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Executive Summary

Dieser Bericht beschreibt die Ergebnisse einer Studie zum Thema Recruitment-

Verhalten von Fachkréaften der digitalen Wirtschatft.

Im ersten Teil des Berichtes wurde der derzeitige deutsche Rekrutierungsmarkt
anhand der Studie ,Recruiting Trends 2008“ betrachtet. Zuvor wurden die Faktoren
der externen Personalbeschaffung erlautert, auf welchen basierend die Unternehme
ihre Strategie fur den Rekrutierungsprozess festlegen. Dartber hinaus wurden die
Konzepte des E-Recruitment und der traditionellen Personalbeschaffung vorgestellt.
Als Ergebnis der Betrachtung der Studie lasst sich festhalten, dass die Form der
elektronischen Bewerbung von Unternehmen wie Bewerbern bevorzugt genutzt wird.
Zudem werden derzeit die meisten offenen Positionen im Internet angeboten,
entweder auf der Homepage der Unternehmen oder Gber Online Stellenbdrsen. Auch
die Anzahl der generierten Einstellungen liegt bei diesen Instrumenten um bis zu

20% hoher als bei der Veréffentlichung Uber das Arbeitsamt oder Printanzeigen.

Der zweite Teil des Berichtes befasst sich mit der Nutzung der
Rekrutierungsinstrumente von Unternehmen der digitalen Wirtschaft. Basierend auf
Daten einer Umfrage unter neun Unternehmen der digitalen Wirtschaft wurde
festgestellt, dass alle Unternehmen sich dem Trend der gesamten deutschen
Wirtschaft anschlielen und vornehmlich ihre Vakanzen im Internet veroffentlichen.
Eine weitere Aussage ist, dass mit Hilfe dieser Instrumente auch quantitativ der beste
Effekt erzielt wird. Jedoch schranken die Unternehmen ein, dass dort nicht unbedingt
die qualitativ am besten geeigneten Kandidaten erreicht werden. Hierzu eigenen sich
vor allem das Networking und die Direktansprache. Bezlglich der Erwartungshaltung
der Fachkréafte glauben die Unternehmen, dass Bewerber am ehesten Uber eben

dieses Networking erreicht werden méchten.



Die Grundlage des dritten Teils dieses Berichtes liefert eine Online Umfrage unter
2500 Fachkraften der digitalen Wirtschaft. Unter den 200 Antwortenden liegen bei
der Nutzung der Instrumente die bereits erwdhnten Mittel Unternehmenshomepage
und Stellenanzeige in Front, jedoch ist dies nicht konform mit der derzeitigen
Nutzung. In diesem Bereich fuhrt die Direktansprache tber Communities und oder
per Email. Gefragt nach der Attraktivitat der Instrumente bei der Jobsuche, wurde
herausgefunden, dass private wie berufliche Kontakte am beliebtesten sind, wenn es
um die Jobsuche geht. Insgesamt wird auch deutlich, dass es sich bei den
Fachkraften der digitalen Wirtschaft um ein sehr wechselwilliges Personal handelt,
70% der Befragten haben innerhalb der letzten 3 Jahre ihren Arbeitgeber mindestens

einmal gewechselt.

Der letzte Teil dieser Arbeit beschaftigt sich mit der Gegeniberstellung der
Ergebnisse der beiden Umfragen. Erstaunlich ist hierbei, dass die Instrumente mit
der hochsten Attraktivitdt unter den Fachkréaften den Unternehmen die qualitativ
besten Bewerber bringen, jedoch nicht die meisten. Die bei allen Unternehmen
eingesetzten Stellenbdrsen sind von den Fachkréften als nicht so attraktiv eingestuft,

jedoch bringen sie die meisten Bewerber.

Das Resultat dieser Arbeit ist, dass die Unternehmen der digitalen Wirtschaft bei der
Auswahl der Rekrutierungsinstrumente eher nach der Attraktivitat der Instrumente bei
den Bewerbern gehen sollten, da diese Wahl gleichzeitig die qualitativ besten
Resultate fur die Unternehmen bringen. Dariiber hinaus wird deutlich, dass die
Fachkrafte den personlichen Kontakt per Direktansprache oder Networking
bevorzugen. Der letzte festgestellte Trend ist, dass die Unternehmen im Rahmen
ihres Rekrutierungsprozesses weniger auf die Online Stellenborsen setzen sollten,
da diese zwar von den Fachkraften genutzt, aber nicht fur attraktiv bei der Jobsuche

gehalten werden.
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1. Einleitung

1.1. Problemstellung

Wie in fast allen Bereichen der deutschen Wirtschaft, so war auch die digitale
Wirtschaft im Jahre 2007 gepréagt von steigenden Umsatzen, starkem Wachstum
aber auch von einem grol3en Mangel an qualifiziertem Fachpersonal. Sowohl
Umsatze als auch Neueinstellung wuchsen in diesem Zeitraum um ca. 20%,
trotzdem hatte die Branche einen fur das Jahr 2007 einen enormen zusatzlichen
Bedarf an qualifizierten Fachkraften zu verzeichnen (Salzig 2008 & BVDW 2008).

Begriindet durch diesen Hintergrund, wird es fir die Unternehmen der digitalen
Wirtschaft immer wichtiger die Steuerung ihrer Rekrutierungsinstrumente optimal auf
die Bedurfnisse der Bewerber und Kandidaten auszurichten, um im ,War for Talents”
bestehen zu kdnnen. Es geht vor allem darum, den bendtigten Personalbedarf tGber
externe Quellen maoglichst effektiv mit Fachkraften decken zu kdnnen, um nicht
aufgrund mangelnden Personals Wachstumschancen verstreichen zu lassen (BVDW
2008).

Zielgruppe dieses Berichtes sind Fachkrafte, Unternehmen und Fachverbande der
digitalen Wirtschaft auf dem deutschen Markt sowie alle Unternehmen die an den

Rekrutierungsprozessen der Unternehmen der digitalen Wirtschaft beteiligt sind.

Beginnend mit der Aufgabenstellung und dem Aufbau dieser Arbeit, wird zunachst
das methodische Vorgehen bei der Erstellung dieses Berichtes erlautert. Innerhalb
des limitierten Zeitraums von 6 Wochen bis zur Abgabe wurden mittels 2 Umfragen
und Desk Research die bendtigten Daten fir die Beantwortung der Leitfragen

gesammelt.

Ziel dieser Arbeit ist es, zu zeigen, welche Instrumente von der gesamten deutschen
Wirtschaft bei der Rekrutierung von Personal genutzt werden. Diese Angaben
werden zuvor anhand der Grundlagen der externen Personalbeschaffung und deren

Faktoren mit Hintergrundwissen eingeleitet.



Ein weiteres Ziel war es, zu verdeutlichen, wie sich die digitale Wirtschaft bei der
Rekrutierung ihrer Fachkrafte verhalt. Anhand der Ergebnisse einer der beiden
Umfragen wird deutlich gemacht, wie die Unternehmen die Instrumente nutzen, wie
sie die Wertigkeit der Instrumente einschéatzen und wie sie die Erwartungshaltung der

Fachkrafte im Bezug auf die Rekrutierungsinstrumente einschatzen.

Mit Hilfe der zweiten Umfrageergebnisse werden dann in einem weiteren Teil die
Fachkrafte zu ihrem Nutzungsverhalten, aber auch zur Einschatzung der Attraktivitat

der Rekrutierungsinstrumente bei der Jobsuche dargestellt.

Abschliel3end sind die Ergebnisse der beiden Umfrageergebnisse gegenubergestellt
um so Unterschiede und Gemeinsamkeit bei Nutzung, Attraktivitat und Bewertung
von Qualitat und Quantitéat der Rekrutierungsinstrumente aufzuzeigen. Abschluss

dieses Berichtes ist eine Empfehlung so wie eine kritische Wirdigung der Arbeit.



2. Methodologie

2.1. Aufgabenstellung und Aufbau des Berichtes

Der erste Schritt zur Umsetzung dieses Berichtes war die Akquirierung dieses
Projektes. In Absprache mit der myynto GmbH wurden im Vorfeld einige
Themenvorschlage erarbeitet, von denen das Thema ,Recruitment-Verhalten von
Fachkraften in der digitalen Wirtschaft* ausgewahlt wurde. Die Auswahl wurde von
beiden Seiten damit begrindet, dass das Unternehmen, welches eigentlich in der
Personaldienstleistung tatig ist und kunftig plant Unternehmen aus dem Bereich der
digitalen Wirtschaft bei der Gestaltung der Rekrutierungsablaufe zu beraten.

Um kinftig Kunden von dieser Geschaftidee zu tGberzeugen, soll dieser Bericht als
Wissensgrundlage die bisherigen Probleme der Branche beleuchten und Chancen
zur Verbesserung von Rekrutierungsprozessen aufzeigen.

Nach Ubereinkunft beziiglich des Themas, wurden die grundlegenden Ziele der
Untersuchung festgelegt. In vier Schritten sollten folgende Teilfragen den Aufbau des

Berichtes bilden:

Schrittl
Welches sind die wesentlichen Rekrutierungsinstrumente auf dem derzeitigen
deutschen Markt?
Schritt 2
Wie rekrutieren Unternehmen der digitalen Wirtschaft bisher?
0  Welche Instrumente kennen die Unternehmen?
0  Welche Instrumente nutzen die Unternehmen?
In welchem Mal3 benutzen die Unternehmen welche
Instrumente?
Fur welche Berufsbilder nutzen Unternehmen welches
Instrument?
Wieso benutzen die Unternehmen gerade diese
Instrumente?
0  Was sind die Auswabhlkriterien fur die Nutzung der Instrumente?
Wie schétzen die Unternehmen die ,Wertigkeit” von Instrumenten ein?

Wie schéatzen Unternehmen die Erwartungen der Adressaten ein?
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Schritt 3
Wo mochten Arbeitnehmer adressiert werden?
o Gibt es Abweichungen nach:
Berufsbild
Position
Fahigkeiten
Bildungsstand
0  Wo suchen Arbeitnehmer aktiv?
0 Haben die Arbeitnehmer bereits Erfahrungen mit den Instrumenten?
o Was sind die Erwartungen der Arbeitnehmer an die Unternehmen
bezuglich der Instrumentensteuerung und Nutzung?
Schritt 4
Was sind besonders geeignete Instrumente fur die Branche der digitale
Wirtschaft?
0 Unterscheiden sich die Instrumente bei der Suche nach bestimmten

Berufshildern?

Mit der Festlegung des Grundgertstes des Berichtes wurden auch Struktur und

Aufbau bestimmt.

2.2. Beantwortung Schritt 1

Zunachst wurde anhand eines Desk-Researches Literatur zum Thema
Personalbeschaffung gesichtet, um einen Einstig in die Thematik zu schaffen. Dabei
wurde vor allem auf die Teilbereiche externe Personalbeschaffung und
Personalbeschaffungsinstrumente eingegangen, da diese die Grundlage zu diesem
Bericht liefern.

Die Beantwortung der Frage nach den wesentlichen Rekrutierungsinstrumenten auf
dem deutschen Markt basiert im Wesentlichen auf aktuellen Studien Dritter. Aufgrund
der Marktsituation der Online-Stellenbdrsen beauftragen diese seit Jahren
Universitaten mit dem Erstellen von Studien zum Thema Recruiting-Verhalten von
Unternehmen und Bewerbern. Diese Studien basieren auf repréasentativen Umfragen,

welche in diesem Umfang nicht selbst durchgefuhrt werden konnten und bieten somit
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ein besseres Ergebnis, als eine einzelne Umfrage zu diesem Thema hatte liefern

koénnen.

2.3. Beantwortung Schritt 2

Im zweiten Schritt dieser Untersuchung wird herausgestellt, wie die Unternehmen der
digitalen Wirtschaft auf dem derzeitigen Arbeitmarkt rekrutieren. Hierzu wurden neun
Unternehmen zum Ablauf ihrer Rekrutierungsprozesse bei der externen
Personalbeschaffung befragt.

Fur die Beantwortung der Fragen wurde sich fur das Fihren von qualitativen
Interviews entschieden, da nur so sichergestellt werden konnte, das alle benétigten
Informationen von den Unternehmen erhalten werden konnten. Es handelte sich bei
den Befragten Unternehmen um Kontakte, welche tber die myynto GmbH zustande
kamen. Auf Wunsch der befragten Unternehmen wurden die Namen und Angaben,
welche die Interviews zuordnen lassen wirden, entfernt. Dies hat jedoch keinen
Einfluss auf die Auswertung der Interviews. Auswahlkriterien fir die Unternehmen
waren, dass sie Uber eine Mitarbeiterzahl von mindesten 50 Angestellten verfligen
soliten, durch die Mitgliedschaft im Bundesverband digitale Wirtschaft eindeutig der
Branche zuzuordnen waren und dartber hinaus eigenstandig ihren
Rekrutierungsprozess gestalten. Anhand dieser Kriterien sollte sichergestellt werden,
dass die Unternehmen in der Lage sind die Fragen zuverlassig zu beantworten.

Der geplante Umfang der Befragungen sollte zwischen 10-15 Unternehmen liegen,
diese Anzahl konnte zwar kein reprasentatives Ergebnis liefern, jedoch war eine
hohere Anzahl aufgrund der zeitlichen Limitierung nicht realistisch. Anhand der
ausgewahlten Unternehmen liel3 sich jedoch ein Querschnitt der Branche zeichnen,
welcher zuverlassig das Verhalten der Unternehmen der digitalen Wirtschaft
widerspiegelt.

Fur das Fuhren der qualitativen Interviews wurde in Zusammenarbeit mit der myynto
GmbH ein Interview Leitfaden entwickelt (siehe Anhang), somit sollte gewdahrleistet
werden, das samtliche Unternehmen gleichartig befragt wurden. Die Interviews
dauerten durchschnittlich 20 Minuten, bei allen Interviews wurde der gleiche Ablauf
eingehalten. Die so gewonnen Informationen sind den Protokollen der Interviews zu
entnehmen (siehe Anhang).

Anhand dieser Informationen wurden die Fragen des Schritts 2 beantwortet.
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2.4. Beantwortung Schritt 3

Fur die Beantwortung der Leitfragen zu Schritt 3 war es notwendig eine relevante
Zahl an Antworten von Fachkraften der digitalen Wirtschaft zu erhalten. Diese
Aufgabe wurde mit Hilfe eines Schwesterunternehmens der myynto GmbH, der Cribb
Personalberatung geldst. Dieses Unternehmen ist tétig im Bereich Executive Search
und verfugt unter anderem Uber eine Datenbank, mit Hilfe derer Emailadressen von
Fachkraften nach Branchen und Positionen sortiert und angeschrieben werden
konnten.

Es wurde zunéchst ein Fragebogen zur Befragung der Fachkrafte erarbeitet (siehe
Anhang), dieser wurde dann auf einer Internetseite

(www.recruitingvonfachkraeften.de.ms) fur die befragten Personen zugéanglich

gemacht. Bei den Fragen des Fragebogens handelte es sich ausschlie3lich um
geschlossene Fragen, nur komplett ausgeflllte Fragebdgen gingen in die
Auswertung. Die Auswertung des Fragebogens wurde Uber ein Formular in Excel
vorgenommen, um doppelte Beantwortungen ausschlieen zu kénnen, wurden die
IP-Adressen der Antwortenden gespeichert.

Die Anzahl der Befragten setzt sich aus der Masse der vorhandenen Datensétze
zusammen. Die maximale Anzahl der eindeutig einer Branche zuzuordnenden
Emailadressen Betrug 2500 Eintrage, diese wurden allesamt angeschrieben. Der
Response auf die Email, welche den Link an die Fachkrafte Ubermittelte (siehe
Anhang) betrug 1834, d.h. diese Anzahl hat die Email getffnet. Immerhin 534-mal
wurde der Link zur Online Umfrage gedffnet, daraus resultierten 200 komplett
beantwortete Datensatze (siehe Anhang). Es lasst sich also von einer Responserate
von 8% ausgehen, dieser Wert ist im Vergleich zu sonstigen Online Umfragen recht
hoch.

Obwohl im Verhéltnis zur Zahl der Gesamtbeschatftigten der digitalen Wirtschaft die
Anzahl der ausgeflllten Fragebdgen relativ gering ist, lasst sich doch von einem
reprasentativen Ergebnis sprechen.

Die Beantwortung der Leitfragen wurde anhand der so gewonnen Datensétze

vorgenommen.
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2.5. Beantwortung Schritt 4

Die Beantwortung der Leitfrage aus Schritt 4 wurde anhand der in Schritt 2 und 3
gewonnen Antworten durchgefihrt. Aufgrund der Anzahl der Antworten in Schritt 3
lasst sich eine sinnvolle Aufschliisselung bei der Nutzung der Instrumente nach
bestimmten Berufbildern nicht vornehmen, deshalb wurde auf diese Auswertung
verzichtet.

