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Unternehmensstrategien fiir das Personalmanage-
ment und die Personalbeschaffung stehen vor
immer neuen Herausforderungen. Dabei geht es
langst nicht mehr nur um den standig prasenten
Kampf um die besten Talente. Auch Qualitits-
steigerung und Kostensenkung durch eine
Optimierung interner Prozesse und Strukturen
und die bessere Integration externer Anbieter
haben stark an Bedeutung gewonnen. Begriffe
wie Employer Branding, HR Business Process
Outsourcing, internetgestiitzte Personalbeschaffung
und integriertes Bewerbermanagement belegen
die Dynamik in diesem Bereich.

Die Studie Recruiting Trends 2004 der Universitat
Frankfurt am Main sowie von Monster Deutschland
und TMP Worldwide beschreibt basierend auf
einer Befragung der 1.000 grofiten deutschen
Unternehmen und 1.000 Mittelstandlern neue
Konzepte in der Personalbeschaffung und
evaluiert diese.

Die vorliegende Studie bietet Ihnen tber unsere
wissenschaftlichen Untersuchungen hinaus
anhand zahlreicher Fallbeispiele aus der Praxis
einen Einblick in die Strategien der Zukunft fiir
moderne Personalbeschaffung. Die Analyse des
Status quo und die Einschatzungen der zukiinfti-
gen Trends bieten die Grundlage fiir konkrete
Handlungsempfehlungen an Personalverant-
wortliche.
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MANAGEMENT-ZUSAMMENFASSUNG

Die Verwendung von Informationstechnologie in der Personalbeschaffung bietet Groflunternehmen wie auch
kleinen und mittleren Firmen eine Vielzahl von Chancen. Unabhingig von der Unternehmensgréfie werden
die Méglichkeiten zu Kostensenkungen im Personalmarketing durch das Schalten von Stellenanzeigen in
Online-Kanilen bereits intensiv genutzt.

Fir Grounternehmen riickt zunehmend die effiziente Abwicklung interner Prozesse in den Vordergrund.
Zwei Drittel der befragten Unternehmen stimmen der Aussage zu, dass die Abldufe im Recruiting insgesamt
verbessert werden kénnten. Die Nutzung von elektronischen Bewerbungskanilen und Bewerberdatenbanken
leistet hier wertvolle Beitrige. Auch tber die interne oder externe Biindelung von Teilprozessen kann eine
drastische Reduzierung von Kosten und Prozesszeiten erzielt werden. Die Fallstudie mit Microsoft Deutschland
zeigt, welche Chancen im Outsourcing von Geschiftsprozessen liegen und wie mit der IT-gestiitzten, unter-
nehmensubergreifenden Kooperation mit externen Dienstleistern ein viel versprechender Weg in der Personal-
beschaffung gegangen werden kann.

Neben Kiirzungen bei Kosten und Prozesszeiten kann Internet-Technologie helfen, die Passgenauigkeit im
Auswahlprozess zu steigern. Grundlage hierfur ist eine hohe Liquiditit an elektronisch verfiigbaren, struktu-
rierten, entscheidungsrelevanten Informationen. Die Fallstudie mit der BMW Group illustriert, wie der Auto-
mobilhersteller dem Ziel der Steigerung der Matching-Quialitat mit der Einbindung einer Kompetenzhierarchie
in seine webbasierte Recruiting-Lésung einen bedeutenden Schritt niher gekommen ist.

Auch der Mittelstand hat die Vorteile des Internets fir die Personalbeschaffung erkannt. Hier dominiert die
Notwendigkeit, kostengiinstig die Reichweite der Personalmarketing-Mafinahmen zu erhéhen. Dabei spielt
die Méglichkeit, potenzielle Kandidaten tber Internet-Stellenbérsen auf das eigene Unternehmen und seine
Internet-Prasenz aufmerksam zu machen, eine wichtige Rolle. Werden elektronische Kanile im Personalmar-
keting verwendet, bietet es sich an, in einem nichsten Schritt digitale Bewerbungsverfahren und elektronische
Kommunikationskanile in der Interaktion mit den Bewerbern zu férdern.




UBERBLICK UBER DIE ERGEBNISSE DER STUDIEN

Die vorliegende Untersuchung ,Recruiting Trends 2004“ besteht aus zwei Studien. Um einen Uberblick iiber
die Verwendung des Internets und andere Trends in der Personalbeschaffung zu gewinnen, wurden sowohl
die 1.000 gréfiten deutschen Unternehmen wie auch 1.000 Mittelstandler befragt. Beide Befragungen wurden
durch Fallstudien mit ausgewihlten, auf dem Gebiet der modernen Personalbeschaffung innovativen Unter-
nehmen ergédnzt.

Ergebnisse der Studie mit den Grofdunternehmen

Die Studie mit den Grofunternehmen untersucht die Verwendung des Internets entlang dem Personalbe-

schaffungsprozess: Ansprache der Kandidaten, Bewerbungseingang, interne und externe Kommunikation im

Auswahlprozess. Besonderer Wert wird dabei auf die Méglichkeiten der Ablaufunterstiitzung und -optimierung
gelegt. IT-Unterstuitzung, Shared Service Organization und Business Process Outsourcing sind hier verschie-
dene Méglichkeiten, auf die eingegangen wird.

Mit Blick auf die Ansprache von Kandidaten bestitigt sich das in der vergangenen Studie gewonnene Bild:

« Das Internet ist fiir GroBunternehmen zu einem haufig genutzten und effektiven Personalmarketing-
Kanal geworden: Die befragten Unternehmen veréffentlichen im Durchschnitt 85 Prozent ihrer
Vakanzen auf der unternehmenseigenen Website. Mit 52 Prozent wird aktuell mehr als jede zweite
offene Stelle auf den Seiten eines externen Internet-Stellenportals ausgeschrieben. Diese liegen damit
nunmehr an zweiter Stelle, noch vor den Printmedien mit 37 Prozent. Mit 53 Prozent wird bereits
heute jede zweite offene Stelle tiber das Internet besetzt.

Bei den verwendeten Bewerbungskanilen legten elektronische Bewerbungsverfahren gegentiber dem Vorjahr
deutlich zu:

« Im Durchschnitt gehen bei den befragten Unternehmen 38 Prozent der Bewerbungen elektronisch
ein. Dies bedeutet einen Zuwachs von 8 Prozentpunkten binnen der letzten zwdlf Monate. Bei den
Online-Bewerbungen steigt der Anteil der tiber Webformulare strukturierten Bewerbungen um 4 Prozent-
punkte. Die relative Bedeutung von Papier und E-Mail-Bewerbungen geht damit zuruick.

« Ein Grund fur die zuriickgehende Wichtigkeit der klassischen Bewerbungsmappe liegt in der Kosten-
glinstigkeit der elektronischen Verfahren: Die Bearbeitungskosten fiir E-Mail-Bewerbungen liegen im
Durchschnitt 30 Prozent unter denen fiir Papierbewerbungen. Die Verwendung von formularbasierten
Bewerbungen fihrte in vielen Fillen zu weiteren Kostensenkungen.

Die Priferenz von elektronischen und hier vor allem von formularbasierten Bewerbungen stellt einen gewichtigen
Vorteil in der effizienteren internen Weiterverarbeitung von Bewerbungen dar:

« Zwar betreiben 71 Prozent der Unternehmen elektronische Bewerberdatenbanken. 58 Prozent geben
den an der Personalauswahl beteiligten Abteilungen allerdings keinen Zugriff auf den Datenbestand.
Als Griinde hierfiir kénnen die parallele Existenz weiterer Archive fiir Papierbewerbungen und das




Vorhandensein unterschiedlich strukturierter Daten in den Datenbanken gesehen werden. Es ist zu
empfehlen, die Rolle von elektronischen Bewerbungsverfahren zu stirken, um eingehende Bewerbungen
ohne zusatzliche Weiterverarbeitungsschritte in das interne System tibernehmen zu kénnen.

« Nur 49 Prozent der Unternehmen erreichen derzeit ihre internen Vorgaben, was die Bearbeitungs-
dauer von Bewerbungen angeht. Die Fallstudien zeigen, wie die Anbindung der Fachabteilungen zu
hohen Effizienzsteigerungen und zur Verkiirzung der Prozesszeiten fiihren kann. Entsprechend sehen
29 Prozent der Unternehmen durch Bewerberdatenbanken einen Trend entstehen, Entscheidungs-
kompetenz in die Fachabteilungen zu verlagern. 22 Prozent kénnen sich vorstellen, Personalberater
als externe Partner Uber einen direkten Zugriff auf die Bewerberdatenbank besser anzubinden.

Zur Optimierung der internen Ablaufe lassen sich unterschiedliche Ansitze unterscheiden:

« Eine wesentliche Voraussetzung zur Verbesserung interner Ablaufe durch die Verwendung von Infor-
mationstechnologie liegt in der Definition und Dokumentation einheitlicher Prozesse: Zwei Drittel
der Unternehmen geben an, der Ablauf in der Personalbeschaffung kénne insgesamt verbessert
werden. Nur jedes zweite Unternehmen besitzt eine schriftlich fixierte HR-Strategie, 38 Prozent der
Unternehmen haben weniger als ein Fiinftel der Prozesse in der Personalbeschaffung dokumentiert.
Mit 59 Prozent glaubt mehr als jedes zweite Unternehmen, dass die einheitliche Dokumentation der
Abliufe zu einer Ablaufverbesserung beitragen kénnte.

« Sind einheitliche Prozesse identifiziert, kann die Vorteilhaftigkeit der Biindelung von Prozessen bei
einem internen oder externen Dienstleister evaluiert werden. Von allen Unternehmen, die die Erbrin-
gung der einzelnen Prozesse durch einen internen zentralen Dienstleister fiir méglich halten, hat im
Schnitt ungefihr die Hilfte eine solche Shared Service Organisation realisiert. 49 Prozent der befragten
Unternehmen glauben, dass die Abldufe in der Personalbeschaffung derart eng miteinander verzahnt
sind, dass eine selektive Vergabe an einen externen Dienstleister nicht effizient ist. 40 Prozent wiir-
den dementsprechend einen externen Partner bevorzugen, der alle Dienste aus einer Hand anbietet.

Ergebnisse der Studie mit dem Mittelstand

Die Herausforderungen in der Personalbeschaffung mittelstandischer Unternehmen sind stark von der Not-
wendigkeit geprigt, regionale Grenzen zu iiberwinden, um eine kritische Masse qualifizierter Bewerbungen
fur einen spezifischen Bedarf zu generieren. Auch hier findet das Internet bereits erfolgreich Anwendung:

« Die unternehmenseigene Website ist auch fir mittlere Unternehmen zum am haufigsten genutzten
Personalbeschaffungskanal geworden: Mit 33 Prozent der Unternehmen, die angeben, ihre eigene
Website haufig oder sehr haufig in der Personalbeschaffung einzusetzen, liegt dieser Kanal noch vor
Printmedien mit 30 Prozent. Die Grof3zahl der befragten Unternehmen schreibt offene Stellen auf der
eigenen Website in Form einer einfachen Liste unter Angabe einer E-Mail-Adresse aus.

« Die hohe Einschitzung der Effektivitat traditioneller Personalbeschaffungskanile wie Printmedien
und Mitarbeiterempfehlungen zeigt allerdings, dass das Internet noch ein erhebliches Potenzial fiir
mittlere Unternehmen besitzt. Eine entscheidende Rolle spielt hierbei die Nutzung von Internet-




Stellenborsen. 82 Prozent der befragten Unternehmen nutzen Stellenbérsen grundséatzlich, um
Stellenanzeigen zu schalten. Da der Bewerber in der Regel nicht den direkten Weg auf die unterneh-
menseigene Website findet, liefern externe Portale einen erheblichen Beitrag dazu, die Reichweite zu
erhéhen und eine grofe Menge potenzieller Kandidaten kostengiinstig anzusprechen.

Die Tatsache, dass mittlere Unternehmen zwar in der Verwendung des Internets bei der Personalbeschaffung
hinter GroRunternehmen zuriickliegen, aber mit hoher Geschwindigkeit aufholen, bestitigt sich auch in

anderen Bereichen:

- Die aktive Suche in Lebenslaufdatenbanken verzeichnet dhnlich hohe Zahlen in der geplanten Nutzung
wie in Grounternehmen. Dariiber hinaus vergibt bereits mehr als jedes fiinfte mittlere Unternehmen
Suchauftrige direkt an die Stellenbérse.

« Zwar priaferieren derzeit nur knapp 10 Prozent der mittleren Unternehmen elektronische Bewer-
bungsverfahren. Unter den Grofunternehmen liegt dieser Anteil bei fast der Hilfte der Befragten.
Dennoch zeigt auch die geplante Nutzung von Bewerbungsformularen eine grofde Anzahl von Unter-
nehmen, die diesen Bewerbungskanal fir sich erschlieffen méchten.

« 71 Prozent der Mittelstindler sehen einen verstirkten Trend zur Personalbeschaffung tiber das Inter-
net und sind damit dhnlich optimistisch wie GrofSunternehmen. 30 Prozent der Unternehmen wollen
den Bewerbungsbereich der eigenen Website 2004 ausbauen. 48 Prozent gehen davon aus, bereits
im Jahr 2006 die Hilfte der Stellen tiber das Internet zu besetzen. Ein Ziel, das die Grounternehmen
gerade in diesem Jahr im Durchschnitt erreicht haben.

« In der Auslagerung von Teilprozessen aus der Personalbeschaffung an externe Dienstleister zeigt
sich ein dhnliches Bild fiir grofRe und mittlere Unternehmen, was die Einschatzung der Méglichkeit,
der Planung und der Realisierung einer Auslagerung angeht. In der Umsetzung der Mainahmen
bestitigt sich allerdings die Vorreiterrolle der Grounternehmen. Auffillig ist, dass mittlere Unter-
nehmen auch Chancen fiir Outsourcing in den Kernkompetenzen der Personalbeschaffung wie
beispielsweise der Definition des Bedarfs und der Profile sehen. Ein méglicher Grund hierfiir ist,
dass nicht alle Unternehmen dieser Grof3e tiber eine eigene Personalabteilung verfiigen.

Auch was den bisher erzielten Nutzen angeht, kann sich die Verwendung des Internets in der Personalbe-
schaffung der Mittelstandler sehen lassen:

« 30 Prozent der Unternehmen haben Kostenreduzierungen um durchschnittlich 29 Prozent erzielt.
16 Prozent haben die Time-to-Hire im Durchschnitt um 27 Prozent gesenkt. Damit liegen die relativen
Einsparungen auf einem Niveau mit den von Groflunternehmen realisierten Werten der Vorjahres-
befragung.

« Gleichzeitig zeigt sich, dass die Erh6hung der Reichweite fiir mittlere Unternehmen den wichtigsten
Nutzen aus dem Einsatz des Internets in der Personalbeschaffung darstellt: 35 Prozent der Teilneh-
mer geben an, dass die hohere Bewerberzahl einen hohen oder sehr hohen Nutzenbeitrag geliefert
hat. Mit 37 Prozent spielen Stellenanzeigen in externen Internet-Stellenb6rsen bei den erzielten
Kosteneinsparungen eine grofere Rolle als Anzeigen auf der eigenen Website. Regionale Grenzen
und auch die mitunter geringe Bekanntheit der eigenen Website kénnen so erfolgreich iiberwunden

werden.

[9]



- Dabei hilft die Steigerung der Reichweite der Personalmarketing-Mafinahmen auch, qualifizierte
Bewerber aus anderen Regionen verstirkt anzusprechen und fiir Bewerbungen zu gewinnen. 16 Pro-
zent der Unternehmen geben die bessere Bewerberqualitit als hohen oder sehr hohen Nutzenbeitrag
des E-Recruitings an. So leistet das Internet auch fiir mittlere Unternehmen einen erheblichen Beitrag
zur Steigerung der Matching-Qualitit in der Personalbeschaffung.

[10]
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EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG MIT DEN
ToP-1.000-UNTERNEHMEN

1 EINLEITUNG

Das Internet ist aus der modernen Personalbeschaffung in grofien Unternehmen nicht mehr wegzudenken.
Nahezu alle groflen Unternehmen nutzen die Méglichkeiten, tiber die unternehmenseigene Website und
uber Internet-Stellenborsen ihre Arbeitgebermarke zu stirken und Bewerbungen zu generieren. Gleichzeitig
gewinnen webbasierte Systeme zur Unterstiitzung interner Prozesse im Recruiting an Bedeutung.

Auch der Grofdteil der Bewerber hat das Internet fiir die Informationssuche inzwischen akzeptiert. Die stei-
gende Anzahl von elektronischen Bewerbungen stellt die Unternehmen auch vor neue Herausforderungen.
Viele Zielgruppen erhéhen die Quantitit ihrer Bewerbungen, um ihre Chancen auf Anstellung in der gegen-
wartigen Arbeitsmarktlage zu erhéhen. Die niedrigen Bewerbungskosten bieten dafuir einen zusitzlichen
Anreiz. Dies hat zur Folge, dass die Anzahl der eingehenden Bewerbungen in den Personalabteilungen weiter
steigt. Diese erhéhte Liquiditit ist zwar prinzipiell insofern vorteilhaft, als man aus einer gréfReren Zahl von
qualifizierten Bewerbungen auswihlen und so langfristig den Personaleinsatz optimieren kann. Dennoch
vergréfert sich der Kostendruck fiir Unternehmen, die nur eine geringe Zahl von Neuanstellungen planen.
Mit 69 Prozent stimmen mehr als zwei von drei befragten Unternehmen der Aussage zu, dass die Zahl der
Initiativbewerbungen im letzten Jahr stark gestiegen ist und auch im nichsten Jahr noch weiter zunehmen
wird. Gleichzeitig geht mit 26 Prozent nur etwa ein Viertel der Unternehmen davon aus, Ende 2004 mehr
Mitarbeiter zu beschiftigen als zu Beginn desselben Jahres. Allerdings verbinden 60 Prozent der Teilnehmer
an dieser Studie mit dem Einsatz von Informationstechnologie in der Personalbeschaffung die Hoffnung,
zukiinftig mehr Zeit fir die Bearbeitung der relevanten Bewerbungen zu haben.

Die vorliegende Studie zeigt verschiedene Wege, wie Informationstechnologie einen Beitrag dazu leisten
kann, den administrativen Aufwand in der Personalbeschaffung zu reduzieren und die Kernkompetenzen
der Mitarbeiter im Recruiting wieder in den Vordergrund zu riicken. So helfen der Aufbau von strukturierten
Kandidatenpools und ein darauf basierendes, aktives Candidate Relationship Management, aus grofRen
Bewerbermengen relevante Bewerbungen herauszufiltern und die Kandidaten an das Unternehmen zu binden.
Bewerbermanagement-Systeme verringern den administrativen Aufwand zur Bearbeitung von Bewerbungen
und tragen so dazu bei, Prozesszeiten deutlich zu reduzieren. Die Fallstudie mit Microsoft Deutschland zeigt,
wie konsequentes Outsourcing, das heifdt die Vergabe von Teilprozessen aus der eigenen Personalbeschaffung
an spezialisierte externe Dienstleister eine Moglichkeit bietet, Schwankungen im Bewerbungseingang abzu-
federn und deutliche Kostenreduzierungen zu erzielen.

Basierend auf diesen Aspekten prisentiert die vorliegende Studie eine umfassende Analyse, wie moderne
Ansitze der Personalbeschaffung und des Bewerbermanagements dazu beitragen kénnen, Auswahlprozesse
in der Personalbeschaffung zu unterstiitzen. Ziel ist es darzustellen, wie einerseits die Wirtschaftlichkeit
der Prozesse im Recruiting erhéht werden kann und andererseits die Ansprache von Kandidaten und die
Genauigkeit der Auswahlentscheidung verbessert werden kénnen, um in kirzester Zeit denjenigen Kan-
didaten mit der hochsten Passgenauigkeit fur einen konkreten Bedarf zu identifizieren.

[17]
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1.1 KURZUBERBLICK UBER DIE ERGEBNISSE DER STUDIE AUS DEM
VERGANGENEN JAHR

Die Studie ,Recruiting Trends 2003“ aus dem vergangenen Jahr legte ihren Schwerpunkt auf die Verwendung
von |T-gestuitzten Kanalen in der Personalbeschaffung und auf die bislang erreichten Nutzenpotenziale in den
gréften deutschen Unternehmen (Firber; Keim; Kénig; von Westarp; Weitzel; Wendt: ,Recruting Trends 2003
— Eine empirische Untersuchung der Top-1.000-Unternehmen in Deutschland”, Frankfurt am Main, 2003). Zu
den wichtigsten Erkenntnissen der Untersuchung gehéren folgende:

« Internetbasierte Kanile wie die unternehmenseigene Website und Online-Stellenbérsen sind zu
zentralen Elementen in der Personalbeschaffung der groflen deutschen Unternehmen avanciert:
96 Prozent der befragten Unternehmen setzen ihre eigene Website im Personalmarketing ein.
88 Prozent verwenden in diesem Kontext auch Jobportale im Internet. Uber die allgemeine Darstel-
lung als Arbeitgeber hinaus besitzen die beiden genannten Kanile auch eine grofle Bedeutung in
der kurzfristigen Personalwerbung: 89 Prozent der Befragungsteilnehmer veréffentlichen ihre
Vakanzen auf der eigenen Unternehmenswebsite. Fast alle Unternehmen, die Internet-Stellen-
borsen nutzen, schalten dort unter anderem auch Stellenanzeigen.

« Auch mit Blick auf die Effektivitdt ihrer Verwendung haben sich die modernen Personalbeschaffungs-
kanile bei den Grofunternehmen in Deutschland etabliert: Mit 54 Prozent bewertet mehr als jedes
zweite befragte Unternehmen die Effektivitit der Unternehmenswebsite im Personalmarketing als
hoch oder sehr hoch. Der Vergleichswert fur Internet-Stellenbérsen liegt bei 38 Prozent.

[ABeILDUNG 1]: Effektivitdt und Haufigkeit der Verwendung ausgewahlter Personalbeschaffungskanile’
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'Anteil der Nennungen fiir eine hohe oder sehr hohe Effektivitit (Antwortkategorien: sehr hoch, hoch, mittel, gering, sehr gering) bzw. fiir eine
haufig oder sehr haufige Verwendung (Antwortkategorien: sehr haufig, hiufig, regelmiRig, selten, nie)
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Wie Abbildung 1 zeigt, weisen Unternehmen mit mehr als 10.000 Mitarbeitern eine signifikant unterschied-

liche Bewertung der wichtigsten Personalmarketingkanile auf. Die Grafik zeigt den Anteil der befragten

Unternehmen, die den jeweiligen Kanal sehr haufig oder haufig einsetzen bzw. die Effektivitit als sehr hoch

oder hoch einschitzen. Fiir sehr grofie Unternehmen ist ein Trend sowohl zu einer hiufigeren als auch zu

einer effektiveren Verwendung der |T-gestiitzten Kanile feststellbar. Insbesondere grofie Firmen haben sehr

frih mit der Nutzung des Internets flr die Personalbeschaffung begonnen und kénnen daher auf Grundlage

der gesammelten Erfahrung hohere Nutzenvorteile realisieren. Firmen mit einer hohen Mitarbeiterzahl

spielen also offensichtlich eine Vorreiterrolle bei der Verwendung von Internet-Technologien in der Personal-

beschaffung. Damit einher geht der Trend, dass das Internet den Einsatz von Printmedien in der Personal-

beschaffung substituiert.

Das Internet gewinnt nicht nur im Personalmarketing an Bedeutung. Auch der Bewerbungsprozess
selbst wird zunehmend durch Informationstechnologie unterstiitzt: 30 Prozent der Bewerbungen
gingen im vergangenen Jahr in den befragten Unternehmen auf elektronischem Weg ein. Diese teilen
sich wie folgt auf: 61 Prozent gingen als unstrukturierte Bewerbungen per E-Mail und 39 Prozent als
strukturierte, formularbasierte Bewerbungen tiber die Website des Unternehmens oder tiber externe
Stellenbérsen ein. Unternehmen, die aufgrund einer hohen Zahl eingehender Bewerbungen Wert auf
einen effizienten Bearbeitungs- und Auswahlprozess legen, sollten die letztgenannte Bewerbungs-
form vorziehen und dies ihren potenziellen Bewerbern tber die verwendeten Personalmarketingkanile
hinweg durchgangig kommunizieren.

Mit Blick auf die realisierten Nutzenpotenziale wurden in der vergangenen Studie drei wesentliche Dimensio-

nen unterschieden:

Aus Sicht der befragten Unternehmen stellen Kostenreduzierungen den wichtigsten Nutzenbeitrag
von E-Recruiting-Instrumenten dar. 49 Prozent der Unternehmen geben an, durch die Verwendung
von Informationstechnologie in der Personalbeschaffung Kosten gesenkt zu haben — und dies um
durchschnittlich 28 Prozent. Eine wesentliche Rolle hierbei spielen Einsparungen im Personalmarketing
durch das Schalten von Stellenanzeigen in eigenen und externen Online-Kanalen.

Fiir Unternehmen mit einer groflen Zahl von eingehenden Bewerbungen ist dartiber hinaus die Ver-
kiirzung von Prozesszeiten ein wesentlicher Nutzen der Verwendung von Informationstechnologie.
Damit eng verbunden sind weitere Kostensenkungspotenziale. So konnte fir einige Unternehmen
ein signifikanter Zusammenhang zwischen der Héhe der Kostenreduzierungen und der effizienteren
Gestaltung von internen Prozessen identifiziert werden. 40 Prozent der Unternehmen gaben an,
durch Internet-Personalbeschaffung und Einsatz von elektronischen Bewerbermanagement-Systemen
die Time-to-Hire um durchschnittlich 26 Prozent gesenkt zu haben.

Fir Unternehmen mit einer weniger bekannten Arbeitgebermarke und einer geringeren Zahl von
eingehenden Bewerbungen ist dagegen die Erhéhung der Reichweite zu méoglichst geringeren Kosten
von grofiter Bedeutung. Unternehmen dieser Gruppe kénnen Uiber eine Steigerung der Bewerber-
zahlen indirekt Auswirkungen auf eine bessere Matching-Qualitat im Recruiting erzielen. E-Recruiting-
Instrumente, die sich direkt auf die Genauigkeit der Auswahlentscheidung auswirken, wie zum Beispiel
Online-Assessments oder intelligente Suchmechanismen fiir Kandidatenpools, bieten hier mittelfristig
ein weiteres, viel versprechendes Potenzial.

[13]
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Betrachtete man die Effizienzpotentiale anhand von Fallstudien einzelner, herausragender Unternehmen, so
waren die Ergebnisse noch signifikanter:

« Bertelsmann AG

— Alle Bewerbungen kommen (iber das Internet, davon 40 % von der Unternehmens-Website,
20 % liber externe Jobbdrsen und 40 % per E-Mail

— Integration: automatisches Upload aller Stellen auf externe Jobbérsen
(2.000 Anzeigen bei Monster in zwdlf Monaten)

— Time-to-Hire von 67 Tagen reduziert auf 20 Tage

— Anzahl bearbeiteter Bewerbungen pro Mitarbeiter gesteigert um 65 %

— Hohe Kosteneinsparungen: Entwicklungskosten schon amortisiert

» Degussa-Konzern
— Ca. 70 % der Bewerbungen tiber Webformulare
— Time-to-Hire reduziert auf drei Wochen
— Deutliche Kostenreduktion

1.2 MOTIVATION UND FRAGESTELLUNGEN DER DIESJAHRIGEN STUDIE

Aufbauend auf diesen Erkenntnissen geht die diesjihrige Studie neue Themen aus dem Bereich der modernen
Personalbeschaffung an. Der Schwerpunkt liegt im Gegensatz zum Vorjahr nicht auf den Potenzialen der
Internet-Technologie in den Beschaffungskanilen, sondern vielmehr auf den Méglichkeiten der Prozessunter-
stiitzung. Dass das Internet unabhéngig von der Unternehmensgréfie zu erheblichen Kosteneinsparungen

in der Ansprache der Kandidaten beitragen kann, wurde bereits gezeigt. Ein wesentlicher Grund hierfur ist
die Preisdifferenz zwischen Stellenanzeigen in Printmedien und denen in Online-Kanilen wie Internet-Stellen-
bérsen oder der unternehmenseigenen Website. Die vorliegende Studie untersucht vor allem Kostensenkungs-
potenziale im Bereich der Folgeprozesse: Bewerbungseingang, Kommunikation mit den Fachabteilungen und
den Bewerbern, Kandidatenvorauswahl und Selektionsentscheidung.

Ausgangspunkt der Uberlegungen ist, dass die befragten Top-1.000-Unternehmen in der derzeitigen Markt-
lage aufgrund ihrer Bekanntheit und ihrer wirtschaftlichen Gréfie mit einer hohen Anzahl von Bewerbungen
konfrontiert werden. Die Unternehmen stehen damit vor der zentralen Herausforderung, steigende Bewerber-
zahlen effizient bearbeiten zu kénnen. Entsprechend werden auf Unternehmensseite erhebliche Anstrengun-
gen unternommen, den internen Auswahlprozess zu unterstitzen. Die Identifikation, Festlegung und Do-
kumentation einheitlicher, unternehmensweit gultiger Prozesse sind dabei erste wesentliche Schritte auf
dem Weg, Workflows durch Informationstechnologie effizient zu unterstiitzen. Sind die internen Prozesse
erst einmal standardisiert, stellt sich die Frage, inwieweit sie tiber dedizierte Organisationseinheiten inner-
halb oder aufierhalb des eigenen Unternehmens zusammengefasst werden kénnten und sollten. Shared-
Service-Konzepte und Business Process Outsourcing kénnen hier wertvolle Beitrage liefern.

Um zu prifen, wie weit deutsche GrofRunternehmen auf dem Weg zur Unterstiitzung von internen Prozessen
durch Informationstechnologie sind, geht die Untersuchung in diesem Jahr folgenden Fragestellungen nach:
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- Welche Méglichkeiten bietet das Internet, die Ansprache von Kandidaten zu verbessern und Effi-
zienzsteigerungen im Recruiting herbeizufiihren?

« Welchen Einfluss hat die Einfilhrung von strukturierten Kandidatenpools auf die Organisation der
Personalarbeit?

- Gibt es eine schriftliche HR-Strategie, die das Recruiting beeinflusst, und wie hoch ist der Dokumen-
tationsgrad in der Personalbeschaffung selbst?

« Gibt es Zusammenhinge zwischen dem Dokumentationsgrad und dem Fortschritt bei der Einfiih-
rung von IT-Systemen in der Personalbeschaffung?

« Welche Teilprozesse werden derzeit am besten durch Informationstechnologie unterstiitzt und
existieren Tendenzen, diese Prozesse zukiinftig tiber externe Dienstleiter abzuwickeln?

« Wie sollte die moderne Personalbeschaffung gestaltet sein, um Bewerbern wie auch Unter-
nehmen gréBtmaoglichen Nutzen zu stiften?

1.3 GRUNDLAGEN UND AUFBAU DER STUDIE MIT DEN TOP-1.000-UNTERNEHMEN

Die vorliegende Studie zu den Trends in der Personalbeschaffung baut methodisch auf zwei Ansétzen auf.
Einer Befragung der Top-1.000-Unternehmen in Deutschland einerseits und Fallstudien mit einzelnen, aus die-
ser Gruppe ausgewihlten Unternehmen andererseits.

Fur die Fragebogenaktion wurden die Recruiting-Verantwortlichen der gréfiten 1.000 Unternehmen in Deutsch-
land telefonisch identifiziert und anschlielend schriftlich kontaktiert. Um die Vergleichbarkeit der Ergebnisse
zu gewihrleisten, baut die Umfrage auf dem gleichen Ausgangsdatenbestand auf wie die Vorjahresstudie
»Recruiting Trends 2003"“. Dieser wurde zusammengestellt anhand der durch ,,Die Welt" veréffentlichten
Ranglisten , Top 500 der deutschen Unternehmen 2001, , Top 50 der deutschen Banken 2001“ und ,, Top 20
der deutschen Versicherungen® (http://www.welt.de/wirtschaft/ranglisten). Erginzt wurde die Liste mit Hilfe
der Hoppenstedt-Unternehmensdatenbanken. Zur Datenerhebung wurde zwischen Juni und September 2003
ein Fragebogen an die Recruiting-Verantwortlichen in diesen Unternehmen verschickt. 152 Unternehmen
sendeten den Fragebogen ausgefiillt an die Universitit zuriick (Antwortquote = 15,2 Prozent).

Zur Ergidnzung der Ergebnisse aus der Befragung wurden zusitzlich Fallstudien mit auf dem Gebiet der Per-
sonalbeschaffung innovativen Unternehmen durchgefiihrt. Die Darstellung von konkreten Projekten aus der
unternehmerischen Praxis bietet einen hohen Mehrwert zu dem aus der Umfrage gewonnen Zahlenmaterial.
In den Fallstudien werden sowohl Projekte aus der Untersuchung ,Recruiting Trends 2003 weiterverfolgt als
auch neue Unternehmen mit interessanten Projekten vorgestellt. Die aus der Befragung und den Fallstudien
gewonnenen Erkenntnisse wurden abschlieRend durch Expertengespriache weiterentwickelt und validiert.

Die Umfrage wurde gemeinsam vom Institut fiir Wirtschaftsinformatik der Johann Wolfgang Goethe-Univer-
sitat Frankfurt am Main und der Internet-Stellenborse Monster Deutschland und ihrer Schwestergesellschaft
TMP Worldwide durchgefiihrt. Dariiber hinaus wurde sie von der Financial Times Deutschland und dem
Fraunhofer-Institut fur Graphische Datenverarbeitung unterstiitzt. Besonderer Dank gebiihrt den Personal-
verantwortlichen der teilnehmenden Unternehmen und den Interviewpartnern. Folgende Experten haben ihre
Erfahrungen und ihr wertvolles Wissen fiir die Fallstudien zur Verfligung gestellt:
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« Kerstin Rothermel, Referentin Personal- und Managemententwicklung, Allianz Versicherungs-AG
« Ralf Urlinger, Leiter Recruiting, und Martina Marzy, Zentrales Personalmarketing, BMW Group
« Ansgar Heitzig, Consultant Hochschulmarketing, Degussa-Konzern
« Claus Brauner, Senior Director Recruiting, und Christine Loew, Recruiting Manager,
Infineon Technologies AG
« Juliane Kénig, