signalcharakter aus.

Associate flr die Practice Business
Processes & IT im Center for Strategic
Projects (m/w)

Bonn (Heinemannstr. 11-13), Nordrhein-Westfalen

stellen-D 201412801 ,
Bewerbungsschluss 15.09.14 < Zuriick
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23 E-Wail schreiben
(, (0228)181-T26T1

Richtig Work-lifedd Bologna@ Diversity Datenschutz
bewerben Telekom Telekam @Telekom

Abb. 36: Stellenanzeige der Deutschen Telekom

Daneben bietet die Deutschen Telekom Zusatzinformationen fiir
Interessenten wie den Bewerbungs-Chat oder ,Blind Applying’.

30.09.2014 22.09.2014
Online-Event: Live-Chat Blind Applying
zur perfekten Bewerbung

Jeizt mit nur einem CV f_ﬁr 21
Unsere Experten verraten Top-Arbeitgeber weltweit

Ihnen am 29. Oktober im Chat bewerben.
alles uber den Praktikumsabenteuer

Bewerbungsprozess und auf garantiert!
was Sie dabei achten soliten.

Abb. 37: Karriereseite der Deutschen Telekom

Social Media

Dass in der Kategorie Social Media ein insgesamt geringer durch-
schnittlicher Zielerreichungsgrad von unter 35% zu registrieren war,
tiberrascht trotz der aktuell intensiven Diskussion des Themas Social
Media Recruiting in der Praxis und personalwirtschaftlichen Literatur
nicht. Wahrend die Best Practice Unternehmen hier auf Werte von
tiber 90% kamen, erreichten viele Unternehmen nur Auspragungs-
grade unter 15%.

Ein besonders gelunges Beispiel fiir die Gestaltung und Integration der
Social Media Kandle liefert die Allianz Gruppe. Neben den Auftritten
bei Linkedin, Twitter, Google+ und dem eigenen Karriereblog kann
auch das Facebook-Profil iberzeugen (s. Abbildung 38).

So schopft die Allianz die funktionellen und darstellenden Instrumen-
te der einzelnen Social Media Kandle weitestgehend aus, bespielt
diese regelmalig mit hoher Aktualitdt und integriert diese unterein-
ander. Zudem zeichnen sich die Social Media Seiten durch schnelle
Antwortzeiten bei Fragen von Interessenten/Bewerbern aus. Viele re-
levante Informationen werden in Form von Facebook-Apps integriert,
z.B. die Vorstellung des Recruiting- und Facebook-Teams, Karriere-
moglichkeiten, Videos von Mitarbeitern, Erfahrungsberichte, etc.

Online und Mobile Recruiting
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Abb. 38: Facebook Kanal der Allianz

Allianz Careers

Finanzdienstleistungen

Fotos Find your local career page

& Beitrag

Schreib etwas auf seine Seite

@ Allianz Careers
5 September

We are iooking for a Legal Trainee in the
& Middie East) Legal Department. Sound
through allianz com/careers with the refe

m Fokge W Nachnicht senden  sss

Ow caveer
advice:
: 4o nild the

COMMUITY -

Lucija & Dominik
Allianz Careers Team

Mehr =

Career Opportunities

Recruiting Team

Why you should choose Allianz?
Meat our Colleagues

Employze Videos

Our FB-Team & House Rules
Job Search

My career advice
Veranslaltungen

Terms of use 3
Impressum

.Gefalit mir-Angaben

Videos

Ty

Legal Traines (Recheweierendar) (m/f) e e

in CEEMA Legal Department ;

Gleichzeitig zeigt der Social Media Auftritt den Ressourcenaufwand,
der nétig ist, um diesen mit den entsprechenden Inhalten zu fillen
und zeitnah auf Kommentare, Tweets etc. sachkundig reagieren zu
konnen. Insofern verwundert es nicht, dass viele, insbesondere klei-
nere Unternehmen hier sehr selektiv vorgehen bzw. das Thema Social
Media Recruiting ganzlich ausblenden.

Online und Mobile Recruiting
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Insgesamt zeigt die Studie bedeutende Handlungsnotwendigkei-
ten, aber auch wichtige Gestaltungsempfehlungenn im Online und
Mobile Recruiting auf.

Ausgehend von der Fragestellung, wie Online und Mobile Recrui-
ting Kandle von Unternehmen auf enger werdenden Arbeitsmark-
ten erfolgsversprechend gestaltet werden kénnen, wurden auf der
Basis einer Nutzerumfrage mit ca. 1100 Teilnehmern die digitalen
Karriereportale von 112 Unternehmen in 5 Kategorien bewertet.

schlussbetrachtung

Wie nicht anders erwartet, offenbart die Studie enorme Diskre-
panzen in der Nutzung und Ausgestaltung der Online und Mobile
Recruiting Kandle bei den untersuchten Unternehmen. In allen un-
tersuchten Kategorien bestehen in der Darstellung, Usability und
inhaltlichen Konzeption immense Qualitdtsunterschiede. Dabei
zeigt sich, dass die Online Karriereseiten einiger Unternehmen be-
reits sehr professionell betrieben werden, die Umsetzung auf mo-
bile Endgerdte jedoch vergleichsweise noch in den Kinderschuhen
steckt. Ein Grofteil der mobilen Auftritte konnte selbst elementare
Nutzungskriterien wie ein Responsive Webdesign nicht erfillen.

In der Studie haben sich einige Best Practice Unternehmen her-
auskristallisiert, die in Konzeption, Design und technischer Umset-
zung einen grofsen Wettbewerbsvorteil gegentiber den Karriereseiten
der Konkurrenzunternehmen aufweisen. Dass es aber nicht nur Grol3-
unternehmen mit einer entsprechenden Resourcenausstattung ge-
lingt, in den einzelnen Handlungsfeldern des Online und Mobi-
le Recrutings Spitzenergebnisse zu erzielen, zeigen die Beispiele
kleinerer und groferer Mittelstandler, die mit Fantasie, Nutzer-
freundlichkeit und Multimediaeinsatz vielfach punkten konnen.
Deutlicher fallt der Wettbewerbsvorsprung vieler GroBunterneh-
men dagegen bei der intensiven Nutzung und Ausgestaltung der
Social Media Kandle aus, die entsprechend bespielt und aktuell
gepflegt werden missen.

Die Studie lasst erkennen, dass in allen Handlungsfeldern des On-
line und Mobile Recruitings - abgesehen von einigen wenigen Vor-
reiterunternehmen - noch vielfach Handlungsbedarf besteht. Selbst
unter den Best Practice Unternehmen gibt es kein Unternehmen,
das in allen Kategorien eine Spitzenposition einnimmt. Vielmehr
setzen unterschiedliche Unternehmen Bestmarken in den einzel-
nen Bewertungskategorien und bieten somit anderen Unterneh-
men Anschauungsmaterial fiir die eigene Optimierung des Online
und Mobile Recruitings.

* Die restlichen Prozentanteile entfallen auf die Antwortmaéglichkeiten
,€her unwichtig”, ,unwichtig” und ,ist mir egal”
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