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SOCIAL RECRUITING UND

ACTIVE SOURCING

Das Themenspecial ,Social Recruiting und Active
Sourcing” ist Teil der jahrlich durchgefihrten Studien
»Recruiting Trends 2018 und , Bewerbungspraxis 2018"
des Centre of Human Resources Information Systems
(CHRIS)' einem gemeinsames Forschungsprojekt der
Otto-Friedrich-Universitdt Bamberg und der Fried-
rich-Alexander Universitdt Erlangen-Nirnberg, im
Auftrag der Monster Worldwide Deutschland GmbH.
Der vorliegende Themenschwerpunkt gibt einen
Einblick in das Social Recruiting und Active Sourcing.
Hierzu wurden die Top-1.000-Unternehmen? und

die Top-300-Unternehmen aus der IT-Branche® in
Deutschland befragt. Die IT-Branche zeigt sich im
Bereich Personalbeschaffung aufgrund der gegebe-
nen Rahmenbedingungen als besonders innovativ.
Ergebnisse aus dieser Branche kénnen daher als
guter Indikator fur zuktinftige Entwicklungen gese-
hen werden. Komplettiert werden diese Ergebnisse
mit den Einschdtzungen von Uber 2.800 Kandidaten*“.

An der Unternehmensbefragung beteiligten sich 117
der 1.000 groBten deutschen Unternehmen (Ruck-
laufquote 11,7 Prozent) und 39 der 300 groBten
Unternehmen aus der IT-Branche (Rucklaufquote
13,0 Prozent). Die Verteilung der Stichproben der
jeweiligen Studienteilnehmer ist gemd&B dem aktuel-
len Datenbankregister von Bisnode hinsichtlich der
Merkmale Umsatz, Mitarbeiterzahl und Branchen-
zugehdrigkeit in Bezug auf die entsprechende Grund-
gesamtheit reprdsentativ. Details zur Durchfihrung
der Studie sowie eine Beschreibung der Studien-
teilnehmer sind online (www.uni-bamberg.de/isdl/
recruitingtrends2018) verfligbar.

Dieser Themenschwerpunkt analysiert die Ergebnisse
der Studien ,Recruiting Trends 2018 und ,,Bewer-
bungspraxis 2018” mit Fokus auf das Social Recruiting

und Active Sourcing in den rechts stehenden Aspekten.

1 CHRIS ist ein Forschungsprojekt der Otto-Friedrich-Universit&t Bamberg (Prof. Dr. Tim Weitzel) und der Friedrich-Alexander
Universitat Erlangen-Nuarnberg (Prof. Dr. Sven Laumer), das sich mit Chancen und Trends in Bezug auf den Einsatz von IT in

Personalprozessen beschaftigt (www.uni-bamberg.de/isdl/chris).

2 Es handelt sich um die gréBten deutschen Unternehmen, die mehr als 50 Mio. Euro Umsatz generieren und mehr als

250 Mitarbeiter beschaftigen.

3 Es handelt sich um die gréBten deutschen Unternehmen aus der IT-Branche, die mehr als 50 Mio. Euro Umsatz generieren

und mehr als 250 Mitarbeiter beschaftigen.

4 Im Interesse einer besseren Lesbarkeit wird nicht ausdriicklich in geschlechtsspezifischen Personenbezeichnungen
differenziert. Die gewdhlte ménnliche Form schlieBt eine addquate weibliche Form gleichberechtigt ein.

5 Die Ergebnisse eines t-Test flr unabhdngige Stichproben zeigen, dass die Stichproben sich signifikant zu einem a-Niveau

von 0,05 unterscheiden.

[ Generationen: Baby-Boomer-Generation (Jahrgdnge 1950-1965); Generation X (Jahrgdnge 1966-1980); Generation Y

(Jahrgdnge 1981-1998)

1. Recruiting und Active Sourcing S.5
2. Social Media im Recruiting

und Active Sourcing S.12
3. Mitarbeiterempfehlung S.22
4. Active Sourcing S.24
5. Zielgruppenorientierung S.34
6. Talent-Pools S.37



http://www.uni-bamberg.de/isdl/recruitingtrends2018
http://www.uni-bamberg.de/isdl/recruitingtrends2018
http://www.uni-bamberg.de/isdl/chris

Unternehmen: Drei Viertel der Top-1.000-Unternehmen
finden die Digitalisierung im Personalwesen gut.
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1. RECRUITING UND ACTIVE SOURCING

Grundsdtzlich werden im Personalwesen das Recruiting und das Active

Sourcing unterschieden.

Drei Viertel der Top-1.000-Unternehmen sind der
Meinung, dass es fir die Effektivitat und Effizienz der
Personalbeschaffung gut ist, zunehmend Aufgaben
zu digitalisieren. Hinsichtlich dieser Beurteilung zeigt
sich im Vergleich zum Vorjahr ein signifikanter An-
stieg um 21,3 Prozentpunkte. In der IT-Branche sind
sogar acht von zehn Unternehmen dieser Meinung
(signifikanter Anstieg® um 33,9 Prozentpunkte im
Vergleich zum Vorjahr; vgl. Abbildung 1).

In den Top-1.000-Unternehmen geben nur 4,3 Prozent
der Recruiter an, dass sie Angst haben, durch die
zunehmende Digitalisierung in der Personalbeschaf-
fung ihren Arbeitsplatz zu verlieren. In der IT-Branche

sind es 3,6 Prozent. Die Unternehmen sehen daher die
Digitalisierung der Personalbeschaffung durchweg
positiv, da sie erwarten, dass die Herausforderungen
effektiver und effizienter gemeistert werden kénnen.

Grundséatzlich werden im Personalwesen das Recrui-
ting und das Active Sourcing unterschieden:

Recruiting: Recruiting beschreibt alle MaBnahmen,
um potentielle Jobinteressierte darliber zu informie-
ren, dass sie als zuklinftige Mitarbeiter gesucht
werden und sich bei dem Unternehmen bewerben
sollen. Dies geschieht hauptsdchlich durch Stellen-
anzeigen Uber verschiedene Recruiting-Kandle wie

Abbildung 1: Anteil der positiven Beurteilungen beziiglich der Digitalisierung

in der Personalbeschaffung

Top-1.000

—+21,3+—

56,2%

2016

77,5%

50,0%

2017 2016

z.B. Internet-Stellenbérsen oder Social Media. Der
Aufruf kann auch an die eigenen Mitarbeiter erfol-
gen, welche die Stellenanzeigen in ihrem eigenen
Netzwerk verbreiten (vgl. Abbildung 2 auf folgender
Seite, oben). Kandidaten suchen nach diesen Stel-
lenanzeigen und bewerben sich im Anschluss bei
einem Unternehmen.

Active Sourcing: Hier suchen Unternehmen aktiv in
Lebenslaufdatenbanken oder Karrierenetzwerken
nach potentiell geeigneten Kandidaten, um diese
dann direkt mit einem Stellenangebot anzusprechen
(vgl. Abbildung 2 auf folgender Seite, unten).

83,9 %

—+33,9+—

2017



Abbildung 2: Recruiting und Sourcing der Unternehmen und Kandidaten 6

Anteile der Uber Recruiting- und Anteile der Uber die verschiedenen
Sourcing-Kandle veréffentlichten/  Recruiting- und Sourcing-Kanéle
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RECRUITING & ACTIVE SOURCING:
GENERELLE NUTZUNG VON RECRUITING-
UND SOURCING-KANALEN

Wadhrend etwa sieben von zehn offenen Stellen tber
die verschiedenen Recruiting-Kandle kommuniziert
werden, versuchen die Unternehmen bei einem
Fanftel ihrer Vakanzen zusdtzlich, geeignete Kandi-
daten zu identifizieren und direkt anzusprechen

(IT: doppelt so viele). Fur 7,1 Prozent der zu besetzen-
den Stellen nutzen die Unternehmen ausschlieBlich
Sourcing-Kandle (IT: 12,6 Prozent; vgl. Abbildung 2).

RECRUITING: WO UNTERNEHMEN
STELLENANZEIGEN VEROFFENTLICHEN

Die Top-1.000-Unternehmen veréffentlichen den
gréBten Anteil ihrer offenen Stellen seit vielen Jahren
auf der eigenen Unternehmenswebseite und auf
Internet-Stellenbdrsen (vgl. Abbildung 3). Auffdllig in
diesem Jahr ist der groBe Anstieg der Nutzung von
Mitarbeiterempfehlungsprogrammen. Drei von zehn
offenen Stellen werden in diesem Jahr Gber alle
Branchen hinweg ber Mitarbeiterempfehlungen
verbreitet. Dies entspricht einem signifikanten An-

Abbildung 3: Anteile der in verschiedenen Recruiting-Kandlen veréffentlichten Vakanzen

Unternehmenswebseite

Internet-Stellenbérse

Arbeitsagentur

Mitarbeiterempfehlung

Karrierenetzwerk*

soziale Netzwerkplattform*

Printmedien

andere

Top-1.000

88,5%
91,2%

72,0%
70,3%

49,2%
32,7%

30,7 %
24,4%

27,7 %
13,0%

12,6%
14,8 %

30,7 %
10,7 %

* Seit 2016 werden diese Kandle separat betrachtet, daher sind keine Vergleichswerte aus den Vorjahren verfugbar.

stieg® um 6,3 Prozentpunkte im Vergleich zum Jahr 7
2013. Auch in der IT-Branche, die traditionell Mitar-
beiternetzwerke noch stdrker nutzt, ist ein signifikan-
ter Anstieg® um 21,3 Prozentpunkte zu beobachten.