Dies hat jedoch nicht die Auswertung der Angaben fir die gesamte Branche beruhrt.
Die gewonnen Daten haben einen guten Ansatz geliefert, um innerhalb der
Moglichkeiten dieses Berichtes das Verhalten von Unternehmen und Fachkraften
gegenuber zu stellen und so Hinweise auf eine Optimierung der Steuerung von
Rekrutierungsinstrumenten in der digitalen Wirtschaft zu erhalten. Diese Ansétze

wurden abschlieRend zusammengefasst und eine Empfehlung ausgesprochen.
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3. Grundlagen

In diesem Teil des Berichtes geht es darum aufzuzeigen, wie mit Hilfe der externen
Personalbeschaffung die deutsche Wirtschaft derzeit versucht die Ziele der
Personalbeschaffung zu verwirklichen.

Die Faktoren der externen Personalbeschaffung beeinflussen die Unternehmen bei
der Auswahl ihrer Rekrutierungsinstrumente, deshalb wird ihre Wirkung erlautert. Es
werden die beiden Konzepte der traditionellen Personalbeschaffung und des E-
Recruitment vorgestellt.

Des Weiteren wird anhand der Studie ,Recruiting Trends 2008* der Johann Wolfgang
Goethe-Universitat Frankfurt und der Otto Friedrich-Universitat Bamberg gezeigt,
welche Instrumente derzeit von der deutschen Wirtschaft bei der Rekrutierung
verwendet werden. Die am haufigsten verwendeten Instrumente werden vorgestellt,
bevor auf die auf Entwicklungen und die  Nutzung einzelner

Rekrutierungsinstrumente eingegangen wird.

3.1. Personalbeschaffung

Die Personalbeschaffung basiert auf der Personalplanung und ist ein der
Hauptaufgaben der Personalwirtschaft. Nach Ermittlung des Personalbedarfs liegt es
im Aufgabenbereich der Personalbeschaffung die bendtigten Beschaffungswege
bereitzustellen somit dem Unternehmen die qualitativ und quantitativ benétigten
Arbeitskréafte zur rechten Zeit am richtigen Ort zu sichern (Olfert 2005, S.105).

Der Begriff Personalbeschaffung lasst sich wie folgt definieren:
,unter der Personalbeschaffung wird die Planung, Organisation, Umsetzung und
Kontrolle all jener Aktivitditen verstanden, die dazu dienen, eine Stelle durch

Einstellung neu hinzukommender Arbeitnehmer oder durch Umsetzung vorhandener

Arbeitnehmer bestmoglich zu besetzen.“(Brockermann & Pepels 2002, S.17)
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3.1.1. Faktoren der externen Personalbeschaffung *

Im Falle der externen Personalbeschaffung, der Einstellung neu hinzukommender

Fachkrafte, sind folgende Faktoren bei der Akquisition von besonderer Bedeutung:

- Personalbeschaffungssystem

- Personalbeschaffungsweg

- Personalbeschaffungsform

- Personalbeschaffungskontakt

- Personalbeschaffungsort

- Personalbeschaffungsanspruch

- Personalbeschaffungsfokus

Bei den Personalbeschaffungssystemen ist zu unterscheiden zwischen der vom
Unternehmen gestalteten Suche und der Inanspruchnahme von externen,

spezialisierten Unternehmen, welche die Beschaffung tibernehmen.

Der Personalbeschaffungsweg kann hierbei direkt oder indirekt gewahlt werden, d.h.
die Unternehmen greifen entweder selbst auf den Arbeitskraftemarkt zu, oder sie
lassen dies Uber Dritte geschehen, um etwa Zeit zu sparen oder den

Unternehmensnamen nicht 6ffentlich mit der Suche in Verbindung zu bringen.

Die Personalbeschaffungsform kann zum einen traditionell Gber Anzeigenwerbung
und Aushange gestaltet werden, dariber hinaus bieten sich aber gerade in der
heutigen Zeit immer mehr alternative Mdglichkeiten wie Internet, Stellenbdrsen oder

Online-Bewerbungen.

! (Brockermann & Pepels 2002, S.18-25)
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Ein weiterer wichtiger Punkt ist der Personalbeschaffungskontakt. Unternehmen
besitzen die Mdglichkeit aktiv mit ihren Stellenangeboten auf dem Markt aufzutreten
um selbst tatig zu werden. Des Weiteren gibt es den passiven Ansatz, dieser basiert
darauf, das Image und die Bekanntheit des Unternehmens so zu gestalten, dass die
Bewerber sich initiativ um das Unternehmen bewerben. Bei diesem Ansatz ist meist

das ,Matching*

zwischen Stelle und Bewerber sehr viel besser abgestimmt, jedoch
birgt diese Methode aufgrund der Passivitdt von Seiten der Unternehmen ein hohes

Risiko mangelnder Bewerbungseingange.

Der Personalbeschaffungsort und der Personalbeschaffungsanspruch legen fest wo
und was fur ein Mitarbeiter gesucht wird. Bei der Suche wird festgelegt ob die
Bewerber regional, national oder international gesucht werden und Uber welchen

Erfahrungshintergrund sie bereits verfigen sollen.

Mit dem Personalbeschaffungsfokus wird festgelegt, wie die Akquisition angelegt ist.
Es wird unterschieden zwischen der gezielten Ansprache geeigneter Kandidaten und
der gestreuten Verbreitung des Stellenprofils innerhalb einer Zielgruppe. Die gezielte
Ansprache hat den Vorteil, dass die Bewerber meist bekannt sind und so eine hohe
Trefferquote erzielt werden kann, wahrend bei der gestreuten Verbreitung auch

bisher unbekannte Bewerber in den Fokus des Unternehmens ricken kdnnen.

Abschliel3end ist anzumerken, dass der Prozess der Personalbeschaffung in sich
sehr komplex ist und von vielen unterschiedlichen Variablen abhangt. Dabei ist es fur
das Unternehmen wichtig bei der Gestaltung des Rekrutierungskonzeptes immer auf
die Bedurfnisse der zu erreichenden Personen zu achten, um eine maoglichst

effektive Akquisition zu erzielen.

% Matching — Abgleich zwischen den Merkmalen der Kandidaten/ Bewerber und den Anforderungen
des Stellenprofils
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3.1.2. Personalbeschaffungskonzepte **

Bei den nachfolgenden Personalbeschaffungskonzepten handelt es sich in beiden
Fallen um den Ansatz Mitarbeiter aus dem externen Arbeitsmarkt zu gewinnen.

Es geht darum Unternehmen mit offenen Stellen mit den Bewerbern in Verbindung
zu bringen, welche sich auf der Suche nach einer Position befinden. Dies kann
jedoch, aufgrund der Vielzahl an Kommunikationsmitteln und —wegen, auf sehr

unterschiedliche Art und Weise geschehen.

Zu sehen in Abbildung 1 ist das Marktmodell fir die Personalsuche, es bildet die

Grundlage fur beide Arten der im Folgenden vorgestellten Konzepte.

Ausgehend von der Situation der

Unternehmen, welche mit offenen

Stellen zur Bedarfsdeckung in den | Unter- Arbeitsmarkt
externen  Arbeitsmarkt  eindringen, |\  hehmen Extem
treffen diese auf Bewerber mit stark \ L
oder weniger stark ausgepragten !
) ) _ Offene _’Bedarfs- Suche « Such-
Suchmotiven. Mit dem Ziel der Stellen  deckung 4N motivation

Bedarfsdeckung versuchen die  Abbildung 1: Marktmodell fir die Personalsuche
Unternehmen, die auf der Suche
befindlichen Bewerber auf dem externen Bewerbermarkt anzutreffen und diese dann

an ihr Unternehmen zu binden.

Es ist festzuhalten, dass der externe Arbeitsmarkt nicht nur aus arbeitslosen Kraften
besteht, sondern auch derzeitige Arbeitnehmer umfasst, welche z.B. durch
Unzufriedenheit eine Suchmotivation nach einen neuen Arbeitsplatz entwickelt
haben. Auf Basis dieses Ansatzes werden die traditionelle und Online

Personalbeschaffung vorgestellt.

% (Beck 2002, S.11f)
* (Armutat 2004)
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3.1.2.1. Traditionelle Personalbeschaffung

Bei der traditionellen Personalbeschaffung handelt es sich nicht etwa um einen
Lveralteten" Ansatz, sondern diese Beschreibung dient lediglich um die Abgrenzung
zum E-Recruitment. Die traditionelle Personalbeschaffung bedient sich bei der
Rekrutierung neuer Mitarbeiter aller Mittel und Kommunikationswege, ausgenommen
der Nutzung der neuen Medien. Es ist dabei zu beachten, dass auch neue Wege und
Mittel gefunden werden und unter diesen Ansatz fallen, solange sie nicht mittels des
Internets durchgefuhrt werden.

Bei der Auswahl der Rekrutierungsinstrumente aus dem Bereich traditionelle
Personalbeschaffung spielen vor allem Reichweite und Zielgerichtetheit eine Rolle.
Diese beiden Kriterien werden definiert Uber die Faktoren der Personalbeschaffung
(siehe Kapitel 3.1.1).

Ein wesentliches Merkmal aller in
Abbildung 2 dargestellten Mittel

Reichweite
A

ist, dass keines von ihnen das |hehe

Maximum an

Reichweite/Zielgerichtetheit

vorweisen kann.

mittlere &Direkt- >
ﬁecmmng»,_.a@pfﬂe

______ o= Events Recruiting- i
So bietet Networking eine hohe ( Selengesuche T Messan_
Tageszetung /| __ Stellenanzeige
i i i i iedrl — Stellenanzeige achzeitschriftey -
Zielgerichtetheit bei der Suche, | niedrige, ——— Tageszeimg;\ " Networkg )
. . . . . Aushange = Initiativ-
jedoch ist die Reichweite sehr \»—;-@chrﬂessen Bewerbung
.. T — -
begrenZt' Recrumng-EventS niedrige mittlere hohe  Zielgerichtetheit

Abbildung 2: Reichweite/Zielgerichtetheit von
Personalbeschaffungsinstrumenten

eine hohere Reichweite, jedoch wird hierbei auch eine Vielzahl nicht den

schaffen im Gegensatz dazu zwar

Anforderungen entsprechender Bewerber erreicht. Bei der Auswahl ihrer
Rekrutierungsinstrumente aus dem Bereich der traditionellen Personalbeschaffung
mussen Unternehmen deshalb eine Entscheidung zu Gunsten des Einen oder des
Anderen Extrems treffen (Beck 2002, S.11-16).
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3.1.2.2. E-Recruitment/Online Personalbeschaffung °

Unter den Begriff E-Recruitment fallen alle internetbasierten Prozesse, die zur
Personalgewinnung oder deren Vorbereitung eingesetzt werden (Beck 2002, S17ff).

Aufgrund der standigen Verfugbarkeit und der Reichweite haben sich im Internet
neue Instrumente durchgesetzt, welche sich neben den Mitteln der traditionellen
Personalbeschaffung (siehe Seite 19) etabliert haben. Dabei handelt es sich beim E-
Recruitment nicht nur um das Sammeln und Suchen von Bewerberinformationen auf
der Unternehmenshomepage, sondern Innovationen wie komplette Bewerber(vor)-

auswahlen, Bewerbermanagement oder auch Communities zur Schaffung beruflicher

Netzwerke.
E A
g Komplette virtuelle
o Bewerber-Auswahl
=
g ABC Analyse
= Vorausw.-Online
@
< Elektronische
o
o Bewerbung

Online
Stellenprofile

1 Unternehmensinfo
unter Personal-
marketing-Aspekten

[
»

Nutzungsstufe

Abbildung 3: Nutzungsmaoglichkeiten des Internets bei der Personalsuche

Das wichtigste Merkmale dieses Konzeptes ist es, die Reichweite(n) der
Stellenanzeigen und ihre Verfugbarkeit Gber das bekannte Mal3 hinaus zu steigern,
neue Madglichkeiten fir weitere Ideen zur Bewerberakquisition zu schaffen, den
Beschaffungsprozess zu verkirzen und dartiber hinaus die Kosten zu senken. Mit
dem Voranschreiten jeder Stufe (siehe Abbildung 3) werden Arbeitsablaufe
automatisiert und somit fur das Unternehmen wie auch den dem Bewerber

vereinfacht.

® (Brockermann & Pepels 2002, S.84f)
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3.2. Rekrutierung auf dem deutschen Markt

Der folgende Teil setzt sich mit den Rekrutierungsinstrumenten des deutschen
Marktes auseinander. Es werden zunachst die nach der Studie ,Recruiting-Trends
2008 (Weitzel, T., Konig,W., Eckhardt,A. & Laumer,S. 2008) am haufigsten
genutzten Instrumente vorgestellt, dariber hinaus wird auf die jungsten
Entwicklungen bei den Rekrutierungs- und Auswahlprozessen der letzten Jahre
eingegangen. Des Weiteren wird eine Ubersicht der Nutzung und Erfolge von
einzelnen Rekrutierungskanalen gegeben. Es handelt sich bei den hier gegebenen
Daten um die Betrachtung des Rekrutierungsverhaltens der gesamten deutschen
Wirtschaft.

3.2.1. Rekrutierungsinstrumente

Die Auswahl der Rekrutierungsinstrumente ist in den letzten 10 Jahren vor allem
durch das Wachstum des Internets, aber auch durch weitere neue Mdglichkeiten
enorm gewachsen. Einige dieser Instrumente sind fur die Unternehmen sehr
gebrauchlich, andere dagegen stark auf eine Zielgruppe fokussiert. Nach der
individuellen Auswahl der Faktoren der externen Personalbeschaffung (siehe Seite
16f) durch die Unternehmen, kann eine gezielte Auswahl der am besten geeigneten

Instrumente getroffen werden.

3.2.1.1. Unternehmenshomepage

Fur viele Unternehmen ist die Unternehmenshomepage heute die Basis des
Personalbeschaffungskonzepts. So uberrascht es nicht, dass in 2007 ca. 89% der
offenen Vakanzen dort veroffentlicht wurden.

Das Instrument bietet den Unternehmen die Chance zielgerichtet Informationen zu
offenen Positionen zu verdéffentlichen. Durch die weltweite Verfligbarkeit, die freien
Maoglichkeiten der Gestaltung auch in Hinsicht auf Corporate Identity, sowie die
zusatzliche Chancen des Selbst-Marketings ist diese Variante fur viele Unternehmen
sehr interessant. Dartber hinaus besitzt eine grof3e Mehrheit von Unternehmen meist

eine Homepage, so dass eine Einbettung eines HR Bereichs grundsatzlich kein
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Problem darstellt. Ein wichtiger Faktor ist die Aktualitdt der Angebote sowie die
angesprochene Zielgruppe (Bréckermann & Pepels 2002, S.86-89).

Auch die Auswahl der Antwortmoéglichkeiten, Bewerbung per Email und
Formularbewerbung geben den Unternehmen die Mdglichkeit die Eingange friihzeitig
zu filtern und so Zeit- und Kostenaufwand zu reduzieren. Zu beachten ist aber von
den Unternehmen, dass Navigation, Interaktion sowie Informationsgehalt das
Bewerberverhalten extrem beeinflussen und deshalb stéandig verbessert werden
sollten (Paschen 2002, S 107f)

3.2.1.2. Online - Stellenbdrsen

Durch die steigende Zahl der Nutzer von Online-Stellenbérsen, hat sich dieses
Instrument in den letzten 10 Jahren zu einem unverzichtbaren Instrument der
Rekrutierung entwickelt, iber 88% der offenen Vakanzen wurden dort im Jahre 2007
verdffentlicht®. Die generellen Vorteile dieser Portale fiir den Bewerber sind der 24-
stiindige weltweite Zugriff, die Moglichkeit der gezielten Suche nach bestimmten
Angeboten und der schneller Zugriff auf weitere Informationen durch z.B. Links.

Auch die Unternehmen profitieren von der extrem hohen Reichweite, den im
Vergleich zur Print-Anzeige geringen Kosten, der langeren Schaltdauer der Anzeige
und der Mdglichkeit schnell direkten Kontakt zum Bewerber zu bekommen.

Die Nachteile dieses Instruments liegen im hohen Bewerberaufkommen und dem
damit verbundenen Zeitaufwand.

Es ist in der heutigen Zeit zu unterscheiden zwischen den allgemeinen Jobportalen
und spezialisierten Fachportalen. Erstgenannte verfigen uUber eine hohere
Mitgliederzahl, jedoch ist es schwieriger eine gewinschte Zielgruppe direkt zu
erreichen. Die Zweitgenannte verfligt genau uber diese fehlende Eigenschaft, hier
besteht die Mdoglichkeit Stellenanzeigen zu enger gefassten Themenbereichen zu

veroffentlichen, leider ist jedoch die Reichweite oftmals geringer.

® (Weitzel, T., Kénig,W., Eckhardt,A. & Laumer,S. 2008)
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3.2.1.3. Print Anzeigen

Stellenanzeigen in Printmedien bieten den Unternehmen die Moglichkeit regional wie
Uberregional externe Bewerber zu erreichen. Durch die Auswahl von Fachtiteln l&asst
sich daruber hinaus eine noch weitere Definition der Zielgruppe erreichen(Dincher
2007,S.25).