Unternehmen:
Mitarbeiterempfehlungen stehen
mit einem Anstieg um
6,3 Prozentpunkte besonders im
Fokus von Unternehmen.

IT

94,4%
90,0%

72,8%
65,4%

47,5%
19,2%

56,5%
35,2%

35,8%
15,2%

5,9%
6,8%

W 2017
W 2013

29,8%
33,2%



RECRUITING: WO KANDIDATEN NACH JOBS UND  Auch bei der Frage nach dem aussichtsreichsten Abbildung 5: Top-5 der geeignetsten 8
ARBEITGEBERINFORMATIONEN SUCHEN Kanal, um einen neuen Job zu finden, nennen die Recruiting-Kandle um einen Job zu finden

meisten Kandidaten Jahr fiir Jahr die Internet-Stellen- @Y Sicht der Kandidaten
Seit Beginn unserer Untersuchungen vor tiber 15 Jah-  bérsen. Uber die Halfte sieht hier aufgrund der bishe-
ren ist der aus Kandidatensicht meistgenutzte Kanal  rigen eigenen Erfahrungen bei den Stellenbérsen eine

zur Suche nach Stellenanzeigen die Internet-Stellen-  hohe Chance, einen neuen Arbeitgeber zu finden. Es

Internet-Stellenb6rsen 52,3%

bérse. So verzeichnet dieser Kanal einen Anstieg um folgen Personalberater/Headhunter sowie Empfeh- Personalberater/Headhunter DA

11,0 Prozentpunkte im Vergleich zum Jahr 2012. Die lung von Bekannten. Auf Platz vier und finf kommen

H o,
Unternehmenswebseite war lange Zeit der am zweit- die Stellenanzeigen und &ffentliche Profile in einem Empfehlung eines Bekannten 36,5%

haufigsten genutzte Kanal, wurde aber in den letzten  Karrierenetzwerk (vgl. Abbildung 5). Stellenanzeige in einem o
Jahren durch Karrierenetzwerke auf Platz drei ver- —_ Karrierenetzwerk =
drangt, womit die Unternehmenswebseite gleichauf Kandidaten: Die Dominanz der Offentliches Profil in einem

32,8%

mit Suchmaschinen genutzt wird (vgl. Abbildung 4). Karrierenetzwerk

Nutzung von Internet-Stellenborsen
zur Jobsuche hat sich in den
letzten sechs Jahren verstarkt.

Abbildung 4: Hdufige Nutzung unterschiedlicher Recruiting-Kandle 2016

zur aktiven Suche nach Stellenanzeigen durch Kandidaten
2015 2017

2013 2014
2012

3.5% 39,3%
Karrierenetzwerke 36,3%

28,1%
26,5%

Arbeitsagentur

23,4%
Friihere Werte liegen nicht vor.

Die Unternehmenswebseite wurde in den letzten Jahren
durch Karrierenetzwerke von Platz zwei auf Platz drei der
am haufigsten genutzten [Kandle verdréangt.




SOURCING: WO UNTERNEHMEN AKTIV NACH
GEEIGNETEN KANDIDATEN SUCHEN

Die drei wichtigsten Kandle der Top-1.000-Unterneh-
men zur aktiven Kandidatensuche sind Talent-Pools,
das eigene Netzwerk der Recruiter und Karriere-
Events flr Studierende und/oder Absolventen (vgl.
Abbildung 6). Zum Beispiel wird durch die Top-1.000-
Unternehmen bei 23,5 Prozent ihrer offenen Stellen
im eigenen Talent-Pool nach geeigneten Kandidaten
gesucht.

Unternehmen: Der eigene
Talent-Pool ist der wichtigste
Active-Sourcing-Kanal
der Unternehmen.

In der IT-Branche sind die drei dominierenden Active-
Sourcing-Kandle Talent-Pools, Karrierenetzwerke und
externe Lebenslaufdatenbanken. Die IT-Unterneh-
men suchen dabei bei einem gréBeren Anteil ihrer
offenen Stellen Uber die Active-Sourcing-Kandle als
die Top-1.000-Unternehmen (vgl. Abbildung 6).

Abbildung 6: Anteil der offenen Stellen fiir die aktive Suche
nach Kandidaten in den Top-3-Sourcing-Kandlen

Top-1.000
Talent-Pool
IT
Talent-Pool

eigene Netzwerke
der Recruiter

Karrierenetzwerke

Karriere-Events fir
Studierende und/oder
Absolventen

externe Lebenslauf-
datenbanken



SOURCING: WO KANDIDATEN IHRE PROFILE
HINTERLEGEN UND GLAUBEN, GEFUNDEN ZU
WERDEN

Kandidaten nutzen verschiedene Méglichkeiten, um
durch Unternehmen identifiziert zu werden. So
haben sieben von zehn Kandidaten ein Profil in einem
Karrierenetzwerk und in Lebenslaufdatenbanken
einer Internet-Stellenbérse hinterlegt. 63,3 Prozent
nutzen die Empfehlungen durch Bekannte, um von
Unternehmen angesprochen zu werden. Jeder zweite
Kandidat hat auBerdem ein Profil in der Lebenslauf-
datenbank von Unternehmen sowie der Agentur fur
Arbeit hinterlegt (vgl. Abbildung 7).

Die Kandidaten sehen die gréBte Erfolgswahrschein-
lichkeit, von einem Unternehmen direkt angespro-
chen zu werden, in einer Empfehlung von Bekannten
sowie dem Hinterlegen ihres Profils in einem Karriere-
netzwerk und in Lebenslaufdatenbanken einer
Internet-Stellenbdrse. 48,9 Prozent der Kandidaten
bewerten die Personalvermittlung als guten Kanal,
und vier von zehn Kandidaten sehen Profile in Le-
benslaufdatenbanken von Unternehmen als einen
vielversprechenden Kanal (vgl. Abbildung 8).

Kandidaten: Sieben von zehn
Kandidaten haben ein Profil in einem
Karrierenetzwerk und in
Lebenslaufdatenbanken einer
Internet-Stellenbédrse hinterlegt.

Abbildung 7: Anteil an Kandidaten, welche die Top-5-Sourcing-Kanéle hdufig nutzen,

um durch Unternehmen identifiziert und angesprochen zu werden

Profil in einem Karrierenetzwerk (z.B. XING, LinkedIn) hinterlegen

Profil in einer Lebenslaufdatenbank einer Internet-Stellenbérse hinterlegen

Empfehlungen durch Bekannte
Profil in Lebenslaufdatenbanken von Unternehmen hinterlegen

Profil in der Lebenslaufdatenbank der Arbeitsagentur hinterlegen

Abbildung 8: Anteil an Kandidaten, welche die Sourcing-Kandle als

vielversprechend bewerten, um von Unternehmen angesprochen zu werden

Empfehlungen durch Bekannte

Profil in einem Karrierenetzwerk (z.B. XING, LinkedIn) hinterlegen
Profil in Lebenslaufdatenbanken einer Internet-Stellenbérse hinterlegen
Personalvermittlungen

Profil in Lebenslaufdatenbanken von Unternehmen hinterlegen
Besuch von Karrieremessen

Profil in der Lebenslaufdatenbank der Arbeitsagentur hinterlegen
Aktiv in 6ffentlichen Fach-Communities und Fachforen mitarbeiten
Teilnahme an Kandidatenbindungsprogrammen

Mobile Apps zum Matching von Jobs mit Kandidaten

Teilnahme an Informationsveranstaltungen in Schulen

Teilnahme an Studentenbindungsprogrammen

virtuelle Karrieremessen (z.B. jobfair)

Profil in einer sozialen Netzwerkplattform (z.B. Facebook) hinterlegen

Micro-Blogging-Dienste (z.B. Twitter)
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RECRUITING & SOURCING: GENERIERUNG
VON TATSACHLICHEN EINSTELLUNGEN UBER
RECRUITING- UND SOURCING-KANALE

Die deutschen Top-1.000-Unternehmen generieren
etwa neun von zehn Neueinstellungen tber Recrui-
ting-Kandle und eine von zehn Einstellungen tber
Active-Sourcing-Kandle. In der IT-Branche, bei der
Active Sourcing schon seit Jahren eine noch wichti-
gere Rolle spielt, sind es acht von zehn Einstellungen
Gber Recruiting-Kandle und zwei von zehn Einstellun-
gen Uber Active-Sourcing-Kandle (vgl. Abbildung 9).

Unternehmen:
Jede zehnte Stelle wird tGber
Active Sourcing besetzt.

Eine detailliertere Betrachtung mit Blick auf die
tatsdchliche Besetzung der offenen Stellen zeigt,
dass die Internet-Stellenbdrsen und die eigene Unter-
nehmenswebseite sowohl bei den Top-1.000-Unter-
nehmen als auch in der IT-Branche die Recruiting-
und Sourcing-Kandle dominieren. Dabei kommen in
der IT-Branche im Vergleich noch mehr Neueinstel-
lungen Uber Mitarbeiterempfehlungen, Karrierenetz-
werke, Talent-Pools und externe Lebenslaufdaten-
banken (vgl. Abbildung 9) zustande.

Recruiting-Kandle

Internet-Stellenbérse

eigene Unternehmenswebseite im Internet
Mitarbeiterempfehlungen

Printmedien

Arbeitsagentur

Karrierenetzwerk

soziale Netzwerkplattform

weitere Social-Media-Kandle

andere Recruiting-Kandle

Sourcing-Kandle

Karriere-Events fur Studierende/Absolventen

Talent-Pool

eigene Netzwerke der Recruiter
Personalmessen
Karrierenetzwerk

externe Lebenslaufdatenbanken
Spezialistenforen und Blogs

weitere Social-Media-Kandle

Spezialistenforen und Blogs durch die
Nutzung von Tools zur aggregierten Suche

soziale Netzwerkplattform

andere Sourcing-Kandle

33,9% I
30,3% I
6,6% N

54% N

41% N

3,3% Il

0,8%

0,1%

2,3%

2,4%

2,4%

21%

1,9%

1,4%

0,5%

0,2%

0,0%

0,0%

0,0%

2,3%

Abbildung 9: Tatsdchliche Neueinstellungen (Anteile der liber die
verschiedenen Recruiting- und Sourcing-Kandle generierten Einstellungen)
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2. SOCIAL MEDIA IM RECRUITING
UND ACTIVE SOURCING

Social Media werden sowohl im Recruiting als auch im Sourcing genutzt.

Im Rahmen des Recruitings nutzen Unternehmen
Social Media fur Employer Branding und um Stellen-
anzeigen zu verdffentlichen. Kandidaten verwenden
Social Media, um nach Stellenanzeigen zu suchen
und Informationen Uber Unternehmen einzuholen.
Im Sourcing suchen Unternehmen in sozialen Netz-
werkplattformen oder Karrierenetzwerken aktiv
nach Profilen geeigneter Kandidaten oder nutzen
Social Media, um sich mit Kandidaten zu vernetzen.

Den Einsatz von Social Media in der Personalgewin-
nung bewerten etwa drei Viertel der Top-1.000-
Unternehmen als positiv. Vor sieben Jahren, als der
Trend fir die Personalbeschaffung noch neu war,
sah nur die Halfte positive Seiten.

Abbildung 10: Anteil der Unternehmen, der den Einsatz von Social Media
mit anderen Personalbeschaffungsaktivitédten abgestimmt hat

Mehr als die Halfte

hat den Einsatz von Social Media mit anderen
Personalbeschaffungsaktivitdten abgestimmt.

Unternehmen: Recruiter miissen
zusdtzlich neue Fahigkeiten erlernen,
um Social-Media-Anwendungen
in der Personalbeschaffung einsetzen
zu konnen.

Inzwischen sind Social Media ein fester Bestandteil
der Personalgewinnung geworden, und es ldsst sich
wie in anderen Bereichen eine stetige Professionali-
sierung beobachten. So hat inzwischen mehr als die
Halfte der Top-1.000-Unternehmen den Einsatz von
Social Media mit anderen Personalbeschaffungsakti-

\

15,5%

2013

12

vitdten abgestimmt (vgl. Abbildung 10). Dabei sehen
mit neun von zehn fast alle Unternehmen, dass
Recruiter zuséatzlich neue Fahigkeiten erlernen missen,
um Social-Media-Anwendungen in der Personal-
beschaffung einsetzen zu kénnen. Weniger als die
Halfte der Unternehmen kann die Verdnderungen
durch Social Media einfach umsetzen.

Far die Planung und Erfolgskontrolle der Social-Me-
dia-Aktivitdten ist es wichtig, deren Erfolg nachwei-
sen zu kénnen. Unter den Top-1.000-Unternehmen
hat etwa ein Viertel MaBnahmen etabliert, um den
Erfolg der Aktivitdten in Social Media bemessen zu
kénnen. Im Jahresvergleich zu 2013 zeigt sich ein
Anstieg um 8,1 Prozentpunkte (vgl. Abbildung 11).

Abbildung 11: Anteil der Unternehmen, der Controlling-MaBnahmen etabliert
hat, um den Erfolg der Aktivitdten in Social Media nachweisen zu kénnen

23,6%

—+8,1+—

2017



RECRUITING & SOURCING: WELCHE
ERWARTUNGEN HABEN DIE KANDIDATEN
HINSICHTLICH DES SOCIAL-MEDIA-EINSATZES?

Auf der Kandidatenseite wird der Einsatz von Social-
Media-Anwendungen in der Personalbeschaffung
generell von knapp zwei Dritteln als gut bewertet. Im
Jahresvergleich zeigt sich, dass sich der Anteil in den
letzten sechs Jahren mehr als verdoppelt hat; so war
es im Jahr 2012 nur etwa ein Flinftel. Dabei sind
weibliche und jingere Kandidaten positiver in ihrem
Urteil (vgl. Abbildung 12).

Kandidaten: 2/3 der Kandidaten
bewerten Social Media in der
Personalbeschaffung als gut, dies sind
mehr als doppelt so viele wie vor
sieben Jahren.

Wie schon in den Vorjahren denkt die Mehrheit der
Kandidaten, dass Unternehmen von ihnen erwarten,
sich in Social-Media-Anwendungen Uber Karriere-
themen zu informieren und nach Stellenanzeigen zu
suchen. Eine genauere Analyse zeigt, dass diese
Erwartung mit héherem Bildungsstand steigt (vgl.
Abbildung 13).

Abbildung 12: Anteil der Kandidaten, die Social-Media-Anwendung als gut bewerten
(nach Geschlecht und Generation®)

70,7 % 61,5% ’

53§ 68,1% ) 71,8%

Baby-Boomer-
Generation

Generation X

13

Generation Y

Abbildung 13: Anteil der Kandidaten, die erwarten, dass sie in Social-Media-Anwendungen
nach Stellenanzeigen suchen miissen (nach Bildungsabschluss)

36,8%

keinen berufsqualifizierenden

Abschluss

45,§

Berufsausbildung

54,4% i

Hochschule (Uni/FH)



RECRUITING & SOURCING: WIE PROFESSIONELL
IST DER SOCIAL-MEDIA-EINSATZ DER
UNTERNEHMEN?

Wichtige Bestandteile eines professionellen Social-
Media-Einsatzes sind eine explizite Strategie, de-
dizierte Mitarbeiter, die fur die Pflege und Inhalte der
jeweiligen Social-Media-Kandle verantwortlich sind,
ein schriftlich fixierter Social-Media-Kodex sowie ein
Redaktionsplan (vgl. Abbildung 14).

Im Kontext eines professionellen Social-Media-Ein-
satzes ist eine explizite Social-Media-Strategie
unverzichtbar (vgl. Abbildung 14):

» Unternehmen, die eine Social-Media-Strategie
definiert haben, kénnen einfacher mit Verande-
rungen (z.B. Erlernen neuer Fdhigkeiten) umgehen
als diejenigen, die keine Strategie definiert haben.

» Zu einer Social-Media-Strategie gehort auch ein
explizites Budget. Der Anteil der Unternehmen,
die sowohl ein Social-Media-Budget als auch eine
definierte Strategie haben, ist mit zwei Drittel
deutlich hdher als der Anteil der Unternehmen,
die zwar iiber ein Social-Media-Budget verfiigen,
jedoch keine Strategie definiert haben.

» Die Steuerung und Kontrolle des Social-Media-
Einsatzes ist ebenfalls Teil der Social-Media-

Abbildung 14: Anteil an Unternehmen, die MaBnahmen fiir einen
professionellen Social-Media-Einsatz umgesetzt haben

Mitarbeiter
fir die Pflege von
Social Media

50,5%

Social-Media-
Kodex

46,7 %

Strategie. Sechs von zehn Unternehmen, die 14
eine Social-Media-Strategie verfolgen, haben
MaBnahmen etabliert, um den Erfolg der Aktivi-
taten in Social Media messen zu kénnen. Im
Gegensatz dazu tun dies nur 14,1 Prozent derer
Unternehmen, die keine Social-Media-Strategie
festgelegt haben.

Dariiber hinaus sind Unternehmen mit Social-
Media-Strategie auch erfolgreicher im Active
Sourcing. Unternehmen mit Social-Media-Stra-
tegie erhalten etwa ein Drittel positive Rick-
meldung von aktiv angesprochenen Kandidaten,
wdhrend es bei den Unternehmen ohne Social-
Media-Strategie nur etwa ein Flinftel ist.

Social-Media-
Strategie

X

19,8 %

Redaktionsplan

24,2%



Unternehmen: Unternehmen mit expliziter
Social-Media-Strategie sind fast
doppelt so erfolgreich im Active Sourcing.



RECRUITING: WELCHE SOCIAL-MEDIA-KANALE
NUTZEN DIE UNTERNEHMEN?

Im Rahmen des Recruitings nutzen die Unternehmen
verschiedene Social-Media-Kandle, um Stellen-
anzeigen zu veréffentlichen und Image-Werbung
(Employer-Branding-Kampagnen) zu platzieren.

In beiden Fallen nutzen die Top-1.000-Unternehmen
am hdaufigsten XING, gefolgt von LinkedIn und
Facebook (vgl. Abbildung 15). Uber die letzten Jahre
zeigt sich insbesondere, dass XING dieses Jahr
haufiger fur das Employer Branding genutzt wird als
Facebook, welches fiir dieses Anwendungsszenario
die letzten sieben Jahre dominiert hat. In der IT-
Branche werden die Social-Media-Kandle deutlich
haufiger verwendet (vgl. Abbildung 15).

Unternehmen: Die Nutzung von
Social-Media-Kandlen verbessert das
Employer Branding.

Unternehmen, die hdufig Social-Media-Kandale fir die
Image-Werbung nutzen, haben ein besseres Employer
Branding. Unter den Unternehmen, die Social Media

fir die Platzierung von Image-Werbung nutzen, bewer-
ten drei Viertel ihr Employer Branding als sehr gut oder
gut, wahrend dies nur ein Finftel der Unternehmen

tun, die diese Social-Media-Kandle selten verwenden.

Die allgemeine Nutzung der neuen Social-Media-
Kandle -WhatsApp, SnapChat und Instagram - fiir
die Veréffentlichung von Stellenanzeigen und Image-
Werbung ist vergleichsweise gering. Nur ein kleiner
Anteil der Top-1.000-Unternehmen nutzt diese Kandle
(vgl. Abbildung 16).

Abbildung 15: Haufige Nutzung der Social-Media-Kandle durch Unternehmen 16
fir die Veréffentlichung von Stellenanzeigen und die Image-Werbung
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Abbildung 16: Nutzung der Social-Media-Kandle WhatsApp, SnapChat und Instagram
durch Unternehmen fir die Veréffentlichung von Stellenanzeigen und Image-Werbung
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RECRUITING: SUCHE NACH STELLENANZEIGEN
UND JOBINFORMATIONEN IN SOCIAL-MEDIA-
KANALEN DURCH KANDIDATEN

Kandidaten nutzen Social-Media-Kandle zur Suche
nach Stellenanzeigen und Informationen Gber Jobs
und Unternehmen. Fir diese Anwendungsszenarien
wird aktuell XING am hdaufigsten verwendet. Es
folgen LinkedIn, Google+ und Facebook (vgl. Abbil-
dung 17).

Kandidaten: Die Generation Y nutzt
Social Media vergleichsweise hdufig
zur Jobsuche.

In Bezug auf die neuen Kandle - Instagram und
SnapChat - zeigt sich, dass bereits jeder zwanzigste
Kandidat haufig Instagram zur Suche nach Informa-
tionen (z.B. Stories, Bilder, Eindriicke) Uber Unter-
nehmen hdufig verwendet (vgl. Abbildung 18). Wie
erwartet zeigen sich Unterschiede zwischen ver-
schiedenen Altersgruppen®: Nur 1,6 Prozent der
Baby-Boomer-Generation nutzt Instagram hdaufig,
wdhrend es etwa jeder zwanzigste Kandidat aus der
Generation X und ungefdhr jeder zehnte Kandidat
aus der Generation Y hdufig fur die Suche nach
Informationen nutzt.

Abbildung 17: Hdufige Nutzung von Social-Media-Kandlen durch 17
Kandidaten zur Suche nach Stellenangeboten und Informationen
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Abbildung 18: Nutzung von Instagram und SnapChat durch Kandidaten
zur Suche nach Stellenangeboten und Informationen
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SOURCING: IN WELCHEN SOCIAL-MEDIA-
KANALEN SUCHEN UNTERNEHMEN NACH
KANDIDATEN UND INFORMATIONEN?

Im Rahmen des Sourcings nutzen die Unternehmen
verschiedene Social-Media-Kandle, um aktiv nach
geeigneten Kandidaten zu suchen und Informationen
Uber bereits identifizierte Kandidaten zu erhalten.
In beiden Fallen nutzen die Top-1.000-Unternehmen
sowie die IT-Unternehmen die Karrierenetzwerke
am haufigsten (vgl. Abbildung 19).

Unternehmen: Wer hdufig
Social-Media-Kandle im
Active Sourcing nutzt, erhdlt
mehr positive Riickmeldungen.

Unternehmen, die hdufig die genannten Social-
Media-Kandle fur die aktive Suche nach Kandidaten
nutzen, erhalten auch einen héheren Anteil an
positiver RiUckmeldung von den direkt angesproche-
nen Kandidaten. So erhalten z.B. Unternehmen,

die haufig XING nutzen, von einem Viertel der direkt
angesprochenen Kandidaten eine positive Rick-
meldung. Dies ist bei den Unternehmen, die diesen
Kanal selten nutzen, nur bei einem Flnftel der Fall.
Bei der direkten Ansprache Uber LinkedIn sind es sogar
ein Drittel positive Rickmeldungen fir die Unter-
nehmen, die diesen Kanal hdufig nutzen, wéahrend
nur ein Fiinftel der Rickmeldungen positiv bei jenen
Unternehmen ist, die diesen Kanal selten verwenden.

Abbildung 19: Hdufige Nutzung der Social-Media-Kandle durch
Unternehmen fir die aktive Suche nach Kandidaten und die
Suche nach Informationen
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SOURCING: WELCHE SOCIAL-MEDIA-KANALE
NUTZEN DIE KANDIDATEN, UM SICH MIT
UNTERNEHMEN ZU VERNETZEN?

Kandidaten nutzen XING am hé&ufigsten fur die
Vernetzung mit Unternehmen und bekommen tber

diesen Kanal auch am haufigsten Werbeanzeigen fir

Jobs angezeigt. Es folgen Linkedln und Facebook
(vgl. Abbildung 20).

Kandidaten: Karrierenetzwerke
werden am hdufigsten von
Kandidaten zur Vernetzung mit
Unternehmen verwendet.

Unter den neuen Kandlen-WhatsApp, Instagram
und SnapChat-zeigt sich, dass nur 3,7 Prozent
Instagram fir beide Anwendungsszenarien nutzen.
Auch WhatsApp und SnapChat werden aktuell nur
von sehr wenigen Kandidaten haufig genutzt (vgl.
Abbildung 21).

Abbildung 20: Hdufige Nutzung von Social-Media-Kandlen durch Kandidaten
zur Vernetzung mit Unternehmen und Werbeanzeigen fiir Jobs
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Abbildung 21: Nutzung von WhatsApp, Instagram und SnapChat durch
Kandidaten zur Vernetzung mit Unternehmen und Werbeanzeigen fiir Jobs
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SOURCING: SOCIAL-MEDIA-VERHALTEN DER
KANDIDATEN WAHREND DER STELLENSUCHE

Aus Kandidatensicht sind XING und Facebook zwei
der dominierenden Social-Media-Kandle (vgl. Abbil-
dung 20). So sind zwei Drittel der Kandidaten der
Meinung, dass ein professionelles und ansprechen-
des Profilbild auf XING ihre Chancen erhéht, einen
Job zu finden.

Kandidaten: Besonders jlingere
Kandidaten denken, dass ein
professionelles und ansprechendes
Profilbild ihre Chancen erhoht,
einen Job zu finden.

Sechs von zehn Kandidaten passen darum auch ihr
XING-Profil an, wenn sie auf der Suche nach einem
neuen Job sind. Etwa jeder fiinfte Kandidat auf
Jobsuche passt sein Facebook-Profil an und gestal-
tet es seridser. Eine Altersanalyse veranschaulicht,
dass erwartungsgemdB besonders Jingere, ihre
Social-Media-Profile wdhrend der Jobsuche anpas-
sen (vgl. Abbildung 22).

Abbildung 22: Social-Media-Verhalten der Kandidaten
wdhrend der Stellensuche (nach Generationen®)

74,7 %

Ein professionelles Profilbild auf XING erhéht

[-)
die Chancen einen Job zu finden. A

73,6%

Ein ansprechendes Profil bei XING erhdht die

L)
Chancen einen Job zu finden. 1%

65,4%

Ich passe mein XING-Profil an, wenn ich auf

0,
der Suche nach einem neuen Job bin. R

29,6%
Ich gestalte mein Facebook-Profil seriser,
wenn ich auf der Suche nach einem neuen 15,8%
Job bin.

27,9 %

Ich passe mein Facebook-Profil an, wenn ich

[.)
auf der Suche nach einem neuen Job bin. [

N
o

B Generation Y
H Generation X



RECRUITING: WIE NUTZEN UNTERNEHMEN UND
KANDIDATEN SUCHMASCHINEN IM RECRUITING?

Etwa vier von zehn Kandidaten nutzen Suchmaschi-
nen haufig zur Suche nach offenen Stellen und
informieren sich Uber potenzielle Arbeitgeber (vgl.
Abbildung 4). Zur genaueren Analyse wird im Folgen-
den die Suchmaschine Google betrachtet. Die Kan-
didaten nutzen Google haufig, ...

... um weitere Informationen Uber fir sie interes-
sante Arbeitgeber zu suchen (64,7 Prozent).

... um nach potenziellen Arbeitgebern zu suchen
(49,3 Prozent).

... um nach offenen Stellen zu suchen (43,3 Prozent;
vgl. Abbildung 23).

Google wird jedoch auch von Unternehmen dazu
verwendet, Informationen Uber die Kandidaten zu
erhalten. So berichten 16,5 Prozent der Kandidaten,
dass sie haufig in Vorstellungsgesprdchen auf Infor-
mationen angesprochen werden, die in Google bei
einer Suche nach ihnen gefunden werden kénnen.
Differenziert man zwischen verschiedenen Alters-
klassen$, so ist zu erkennen, dass gerade Uber jin-
gere Kandidaten Informationen mit Hilfe von Google
eingeholt und diese darauf angesprochen werden.
Mit einem Flnftel werden mehr Kandidaten aus der
Generation Y hdufig auf diese Informationen an-
gesprochen als Kandidaten aus der Generation X und
der Baby-Boomer-Generation.

Abbildung 23: Anteil der Kandidaten, die Google
hdufig fiir die folgenden Aufgaben nutzen

Kandidaten nutzen Google hdufig, ...

... um weitere Informationen
Uber fir sie interessante
Arbeitgeber zu suchen.
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49,3 %

... um nach potenziellen
Arbeitgebern zu suchen.

43,3 %

.. um nach offenen Stellen
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3. MITARBEITEREMPFEHLUNG

Unternehmen fordern zunehmend ihre Mitarbeiter auf, potentielle Kandidaten
aus ihrem Bekanntenkreis zu empfehlen oder eine Stellenausschreibung

weiterzuleiten.

Die Unternehmen haben durch die Mitarbeiteremp-
fehlung die Chance, ihre Mitarbeiter als Botschafter
des Unternehmens einzusetzen und Kontakt zu
potentiellen Kandidaten aufzubauen, die haufig
dhnliche Ausbildungswege, Berufserfahrungen oder
Profile haben. Die Mitarbeiterempfehlung hat sich zu
einem der Top-5-Kandle fur die Kommunikation von
Vakanzen entwickelt. lhre Bedeutung hat in den
letzten Jahren signifikant zugenommen (vgl. Abbil-
dung 3) und ist inzwischen der drittstarkste Kanal
bei den Neueinstellungen (vgl. Abbildung 9).

Von den Top-1.000-Unternehmen haben etwa vier von
zehn ein Mitarbeiterempfehlungsprogramm imple-
mentiert. In der IT-Branche sind es sechs von zehn
Unternehmen (vgl. Abbildung 24). Aus Kandidaten-
sicht zeigt sich, dass 18,3 Prozent ihren aktuellen Job
durch eine Mitarbeiterempfehlung erhalten haben.

Generell wird zwischen zwei Arten von Netzwerk-
rekrutierung unterschieden:

1. Weiterleiten: Mitarbeiter kénnen offene Stellen an
Freunde und Bekannte weiterleiten, sodass diese
sich auf die offenen Stellen bewerben kénnen. Knapp
drei Viertel der Top-1.000-Unternehmen und IT-
Unternehmen halten ihre Mitarbeiter dazu an, die
im Unternehmen zu besetzenden Stellen an interes-

sante Kandidaten weiterzuempfehlen. Interessanter-
weise fokussieren die Unternehmen dabei noch
immer deutlich auf die Offline-Netzwerke ihrer Mitar-
beiter. So sagt nur jeder siebte Kandidat, der Arbeit-
geber hatte auch dazu aufgefordert, offene Stellen
Uber die privat genutzten Social-Media-Anwendun-
gen weiterzuleiten. Jeder sechste Kandidat verbreitet
offene Stellen Gber soziale Netzwerkplattformen
und jeder flnfte Uber Karrierenetzwerke.

2. Empfehlen: Mitarbeiter kénnen auch konkrete
Kandidaten fiir offene Stellen vorschlagen. Etwas
weniger als die Halfte der Top-1.000-Unternehmen
fordert die Mitarbeiter hierzu auf. In der IT-Branche
sind es sechs von zehn. Etwa sechs von zehn Mitarbei-
ter geben auch gelegentlich solche Empfehlungen ab.

Dabei belohnen 36,7 Prozent der Top-1.000-Unter-
nehmen und 61,3 Prozent der IT-Unternehmen eine
erfolgreiche Empfehlung, aus der eine tatsdchliche
Einstellung resultiert.

Unternehmen:
Mitarbeiterempfehlungen
sind der drittwichtigste
Kanal fiir Neueinstellungen.

22

Kandidaten: Ein Finftel der
Kandidaten hat den letzten Job Uber
eine Mitarbeiterempfehlung gefunden.

Abbildung 24: Anteil der Unternehmen,
die ein Mitarbeiterempfehlungsprogramm
implementiert haben
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STARKEN UND SCHWACHEN DER
MITARBEITEREMPFEHLUNG AUS SICHT DER
UNTERNEHMEN UND KANDIDATEN

Die Mitarbeiterempfehlung besitzt einige Stdrken: So
ist dieser Kanal im Vergleich zu anderen Kandlen
kostenglinstig, und passende Kandidaten kénnen
schneller identifiziert werden. Jedoch sehen manche
Kandidaten auch Probleme bei der Mitarbeiteremp-
fehlung. Wenn etwa Beruf und Freizeit getrennt
bleiben und Freunde nicht auch noch Kollegen wer-
den sollen oder befiirchtet wird, schlechte Leistungen
der vorgeschlagenen Kandidaten fiele auf den Emp-
fehlenden zurlick. Im Folgenden sind die Starken der
Mitarbeiterempfehlung, nach Einschdtzung der
Top-1.000-Unternehmen und der Unternehmen der
IT-Branche, sowie die Schwdchen, nach Einschat-
zung der Kandidaten, dargestellt.

Externe Angebote: Externe Angebote zur Mitarbeiter-
empfehlung wie Crowdsourcing oder Social Head-
hunting, bei denen Internetnutzer relevante Kandi-
daten fir offene Stellen vorschlagen kénnen, werden
nur von 2,2 Prozent der Top-1.000-Unternehmen
verwendet. Etwa jedes zehnte IT-Unternehmen
verwendet aktuell solche Angebote. Auf der Kandi-
datenseite sind es 5,7 Prozent der Kandidaten, die
diese Angebote aktuell nutzen.

Kandidaten: Die Hdlfte der
Mitarbeiter in Unternehmen hat
Angst, Kandidaten zu empfehlen, da
deren mogliche schlechte Leistung
auf sie zurlickfallen kénnte.

»

»

»

»

STARKEN

die Mitarbeiterempfehlung ist kosten-
glinstiger als andere Kandle (Top-1.000:
88,8 Prozent; IT: 83,3 Prozent).

durch die Mitarbeiterempfehlung
kénnen passende Kandidaten schneller
identifiziert werden (Top-1.000:

72,7 Prozent; IT: 86,7 Prozent).

Mitarbeiter, die Uber persénliche Emp-
fehlungen eingestellt wurden, passen
besser zur Unternehmenskultur (Top-
1.000: 62,5 Prozent; IT: 73,3 Prozent).

Mitarbeiter, die Uber persénliche
Empfehlungen eingestellt wurden,
sind loyaler (Top-1.000: 60,9 Prozent;
IT: 56,7 Prozent).

»

»

»

»

»
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SCHWACHEN

59,6 Prozent der Mitarbeiter fuhlen
sich fiir die Leistung der empfohlenen
Kandidaten verantwortlich.

49,8 Prozent der Mitarbeiter haben
Angst, Kandidaten zu empfehlen, da
deren mogliche schlechte Leistung auf
sie zurlickfallen kénnte.

23,5 Prozent der Mitarbeiter empfehlen
keine Kandidaten, da sie nicht mit
Freunden oder Bekannten zusammen-
arbeiten méchten.

22,8 Prozent der Mitarbeiter sind frust-
riert, wenn die von ihnen vorgeschlage-
nen Kandidaten nicht eingestellt werden.

11,9 Prozent der Mitarbeiter haben
sogar bereits aufgehort, Kandidaten
vorzuschlagen, da die Vorschldge nie
beriicksichtigt wurden.



< zurlck zum Inhaltsverzeichnis

4. ACTIVE SOURCING

Mittels Active Sourcing suchen Unternehmen aktiv in Talent-Pools,
Lebenslaufdatenbanken oder Karrierenetzwerken nach geeigneten

Kandidaten.

Ein Top-1.000-Unternehmen spricht durchschnittlich
pro Tag vier Kandidaten aktiv an und besché&ftigt im
Durchschnitt einen HR-Mitarbeiter, der sich intensiv
mit der Direktansprache von Kandidaten befasst.

In der IT-Branche spielt das Active Sourcing eine noch
wichtigere Rolle. Durchschnittlich werden hier

13 Kandidaten pro Tag aktiv angesprochen und die
IT-Unternehmen besché&ftigen durchschnittlich zwei
HR-Mitarbeiter, die sich intensiv mit der Direktan-

sprache von Kandidaten befassen (vgl. Abbildung 26).

Aus Kandidatensicht zeigt sich, dass diese es immer
mehr bevorzugen, von einem Unternehmen ange-
sprochen zu werden, als sich selbst initial zu bewer-
ben (vgl. Abbildung 25).

Abbildung 25: Anteil der Kandidaten, die lieber von
Unternehmen angesprochen werden als sich selbst
initial zu bewerben

39,9 %

2012

Unternehmen: Jede fliinfte
Stelle in IT-Unternehmen wird durch
Active Sourcing besetzt.

Wie viele der direkt angesprochenen Kandidaten
reagieren positiv, negativ oder gar nicht? Bei den
Top-1.000-Unternehmen melden sich 22,1 Prozent der
direkt angesprochenen Kandidaten positiv zurlick,
22,9 Prozent negativ, und Uber die Hdalfte gibt gar
keine Rickmeldung. In der IT-Branche antworten
27,9 Prozent positiv, 23,3 Prozent negativ und knapp

die Halfte meldet sich nicht zuriick (vgl. Abbildung 27).

59,1%

2017
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Insbesondere erhalten Unternehmen mit einer
definierten Social-Media-Strategie oder definierten
Zielgruppen mehr positive Riickmeldungen. In der
IT-Branche zeigt sich, dass Unternehmen, die min-
destens einen Mitarbeiter beschaftigen, der sich
intensiv mit der Direktansprache beschdaftigt, auch
mehr positive Rickmeldungen erhalten. Einen gré-
Beren Anteil an positiven Rickmeldungen kénnen
ebenfalls Unternehmen verzeichnen, die Gber ein
Active-Sourcing-Budget verfigen. Unternehmen
ohne Active-Sourcing-Budget bekommen in 16,4 Pro-
zent eine positive Antwort, wdhrend es bei den
Unternehmen mit Active-Sourcing-Budget 26,0 Pro-
zent sind (vgl. Abbildung 28).

Unternehmen: Unternehmen mit
definierter Social-Media-Strategie
oder definierten Zielgruppen erhalten
mehr positive Riickmeldungen.



Abbildung 26: Anzahl der HR-Mitarbeiter, die sich intensiv mit der Direktansprache befassen 25

und durchschnittliche Anzahl pro Tag angesprochener Kandidaten
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Abbildung 27: Anteil der Riickmeldungen auf vorherige Direktansprachen
Wie viele der aktiv angesprochenen Kandidaten melden sich ... zuriick.
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Abbildung 28: Anteil der positiven Riickmeldungen
(nach Active-Sourcing-Mitarbeiter und Active-Sourcing-Budget)

Anteil der positiven Riickmeldungen

mit Active-Sourcing-Mitarbeiter: 29,7 %

ohne Active-Sourcing-Mitarbeiter: 22,0 %

mit Active-Sourcing-Budget: 26,4 %

ohne Active-Sourcing-Budget: 16,4 %




SOURCING: ACTIVE-SOURCING-BUDGET
DER UNTERNEHMEN

Vier von zehn der Top-1.000-Unternehmen sowie der
Unternehmen aus der IT-Branche sehen das Kosten-
Nutzen-Verhdltnis des Active Sourcings generell als
positiv. Betrachtet man das jahrliche Active-Sourcing-
Budget, so ist zu erkennen, dass mehr als die Halfte
der Top-1.000-Unternehmen sowie der IT-Unterneh-
men Uber kein explizites Active-Sourcing-Budget
verfugt (vgl. Abbildung 29).

Unternehmen: Ein geringer Teil der
Top-1.000-Unternehmen verwendet
das jdhrliche Active-Sourcing-Budget
fir externe Agenturen.

Mit 41,6 Prozent geben die Top-1.000-Unternehmen,
die ein dediziertes Active-Sourcing-Budget haben,
den gréBten Anteil hiervon fiir Schulungen ihrer
Mitarbeiter aus, wdhrend die IT-Unternehmen nur
31,1 Prozent fur diesen Zweck ausgeben. Dass der
groBte Anteil des Budgets auf die Schulungen der
Mitarbeiter entfallt, kann dadurch erklart werden,
dass Recruiter neue Fdhigkeiten erlernen missen
und die Unternehmen somit aktuell versuchen, die
Grundlage eines effektiven und effizienten Active
Sourcing aufzubauen. Ein Flinftel des Budgets ent-
fallt auf Zugdnge zu externen Datenbanken und
Lizenzen, wohingegen der kleinste Anteil auf externe
Agenturen entfdllt. Die IT-Unternehmen investieren
nur 10,5 Prozent des Budgets flr Zugdnge zu exter-
nen Datenbanken und Lizenzen. 11,3 Prozent entfal-
len auf externe Agenturen (vgl. Abbildung 30).

Abbildung 29: Active-Sourcing-Budget

Wie hoch ist |hr jdhrliches Active-Sourcing-Budget (ohne Personalkosten)?

kein Budget Z’ng:f:
1-4.999 Euro 1;:3:2
5.000-9.999 Euro 112,,3:’2
10.000-19.999 Euro 1;8:2
20.000-29.999 Euro o
30.000-49.999 Euro llg:j:
Mehr als 50.000 Euro 2'(1,:2

M Top-1.000
BT

Abbildung 30: Anteil des Active-Sourcing-Budgets fiir verschiedene Aktivitéten

Wie hoch ist der Anteil des jdhrlichen Active-Sourcing-Budgets, den Sie fir die
folgenden Aktivitdten verwenden (ohne Personalkosten)?

Schulungen der 41,6%
Mitarbeiter 311%
Zugdnge zu externen 21,7%

Datenbanken und Lizenzen 10,5%

7,2%

externe Agenturen 1,3%
. 29,5%
Sonstige 471%

M Top-1.000
BT



SOURCING: ACTIVE-SOURCING-PROZESS DER
UNTERNEHMEN

Unter den Top-1.000-Unternehmen hat etwa jedes
Zehnte im Rahmen des Active Sourcings einen Pro-
zess fir die Kontaktaufnahme mit interessanten
Kandidaten umgesetzt (vgl. Abbildung 31); ein Viertel
plant dies fur die Zukunft. Im IT-Bereich sind es
aktuell bereits drei von zehn Unternehmen, die einen
Prozess fir die Kontaktaufnahme mit interessanten
Kandidaten haben (vgl. Abbildung 31). Ein weiteres
Viertel plant eine Umsetzung fur die Zukunft.

Um ein professionelles Active Sourcing durchfiihren
zu kdnnen, sollten die Unternehmen bestimmte

MaBnahmen definiert haben. Am Anfang steht die
Schulung der Mitarbeiter hinsichtlich der Direkt-
ansprache von Kandidaten. Ein Unternehmen sollte
fir ein professionelles Active Sourcing Zielgruppen
definieren, die vermehrt angesprochen werden, die
Ansprachen dieser verschiedenen Zielgruppen fest-
legen, das Anschreiben an die identifizierten Kan-
didaten anpassen, das Nachfassen bei bereits aktiv
angesprochenen Kandidaten verfolgen und den
Umgang mit negativen und positiven Rickmeldun-
gen definieren. Darlber hinaus ist eine festgesetzte
Kontaktaufnahme fir ein erstes Gesprdch und die
eventuelle Aufnahme in den Talent-Pool relevant.
Abbildung 32 zeigt, dass die IT-Unternehmen bei der
Umsetzung dieser MaBnahmen deutlich fihren.

Abbildung 31: Anteil der Unternehmen, die einen Active-Sourcing-Prozess umgesetzt haben

Top-1.000
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IT

Schulungen von Mitarbeitern: Ein Flinftel der 27
Top-1.000-Unternehmen schult seine Mitarbeiter
hinsichtlich der Direktansprache von Kandidaten. In
der IT-Branche sind es 27,6 Prozent der Unternehmen.

Definition von Zielgruppen: Vier von zehn Unterneh-
men definieren Zielgruppen, die vermehrt angespro-
chen werden sollten. In der IT-Branche ist es mehr
als die Halfte.

Unternehmen: Etwa jedes zehnte
Top-1.000-Unternehmen hat einen
Prozess fir die Kontaktaufnahme mit
interessanten Kandidaten umgesetzt.
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Definition der Ansprache verschiedener Zielgruppen:

17,3 Prozent der Top-1.000-Unternehmen haben die
Ansprachen flr verschiedene Zielgruppen definiert,
wdhrend dies vier von zehn der IT-Unternehmen tun.

Individuelle Anpassung des Anschreibens: Jedes
zweite Top-1.000-Unternehmen sowie IT-Unterneh-
men formulieren das Anschreiben an die identifizier-
ten Kandidaten individuell.

Definition des Nachfassens bei bereits identifizier-
ten Kandidaten: 7,5 Prozent der Top-1.000-Unter-
nehmen haben das Nachfassen von bereits aktiv
angesprochenen Kandidaten definiert. In der
IT-Branche sind es 27,6 Prozent.

Umgang mit positiven Riickmeldungen: Etwa zwei
von zehn der Top-1.000-Unternehmen haben den
Umgang mit positiven Riickmeldungen definiert. In
der IT-Branche sind es vier von zehn Unternehmen.

Umgang mit negativen Riickmeldungen: Etwa zwei
von zehn der Top-1.000-Unternehmen haben den
Umgang mit negativen Riickmeldungen definiert. In
der IT-Branche sind es vier von zehn Unternehmen.

Kontaktaufnahme fiir ein erstes Gesprdch: Zwei
von zehn der Top-1.000-Unternehmen haben die
Kontaktaufnahme fir ein erstes Gespréch definiert.

In der IT-Branche sind es vier von zehn Unternehmen.

Aufnahme in den Talent-Pool: Die Aufnahme von
aktiv angesprochenen Kandidaten in den eigenen
Talent-Pool definieren 21,3 Prozent der Top-1.000-
Unternehmen (vier von zehn der IT-Unternehmen).

Abbildung 32: Anteil der Unternehmen, die Active-Sourcing-MaBnahmen definiert haben
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SOURCING: ERFOLGREICHES ACTIVE SOURCING

Was machen die Top-Performer, die viele positive
Rickmeldungen im Active Sourcing bekommen,
anders als die Low-Performer, die nur wenige posi-
tive Rickmeldungen bekommen? Bei den Top-Per-
formern sind die Mitarbeiter besser geschult, die
Zielgruppen besser definiert und die Anschreiben
individueller. Zuséatzlich haben Top-Performer eher
das Nachfassen bereits angesprochener Kandidaten
sowie die Kontaktaufnahmen fiir ein erstes Gespréch
definiert (vgl. Abbildung 33)

Unternehmen: Wer seine
Mitarbeiter schult, Zielgruppen
definiert und die Anschreiben
individuell anpasst, erhdlt mehr
positive Rickmeldungen.

Abbildung 33: Anteil der Unternehmen, die Active-Sourcing-MaBnahmen definiert haben 29
(nach Top-Performer und Low-Performer)
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SOURCING: WIE WERDEN KANDIDATEN DIREKT
ANGESPROCHEN?

Mit 28,9 Prozent werden die Kandidaten am haufigs-
ten Uber E-Mail direkt vom Unternehmen angespro-
chen, was auch der praferierte Kanal der Kandidaten
hierflr ist. Knapp ein Viertel der Kandidaten erhalt
eine direkte Anfrage von Unternehmen Uber die
Nachrichtenfunktion eines Karrierenetzwerks. Den-
noch bevorzugen nur 17,8 Prozent diesen Kanal,
wenn sie sich aussuchen kénnten, GUber welchen
Kanal sie von Unternehmen direkt angesprochen
werden. 13,3 Prozent werden hdufig Uber das Telefon
kontaktiert, welches 16,9 Prozent der Kandidaten
bevorzugen. Nachrichten auf sozialen Netzwerk-
plattformen erhalten 3,4 Prozent, und 2,6 Prozent
der Kandidaten bekommen Anfragen Gber Messenger-
Services (z.B. WhatsApp oder SnapChat). Diese
Kandle werden von weniger als einem Prozent der
Kandidaten bevorzugt (vgl. Abbildung 34).

Dariber hinaus ergeben sich mehrere Altersgruppen-
effekte, die zeigen, dass es hinsichtlich der Wunsch-
kandle sowie der Haufigkeiten der Ansprache Un-
terschiede zwischen den Altersgruppen® gibt.
Kandidaten aus der Generation Y bevorzugen im
Vergleich zu Kandidaten aus der Generation X und
der Baby-Boomer-Generation die Ansprache Gber
Nachrichten auf einem Karrierenetzwerk. Die Baby-
Boomer-Generation und die Generation Y bevorzu-
gen die Ansprache (ber das Telefon im Vergleich zur
Generation X (vgl. Abbildung 35).

Abbildung 34: Active-Sourcing-Kandle
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Abbildung 35: Active-Sourcing-Kandle (nach Generationen®)
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Messenger Services (z.B.
WhatsApp oder Shapchat)

Nachricht auf einer sozialen
Netzwerkplattform (z.B. Facebook)

Telefon

Nachricht auf einem Karriere-
netzwerk (z.B. XING, LinkedIn)

E-Mail

Messenger Services (z.B.
WhatsApp oder Shapchat)

Nachricht auf einer sozialen
Netzwerkplattform (z.B. Facebook)

Telefon

Nachricht auf einem Karriere-
netzwerk (z.B. XING, LinkedIn)

E-Mail

Baby-Boomer-Generation

=== Wenn Sie von Unternehmen direkt angesprochen werden, welche Ansprache wére lhnen am liebsten?
Wie haufig werden Sie Uber die folgenden Kandle direkt von Unternehmen angesprochen?



SOURCING: CHANCEN DES ACTIVE SOURCINGS
AUS SICHT DER KANDIDATEN

Drei von zehn Kandidaten wdren bereit, fur eine
bessere Sichtbarkeit in Karrierenetzwerken oder
Lebenslaufdatenbanken zu bezahlen, sodass Unter-
nehmen sie besser finden kénnen. Durch die Direkt-
ansprache eines Unternehmens haben sich 45,5 Pro-
zent der Kandidaten bereits bei einem Unternehmen
beworben, bei dem sie sich ohne die direkte Anspra-
che nicht beworben hatten (Anstieg um 17,4 Prozent-
punkte im Vergleich zum Vorjahr). 17,7 Prozent
haben sogar ihren Job aufgrund einer Direktanspra-
che gewechselt, obwohl sie selbst gar nicht aktiv auf
Stellensuche waren (vgl. Abbildung 36).

28,1%

2016

Abbildung 36: Chancen des Active Sourcings 31
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Kandidaten wdren bereit, flir eine
bessere Sichtbarkeit zu bezahlen.

Anteil an Kandidaten, die sich bereits bei einem Kandidaten, die ihren Job aufgrund einer
Unternehmen beworben haben, bei dem sie sich Direktansprache gewechselt haben.
ohne die direkte Ansprache nicht beworben hdtten.

“

17,7 %
— 17,41 — 45,5%

2017



SOURCING: RISIKEN DES ACTIVE SOURCINGS AUS
SICHT DER UNTERNEHMEN UND KANDIDATEN

Dennoch gibt es bei der Direktansprache auch Be-
denken. So befurchten 37,7 Prozent der Kandidaten,
zu viele fir sie irrelevante Anfragen von Unterneh-
men zu erhalten, wenn sie ihr Profil 6ffentlich frei-
schalten. Die Halfte der Kandidaten geht auch
davon aus, dass ihr Wunscharbeitgeber gar nicht
aktiv nach qualifizierten Kandidaten mittels XING,
LinkedIn oder Lebenslaufdatenbanken sucht. Vier
von zehn Kandidaten beflrchten, dass sie von ihrem
aktuellen Arbeiter gefunden werden kénnten, wenn
sie ein Profil 6ffentlich freischalten.

Ebenso sieht auch mehr als ein Drittel der Top-1.000-
Unternehmen, dass unternehmensexterne Lebens-

Abbildung 37: Hdufigkeit der Direktansprache (nach Geschlecht und Generation)

2/3 der Mdnner und etwas
mehr als die Halfte der
Frauen werden mindestens
einmal im Monat direkt
angesprochen.

>50%

Baby-Boomer- Generation X

Generation
49,5 65,0% ’ 64,2% )

laufdatenbanken und Karrierenetzwerke infolge der
allgegenwadartigen aktiven Suche nach Kandidaten
»Uberfischt” sind. In der IT-Branche sehen sogar
sechs von zehn diese ,,Uberﬁschung“. Entsprechend
berichtet die Mehrzahl der Kandidaten, mindestens
einmal im Monat von Unternehmen direkt ange-
sprochen zu werden. Etwa zwei Drittel der Manner
werden mindestens einmal im Monat direkt ange-
sprochen, wdhrend es bei den Frauen nur etwas
mehr als die Halfte ist. Hinsichtlich unterschiedlicher
Altersgruppen® zeigt sich, dass die Baby-Boomer-
Generation weniger angesprochen wird als die
Generationen X und Y (vgl. Abbildung 37).

Jeweils vier von zehn Kandidaten sind von der Direkt-
ansprache der Unternehmen genervt, da viele An-
fragen fur die Kandidaten uninteressant sind, nicht

- 32
Kandidaten: Insbesondere die
Generation Y ist von der Direkt-

ansprache durch Unternehmen genervt.

zu ihren Fahigkeiten passen und als standardisierte
Kontaktanfragen keinen persénlichen Bezug bein-
halten. Darlber hinaus ist jeder zehnte Kandidat
genervt, da er zu hdufig direkt von Unternehmen
angesprochen wird. Hinsichtlich unterschiedlicher
Altersgruppen® ergeben sich deutliche Unterschiede,
die zeigen, dass es gerade Kandidaten aus der Gene-
ration Y sind, die von der Direktansprache genervt
sind (vgl. Abbildung 38).

Abbildung 38: Risiken der Direktansprache (nach Generation?)

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

... viele Anfragen fiir mich

2/3

uninteressant sind.

... viele Anfragen nicht zu meinen

Fahigkeiten passen.

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

Generation Y

Person beinhalten.

... ich zu hdufig direkt von
Unternehmen angesprochen werde.
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Somit resultieren aus den Risiken der Direktanspra- Abbildung 39: Risiken der Direktansprache und deren Konsequenzen fiir Unternehmen

che auch Konsequenzen fir die Unternehmen (vgl.

Abbildung 39):

»

»

»

»

Knapp ein Viertel der Kandidaten bewirbt sich
nicht bei den Unternehmen, die sie zu hdufig
direkt ansprechen. In der Generation® Y sind es
sogar drei von zehn.

Zwei von zehn Kandidaten versuchen, die Kandle,
liber die sie zu hdufig angesprochen werden, zu
meiden.

16,1 Prozent lesen die direkte Ansprache nicht
mehr, sondern I16schen diese direkt.

Etwa jeder zehnte Kandidat redet negativ iiber
jene Unternehmen, die sie zu hdufig direkt
ansprechen. Mit 11,3 Prozent reden mehr Mdnner
negativ Giber Unternehmen als Frauen, bei
denen es nur 5,5 Prozent sind.

Kandidaten: Insbesondere Mdnner
reden negativ liber Unternehmen,
die sie zu hdufig direkt ansprechen.

Knapp %
der Kandidaten bewirbt sich nicht bei den Unternehmen,
die sie zu hdufig direkt ansprechen.
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Kandidaten versuchen, die Kandle, tiber die sie zu
hdufig angesprochen werden, zu meiden.

1von 10

Kandidaten redet negativ liber die Unternehmen,
die sie zu hdufig direkt ansprechen.
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5. ZIELGRUPPENORIENTIERUNG

Zielgruppenorientierung ist sowohl im Recruiting als auch im

Sourcing elementar.

Unternehmen definieren im Rahmen des Recruitings
Zielgruppen, die sie mit einer Stellenanzeige erreichen
wollen, und legen im Sourcing fest, welche Ziel-
gruppen fir die offenen Stellen gezielt angesprochen
werden sollen.

Mit 95,8 Prozent bewerten fast alle Top-1.000-Unter-
nehmen die Zielgruppenorientierung als wichtig fiir
die Personalgewinnung. Acht von zehn Unternehmen
haben den Einsatz der Zielgruppenorientierung mit
anderen Personalbeschaffungsaktivitdten abge-
stimmt. Jedoch stimmen 97,2 Prozent der Unterneh-
men zu, dass Recruiter zusétzlich neue Fahigkeiten
lernen missen, um relevante Zielgruppen identifizie-
ren zu kénnen (vgl. Abbildung 40).

Recruiting: Etwa sieben von zehn der Top-1.000-Un-
ternehmen sowie der IT Unternehmen passen die

Abbildung 40: Bewertung der Zielgruppenorientierung

Stellenausschreibungen an die identifizierte Ziel-
gruppe an. Wie zu erwarten, generieren die Top-

1.000-Unternehmen sowie die IT-Unternehmen mit

zielgruppenspezifischen Stellenanzeigen mehr
tatsdchliche Einstellungen, als jene Unternehmen,
die diese Anpassung nicht vornehmen (vgl. Abbil-
dung 41).

Sourcing: Die Top-1.000-Unternehmen generieren
mit zielgruppenangepasster Direktansprache fast
ein Funftel der Einstellungen Uber Sourcing-Kandle,
wdhrend es bei den Unternehmen, die keine Ziel-
gruppen definiert haben, nur etwa ein Zehntel der
Einstellungen ist. In der IT-Branche erhalten Unter-
nehmen mit definierter Zielgruppe 31,9 Prozent
positive Rickmeldungen auf die Direktansprache,
wdhrend es bei Unternehmen ohne definierter
Zielgruppe nur 21,3 Prozent sind.

34

Unternehmen:
Zielgruppenorientierung
flihrt zu besseren Effekten
sowohl im Recruiting
als auch im Active Sourcing.

Unter den Top-1.000-Unternehmen nutzen 5,5 Pro-
zent Google AdWords haufig fir die Zielgruppen-
orientierung, wdhrend diese Applikation in der
IT-Branche von knapp einem Flinftel fur diesen Zweck
genutzt wird (vgl. Abbildung 42). Facebook Ad Targe-
ting nutzen mit 2,7 Prozent der Top-1.000-Unterneh-
men und 3,2 Prozent der IT-Unternehmen nur ein
relativ kleiner Anteil.

10 von 10

Unternehmen bewerten die Zielgruppen-
orientierung als wichtig.

8 von 10

Unternehmen haben den Einsatz der
Zielgruppenorientierung angestimmt.

10 von 10

Unternehmen sehen, dass neue Féhigkeiten
erlernt werden miissen.



Abbildung 41: Anteile der liber die Recruiting-
Kandle generierten Einstellungen in Bezug zur
Zielgruppenorientierung

86,7%
83,5%

Top-1.000

B mit Zielgruppenorientierung
M ohne Zielgruppenorientierung

Abbildung 42: Hdufige Nutzung von Google AdWords
im Rahmen der Zielgruppenorientierung

~/

5,5%

Top-1.000

19,4 %
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STARKEN UND SCHWACHEN DER
ZIELGRUPPENORIENTIERUNG SEITENS DER
UNTERNEHMEN

Die Zielgruppenorientierung besitzt Stdrken, sodass
bspw. durch die spezielle Fokussierung auf eine

Zielgruppe bessere Kandidaten gefunden oder offene

Stellen schneller besetzt werden kénnen. Diesen
Stdrken stehen jedoch auch Schwdchen gegeniber:
So ist die Identifikation der Zielgruppen zeitaufwen-
dig und kostenintensiv. Im Folgenden sind die Stdr-
ken und Schwdchen der Zielgruppenorientierung
nach Einschdtzung der Top-1.000-Unternehmen und
der Unternehmen aus der IT-Branche dargestellt.

STARKEN

» Durch die Zielgruppenorientierung
kénnen Unternehmen besser geeignete
Kandidaten finden (Top-1.000:

97,2 Prozent, IT: 100,0 Prozent).

» Durch die Zielgruppenorientierung
kénnen Unternehmen freie Stellen
schneller mit geeigneten Kandidaten
besetzen (Top-1.000: 90,3 Prozent,
IT: 86,7 Prozent).

» Die Zielgruppenorientierung reduziert
die Anzahl von Bewerbungen nicht
geeigneter Kandidaten (Top-1.000:
68,1 Prozent, IT: 83,3 Prozent).

»

»

»
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SCHWACHEN

Die Identifikation der relevanten Ziel-
gruppe fiir jede Vakanz ist zeit-
aufwdndig (Top-1.000: 80,6 Prozent,
IT: 69,0 Prozent).

Die Identifikation der relevanten Ziel-
gruppe fiir jede Vakanz ist kosten-
intensiv (Top-1.000: 48,6 Prozent,

IT: 48,3 Prozent).

Die Zielgruppenorientierung verkleinert
den potenziellen Bewerberkreis, sodass
potenziell geeignete Kandidaten nicht
beriicksichtigt werden (Top-1.000:
44,4 Prozent, IT: 37,9 Prozent).
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6. TALENT-POOLS

Talent-Pools spielen im Sourcing eine zentrale Rolle.

Als Talent-Pools werden Datenbanken bezeichnet, in
denen ein Unternehmen intern die Profile interes-
santer Kandidaten speichert, um diese im Falle einer
passenden Vakanz aktiv ansprechen zu kénnen.

Aktuell haben 44,4 Prozent der Top-1.000-Unterneh-
men einen eigenen Talent-Pool implementiert,
wdhrend es in der IT-Branche etwa zwei Drittel sind.
In der IT-Branche zeigt sich bezlglich der Implemen-
tierung von Talent-Pools ein signifikanter Anstieg um
26,8 Prozentpunkte im Vergleich zum Vorjahr (vgl.
Abbildung 43).

Fur einen effektiven und effizienten Einsatz von
Talent-Pools ist deren Pflege ein wichtiger Faktor.

Abbildung 43: Anteil der Unternehmen mit eigenem

Talent-Pool

Top-1.000

N

38,7 %

44,4%

—+26,8+—

Hierzu gehort die Aufnahme von geeigneten Kandi-
daten in den Pool. Der Talent-Pool sollte in regelma-
Bigen Abstdnden durchsucht werden, um irrelevante
Kandidaten zu I6schen und die Informationen ge-
speicherter Kandidaten zu aktualisieren. Darliber
hinaus stellt die Kontaktpflege zu den im Talent-Pool
gespeicherten Kandidaten eine wichtige Aufgabe
dar. Abbildung 44 zeigt, dass anteilig mehr IT-Unter-
nehmen ihren Talent-Pool hdufig pflegen als die
Top-1.000-Unternehmen.

Aufnahme in den Talent-Pool: Zwei von zehn der
Top-1.000-Unternehmen nehmen haufig Kandidaten
in ihren Talent-Pool auf. In der IT-Branche ist es etwa
die Halfte.

IT 2017

IT 2016

65,5%
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Léschen von irrelevanten Kandidaten: 16,1 Prozent
I6schen haufig irrelevante Kandidaten aus ihrem
Talent-Pool. Dies wird von einem Viertel der IT-Unter-
nehmen haufig durchgefihrt.

Aktualisieren der Informationen: Nur 6,5 Prozent
aktualisieren hdufig die Informationen der Kandida-
ten in ihrem Talent-Pool, wahrend dies 15,8 Prozent
der IT-Unternehmen tun.

Kontaktpflege: 16,1 Prozent der Top-1.000-Unter-
nehmen pflegen den persénlichen Kontakt zu den
Kandidaten in ihrem Talent-Pool. Unter den IT-Un-
ternehmen sind es 15,8 Prozent.

Abbildung 44: Haufigkeit der Pflege des Talent-Pools

Aufnahme in den 22,6% NG
Talent-Pool
Loschen von 16,1% 1IN
irrelevanten Kandidaten

16,1% _
Kontaktpflege ;
Aktualisieren der 65% N

Informationen

M Top-1.000



EINSCHATZUNGEN DER KANDIDATEN
BEZUGLICH TALENT-POOLS

Drei von zehn Kandidaten geben an, im Zuge einer
Absage hdufig das Angebot zu bekommen, ihr Profil
im Talent-Pool des Unternehmens zu speichern.
Generell zeigt sich, dass aufgrund von Profilen in den
Talent-Pools der Unternehmen etwa jeder zehnte
Kandidat haufig weiterhin Jobangebote bzw. Anfra-
gen der Unternehmen bekommt (vgl. Abbildung 45).

Kandidaten: 3 von 10 Kandidaten
erhalten im Zuge einer Absage eine
Einladung, ihr Profil im Talent-Pool

des Unternehmens zu speichern.

Darldber hinaus denken 44,6 Prozent der Kandidaten,
dass das Speichern von Initiativbewerbungen in
Talent-Pools von Unternehmen eine gute Méglichkeit
darstellt, ein Jobangebot zu erhalten. Mehr als ein
Drittel gibt an, dass die Bedienung von Talent-Pools
von Unternehmen einfach ist. Jedoch glauben auch
37,4 Prozent der Kandidaten, dass sie zu viele Infor-
mationen preisgeben missen, um in Talent-Pools
von Unternehmen aufgenommen zu werden (vgl.
Abbildung 46).

Abbildung 45: Hdufigkeit der Speicherung in Talent-Pools und 38
Jobangebote durch Talent-Pools

3von10

Kandidaten bekommen hdufig das Angebot ihr Profil zu speichern.

1von10
Kandidaten bekommt hdufig weitere Jobangebote aufgrund seines Profils in einem Talent-Pool.

Abbildung 46: Meinungen der Kandidaten beziiglich Talent-Pools

»Das Speichern von Initiativbewerbungen in Talent-Pools von Unternehmen ist eine gute
Méglichkeit, ein Jobangebot zu erhalten.” 44,6 %

»Um in Talent-Pools von Unternehmen aufgenommen zu werden,

muss ich zu viele Informationen preisgeben.” 37,4 %

»Talent-Pools von Unternehmen sind einfach zu bedienen.” 37,2%




Unternehmen: Talent-Pools sind der am hdufigsten
genutzte Active-Sourcing-Kanal.



Weitere Auswertungen der ,Recruiting Trends 2018” und der ,Bewerbungspraxis 2018 sind zu
folgenden Themenschwerpunkten verflgbar:

» Digitalisierung der Personalgewinnung
» Employer Branding und Personalmarketing
» Mobile Recruiting

Details zur Durchfiihrung der Studie und die Beschreibung der Stichproben finden Sie online unter
www.uni-bamberg.de/isdl/recruitingtrends2018
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