Im Zeitalter von Internet Jobportalen werden immer noch ca. 28% der Stellen in
Printmedien veroffentlicht (Dincher 2007,S.25). Nachteile dieser Wahl sind jedoch die
zeitlich begrenzte Verfligbarkeit und das nur Leser des Mediums erreicht werden
konnen. Stellenanzeigen lassen sich durch das Unternehmen in den meisten Fallen
selbst erstellen und verotffentlichen. Bei Fuhrungspositionen wird aufgrund der
Geheimhaltung meistens eine Personalberatung zwischengeschaltet (Schaeufflele
2008)

3.2.1.4. Arbeitsamt — Arbeitsverwaltung

Ein wichtiges Instrument auf dem deutschen Rekrutierungsmarkt stellt die
Bundesanstalt fur Arbeit dar. Dieses Instrument verfigt zum einen Uber
Informationen fur den direkten Kontakt zu arbeitslosen Bewerbern, und darlber
hinaus werden alle verfigbaren Stellen Uber die Homepage der Institution
veroffentlicht (Beck 2002, S.87).

Im Jahre 2007 wurden 26,4% (Weitzel,T., Konig,W., Eckhardt,A. & Laumer,S. 2008)
der offenen Vakanzen Uber das Arbeitsamt veroffentlicht. Der Vorteil dieses
Instruments ist die kostenlose Nutzung, ein grofRer Nachteil ist jedoch die
Fokussierung und Reichweite. Vornehmlich eine bestimmte Bewerbergruppe wird
adressiert, dartber hinaus liegt der Vermittlungsschwerpunkt bei Bewerbern mit
mittlerer und einfacher Qualifikation (Dincher 2007,S.25).
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3.2.1.5. Weitere Instrumente

Neben diesen 4 grol3ten Instrumenten gibt es noch eine Vielzahl weiterer
spezialisierter Instrumente. Diese sind teilweise aufgrund ihrer Charakteristika von
den Unternehmen einsetzbar. Die kostenintensivste Losung ist hierbei sicherlich die
Personalberatung. Diese externen Dienstleistungsunternehmen ibernehmen
Teilaufgaben oder sogar den kompletten Rekrutierungsprozess fir die Unternehmen,
verlangen aber im Gegenzug etwa 20-30% eines Jahresgehalts der gesuchten
Position. Ein Vorteil liegt darin, dass die Unternehmen nur eine geringe Anzahl an
passenden Kandidaten vermittelt bekommen. Dies ist fur die Unternehmensseite
besonders in Fuhrungspositionen interessant, zumal bei der Wahl von
Personalvermittlern nicht sofort offensichtlich ist welches Unternehmen der
Auftraggeber ist.

Ein weiteres Instrument, die Direktansprache, basiert darauf, dass suchende
Unternehmen gezielt Mitarbeiter von z.B. Mitbewerbern ansprechen und abwerben.
Die Kontakte hierfur kommen tber Online-Kontaktnetzwerke zustande, oder sind
durch die Netzwerke von Mitarbeitern aus dem Unternehmen generiert.

Weitere interessante Ansatze sind Jobmessen. Hier haben die Unternehmen die
Chance durch aktives Personalmarketing auf sich aufmerksam zu machen und so
auf den Bewerber zuzugehen. Auch das Hochschulmarketing spielt eine Rolle, auf

diesem Wege wird direkt die Zielgruppe der Absolventen angesprochen.
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3.2.2. Entwicklungen

Basierend auf den Verdanderungen der technischen Mdglichkeiten innerhalb des
letzten Jahrzehnts haben sich auch die Personalabteilungen der Unternehmen
weiterentwickelt und ihre Rekrutierungs- und Auswahlprozesse diesen veranderten
Gegebenheiten angepasst.

Bei einer Befragung der grof3ten 1.000 Unternehmen in Deutschland im Rahmen der
Studie ,Recruiting Trends 2008“ wurde festgestellt:

Bewarben sich im Jahre 2002 noch ca. 70% der Bewerber bei den Unternehmen mit
einer klassischen Bewerbungsmappe, so hat dieser Wert sich bis 2007 auf 36,5%
reduziert. Im Gegensatz dazu stieg die Zahl der elektronischen Bewerbungen von
30,2% in 2002 auf 61,3% in 2007 an. Schatzungen der Unternehmen zufolge, wird
diese Zahl in den kommenden 5 Jahren auf fast 80% ansteigen.’
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Abbildung 4:Vergleich klassische Bewerbungsmappe und elektronische Bewerbung im Zeitablauf

Neben dem geédnderten Verhalten der Bewerber liefert diese Umfrage auch
aufschlussreiche Informationen Uber die Veranderungen auf Seiten der

Unternehmen.

" (Weitzel, T., Kénig,W., Eckhardt,A. & Laumer,S. 2008, S. 26)
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in 2007 ist der Wunsch nach der Abbildung 5:Praferenzen der antwortenden Unternehmen
Formularbewerbung mit einem fur den Bewerbungseingang im Zeitablauf

Anteil von 52,7% der antwortenden Unternehmen. Diese Entwicklung wird auf

Unternehmensseite vor allem mit der leichteren wund standardisierten

Weiterverarbeitung, sowie der Nutzung fiir interne Bewerberdaten begriindet.?

Insgesamt lasst sich zusammenfassen, dass die gesamte deutsche Wirtschaft ihre
Rekrutierung- und Auswahlprozesse immer mehr zugunsten der elektronischen
Bewerbung via Internet verlagert. Dieser Trend wird zudem ausdrtcklich von der
Bewerberseite mitgetragen, so dass der Schwerpunkt im folgenden Teil auf diesem

Augenmerk liegt.

3.2.3. Nutzung der Rekrutierungskanale

Bei der externen Besetzung offener Stellen steht den Unternehmen eine Vielzahl von
Moglichkeiten der Veroffentlichung zur Verfigung. Zu unterscheiden ist grundsatzlich
zwischen On- und Offline Kanalen, wie z.B. der Unternehmenshomepage, Internet-
Stellenbérsen und Printmedien, Arbeitsagenturen und Personalberatungen. Anhand
folgender Grafik lasst sich entnehmen, wo Unternehmen im Jahr 2007 ihre
Stellenangebote veroffentlicht haben.

8 (Weitzel, T., Kénig,W., Eckhardt,A. & Laumer,S. 2008, S. 25)
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Abbildung 7: Anteile der Uber verschiedene Recruiting-Kanéle
generierten Einstellungen

Hierzu besagt die Studie ,Recruiting Trends 2008

Die meisten Einstellungen resultieren aus der Unternehmens-Webseite und den
Internet Stellenbdrsen. Erst abgeschlagen folgen dann die Printmedien oder weitere
Offline-Kanale.

Es lasst sich resumieren, dass im Gleichschritt mit den Veranderungen der
technischen Mdoglichkeiten, sowie den Bedurfnissen und Winschen von Bewerbern
und Unternehmen auch eine reale Anpassung bei der Nutzung der
Rekrutierungskandle stattgefunden hat. Darlber hinaus belegen die Zahlen der
generierten Einstellungen den erfolgreichen Einsatz der auf Online-Kanélen

basierenden Rekrutierung.

? (Weitzel, T., Kénig,W., Eckhardt,A. & Laumer,S. 2008, S.20-22)
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4. Analyse ,Rekrutierung von Fachkraften in der dig italen Wirtschaft"

Aufgrund des Fachkraftemangels der digitalen Wirtschaft mussen sich die
Unternehmen dieser Branche mit der Rekrutierung neuer Mitarbeiter vom externen
Arbeitsmarkt befassen. Dabei kommt es im ,War for Talents* immer h&aufiger dazu
Fachkrafte direkt bei Mitbewerbern zu rekrutieren.

Im Gegensatz zur Studie ,Recruiting Trends 2008 handelt es sich bei den
Umfrageergebnissen diese Abschnitts nicht um ein reprasentatives Ergebnis,
sondern um einen Querschnitt der Branche. Es werden die Begriff ,digitale
Wirtschaft® und ,Fachkrafte* definiert. Basierend auf den Ergebnissen einer Umfrage
unter neun Personalchefs zum Thema ,Recruiting von Fachkraften in der digitalen
Wirtschaft* werden die Nutzung von Rekrutierungsinstrumenten und ein Ranking
nach qualitativen und quantitativen Gesichtspunkten ausgewertet. Darliber hinaus

wird eine Einschatzung der Erwartungshaltung der Fachkrafte prasentiert.

4.1. Definitionen

4.1.1. ,Digitale Wirtschaft®

.Die digitale Wirtschaft umfasst alle Unternehmen die am digitalen
Wertschopfungsprozess teilhaben“(Bundesverband digitale Wirtschaft, 2008).

Die ,digitale Wirtschaft* umfasst somit alle Unternehmen, welche eine Schnittmenge
mit den Prozessen von der Hardware bis zum Endbenutzer besitzen. Vornehmlich
stammen diese Unternehmen aus den Branchen Marketing/Kommunikation, Medien,

Telekommunikation und Technologie.

4.1.2. ,Fachkrafte”

Eine Fachkraft ist im Regelfall eine Person, welche Uuber einen erworbenen
Schulabschluss und/ oder Berufsabschluss definiert ist. Laut IAB weist eine Fachkraft
entweder eine abgeschlossene Lehre 0.4., einen Abschluss als Meister, Techniker
oder Fachwirt oder einen akademischen Universitats- oder Fachhochschulabschluss

vor (Institute fir Arbeits- und Berufsmarktforschung, 2008).
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4.2. Fragestellung der Umfrage

Die grundlegende Aufgabenstellung der Telefoninterviews war es, herauszufinden
wie Unternehmen der ,digitalen Wirtschaft" derzeit ihre Rekrutierung von Fachkréaften
gestalten und auf welche Rekrutierungsinstrumente sie dabei zuriickgreifen.

Zu erst wurden die Unternehmen nach dem bisherigen Ablauf ihres
Rekrutierungsprozesses befragt. Hierbei wurde unter anderem festgestellt in wie weit
Unternehmen verschieden Instrumente einsetzen und geklart, ob die Auswahl
einzelner Rekrutierungsinstrumente abhéngig von Merkmalen wie Position,
Erfahrung oder Qualifikation der gesuchten Bewerber ist.

Dartber hinaus wurden die Unternehmen gebeten ein ,Ranking“ der einzelnen
Rekrutierungsinstrumente nach den Kriterien ,Qualitat” und ,Quantitat“ vorzunehmen.
Entscheidend hierbei war, dass nach qualitativen Gesichtspunkten das Profil des
Bewerbers madglichst gut mit dem des Stellenprofils Ubereinstimmen sollte, damit
eine hohe Wabhrscheinlichkeit der Einstellung vorliegt. Bei den quantitativen
Gesichtspunkten ging es darum eine mdglichst hohe Zahl an Bewerbern der
Zielgruppe zu erreichen.

Abschlieend wurden die Unternehmen gebeten die Erwartungshaltungen der
Bewerber/Kandidaten einzuschatzen. Die Unternehmen sollten einschatzen, wo
potenzielle Fachkrafte bevorzugt erreicht, bzw. wie die Fachkrafte auf Positionen

aufmerksam gemacht werden mdchten.

4.3. Ergebnisse der Telefoninterviews

4.3.1. Art der eingesetzten Rekrutierungsinstrument e

Die Befragung der Unternehmen nach deren bisherigen Rekrutierungsprozessen
brachte hervor, dass samtliche Unternehmen zu Beginn ihrer Suche die
Stellenausschreibungen auf der eigenen Unternehmenshomepage prasentieren.
Der Einsatz dieses Instruments ist darlber hinaus fast unabhangig von den
Merkmalen der zu besetzenden Position. Nur im Falle aul3ergewo6hnlicher Positionen,
z.B. Leitungspositionen mit besonderer Verantwortung, verzichten die Unternehmen

aus Grinden der Geheimhaltung auf die Suche per Homepage.
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Ein weiteres fast universell verwendetes Mittel ist die Schaltung eines Stellenprofils
bei Online Jobbdrsen . Im Gegensatz zur Unternehmenshomepage wird dieses
Instrument jedoch sehr selektiert eingesetzt.
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Abbildung 8: Nutzung von Rekrutierungsinstrumenten in der digitalen Wirtschaft

Wahrend alle befragten Unternehmen angaben bei Online Stellenbdrsen zu
inserieren, arbeiten nur 7 von 9 Unternehmen mit den allgemeinen Portalen wie z.B.

www.monster.de oder www.stepstone.de. Diese grof3en Portale Uberzeugen vor

allem durch ihre Reichweite und Anzahl an registrierten Usern. Jedoch wurde immer
wieder angemerkt, dass gerade die Suche nach Fachkraften mit besonderen
Qualifikationen an dieser Stelle sehr selten zum Erfolg fuhrt.

Als L6sung dieses Problems gaben 7 von 9 Unternehmen die Zusammenarbeit mit
spezialisierten Jobborsen an. Gerade die Agenturen greifen bei der Suche nach

«10

.Kreativen“™ auf Fachportale wie www.horizont.net zu. Diese bieten den Vorteil auf

einzelne Zielgruppen zugreifen zu kénnen und deshalb eine hdohere qualitative Dichte

an Bewerbern zu liefern.

19 Kreative* steht in diesem Fall firr Positionen wie z.B. Art Direktor, Creative Direktor, Webdesigner
u.a.
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Beide Instrumente sind jedoch bei weitem differenzierter einzusetzen als die
Unternehmenshomepage. Nur wenn Uber eine grof3e Reichweite gesucht werden
soll, die geforderten Qualifikationen nicht zu speziell sind und die oftmals grof3e

Anzahl von Bewerbungen bewaltigt werden kann, lohnt sich der Einsatz.

Eine weitere Stltze bei der Rekrutierung von Fachkraften ist fir 8 von 9
Unternehmen das ,Networking® . Definiert ist Netzwerken als Kontakte kntpfen mit
verschiedenen Zielen.

Die befragten Unternehmen beschrieben das Nutzen ihres Netzwerks als
Kontaktpflege mit Fachkraften der Branche udber verschiedene Wege. Der
Erstkontakt geschieht dabei Uber Mitarbeiter, Initiativbewerbungen oder auch frihere
Zusammenarbeiten. Diese Netzwerke werden dann durch regelmafligen Kontakt
aufrecht erhalten, beide Seiten haben so die Chance sich langfristig auf einer
unverbindlichen Basis kennen zu lernen und Informationen auszutauschen. Kommt
es nun zu einer Stellenausschreibung, so werden von Unternehmensseite gezielt die
geeigneten Mitglieder des Netzwerks angesprochen.

Ein grofRer Vorteil dieser Methode ist der direkte Kontakt. Darlber hinaus verfligen
meist beide Seiten Uber gentigend Informationen um schnell die qualitative Eignung
der anderen Seite abwégen zu konnen. Das Netzwerk liefert schnelle und
hochwertige Ergebnisse, ist jedoch auch sehr zeitintensiv, da das vorhandene
Netzwerk standig gepflegt werden muss.

Eine weitere Ausbaustufe des ,Networkings® ist der Mitarbeiter-wirbt-Mitarbeiter
Ansatz. Hierbei werden gezielt die im Unternehmen vorhandenen Krafte
angesprochen in ihrem Bekanntenkreis freie Positionen zu prasentieren. Im
Gegenzug fur erfolgreiche Besetzungen Uber diese Kandle werden Pramien in
Aussicht gestellt. Mit dieser Methode schaffen die Unternehmen Anreize fir die
Mitarbeiter aktiv ihr Unternehmen zu bewerben, aul3erdem werden so zusatzliche
Maglichkeiten der Kontaktaufnahme besser ausgereizt.

Beide der beschriebenen Mdéglichkeiten des Netzwerkens sind fur alle Positionen
einsetzbar, da nur die Reichweite und die Art der Kontakte die Mdglichkeiten

einschrénken koénnen.
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Neben der direkten Ansprache von Kontakten aus dem Netzwerk nutzen immerhin 6
der befragten Unternehmen auch die Direktansprache von Kandidaten die bisher
nicht im Kontakt mit den Unternehmen standen.

Hierbei recherchieren die Unternehmen Informationen z.B. Uber Fachkréafte bei
Mitbewerbern und sprechen diese gezielt an. Dies ist mdglich, da ein Grol3teil der
Arbeitnehmer der Branche Portale wie www.xing.de nutzen und dort Informationen
Uber den beruflichen Werdegang veroffentlichen. Eine andere Moglichkeit der
Informationsgewinnung ist das Award-Recruitment, dabei werden potentielle
Kandidaten bei Preisverleihungen aufgespirt und spéater gezielt angesprochen.

Die Grundlage der Direktansprache ist bei allen Moéglichkeiten immer das sammeln
von Informationen aus externen Quellen Uber die angesprochene Person. Hierbei
findet eine Vorauswahl statt, so dass nur eine fokussierte Zielgruppe angesprochen

wird.

Eine weitere, von allen Befragten genutzte Quelle sind die Personalberater . Diese
werden jedoch im Gegensatz zu allen anderen bisher genannten Instrumenten nur
sehr selten genutzt. Die Kosten fur dieses Instrument sind oftmals sehr hoch,
deshalb entscheiden sich die Unternehmen nur bei der Suche nach Fuhrungskraften

oder sehr schwierigen Positionen fir den Einsatz von Personalberatern.

Nur von 2 befragten Unternehmen genutzt wird die Prasentation des Unternehmens
auf (Job)Messen . Grundsétzlich wird dieses Instrument von den befragten
Unternehmen zwar positiv bewertet, jedoch zahlt man es eher zum Bereich
Personalmarketing. Tenor der erhaltenen Antworten war, dass auf diesen
Veranstaltungen meistens gar keine entsprechend qualifizierten Bewerber vorhanden

sind, somit sich also der Einsatz nicht rentiert.

Noch weniger wird nur die Publikation von Stellenprofilen tber die Printmedien
genutzt. Nur 1 Unternehmen gab an Uberhaupt Stellen fir Fachkrafte dort zu
platzieren, alle weiteren Unternehmen nutzten diese Mdoglichkeit nicht (mehr). Die
Aussagen der Verantwortlichen stellten deutlich dar, dass die Fachkrafte der digitalen
Wirtschaft grundsatzlich besser im Internet als Gber die Printmedien zu erreichen sei.
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4.3.2. ,Ranking“ von Rekrutierungsinstrumenten

Bei der Betrachtung der eingesetzten Rekrutierungsinstrumente unter qualitativen
Gesichtspunkten gaben die meisten der 9 befragten Unternehmen an, dass das
eigene Netzwerk die besten Bewerber hervorbringt. Dies war fir die Unternehmen
jedoch keineswegs eine Uberraschung, da die Mehrzahl bei der Auswahl der Uber
das Netzwerk angesprochenen Personen bereits vorab beurteilt werden kann. Auch
die Uber Kontakte von Mitarbeiter empfohlenen Bewerber entsprechen diesem hohen
Niveau.

An zweiter Stelle genannt wurden sowohl die Direktansprache als auch die Uber die
Unternehmenshomepage gewonnenen Kandidaten. Dies liegt bei der
Direktansprache an der gezielten Auswahl der angesprochenen Personen. Die
Kontaktaufnahme seitens der Kandidaten zeigt den Unternehmen das Interesse der
Bewerber fur das Unternehmen. Im Gegensatz zu den an der dritten Stelle liegenden
Stellenboérsen bietet die Unternehmenshomepage den Bewerbern oftmals viel mehr
Information, so dass dieser vorab besser informiert ist, um zu entscheiden ob er fir
eine Stelle geeignet ist.

Ein Sonderfall bei diesem Ranking stellen die Personalberater dar. Diesen wird von
allen Unternehmen eine sehr gute Qualitat der gelieferten Resultate bescheinigt,
jedoch kann dieses Instrument aufgrund der Kosten nur sehr begrenzt eingesetzt
werden.

Unter quantitativen Gesichtspunkten betrachtet gaben 6 von 9 Dbefragten
Unternehmen an, dass die Online Stellenbérsen die besten Resultate liefern. Dies ist
vor allem mit der hohen Reichweite, jedoch auch in der Einfachheit und dem
geringeren Aufwand fir den Bewerber begrindet.

Immerhin 3 von 9 Unternehmen sehen unter diesem Gesichtspunkt ihr eigenes
Netzwerk vorne. Anzumerken ist jedoch, dass diese Unternehmen diesen Umstand
in ihren speziellen Anforderungen und ihrem geringeren Einsatz von Online-

Stellenbdrsen begriindet sehen.
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4.3.3. Einschatzung der Erwartungshaltung des Fachk  rafte

Die Erwartungshaltung der Fachkrafte einzuschatzen war fir alle befragten
Verantwortlichen die schwierigste Antwort. Grundsétzlich ist anzumerken, dass zum
derzeitigen Zeitpunkt qualifizierte Fachkrafte auf dem Markt kaum zu finden ist, da
die Branche insgesamt an einem Fachkraftemangel leidet. Aus diesem Grund gehen
alle befragten Unternehmen davon aus, dass die Kandidaten derzeit direkt
angesprochen werden mdchten und nur in Ausnahmefallen auf der aktiven Suche
nach einem neuen Arbeitgeber sind.

Wie der Kontakt fir diese Ansprach zustande kommt, ob tber Netzwerke, Mitarbeiter
oder Direktansprache, ist dabei egal. Mal3gebend ist vor allem das die Bewerber
schnell, ehrlich und knapp Uber die Position informiert werden mdchten. Dariber
hinaus glauben die Unternehmen, dass eine gute Informationsversorgung tber den
Status der Bewerbung sowie das Unternehmen forderlich sind.

Ein interessanter Ansatz ist, dass 2 Unternehmen Vorteile darin sehen, wenn
Bewerber zu Beginn der Ansprache direkt mit ihren spateren Arbeitskollegen oder
Vorgesetzten sprechen, da so eine Kommunikation auf fachlicher Ebene stattfinden
kann.

Dartiber hinaus ist geantwortet worden, dass nur das Medium Online fir die
Fachkréafte der Branche interessant sein wirde, da dieses einen schnelleren Ablauf
fordern wirde. Das Medium Print soll laut Unternehmen nicht ansprechend fur die
Bewerber sein.

Der Tenor aller befragten Unternehmen war, dass im derzeitigen Markt vor allem der
Umgang mit den Bewerbern eine Menge ausmacht, dass diese gerne aus ihrer

derzeitigen Lage abgeholt werden mdochten.
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5. Analyse des Recruiting-Verhaltens von Fachkrafte  n der digitalen Wirtschaft

5.1. Fragestellung

Bei der Erstellung des Online Fragebogens (siehe Anhang) ging es darum,
Fachkrafte der digitalen Wirtschaft zu ihren Erfahrungen und Winschen im Umgang
mit Rekrutierungsinstrumenten zu befragen. Es sollte festgestellt werden, welches
der Instrumente wirklich am Markt von der Bewerberseite genutzt werden. Neben der
Beantwortung dieser Fragen sollte auch das Wechselverhalten im Bezug auf Anzahl
und Zeitpunkt des letzten Arbeitgeberwechsels festgestellt werden. Zusétzlich
wurden demografische Daten wie Geschlecht, Altersklasse, hochster
Bildungsabschluss und genaue Einordnung in Branche und Unternehmensbereich

erfragt, um die Validitat der Daten abzusichern und Vergleiche ziehen zu kdnnen.

5.2. Ergebnisse

5.2.1. Die Befragten

Aus den uber 2500 per Email angeschriebenen Personen konnten 200 valide
Antworten generiert werden. Mit einer Ricklaufquote von 8% wurden die
Erwartungen erfullt.

Bei den Befragten handelte es sich zu 76% um mannliche Antwortgeber des Online
Fragebogens, zu 24 % um weibliche Antwortgebende. Diese Werte sind aufgrund
des in der Branche Ublich hohen mannlichen Anteils an Arbeitnehmern zufrieden

stellend.
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Die Altersstruktur der Befragten

lasst sich  nebenstehendem

Alter der Befragten in Jahren

46-55 <25
3% 3%

36-45

Diagramm entnehmen. 28%

Es handelt sich wegen der
relativ jungen Branche um die

erwarteten Ergebnisse.

Abbildung 9: Alter der Befragen in Jahren

Zum Bildungshintergrund der Befragten lassen sich folgende Angaben machen. 43%

der Befragten haben als hdchsten Bildungsabschluss das erfolgreiche Abschliel3en

einer Universitat angegeben. Dariiber hinaus haben weiter 37% ein Studium an einer

Fachhochschule abgeschlossen. Insgesamt 80% der Beantwortenden kénnen somit

ein abgeschlossenes Studium vorweisen.

8,5% der Antwortenden haben ihre schulische Laufbahn mit einer Berufsausbildung

beendet, weitere 5% haben das Abitur erworben.

Die Befragten setzten sich aus folgenden Zweigen der Branche zusammen.

Branche

2%0
@ Online
m Medien/Print
O Medien/Agentur

O Beratung

2
miT
O Sonstige

Abbildung 10: Branche

Innerhalb ihrer
Branchen kleidet die
Mehrheit der Befragten

eine  Aufgabe im

Bereich Marketing
(21,5%). Danach
folgen die Bereiche IT
(18,5%), Agentur

(14,5%), Management

(11,5%) und Vertrieb

(10%). Die restlichen 24% der Befragten verteilen sich auf die Bereiche Beratung,

Business Development, Redaktion oder sonstige Bereiche.
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Zur bisherigen Erfahrung mit Arbeitgeberwechseln sind zur Anzahl folgende Daten

gesammelt worden.

Anzahl Arbeitgeberwechsel

keinen

1 <3 <5

mehr

Abbildung 11: Anzahl Arbeitgeberwechsel

noch keinen Arbeitgeberwechsel vollzogen zu haben.

Somit wird der Trend der

Wechselwilligkeit
innerhalb der Branche
bestatigt. Dartber
hinaus wurde
festgestellt, dass von
den Befragten mehr als
70%  innerhalb  der
letzten 3 Jahre ihren
Arbeitgeber gewechselt

haben, nur 9,5% der

Befragten gaben an
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5.2.2. Nutzung der Instrumente

Bei der Befragung der Fachkrafte wurden 2 Ziele verfolgt. Zum Einen sollte
herausgefunden werden, welche der angegeben Instrumente Uberhaupt jemals von
den Befragten genutzt wurden, zum Anderen konnten die Befragten durch eine

weitere optionale Wahlmoglichkeit angeben, welches der Instrumente sie derzeit

gerade nutzen (siehe Anhang).

Nutzung der Rekrutierungsinstrumente durch
Fachkréafte

TV/Radio
(Job)-Messen
New sletter

Zeitungsanzeigen

Personalberater

Privater Kontakt

Communities

Beruflicher Kontakt

Wie den Resultaten in Abbildung
12 zu entnehmen ist, haben
weniger als die Halfte der
Befragten bisher die Instrumente
TV/Radio,
Newsletter genutzt. Das Medium

TV/Radio ist hierbei mit nur 4

(Job)Messen  und

positiven Kontakten sogar fast
ganzlich aus dem Fokus der
Fachkréfte verschwunden.

Zeitungsanzeigen haben bisher
immerhin 106 der Befragten bei

Email/Direktkontakt

ihrer Jobsuche genutzt, diese

Stellenbdrsen

liegen damit jedoch weit hinter

Unternehmenshomepage

ihrem elektronischen Aquivalent,
der Online Stellenbdrse mit 168
Nutzern.

Ca. 65% der Befragten haben bei

Oja Enein

Jobsuche bereits den

Abbildung 12: Nutzung der Rekrutierungsinstrumente durch ~ der

Fachkrfte Kontakt zu Personalberatern
genossen, fast drei Viertel sind Uber private Kontakte in der Jobsuche aktiv gewesen.
Auf mehr als 80% Marktdurchdringung bei den Befragten schaffen es die Instrumente
Communities, berufliche Kontakte, Email/Direktkontakte und Stellenbérsen. Dies
bestétigt zum Teil die Aussagen der Unternehmen beziglich der Erwartungen der
Fachkrafte (siehe Seite 34).

Die  Spitzenposition bei den Dbereits nimmt die

genutzten  Mitteln

Unternehmenshomepage ein, diese ist von fast 90% der Befragten genutzt worden.

38



Das Bild der derzeitigen Nutzung gestaltet sich abweichend von dem der jemals

genutzten Instrumente.

Derzeit genutzte Instrumente (absolut)

31
42

34 35 41
O Communities @ Email/Direktkontakt
0O Stellenborsen 0O Beruflicher Kontakt
B Personalberater O Privater Kontakt

B Unternehmenshomepage O New sletter

B Zeitungsanzeigen @ (Job)-Messen

Abbildung 13: Derzeit genutzte Instrumente (absolut)

Obwohl die Stellenanzeigen bei den jemals genutzten Instrumenten einen Wert von
fast 90% erreichen, liegt sie bei der derzeitigen Nutzung nur an dritter Stelle. In
dieser Fragestellung fuhrend sind die Communities, da 33% der Befragten derzeit
mit Hilfe dieses Mittels auf der Jobsuche sind.

Insgesamt betrachtet sind nur die Instrumente TV/Radio, (Job) Messen,
Zeitungsanzeigen und Newsletter bei der derzeitigen Berucksichtigung der Jobsuche
abgefallen, alle anderen schaffen einen Anteil von mindestens 15% unter den

Befragten.
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5.2.3. Attraktivitat der Instrumente

Mit der abschlieRenden Frage der Online-Befragung sollte herausgefunden werden,

wie die Befragten die Attraktivitat der einzelnen Instrumente fir sich selbst beurteilen.

Attraktivitat der Rekrutierungsinstrumente fur Fach krafte

| | | | |

Stellenbérsen 54 | 90 | 22 s

Zeitungsanzeigen
9 9 4 | " | 40 | 4 W sehr niedrig
‘ ‘ ‘ ‘ ‘ O niedrig
Unternehmenshomepage 29 | 54 | 58 | 39 0O druchschnittlich

‘ ‘ ‘ ‘ ‘ o hoch

i @ sehr hoch

Privater Kontakt 24 | 26 | 49 | 81
Beruflicher Kontakt 19 | 18 | 53 | 90

\ \ \ \ \

Abbildung 14: Attraktivitat von Rekrutierungsinstrumenten fur Fachkrafte

Hierbei stellte sich heraus, dass von den 5 Hauptinstrumenten die Online
Stellenborsen fir die Befragten die geringste Attraktivitat austbt.

An zweiter Stelle folgen die Zeitungsanzeigen, diese sind in den Kategorien hohe bis
sehr hohe Attraktivitat fast doppelt so stark vertreten. Auffallend bei den
Umfrageergebnissen ist, dass die Attraktivitat von Stellenbérsen identisch mit der
Attraktivitat der Newsletter ist (siehe Abbildung 15).

Die Attraktivitdt der Homepage von Unternehmen liegt bei den Hauptinstrumenten im
Mittelfeld, immerhin 97 von 200 Befragten bewerten die Attraktivitdt mindestens hoch
ein.

An der Spitze der Hauptinstrumente liegen die Kontakte Uber das Netzwerk. Hierbei
werden die beruflichen Kontakte vor den privaten Kontakten favorisiert. In beiden
Fallen sind aber mehr als 65% der Befragten von einer hohen bis sehr hohen
Attraktivitat Uberzeugt.

In der Bewertung aller Instrumente sind die wenigsten Befragten von der positiven
Attraktivitdt von TV und Radio bei der Jobsuche lUberzeugt. Insgesamt bewerten fast
drei viertel der Befragten dieses Instrument mit maximal einer niedrigen Attraktivitat.
Im Gegensatz dazu stehen die Communities, diese haben bei mehr als der Halfte der
Befragten eine hohe Attraktivitdt. Eine hoéhere Attraktivitat hat laut Angaben der

Befragten nur noch das Instrument Email/Direktkontakt.
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Nur etwa 19% der Befragten halten Job(Messen) fur ein attraktives Instrument bei

der Jobsuche.

Attraktivitdt von Rekrutierungsinstrumenten fiir Fac

hkrafte - Teil 2

Communities

Email/Direktkontakt

TV/Radio

(Job)-Messen

Newsletter

@ hoch

B sehr niedrig
@ niedrig
O druchschnittlich

@ sehr hoch

Abbildung 15: Attraktivitdt von Rekrutierungsinstrumenten fir Fachkrafte — Teil 2

Einen Sonderstatus bei dieser Betrachtung nehmen die Personalberater ein.

Aufgrund des nur gezielten Einsatzes seitens der Unternehmen (siehe Abbildung

16), wurde die Attraktivitat in diesem Fall in Relation zur Berufserfahrung gesetzt.

Attraktivitat
Personalberater Total
sehr niedrig niedrig | durchschnittlich | hoch | sehr hoch
<2 2 1 4 1 1 9
<5 3 3 17 11 8 42
Berufs- <7 4 5 13 12 4 38
erfahrung in
Jahren <10 7 4 13 13 15 52
<15 7 8 12 16 4 47
<20 1 6 3 2 12
Total 23 22 65 56 34 200

Abbildung 16: Vergleich Attraktivitat Personalberater zu Berufserfahrung

Ergebnis dieser gesonderten Betrachtung ist, dass vor allem

in der gewlnschten

Zielgruppe mit Erfahrung tber 5 Jahren eine héhere Attraktivitat erreicht wird.
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6. Zusammenfassung und Auswertung der Umfrageergebn isse

Bei der Betrachtung der Resultate der Online-Umfrage unter den Fachkraften der
digitalen Wirtschaft fallt auf, dass bei einer Gegenuberstellung der
Umfrageergebnisse von ,Nutzung der Rekrutierungsinstrumente” und ,Attraktivitat
der Rekrutierungsinstrumente” ein starker Unterschied in der Bewertung vorliegt.
Wahrend die am wenigsten genutzten Instrumente TV/Radio, (Job)Messen und
Newsletter (siehe Abbildung 12) auch in ihrer Attraktivitat fur die Fachkrafte die
hinteren Platze belegen (siehe Abbildung 15), ist dies in vielen weiteren Féllen nicht
So.

Das von den meisten Bewerbern derzeitig genutzte Instrument stellen die
Communities dar, diese sind jedoch in der Attraktivitat fur die Fachkrafte nur an
vierter Stelle gefihrt, noch hinter Email/Direktkontakt und den privaten und
beruflichen Kontakten.

Die von fast 90% der Befragten bereits genutzte Unternehmenshomepage kann bei

der Attraktivitat sogar nur den finften Rang einnehmen.

Am groften ist die Diskrepanz zwischen Attraktivitat und Nutzung bei den

Stellenbdrsen.

Attraktivitat Stellenbdrsen (in %) NUr 14% der Befragten haben die
0

Attraktivitat dieses Mittels tGberhaupt

451

4]
%1 eingeschatzt (Abbildung 17), aber

mit hoch oder sehr hoch

Uber 86% haben dieses Instrument

bereits bei ihrer Jobsuche
verwendet (Abbildung 12). Derzeit

nutzen 41 Befragte die

Stellenbdrsen bei der Jobsuche
(Abbildung 13).

sehr niedrig druchschnittlich sehrhoch

Abbildung 17: Attraktivitat Stellenbérsen
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Den letzten interessanten Vergleich dieser beiden Kategorien bietet die
Zeitungsanzeige. Immerhin 53% der Befragten haben dieses Mittel jemals benutzt
(Abbildung 12), derzeit behelfen sich jedoch nur 8 Befragte bei der Jobsuche dieses

Mittels. Dieser Wert entspricht in etwa Bewertung der Attraktivitat.

Von besonderem Interesse sind diese Vergleiche, wenn man ihre Ergebnisse mit den
Resultaten der Umfrage unter den Unternehmen abgleicht.

Diese Gegenuberstellung bestétigt, dass die Unternehmen den Trend von
mangelnder Attraktivitat bei Jobmessen und die hohe Empféanglichkeit der Fachkrafte
auf der Unternehmenshomepage erkannt haben (vgl. Abbildung 14 und 15).

Bestatigt werden in diesem Vergleich auch die Wichtigkeit von Netzwerk und
Direktansprache. 8 von 9 Unternehmen nutzen ihr Netzwerk um Fachkrafte zu
akquirieren, diese Moglichkeit der Jobsuche mittels privater oder beruflicher Kontakte
ist zugleich der attraktivste Ansatz fur die Fachkréfte.

Auch die von zwei Drittel der befragten Unternehmen genutzte Direktansprache liegt
mit den Platzen 3 und 4 von Communities und Email/Direktkontakte bei der
Attraktivitat der Fachkrafte.

Eine Begrindung fir die zuvor festgestellte Diskrepanz zwischen Attraktivitat und
Nutzung von Stellenbérsen seitens der Fachkrafte konnten die Antworten der
Unternehmen bringen. Im Ranking unter qualitativen Gesichtspunkten belegen die
Stellenbérsen nur Rang drei, jedoch sind sie fuhrend bei der Betrachtung von
guantitativen Gesichtspunkten(siehe Seite 33) und werden von allen Unternehmen
im Rekrutierungsprozess eingesetzt. Diese Gewichtung seitens der Unternehmen
lasst den Schluss zu, dass die Unternehmen die Fachkréafte durch die Angebotslage
dazu bringen die Online Stellenbdrsen zu nutzen, obwohl die Fachkrafte diese

eigentlich nicht fur den idealen Ort der Jobsuche hélt.

Weiterhin interessant gestaltet sich die Betrachtung der Zeitungsanzeigen. Wahrend
im gesamten deutschen Markt 2007 etwa 27% der offenen Vakanzen via Printmedien
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publiziert wurden, gab es bei den befragten Unternehmen der digitalen Wirtschaft nur
einen Nutzer. Dieser Umstand wird auch von Seiten der Fachkréfte aus dem
Vergleich derzeitige Nutzung und Attraktivitat deutlich bestétigt (siehe Seite 38f).

Weitere Vergleichsmoglichkeiten bieten die Angaben der Unternehmen beztglich der
Rankings unter qualitativen Gesichtspunkten mit der Nutzung der Instrumente
seitens der Fachkréafte.

Das nach Qualitat an erster Stelle gefiihrte Netzwerk liegt zwar wie bereits gezeigt
auch in der Attraktivitat der Fachkrafte an erster Stelle, jedoch fuhrt die Grafik der
derzeitigen Nutzung die Instrumente private und berufliche Kontakte erst an der
Stelle 4 bzw. 6. Dieser Umstand mag zum einen begrindet liegen im zeitintensiven
Einsatz des Mittels liegen, jedoch wird auch verdeutlicht, wo Potenziale von beiden
Seiten besser genutzt werden kdnnen.

An zweiter Stelle werden, nach dem Bewertungskriterium Qualitdt, von den
Unternehmen die Direktansprache und die Unternehmenshomepage genannt. Die
derzeitige Nutzung seitens der Fachkréafte zeigt, dass an diesen Stellen derzeit die
meisten Befragten aktiv sind. Es zeigt sich also, dass zwischen dem qualitativen
Ranking der Unternehmen und der Nutzung durch die Bewerber nicht zwangslaufig

eine Relation besteht, jedoch zumindest eine Tendenz erkennbar ist.

So drangt sich dariber hinaus die Frage auf, ob nicht die Attraktivitat einen Einfluss
auf das qualitative Ranking hat.

Es wurde bereits gezeigt, dass das Netzwerk sowohl bei der Attraktivitat seitens der
Nutzer, als auch im Ranking der Unternehmen an der Spitze liegt.

Weiter wird beim Vergleich der erhobenen Daten sichtbar, dass die im Ranking an
zweiter Stelle liegenden Direktkontakte und Unternehmenshomepage die weiteren
Platze in der Attraktivitat fur die Fachkrafte belegen.

Somit lasst sich ein Zusammenhang zwischen der Qualitdt der Bewerber bei den

Unternehmen mit der Attraktivitat bei der Jobsuche fir die Fachkrafte herstellen.

Nach dem Vergleich von Nutzung und Attraktivitdt mit dem Ranking unter dem
Gesichtspunkt Qualitat, soll nun auch der quantitative Geschichtspunkt mit der der

Nutzung der Instrumente verglichen werden.
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Hierbei ist zunachst festzustellen, dass 6 der 9 befragten Unternehmen die
Stellenbdrsen anfuhrten, die tbrigen drei Unternehmen gaben ihr Netzwerk als den
Ort an, an dem sie die meisten Rekrutierungskontakte generierten.

Vergleicht man diese mit der Nutzung durch die Fachkrafte, so stellt man fest, dass
die Stellenbdrsen bei der Nutzung unter den befragten Fachkraften an zweiter Stelle
hinter der Unternehmenshomepage stehen. Es wird deutlich, warum die
Unternehmen ihre Quantitat vor allem dort erreichen.

Bei der Bewertung der Attraktivitat der Netzwerke, bei den Fachkraften die Punkte
private und personliche Kontakt, liegen diese auf den Platzen 4 und 6, sind aber
trotzdem immerhin von mindestens 73% der befragten Fachkréafte bereits genutzt
worden. Die derzeitige Nutzung liegt mit 35 und 31 Nutzern im Mittelfeld der
Umfrage. An dieser Stelle lasst sich feststellen, dass es den Anschein hat, zwischen
dem Ranking unter quantitativen Gesichtspunkten und der derzeitigen Nutzung nicht

zwangslaufig eine Relation zu finden.
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7. Empfehlung

Als Resultat dieses Berichtes ist festzuhalten, dass die externe Personalbeschaffung
der digitalen Wirtschaft nicht mit der externen Personalbeschaffung der gesamten
deutschen Wirtschaft zu vergleichen ist. Obwohl sich beide Bereiche in einer
Situation des Fachkraftemangels befinden, so sind doch die Anforderungen an die
Rekrutierungsinstrumente seitens der Fachkréafte doch unterschiedlich zu sehen.

Es lasst sich weiterhin festhalten, dass seitens der Unternehmen der digitalen
Wirtschaft die Einschatzungen der Erwartungshaltung der Fachkrafte durchaus
richtige Ansétze liefern. Diese sind jedoch in ihrer Umsetzung noch nicht soweit
vorangeschritten, dass von einer optimalen Steuerung der Rekrutierungsinstrumente
gesprochen werden kann. Die Unternehmen schaffen mit ihrer Nutzung der
Instrumente eine Situation, in der die Fachkrafte gezwungen werden sich Uber
Kanale zu bewerben, deren Attraktivitat nicht hoch eingeschatzt wird. Dieser
Umstand fuhrt dazu, dass oftmals eine hohe Quantitat an Bewerbern generiert wird,

jedoch die Qualitat der Bewerber nicht den Wiinschen der Unternehmen entspricht.

Zur Losung dieser Situation, sollten die Unternehmen kinftig weiter auf die
Bedurfnisse der Fachkréafte eingehen, da festgestellt wurde, dass mit einer hohen
Attraktivitdat der eingesetzten Rekrutierungsinstrumente auch die Qualitat der
Bewerber bei den Unternehmen steigt.

Diese Abhangigkeit belegt, wie wichtig es fur die Unternehmen der digitalen
Wirtschaft ist, kiinftig mehr Anstrengungen zu unternehmen, um die Bedurfnisse der
Fachkrafte bei der Nutzung der Rekrutierungsinstrumente besser zu berucksichtigen,

um so zu besseren Resultaten zu gelangen.

Neben dieser grundlegenden Erkenntnis wurde gezeigt, wo die derzeitigen
Praferenzen der Fachkréafte liegen. Wie bereits von den Unternehmen vermutet,
liegen diese vor allem im Bereich des Networkings. Aufgrund der am Anfang der
Untersuchung beschriebenen Situation des Fachkraftemangels ist es fir die
Bewerber interessant direkt von den Unternehmen angesprochen zu werden. Im
Gegensatz dazu steht die Diskrepanz zwischen dem Einsatz von Stellenbdrsen

durch das Unternehmen und der geringen Attraktivitat fur die Bewerber. Sicherlich ist
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der Einsatz vor allem in Reichweite und Kosten von Seiten der Unternehmen
begrindet, jedoch stellen diese immer wieder fest, dass dort mehr ,Masse statt
Klasse” der Bewerber erreicht wird.

Als zusammenfassende Empfehlung an die Unternehmen der digitalen Wirtschaft

l&sst sich daher aussprechen:

Die Unternehmen der digitalen Wirtschaft sollten bei der Auswahl ihrer
Rekrutierungsinstrumente zu aller erst auf die Attraktivitat des eingesetzten
Mittels fur die Zielgruppe achten. Die Entscheidung flir ein nicht attraktives
Instrument ist zwar kein Indiz daftir, dass die Fachkrafte sich deshalb nicht mit
der Position auseinandersetzen, jedoch kann die richtige Auswahl eines

attraktiven Rekrutierungsinstruments die Qualitat der Kandidaten steigern.

Der direkte, ehrliche und offene Umgang mit den Kandidaten tber Netzwerke
sollten von den Unternehmen ausgebaut werden, da diese den attraktivsten

Kanal zur Gewinnung von Fachkraften darstellen.

Die Unternehmen sollten versuchen das Instrument Online-Stellenborsen
weniger oder zielgerichteter zu nutzen, da diese in der derzeitigen Marktlage
nicht den Bediirfnissen der Fachkrafte entspricht und deshalb von diesen als

nicht attraktiv empfunden wird.

a7



8. Kritische Wirdigung

Die Durchfuhrung dieses Projektes basierte zu Beginn der Untersuchung vor allem
auf Studien, welche die RekrutierungsmalRnahmen der gesamten deutschen
Wirtschaft betrachteten und dabei keine Fokussierung auf die Branche der digitalen
Wirtschaft zulieBen. Dariiber hinaus gestaltet sich eine genauere Definition des
Begriffs digitale Wirtschaft Uber die im Bericht gegebene Antwort als extrem
schwierig. Laut Angaben des Bundesverbandes digitale Wirtschaft (BVDW) befindet
sich aufgrund des standigen Wachstums die Branche in einem permanenten Zustand

des Wandels.

Unter diesen Voraussetzungen konnten zwar Unternehmen der Branche gefunden
werden, jedoch ist die Umfrage mittels Telefoninterview aufgrund der geringen Zahl
der befragten Unternehmen nur ein Querschnitt und keinesfalls reprasentativ. Dieser
Umstand ist vor allem durch den engen Zeitrahmen dieses Beriches begrindet.

Die 200 Antworten der Online Umfrage reprasentieren aufgrund der technischen
Umsetzung ausschlieBlich Mitglieder der Zielgruppe, jedoch waren fir noch
aussagekraftigere Ergebnisse eine weitaus groliere Anzahl an Antworten
wunschenswert gewesen.

Im Rahmen der finanziell wie zeitlich limitierten Bedingungen dieses Projektes liefern
beide Umfragen ein Ergebnis, mit dem sich Aussagen Uber das Recruitment-
Verhalten von Fachkraften treffen lassen, eine weitere Unterteilung in Untergruppen
der Zielgruppen ist nicht moglich.

Diese Studie bietet eine gute Ausgangslage fur weitere Ansatze zur Erforschung des
Rekrutierungsverhaltens von Fachkraften der digitalen Wirtschaft mit stark
eingegrenzten Themenkreisen, in welchen z.B. nur einzelne Unternehmensbereiche

oder Arten von Rekrutierungsinstrumenten betrachtet werden.
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Anhang 1: Leitfaden - Telefoninterview

Frage 1:

Wie rekrutiert ,XYZ" bisher seine Fachkrafte?

Frage 2:

Hat die Auswahl der Rekrutierungsinstrumente etwasmit Merkmalen wie Position,
Beruf oder besonderen Fahigkeiten zu tun?

Unterschiede in der Rekrutierung:
Position
Fahigkeiten

Berufe
Bildungsstand

Frage 3:
Wie bewerten Sie die ,Wertigkeit" der einzelnen Insrumente fur Ihr Unternehmen?
Welche Instrumente sind besonders ,wertvoll“?

Qualitat
Quantitat

Frage 4:

Wie schatzen Sie die Erwartungen der Kandidaten / 8werber ein? Wo wollen diese
angesprochen werden?

Wie schatzen sie die Erwartungen der anderen ,Seite?
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Anhang 2: Telefoninterview — Unternehmen 1

Frage 1:

Wie rekrutieren Sie bisher ihre Fachkréafte?
Antwort 1:

Bei unserer Suche benutzen wir vor allem unsereneigunternehmenshomepage. Hier
werden standig unsere aktuellen Positionen aufggzeartber hinaus gibt es im Bereich
Karriere detaillierte Erklarungen zu den Anfordegen an eine Bewerbung.

Damit Kandidaten diese Plattform wahrnehmen, sehaltir natlrlich Anzeigen im Web.
Diese streuen wir Uber die grof3en Portale und dilegneren Partner, damit wir moglichst
eine Vielzahl von potentiellen Bewerbern erreicheie Anzeigen dort sollen aber vor allem
dazu dienen die Bewerber auf uns aufmerksam zuenach

Daneben verwenden wir naturlich das Netzwerk ulsséfaternehmens, welches es uns
ermdglicht immer wieder in direkten Kontakt mit Waohkandidaten zu treten, so den
optimalen Bewerber zu finden. Aul3erdem betreibeminvdiesem Bereich eine ausgedehnte
Pflege dieser Kontakte, um auch spater auf diedeckgreifen zu kénnen.

Ein weiteres immer wichtiger werdendes Instrumegit uUns im Hause ist die Mitarbeiter-
wirbt-Mitarbeiter Kampagne. Dabei motivieren wir seme Mitarbeiter explizit auf3en
stehende Personen auf freie Stellen bei uns imrhehenen hinzuweisen. Auch dies soll
wieder dazu dienen die Bewerber fur die Ausschrelen auf unserer Homepage zu
sensibilisieren.

Zusatzlich zu diesen MalRhahmen nutzen wir aucimigne gewissen Mal3 Online-Plattformen
wie etwa Xing, um dort mit Kandidaten in Kontakt zaten. In diesen Féllen setzen wir aber
anders als z.B. Headhunter auf sehr individuelleschreiben, auf welche auch die
Kandidaten sehr positiv reagieren.

Unser letzte MalRnahme sind die Headhunter, weldhénvgehr speziellen Féllen einsetzen
um Fachpersonal oder sehr erfahrene Personen aechep. Diese haben flr uns auch den
Vorteil den Markt nicht zu verunsichern, sonderatie unerkannt nach Personal zu suchen.
Ein Mittel das wir so gut wir gar nicht mehr eirmst sind die Print Medien, weil dort der
Rucklauf einfach nicht im Verhéltnis zu den Kossteht.

Frage 2:

Hat die Auswahl der Rekrutierungsinstrumente etwasmit Merkmalen wie Position,
Beruf oder besonderen Fahigkeiten zu tun?

Antwort 2:

Die Auswahl der Rekrutierungsmittel hat bei undsiich mit den Merkmalen der Position
zu tun. Je nach Anforderungsprofil versuchen wisana Mittel stark gezielt einzusetzen,
jedoch ist unsere grundlegende Strategie eine Algaekeit und ein Bewusstsein flr uns
als Unternehmen zu schaffen. Deshalb versuchen gemerell im Markt zunachst

Aufmerksamkeit fir unser Unternehmen zu erregeasadi wollen wir dann in spateren
Schritten kanalisieren.
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Frage 3:

Wie bewerten Sie die ,Wertigkeit* der einzelnen Ingrumente fur Ihr Unternehmen?
Antwort 3:

In unserer Strategie ist die Unternehmenshomepagewdchtigste Mittel. Es bringt uns
sowohl in Qualitat als auch Quantitat sehr guteuRate und ermdglicht dariiber hinaus sehr
genaue Steuerung der Kandidaten.

Daneben sind eben Netzwerk und vor allem in Hirsaif die qualitative Auswahl der
Kandidaten unsere Mitarbeiter sehr wichtig. Diesgen durch ihre ,Vorauswahl* das in den
meisten Fallen flr ein sehr gutes Matching zwiscieriorderungen und Fahigkeiten.
Daruber hinaus sind uns sehr schnell auch Infoonati Gber die Soft Skills der jeweiligen
Personen zuganglich.

Das fur uns kontroverseste Mittel sind die gro3ehir@ Portale. Diese schaffen fur uns eine
unheimliche Prasenz auf dem Markt, jedoch sindktkr&ewerbungen von dort oftmals auch
von eher geringer Qualitdt als von anderen Stelfars diesem Grund haben wir unsere
Strategie entwickelt, an diesen Stellen vor allemfrderksamkeit zu erregen, jedoch die
Abwicklung dann Uber unsere eigen Homepage zu ltesta

Frage 4:

Wie schatzen Sie die Erwartungen der Kandidaten / 8werber ein? Wo wollen diese
angesprochen werden?

Antwort 4:

Im heutigen Bewerbermarkt wollen Kandidaten voremll offen, ehrlich und personlich
adressiert werden. Es spielt aus unserer Sichtugitergeordnete Rolle wo sie angesprochen
werden, viel mehr ist wichtig das wenn es zum Kkinkammt, dieser von personlicher Natur
sein sollte, der Kandidat schnell die Ergebniss&otvent und aktiv in den Prozess
eingebunden wird. Die Kandidaten bei uns sind ogma@el weniger enttduscht Uber eine
Absage, wenn diese innerhalb weniger Stunden odge kommt und gut begrindet ist.
Darlber hinaus sollte ein einmaliges ,nicht-zusamkoenmen“ nicht Merkmal sein, dass
dies nicht schon bei der nachsten Situation gaderaraussieht.
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Anhang 3: Telefoninterview — Unternehmen 2

Frage 1:

Wie rekrutieren Sie bisher ihre Fachkrafte?
Antwort 1:

Bei uns wird zunachst das Profil der gesuchten I&Stalchriftlich erarbeitet und
Besonderheiten der Position hervorgehoben. Danachdieses Profil sofort auf die Website
des Unternehmens geladen.

Im nachsten Schritt werden dann zuerst die eigeebsité und dann entsprechende Online-
Jobborsen mit diesen Stellenangeboten bestiickt.dBeiAuswahl der Online-Jobbdrsen
setzen wir eher auf gezielte kleinere Angebote zM82 page-online.de. Wir verzichten dabei
bewusst auf die Breite Masse der Bewerber auf Rortavie etwa monster.de oder
jobbdrse.de, weil wir die Erfahrung gemacht halass Bewerber von dort oftmals nicht
unserem Anforderungsprofil entsprechen.

Neben diesen MalRnahmen sprechen wir auch potenKelhdidaten direkt Gber Netzwerke
wie Xing an, um schneller in einen direkten Kontaktkommen.

Ein weiteres von uns verwandtes Mittel ist die Riamsprache von Gewinner von Awards
und Preisen aus unserer Branche. Dies hat fur w@ms \trteil direkt die Arbeit des
Angesprochenen beurteilen zu kdnnen. Aul3erdem muize naturlich die Netzwerke und
Kontakte unserer eigenen Mitarbeiter, da diese alirachon als Freelancer oder bei anderen
Unternehmen Kontakte zu Mitarbeitern der Branchzeha

In besonders hohen oder komplexen Positionen helfr uns mit Headhuntern, da diese
oftmals viel mehr Leute der Branche kennen und raasegn konnen als wir.

Auf Printanzeigen kdnnen wir heutzutage fast voligzichten.

Neben dem direkten streuen unserer offen Positionsetreiben wir aktives
Hochschulmarketing mit eigenen Dozenten in Pforohend Hamburg. Dartber hinaus sind
wir auch auf ausgewahlten Messen der Werbeindugtriieeten um entsprechendes Personal
anzuwerben.

Frage 2:

Hat die Auswahl der Rekrutierungsinstrumente etwasmit Merkmalen wie Position,
Beruf oder besonderen Fahigkeiten zu tun?

Antwort 2:

Sicherlich hat die Auswahl etwas mit der zu besetea Position zu tun. Hier geht es vor
allem um Erfahrung, Qualifikation und Spezifikatider gesuchten Person. So schwieriger
und komplexer das Anforderungsprofil, desto direldestaltet sich die Suche. ,Einfach®

Positionen werden Uber Jobportal oder Website bbsetzt. ,Schwierige” Positionen sind

meist nur erfolgreich tber Kontakte zu besetzen.
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Frage 3:
Wie bewerten Sie die ,Wertigkeit* der einzelnen Ingrumente fur Ihr Unternehmen?
Antwort 3:

Fur uns ist das wichtigste, well erfolgreichstetimsient die Direktansprache. Dabei ist es
egal ob der Erstkontakt tUber unser Netzwerk, Mé#elp oder z.B. Xing zustande kommt.
Wichtig ist, dass der Kandidat schnell, direkt umehlifiziert angesprochen wird und es
maoglichst schnell zu einem ersten Gespréach kommit.

Im derzeitigen Markt konnen sich Arbeitnehmer diesiBon praktisch aussuchen. Wenn
Faktoren wie Vergutung und Anforderungen gleickdskommt es auf Unternehmenskultur
und die Bemihung um den einzelnen an.

Auf dem 2ten Platz liegen Website und Jobbdrse. Kaadidaten zeigen Eigeninitiative,

Interesse und sind in den meisten Féllen auch edsend qualifiziert. Dies liegt aber vor

allem an unserer Auswahl an Jobbérsen und unseoboedter, welches nicht ausreichend
gut Kandidaten abschrecken soll.

Zuletzt liegen Messen, Hochschulmarketing und Heat#r, weil diese Mittel sehr speziell

sind oder noch eine sehr lange Zeit benotigen.

Frage 4:

Wie schatzen Sie die Erwartungen der Kandidaten / 8werber ein? Wo wollen diese
angesprochen werden?

Antwort 4:

Kandidaten wollen heute vor allem kurz und knapgesprochen werden. Sie werden immer
wieder auf ein Neues mit Angeboten tUberhauft, desisa es wichtig schnell auf den Punkt
zu kommen, vor allem in der Online Branche. Deskalten wir auch die Direktansprache als
das am meisten gewunschte Mittel. Es ist hilfrei@nn hierbei nicht nur die Mitarbeiter der
Personalabteilungen die Kandidaten ansprechengsosgatere Vorgesetzte oder Mitarbeiter
des Teams. Die Kandidaten stellen dann fest sierleten sich auf Augenhohe, ihre Arbeit
wird verstanden und wertgeschatzt. Es ist jedochudau achten die Direktansprache nicht
nach dem Giel3kannenprinzip zu verwenden, da sarsted ein negatives Image im
Bewerbermarkt herrscht, nach dem Motto: ,die kriegh keinen.”
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Anhang 4: Telefoninterview — Unternehmen 3

Frage 1:
Wie rekrutieren Sie bisher ihre Fachkrafte?

Antwort 1:

Wir konzentrieren uns zunachst auf die Ausschrajbanauf unserer eigenen Homepage
sowie zeitgleich um die Schaltung der Ausschreibunden grof3en Online Jobportalen wie
z.B. Monster.de, jobware.de, stepstone.de.

Dartber hinaus nutzen wir unser eigenes Netzwenkesdie Kontakte unserer Mitarbeiter
um die geeigneten Kandidaten fiir vakante Positiaueiinden.

Wir nutzen auch die Mittel der Direktansprache soimibesonderen Fallen die Zuhilfenahme
eines Headhunters.

AulRerdem betreiben wir auch Hochschulmarketing.

Dagegen verzichten wir auf Printanzeigen, da wisema Zielgruppe im Bereich Online
definieren. Ein weiterer Verzichtsgrund ist deat®d geringe Kosten-Nutzen-Effekt, welchen
wir in der Vergangenheit hierbei erleben musstaemchAunsere Erfahrung mit Jobmessen ist
eher negativ, so dass wir auch auf diese verzichten

Frage 2:

Hat die Auswahl der Rekrutierungsinstrumente etwasmit Merkmalen wie Position,
Beruf oder besonderen Fahigkeiten zu tun?

Antwort 2:

Bei eher juniorigen Positionen setzen wir vor allemf unsere Homepage sowie die
Jobportale. Diese geben uns einen ausgezeichnéiedaldf und sind dartber hinaus in den
meisten Fallen deswegen auch kostentechnisch ianminteressantesten.

Bei speziellen, gehobenen oder seniorigen Pogitibtvesonderen Anforderungen nutzen wir
oftmals zuerst unser Netzwerk oder Headhunter jeedviethoden eine bessere Aussicht auf
Erfolg versprechen.

Frage 3:
Wie bewerten Sie die ,Wertigkeit* der einzelnen Ingrumente fur Ihr Unternehmen?
Antwort 3:

Der wertvollste Weg fir uns, weil er die besten #idaten liefert ist das Netzwerk bzw. die
Kontakte unserer Mitarbeiter zu nutzen. Es sorgdba Kandidaten im Erfolgsfall fir einen

~Wohlfuhl-Faktor* welcher sich positiv auf das Geserhaltnis auswirkt. Im Falle einer

Absage kann dieses Mittel jedoch auch ganz schmigééch gesehen werden und dariber
hinaus zu einer hohen Frustration fuhren.

Danach folgt unsere Website. Diese versuchen wahale immer extrem aktuell zu halten.
Die Kandidaten aus diesen Kontakten haben sichitberet dem Unternehmen beschaftigt,
wissen was verlangt wird und sind sehr gut vorbet.ei
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Das gleiche gilt grundsatzlich fur die Online Stalbdrsen, wobei hierbei eine grof3e Quote
von nicht geeigneten Kandidaten auftaucht, dieaf@rflachlich zu suchen scheinen. Deshalb
ist dieses Instrument auf Rang 3 zu sehen.

Das letzte Mittel das wir einsetzen ist die Direlgjarache/ Headhunting, weil es sehr zeit-
und damit kostenintensiv ist. Daruber hinaus kasrmsehr schnell zu einem Imageverlust
fuhren und ist auch nur in sehr eingeschranktelef-&irklich die effektivste Methode.

Frage 4:

Wie schatzen Sie die Erwartungen der Kandidaten / 8werber ein? Wo wollen diese
angesprochen werden?

Antwort 4:

Grundsatzlich stellen wir fest, dass es fur Kangidaam angenehmsten ist direkt tber
Netzwerk oder von Bekannten angesprochen zu werSiherlich birgt dieser Weg die
vorhin schon erwdhnten Risiken, aber er bietetauth die grol3ten Chancen. Der Kandidat
ist meistens in der Lage zu wahlen, weil er in Begel aus einer sicheren Position heraus
entscheiden kann und fuhlt sich deswegen wohler.

Der Weg Online tber die Unternehmenshomepage unohéOS8tellenbdrsen bieten in der
Regel den Vorteil, dass der Bewerber entscheidan kes er tut und was nicht. Da unser
Unternehmen ausschliel3lich im Online Sektor arbeiggnd auch unsere Mitarbeiter
zwangslaufig mit diesem Medium verbunden und d@mdig anzutreffen. Jemand der nicht
mit diesem Medium umgeht ist fur uns nicht inteaggs Die Online-Bewerbung braucht
weniger Arbeitsaufwand und ist komplett, wahrend der klassischen Bewerbung immer
Wartezeiten verlangert werden.

Insgesamt ist zu sagen, dass unsere Kandidatemmief® werden moéchten, und das
maoglichst zeitnah. In allen Wegen ist von daher dias die Reaktionszeit entscheidend.
DarUber hinaus sollte es immer auch eine offene danikation zwischen uns und den
Kandidaten / Bewerbern geben, damit diese zufriestieh
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Anhang 5: Telefoninterview — Unternehmen 4

Frage 1:
Wie rekrutieren Sie bisher ihre Fachkréafte?

Antwort 1:

Der Recruiting-Prozess beginnt zunachst mit demeles des Stellenprofils und der
Budgetierung der Stellen. Danach beginnt unser URecr zunachst eine interne
Ausschreibung sowie die Stellenausschreibung beiaui der Unternehmenshomepage zu
platzieren. Danach treten wir in den meisten Fadlierdie grof3en Online-Portale heran, diese
bringen gerade bei nicht zu spezialisierten Sueheibreites Spektrum an Bewerbern.
Daruber hinaus wird auch geschaut, dass unselergteteige je nach Profil in den kleineren
und spezifischeren Foren und Jobportalen erschamt,so tiefer in die Umgebung der
Zielgruppe einzutauchen.

Daneben arbeiten wir gerade fur die Besetzung \dmwungspositionen mit Personalberatern
zusammen. AulBerdem nutzen wir PersonalvermittleEaolgsbasis, diese verfiigen gerade
bei der Besetzung von Stellen in der IT Uber eimef3g Datenbank mit entsprechend
gualifizierten Kandidaten.

Daneben sind wir auch immer wieder auf Messen etertrund Uber unseren Gesellschafter
im Hochschulmarketing aktiv. Bisher betreiben wieide Direktansprache z.B. Uber
Netzwerke wie Xing. Wir verzichten in den meisteill&én auch auf das Medium Print.

Neben all diesen Moglichkeiten haben wir auch eitaMeiter-wirbt-Mitarbeiter Programm.
Mit Hilfe dieses und unserer Kontakte gehen wirenr@nderem auch gezielt auf Kandidaten
zu. Zusatzlich nutzen wir die Moglichkeit des Jakals.

Frage 2:

Hat die Auswahl der Rekrutierungsinstrumente etwasmit Merkmalen wie Position,
Beruf oder besonderen Fahigkeiten zu tun?

Antwort 2:

Ganz eindeutig bestimmt die Position, nach welahierSuchen auch die Auswahl unserer

Instrumente. Es macht wenig Sinn nach Fluhrungskrgder Zeitungsannonce zu suchen, dies
wirde nur negative Signale an den Markt und unsigenen Mitarbeiter senden.

Dagegen macht es auch keinen Sinn eine alltaglibstionssuche geheim zu gestalten.
Insgesamt gestallten wir unsere Suche immer oedrdn der Zielgruppe.
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Frage 3:

Wie bewerten Sie die ,Wertigkeit* der einzelnen Ingrumente fur Ihr Unternehmen?
Antwort 3:

Eine Wertigkeit der Instrumente festzulegen ist rsedthwierig. Auch nach den
Einschrankungen ,qualitativ* und ,quantitativ* idtes nicht einfacher, weil es immer von der
zu besetzenden Position abhangt, wie eine Sucheltgésvird und dann sich die einzelnen
Instrumente wahrend der Suche verhalten. Deshaiim keh hier auch keine generell
zutreffende Aussage abgeben.

Ganz oberflachlich betrachtet ist es so, dass nQlalitat beurteilt, meistens die
Personalberater sehr gute Resultate bringen, sligeadoch aufgrund der hohen Kosten auch
unser Verlangen. In der Qualitat liegen die gro@erine Stellenbdrsen vorne, welche aber
wiederum nur zahlenmalfig viel einbringen, dies gasrerell Gberhaupt keine Aussage uUber
die eingehenden Kontakte hergibt.

Frage 4:

Wie schatzen Sie die Erwartungen der Kandidaten / 8werber ein? Wo wollen diese
angesprochen werden?

Antwort 4:

Aus unserer Erfahrung hat sich der Markt so wenayelelt, dass die Kandidaten gerne direkt
angesprochen werden mdchten und nicht mehr dendiMexgdie Portale wahlen mochten. Es
l&sst sich auch feststellen, dass die Bewerberggenvechselwillig und mobil sind als noch
vor ein paar Jahren. Auch deshalb ist es notwegeiwgorden die Leute auf Moglichkeiten
aktiv aufmerksam zu machen, weil sie nicht meheibesind von selbst einen Wechsel zu
fokussieren. Aus diesem Grund glauben wir, dassdikaten direkt angesprochen werden
wollen und mussen.
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Anhang 6: Telefoninterview — Unternehmen 5

Frage 1:

Wie rekrutieren Sie bisher ihre Fachkréafte?
Antwort 1:

Im Bereich ,Interactive* arbeiten wir derzeit noadmit etwa der Halfte Fest-Freien
Mitarbeitern, deshalb weicht unsere Suche meistensier gewohnlichen Suche etwas ab.
Eine Suche fur einen festen Mitarbeiter lauft bas um Unternehmen zu allererst Uber
personliche Kontakte. Hierbei sind vor allem unskfigarbeiter im Bereich ,Interactive®
maf3gebend, denn diese kdnnen aufgrund ihres Wissendie Position meistens auf einen
gro3en Pool von Kontakten aus friheren Projektesr @&tkannten zurtckgreifen. Darlber
hinaus nutzen wir auch die direkte Ansprache peil bider Xing, da wir sofort direkt auf
entsprechend qualifizierte Kandidaten abzielen kéinand so zunachst den Arbeitsaufwand
fir uns gering halten.

Bei Schalten des Stellenprofils beschranken wirsets, da in Online-Bereich in den grol3en
Jobborsen meistens zuviel Riucklauf vor allem vat@usreichend qualifizierten Bewerbern
gibt. Dies erhoht aus unserer Sicht nur den Arbeftsand. Daneben nutzten wir in einigen
Fallen, vor allem bei den ,Kreativen“ kleinere usygkezialisierte Portale. Daneben Posten wir
Stellen in Foren, welche genau der gesuchten Zipjfggr entsprechen.

Auf Print Medien verzichten wir bei unserer Suclalkommen, genau so wie auf Award
Marketing, welches wir aber kiinftig verstarkt austrawollen.

Ein weiterer Pfeiler bei uns ist die Unternehmemsépage, diese wir standig mit den
aktuellsten Stellenprofilen versorgt. Daneben gibtei uns in einigen wenigen Fallen noch
den Einsatz externer Berater, diese sind jedochKastgengriinden sehr beschrankt.

Frage 2:

Hat die Auswahl der Rekrutierungsinstrumente etwasmit Merkmalen wie Position,
Beruf oder besonderen Fahigkeiten zu tun?

Antwort 2:
Sicherlich hat die Auswahl der Instrumente seht wig der ,Zielgruppe® zu tun. Diese gibt
vor, wo es sich lohnt Aufmerksamkeit zu schaffen,derzeitigen Markt ist es nur leider so

das die von uns gewunschten Qualifikation sehmgevorhanden sind und wir deshalb fast
nur tber Direktkontakte zu Erfolgen kommen.
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Frage 3:

Wie bewerten Sie die ,Wertigkeit* der einzelnen Ingrumente fur Ihr Unternehmen?
Antwort 3:

Fur unser Unternehmen hat eindeutig das Netzwerkolsl das der Mitarbeiter, als auch das
des Unternehmens, die grofdte Bedeutung. Wir stétlener wieder fest, dass es fur uns
keinen besseren Weg der Kontaktaufnahme gibt. Rariimaus konnen wir von vornherein
extreme Fehlgriffe ausschlieBen. Aus unserem Blickal kann man also sagen, dass vor
allem in qualitativer Hinsicht das Netzwerk dasemessanteste und wichtigste Mittel bei
unserer Suche ist. Danach folgen dann schon de&tdirinsprache via Xing oder Email und
erst danach die Publikationen unserer Stellengrefiff den grof3en und kleineren Portalen im
Internet.

Aus quantitativer Sicht ist bei uns auch der Netgwéhrend, da wir uns zumeist auch auf
diese Art der Suche spezialisieren. Bei der Qudlitért Xing vor den Portalen, wobei die
grof3en Portale in den meisten Fallen Masse vors€lasrvorbringen.

Frage 4:

Wie schatzen Sie die Erwartungen der Kandidaten / 8werber ein? Wo wollen diese
angesprochen werden?

Antwort 4:

Aufgrund unserer Erfahrungen und Kenntnisse dezdiiggen Marktlage ist es eigentlich so,
dass es bei den Kandidaten welche wir suchen, itleemgentlich niemanden gibt der
grundsatzlich unzufrieden mit seinem jetzigen Adatz ist. Deshalb verfolgen wir die
Strategie den von uns angesprochenen Leuten raeresganten Projekten, bisherigen Kunden
und Auftragen davon zu Uberzeugen, dass es beinool besser ist. Darlber hinaus
versuchen wir unser Team in den Vordergrund zuestetlamit die Leute um ihre kiinftigen
Kollegen wissen.

Es ist derzeit einfach so, dass nur kleine NuadesnUnterschied machen. Unsere Erfahrung
zeigt deshalb, vor allem auf das personliche Bemitenmt es an. Deshalb sind derzeit
direkte Ansprachen, Netzwerke und Kontakte so h@dmsnwichtig und werden von den
Kandidaten gerne genutzt. Diese Wege sind schmelistens weit weniger kompliziert und
die Bewerber wissen immer an wen sie sich direkidea kdnne.
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Anhang 7: Telefoninterview — Unternehmen 6

Frage 1:

Wie rekrutieren Sie bisher ihre Fachkréafte?
Antwort 1:

Hier bei uns wird zunachst das Anforderungs- urall&tprofil fir eine Position erarbeitet
und diese dann umgehend bei uns auf der Homepagdrmernehmens geschaltet. Darlber
hinaus bedienen wir uns entsprechender Fachpaviale.B. horizont.net, bvdw.de, bei der
Suche nach Fachkraften.

DarUber hinaus kommen abhéngig von den Eigenschalfte ausgeschriebenen Position
weitere Instrumente wie die generalistischen Pende monster oder jobpilot zum Einsatz.
In diesem Umfang kann auch auf die Printmedien ckgégriffen werden, dies geschieht
jedoch eher selten.

Des Weiteren arbeiten wir bei der Besetzung vonitiBoen auch mit unserem eigenen
Netzwerk, Kontakten unserer Mitarbeiter sowie isdyaleren Féllen Beratungen zusammen.
Auf langfristige Sicht betreiben wir Hochschulmarkg in Form von ,Case Studies”,
Dozentenvermittlung oder der Betreuung von Dipldmeéen. Auf diesem Wege ergeben sich
immer wieder Direktkontakte fur Einsteiger.

AuRBerdem pflegen wir in einigen Féllen auch den tgkih zu Kandidaten, welche in
vorherigen Suchen aus welchen Grinden auch immbt gepasst haben. Diese werden dann
haufig bei spateren Gelegenheiten noch mal angeisgno

Auf Messen sind wir flr unser Recruiting nicht umategs, diese bringen in unserer Branche
zu wenig Rucklauf.

Frage 2:

Hat die Auswahl der Rekrutierungsinstrumente etwasmit Merkmalen wie Position,
Beruf oder besonderen Fahigkeiten zu tun?

Antwort 2:

Sicherlich hat bei unserer Suche die Auswahl detrumente mit den Merkmalen der
Position zu tun. Je mehr Erfahrung und KenntnissdPeofil voraussetzt, desto schwieriger,
spezieller und differenzierter ist die Suche.

Es ist immer mdglich ,einfachere* Suchen Uber diel3gn Portale abzuwickeln, da tber die
Masse der dort suchenden entsprechende Bewerharsan Stellenprofil geraten. Ist jedoch
durch die Anforderungen die Anzahl der moglichersBeen stark eingeschrankt, so hilft uns
nicht die groe Masse, sondern nur das gezielteicken entsprechend qualifizierter
Bewerber. Um dies zu steuern, setzen wir auf diehimogenannten Methoden und
Instrumente.
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Frage 3:
Wie bewerten Sie die ,Wertigkeit* der einzelnen Ingrumente fur Ihr Unternehmen?
Antwort 3:

Grundsatzlich verfolgen wir das Ziel zusammen mitsarer PR Abteilung unser
Unternehmen immer bestmoglich zu prasentieren,idaier immer auch darauf zu achten,
dass madglichst unsere Jobs genannt werden, um Ryesse” tUber unser Personalmarketing
zu betreiben.

Nach qualitativen wie quantitativen Mal3stdben issan Netzwerk am wichtigsten fir das
Recruitment. Danach folgt unsere Homepage im Emklanit der Suche auf den
entsprechenden Fachportalen, noch vor den grofigodalen. Der letzte Schritt ist immer
der Headhunter, welcher aufgrund von Kosten nisesonderen Fallen eingesetzt wird.

Frage 4:

Wie schatzen Sie die Erwartungen der Kandidaten / 8werber ein? Wo wollen diese
angesprochen werden?

Antwort 4:

Die Erwartungen der Bewerber zu beurteilen ist &tl&@chwierig. Wir gehen davon aus, dass
der einzelne Bewerber Online erreicht werden m@ddaliese in unserer Branche tblich und
der schnellste Weg ist. Dabei moéchte er nicht imrnFo/on Massenmails bei Xing
angesprochen werden, sondern in Foren, Portalerden&irmenhomepage auf interessante
Dinge stof3en, welche in dazu veranlassen weitaresekse fir unser Unternehmen zu
entwickeln. Dies wird bei uns wie in Frage 3 beréieschrieben, umgesetzt.

Fur Kandidaten die wir unsererseits ansprechen adePositionen aufmerksam machen ist
es besonders wichtig, dass ihre Qualifikationenhaueseren Anforderungen entsprechen,
dass heild3t sie méchten nicht angesprochen werddnvigeicht 6 von 10 Merkmalen
Ubereinstimmen und deswegen eventuell auf unseede Sbassen. Im heutigen Markt
mochten solche Kandidaten gerne ,gebauchpinselttigre Vorraussetzung ist immer, dass
Profil, Herausforderung, Vergitung, etc, also dasd@ntpaket ansprechend ist.
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Anhang 8: Telefoninterview — Unternehmen 7

Frage 1:

Wie rekrutieren Sie bisher ihre Fachkréafte?
Antwort 1:

Wir haben eine Strategie der so genannten MetaeSetwickelt. Dabei unterscheiden wir
grundsatzlich nach 4 verschiedenen Zielgruppererimalb welcher wir Kandidaten fur die
von uns zu besetzenden Stellen einordnen.

Daruber hinaus haben wir die ,Touchpoints” entwitk8tellen an denen wir mit genau der
jeweiligen Zielgruppe Uberschneidungen bei denréssen festgestellt haben. An diesen
Punkten versuchen wir unsere Recruiting-Instrumeuatglatzieren

Insgesamt legen wir unseren Fokus auf ein mittett langfristiges Recruiting. Wir wollen
dass die Kandidaten uns wahrnehmen, aufgrund unBesation im Markt ist es fur viele
auch ein Ziel zu uns zu kommen. Die Pflege ung€osrtakte ist extrem wichtig, da so auch
mit Aul3enstehenden langfristige Gemeinsamkeiteohgdten werden.

Mallnahmen die wir generell ergreifen oder bereigsnarht haben sind neben dem
Hochschulmarketing, der Nutzung von Portalen, sdwadr Generalisten als auch der
Fachportale und speziellen Print-Titeln, auch daszWerken, die Direktansprache und
Berater. Daruiber hinaus nutzen wir auch Guerillakdang wie kleben von Plakaten vor
Mitbewerbern, Award-Recruiting, die Unternehmensbkpage und Messen

Frage 2:

Hat die Auswahl der Rekrutierungsinstrumente etwasmit Merkmalen wie Position,
Beruf oder besonderen Fahigkeiten zu tun?

Antwort 2:

Aufgrund unserer Strategie haben wir unsere Zigigen unterteilt in Praktikanten, Trainees,
»~Jugendliche* und ,Erwachsene”.

Die erste Gruppe sind die Praktikanten und Traineetche wir durch Hochschulmarketing,
(Job)Messen und Guerilla Marketing z.B. im StudiW2rsuchen zu erreichen. Beim
Hochschulmarketing setzen wir auf ,Case Studiesfsatnmenarbeiten etc. Dabei versuchen
wir immer auch die Studenten ein Stlick weit abzeimalnd mit zu uns zu nehmen, in dem
wir beispielsweise Prasentationen bei uns im Habsaléen lassen.

Die zweite Gruppe sind die ,Jugendlichen”, Kandahatnit bis zu 5 Jahren Erfahrung. Fur
diese sind aus unserer Sicht besonders die Pgeeignet. Darliber hinaus betreiben wir in
dieser Gruppe das ,Award-Recruiting®, indem wir iBrigger direkt ansprechen und den
Kontakt zu ihnen pflegen.

Die letzte Gruppe sind die ,Erwachsenen”, Kandidatat 5 oder mehr Jahren Erfahrung.
Diese sind zumeist durch Direktansprache, Beratier ainser Netzwerk zu erreichen. In
diesen Fallen kommt es bei der Suche vor allemeaufGesamtpaket an, welches wir dem
Kandidaten bieten konnen.

Grundsétzlich ist zu sagen, dass wir aufgrund @nddeta Suche jedes mal wieder nach den
.touchpoints® suchen, damit wir eine optimale Streg und somit unseren
Wunschkandidaten erreichen.
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Frage 3:
Wie bewerten Sie die ,Wertigkeit" der einzelnen Insrumente ftr Ihr Unternehmen?
Antwort 3:

Zunachst muss man sagen, dass aufgrund der unésligdien Zielgruppen eine generelle
Wertigkeit nicht zu definieren ist. Trotzdem verBadch mal ein Ranking zu begrinden.

Am wichtigsten sind fir uns unser Netzwerk bzw.arasdirekten Kontakte. Diese fuhren
direkt zur Zielgruppe, wir kennen die Bewerber kiddnen deshalb auch ihre Leistungen und
ob sie zu uns passen sehr genau einschatzen. Dénbes weil3 auch die Gegenseite mit
wem sie da spricht und kann so auch abschatzeredbodition Giberhaupt interessant ist.

Den zweiten Platz nimmt die Direktansprache eindiese sind Kandidat und Unternehmen
schon im direkten Kontakt und beide Seiten konndkaanmende Fragen klaren. Deshalb ist
auch dieser Weg relativ ,treffsicher*.

Platz 3 geht an die Anzeigen bei Portalen / Pomiis die Berater, diese Mal3hahmen decken
eine Vielzahl von potentiellen Bewerbern ab, siadoch entweder breit gestreut oder sehr
kostenintensiv.

Frage 4:

Wie schatzen Sie die Erwartungen der Kandidaten / 8werber ein? Wo wollen diese
angesprochen werden?

Antwort 4:
Bewerber mdchten nach unserer Erfahrung heutzutageinem Bewerbermarkt aktiv

angegangen werden. Dies bedeutet fur uns, dasdlgor direkte Kontakte und das Netzwerk
die groRte Rolle spielen sollten, da so die Beweeenerkbar angesprochen werden kdnnen.
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Anhang 9: Telefoninterview — Unternehmen 8

Frage 1:

Wie rekrutieren Sie bisher ihre Fachkréafte?
Antwort 1:

Unser Rekrutierungsprozess ist im Bereich Intevaktie in allen Bereichen sehr stark von
der Position abhéngig. Zunachst erstellen wir isatamenarbeit mit den Abteilungen und
Teamleitern ein Anforderungsprofil, anhand welchgster die Suche ausgerichtet wird.
Generell lasst sich sagen, dass zunachst einmatiohes grundsatzlich auf unserer
Unternehmenshomepage veroffentlicht werden. Danebieth dann zum einen Uber die
personlichen Netzwerke der Unternehmensfuhrungy abeh tber Unternehmenskontakte
und die Kontakte unserer Mitarbeiter versucht gestigg Kandidaten direkt anzusprechen.
Des Weiteren nutzen wir die Mdoglichkeit z.B. in tchen-/berufsspezifischen Foren
langfristig mit interessanten Kandidaten in Kontakltkommen. Dies ist nicht immer sofort
die direkte Ansprache auf einen Jobwechsel, sondelmehr die langfristige Schaffung eine
Netzwerkes, welches dann spater genutzt werden. Kdameben nutzten wir aber auch die
Direktansprache in kommerziellen Plattformen a langX oder den Direktkontakt zu
Gewinnern von Awards oder ahnlichem.

Ein weiteres Tool das wir einsetzen, sind Anzeigeiese werden fast ausschliel3lich auf
Online-Jobbdrsen gestreut, je nach Berufsbild daehr oder weniger fachspezifisch, jedoch
immer so, dass der Rucklauf auch in Relation zudwAnd der Auswertung steht.

In besonderen Féallen bedienen wir uns der Headhurdeese sind besonders in
Fuhrungspositionen oder bei besonders schwierigesetzenden Positionen geeignet. Gegen
ihren Einsatz spricht aber die Kostenfrage.

Grundsatzlich betreiben wir auch eher langfristiggerichtet Hochschulmarketing in Form
von Zusammenarbeiten mit Hochschulen und FHs in di@&n unser Unternehmen
interessanten Fachbereichen. Ansonsten arbeiten hieir hauptsachlich basierend auf
Empfehlungen, da diese meist sehr gute Resultatgdor.

Frage 2:

Hat die Auswahl der Rekrutierungsinstrumente etwasmit Merkmalen wie Position,
Beruf oder besonderen Fahigkeiten zu tun?

Antwort 2:

Ganz klar ja! Je nach Position wird die Auswahl destrumente gestaltet und die
Budgetierung der Suche festgelegt. Diese regeltacdtanauch die Auswahl bzw.

Mdoglichkeiten der Suche. Dariiber hinaus verfigen auch tGber genug Erfahrung, um
festzulegen welche Kandle fiir uns am effektivstergewissen Stellen arbeiten und dariber
hinaus wird durch die Position selbst auch die dgetsu Spezifikation festgelegt. Diese
beeinflusst dann sicherlich auch die Art der Audvelgn Instrumente.
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Frage 3:

Wie bewerten Sie die ,Wertigkeit* der einzelnen Ingrumente fur Ihr Unternehmen?
Antwort 3:

Die Instrumente zu bewerten ist grundsatzlich elsehwierig, da aufgrund der
verschiedenartigen Suchen ja nicht eindeutig ziersagt welche generell am Besten ist,
sondern nur welche Instrumente fiir welche bestinfPotgtion besonders gut funktionieren.
Wichtig ist nach unseren Erkenntnissen vor allera gPersonlichkeit* der Ansprache.
Deshalb halten wir auch Empfehlungen, Netzwerkediadlaraus resultierenden Kontakt fir
die wertvollsten Instrumente. In der derzeitigenriflage liefern uns diese Kontakte auch die
meisten Ergebnisse.

Frage 4:

Wie schatzen Sie die Erwartungen der Kandidaten / 8werber ein? Wo wollen diese
angesprochen werden?

Antwort 4:

Wie auch immer man Bewerber anspricht, es komm2ddhge an. Erstens die Situation und
den Bewerber selber, das zweite ist, dass es umiegersonlich sein sollte und mdglichst
auf einem fachlich hohem Niveau. Es bringt sickérlikeine Erfolge den Bewerber
anzusprechen, egal wo, wenn dieser nicht wechdigligt. Des Weiteren ist es sinnvoll, dem
Bewerber von Anfang an klar zu machen, dass dispfathe serids ist, am Besten das
Unternehmen spricht selbst und direkt an. Derzgies aber auch so, dass viele Bewerber
sehr haufig angesprochen werden, deshalb ist @glen Fallen hilfreich GUber das Netzwerk
als Turoffner zu verfigen.
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Anhang 10: Telefoninterview — Unternehmen 9

Frage 1:

Wie rekrutieren Sie bisher ihre Fachkréafte?
Antwort 1:

Bei der Suche nach Fachkraften arbeiten wir inRigel mit Unternehmensberatungen, und
Personalberatern zusammen. Dartber hinaus schalienStellenprofile auf unserer
Homepage, welche aber Uber die Zentrale in den W#Averwaltet wird. Neben dieser
Moglichkeit nutzen wir natirlich auch Online Jobdém. Auch innerhalb unseres
Firmennetzwerkes und den Kontakten unserer Mitsbeiersuchen wir entsprechendes
Personal zu rekrutieren.

Da aber unsere Anforderungen sehr speziell simd, wir in der Regel auf die Beratersuche
angewiesen. Unsere Erfahrungen haben uns gezeays @Printanzeigen in unserem
Anforderungsprofil nur wenig Rucklauf haben, debhbbben wir unsere Bemuihungen in
diesem Sektor sehr zurtickgefahren und suchendasthlief3lich Online.

Frage 2:

Hat die Auswahl der Rekrutierungsinstrumente etwasmit Merkmalen wie Position,
Beruf oder besonderen Fahigkeiten zu tun?

Antwort 2:

Die Auswahl der Instrumente hangt direkt mit denririealen der Positionen zusammen.
Junior Positionen mit weniger Erfahrung sind legchiber die Masse zu besetzen und daher
immer Uber die Jobportale bzw. die Firmenhomepageltltet.

Hohere oder spezielle Positionen sind dagegen meisiiber Berater zu besetzen, weil diese
Leute nicht aktiv suchen und deswegen meistensnadygen werden mussen.

Insgesamt |asst sich sagen, dass die Auswahlwaarker Position abh&angig ist.

Frage 3:

Wie bewerten Sie die ,Wertigkeit* der einzelnen Ingrumente fur Ihr Unternehmen?
Antwort 3:

Das fur uns ,wertvollste* Instrument in Quantitatdu Qualitat ist seit ca. 6 Monaten die
Online Jobborse. Die groRen Portale wie monstendalr stepstone.de liefern uns in den
meisten Fallen zufrieden stellende Resultate, s3 @éme weitere Suche und damit Kosten
unnotig werden.

Danach kommen flr uns die Berater, welche spemelisn den Markt schauen und in den
meisten Fallen uns genau den gewinschten Kanditategen.

Zuletzt ordnen wir unser Netzwerk ein, welil einfaglr in ganz seltenen Fallen qualitative
Top-Leute den Weg Uber diese Schiene zu uns finden.

69



Frage 4:

Wie schatzen Sie die Erwartungen der Kandidaten / 8werber ein? Wo wollen diese
angesprochen werden?

Antwort 4:

Unsere Erfahrungen zeigen, dass Leute vor allerm®ahgesprochen werden mdchten. Dies
mag an der Branche oder unserem Segment liegesgetpiaber die Erfahrungen wieder.
DarlUber hinaus ist der personliche Kontakt meistats wichtig, dieser kann entscheidend
sein. Zeit, Kommunikation und Personlichkeit spieile unseren Augen die wichtigste Rolle,
in allen Kanalen.
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Anhang 11: Positionsliste

Die Emails der Online Befragung ging an Fachkrafte der Branche “digitale Wirtschaft”

in den folgenden Positionen:

1 Vertrieb
11 Head of Sales
12 Regional Sales Director
13 Sales Manager
131 Sales Manager Online-Werbung

133 Sales Manager Online-Marketing-Lésungen

134 Sales Manager Webtechnologien
135 Sales Manager Software

14 Account Manager
141 Account Manager Online-Werbung

143 Account Manager Online-Marketing-Lésungen

144 Account Manager Webtechnologien
145 Account Manager Software
148 Publisher Manager

17 Partnermanager

18 AdManager

2 Business Development
21 Leiter Business Development
22 Manager Business Development
23 Projektleiter Neue Geschaftsfelder

31T
30 Leiter IT
31 Entwicklung
311 Team-/Projektleiter SW
312 Entwickler SW
3121 Entwickler Java
3122 Entwickler Perl
3123 Entwickler PHP
3124 Entwickler C
3125 Entwickler Webtechnologien
313 Team-/Projektleiter Front-End
314 Entwickler Front-End
315 Usability-Experte
316 Team-/Projektleiter Back-End
317 Entwickler Back End
318 Entwickler Mobile
32 Datenbanken
321 Team-/Projektleiter DB
322 Entwickler DB
323 Administrator DB
33 IT Qualitatswesen
34 IT-Architekt
341 System-Architekt
342 Software-Architekt
35 Netzwerk
351 Netzwerkadministrator
352 Netzwerk-Planung
353 Netzwerk-Security
36 Rechenzentrum
361 Leiter Rechenzentrum
362 Rechenzentrum-Mitarbeiter
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37 SAP

371 SAP-Berater

372 SAP-Entwickler

373 Data Warehouse / Business Intelligence
38 Support

381 Leiter Support

382 1st. + 2nd. Level Support

383 3rd Level Support

4 Marketing
41 Leiter Marketing
42 Online-Marketing
421l eiter Online-Marketing

4210 Manager Online-Marketing
4211 Online-Advertising (Banner)
4212 Partnermanagement / Kooperationen
4213 Affiliate Marketing-Manager
4214 SEO
4215 SEM
4216 Performance Marketing
4217 Webanalytics
4218 Content Manager
4219 Kampagnen Manager

44 Direktmarketing (Kampagnenplanung)
441 Leiter Direktmarketing
4411 Manager Direktmarketing
4412 Manager Datebasemarketing
4413 e-mail-Marketing-Manager

5 Agenturen

51 Interactive Agentur
511 Unitleiter Interactive / Management Supervisor / Etatdirektor
512 Creative Director Interactive
513 Art Director Interactive
514 Screen Designer
515 Konzepter Interactive
516 Texter Interactive
517 Account Director Interactive
518 Berater / Account Manager Interactive
519 Projektleiter Interactive

52 Werbeagentur
521 Unitleiter Werbung / Management Supervisor / Etatdirektor
522 Creative Director Werbung
523 Art Director Werbung
524 Designer Werbung
525 Konzepter Werbung
526 Texter Werbung
527 Account Director Werbung
528 Berater / Account Manager Werbung
529 Projektleiter Werbung

56 Mediaagentur
561 Leiter Media
562 Mediaplaner Online
563 Mediabuyer Online

6 Produktmanagement
61 Leiter Produktmanagement
62 Produktmanager
621 Produktmanager Online-Portal
622 Channel Manager / Category Manager



63 Leiter Ecommerce
631 Ecommerce Manager
64 Leiter Projektmanagement
641 Projektmanager

7 Redaktion
71 Chefredakteur Online
72 Redakteur Online

8 Beratung

81 IT-Berater
811 Junior Consultant IT
812 Consultant IT
813 Senior Consultant IT

82 strategischer Berater
821 Junior Consultant / Business Analyst Strategie
822 Consultant / Associate Strategie
823 Senior Consultant / Manager Strategie
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Anhang 12: Email zur Online Umfrage
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Anhang 13: Homepage - Online Umfrage

Seite 1
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Anhang 14: Online Umfrage — Aufschliisselung der Rohdaten
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Anhang 15: Online Umfrage - Rohdaten
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Anhang 16: Graduation Project Agreement
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Anhang 17: Projektplanung - Zeitplan
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Anhang 18: Projektplanung — Progress Reports

25.04.2008

Sehr geehrte Frau Kets,

ich hoffe die Unterlagen meines Graduation Projekt haben Sie mittlerweile erreicht, zumindest habe
ich ein Bestatigung des Erhalts von Frau Penton bekommen.

Wie besprochen sende ich ihnen dartiber hinaus eine Email mit dem Fortschritt, welche ich diese
Woche bereits erreicht habe.

Ziele fur diese Woche nach GPJ Agreement:

- Erstellen Online Fragebogen
- Terminabsprache fur Interviews
- Recherche Schritt 1

Erreichte Ziele:

Die Fragen des Online Fragebogen sind vorformyiiedoch gibt es derzeit noch Probleme
mit der technischen Umsetzung. Da der Fragebogem prmgrammiert bzw. plaziert

werden muss, kann ich leider noch nicht den entreden Link mitsenden. An der Losung
dieses Problems wird jedoch schon gearbeitet, gsreltlich gibt es Mittwoch

ein Vorabversion zu sehen. Darliber hinaus ist jedeceits sichergestellt, dass der Email-
Versand an die 6500 Adressen reibungslos funktigrsebald die HP fiir die Fragebogen
eingerichtet ist.

Die Termine fur die Interviews sind teilweise veredet, der Rest geschieht im Laufe der
kommenden Woche.

Die Recherche des Schritt 1 ist soweit vorangetneldass ich bendétigte Literatur bestellt
habe, dariiber hinaus weitere Quellen aus dem kttgasucht habe.

Sollten Sie weitergehende Fragen beziglich meionesdhrittes haben, so wirde ich mich
freuen von ihnen zu horen.

Mit besten Griuf3en

Andre Ricker

29.04.2008

Hallo Frau Kets,

die technische Umsetzung nimmt langsam Formen an, ich bin optimistisch das der Link bereits am
kommenden Montag verschickt werden kann.

Die von mir bestellte Literatur trifft zum Grof3teil am Freitag ein, einen kleineren Teil habe ich heute
bereits bekommen. Ich warte danach noch auf 2 Biicher, welche erst ab dem 15ten Mai verfligbar

sind, jedoch sind diese nicht maRgeblich flr meinen Fortschritt.

Mit besten GrilRen
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Andre Ricker
02.05.2008

Hallo Frau Kets,
wieder einmal Freitag, wieder einmal der Zwischenstand meines Graduation Projekts. ;-)

Also die Biicher zu heute sind eingetroffen, der Fragebogen kommt voran und so wie es aussieht
sollte es Montag mit der Befragung losgehen kdnnen. Das sind die Zwischenstande zur letzten
Woche.

Die Ziele fiir diese Woche waren:

- Versenden Online Fragebogen
- Erarbeitung Fragenkatalog fur Interviews
- recherche fir Schritt 1

Wie bereits beschrieben, gab es einige technische Probleme mit der Umsetzung des Fragebogens.
Diese sollten aber nun geklart sein und wie bereits gesagt, soll es Montag mit der Versendung der ca.
2000 ersten Emails losgehen. Je nach Reaktion in den ersten Tagen werden dann weitere 2000 Mails
versand, dies geschieht damit nicht der Verdacht des Spams erzeugt wird.

Der Fragekatalog fir die Interviews ist soweit ausgearbeitet. Mit Hilfe dieses werden in der nachsten
Woche bereits die ersten Interviews gefiihrt. Ich habe bereits 3 feste Terminzusagen fir den Anfang
der Woche, dariiber hinaus 4 weitere feste Zusagen.

Die Recherche fir den 1 Schritt ist im Internet soweit abgeschlossen, die Bicher treffen wie berichtet
langsam ein. auch hier gibt es aus meiner Sicht keine weiteren Probleme.

Ich wiinsche ein schénes Wochenende und bei weiteren Fragen diirfen Sie sich gerne bei mir melden.
Mit besten GruR3en,

Andre Ricker
14.05.2008
Hallo Frau Kets, hallo Herr Mehrtens,

ich wollte mich an Sie beide wenden, zwecks der Terminabsprache fir die Defense meines
Graduation Projekts. Mein Terminvorschlag hierfur wére der 19.6.2008 um 11.30 Uhr in 1202.

Ich hoffe dieser Termin passt lhnen beiden, da ich diesen Raum noch bestellen muss und dariiber
hinaus mein Graduation Application Form mit diesem Datum bis zum Freitag eingereicht haben muss,
wirde ich mich Uber ein schnelles Feedback sehr freuen.

Mit herzlichen GriiRen
Andre Ricker

14.05.2008

Hallo Frau Kets,
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jas, es ist noch nicht Freitag, also noch kein neues Update, aber ich habe immerhin auch so mal eine
kurze Zwischenfrage :-) .

1. Wenn Sie sehen wollen wie mein Online Fragebogen aussieht, dann empfehle ich:
www.recruitingvonfachkraeften.de.ms

2. Ich wollte Fragen, wann lhnen ein Termin fir die Abschlussprasentation am Besten passt. Ich muss
ja bis zum 16ten Mai die Graduation Application abgeben und ausserdem einen Raum bestellen.
Welcher Termin wirde lhnen vorschweben?

Mit besten GRiRRen

Andre Ricker

23.5.2008
Hallo Frau Kets,

erst mal mdchte ich mich Entschuldigen, dass es nicht wie gewohnt letzte Woche Freitag ein

Update gab, aber da wir in der Woche Kontakt hatten, denke ich das Sie immer auf der Hhe der
Dinge Waren. Ausserdem gin es bei mir in den letzten Tagen etwas hektisch zu, deshalb nun einmal
in Ruhe eine Zusammenfassung der Ergebnisse.

In dieser Woche habe ich den Grof3teil der Arbeit zur Beantwortung des Schritt | erledigt, einige kleine
Quellenangabe fehlen mir noch.

Der Online Fragebogen: Nach der Versendung sind zunachst leider nur sehr schleppend Antworten
eingegangen,so dass ich Anfang dieser Woche noch einmal weit tiber 500 Email versendet habe.
Insgesamt habe ich jetzt die von mir mindestens erwiinschten 200 Antworten. Dartber hinaus sind
diese Ergebnisse bereits in SPSS eingearbeitet, so das der endgiiltigen Auswertung und
Interpretation nicht mehr im Wege steht.

Die Telefoninterviews. Zum Ende letzter Woche habe ich noch weitere Zusagen fir Interviews
erhalten, insgesamt habe ich jetzt 10 Interviews gefiihrt, diese werden am Wochenende ausgewertet
und dann in der kommenden Woche interpretiert.

Ansonsten gibt es bei mir eigentlich soweit keine Probleme, es war stressig die letzte Woche, aber ich
glaube das muss auch so sein, damit eine richtig gute Arbeit gelingen kann.

Nun freue ich mich zuerst einmal auf ein sonniges Wochenende und hoffe das Sie in Groningen auch
ein solches haben.

Sollten Sie Zwischenfragen haben, dann natirlich wie immer gerne bei mir melden!
Viele GrilR3e,

Andre Ricker

04.06.2008

Hallo Frau Kets,

ich hoffe bei lhnen ist so weit alles okay, mein Projekt lauft immer noch, ich bin mittlerweile bei der
Korrektur des Hauptteils angelangt. Bei meinen Arbeiten ist mir aufgefallen, dass der Titel meines
Projektes

" Recruitment-Verhalten von Fachkraften - optimierte Steuerung der Rekrutierungsinstrumente von
Unternehmen zum Besetzen von Positionen in der digitalen Wirtschaft" doch SEHR lang geraten ist.
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Ich wollte daher fragen, ob und wie ich diesen Titel so &ndern kann, das er etwas kirzer und damit
"gebrauchlicher" ist...

gibt es diese Mdglichkeit, und wenn ja, mit wem muss ich diese Titelanderung vereinbaren?
Beste Gri3e,

Andre Ricker
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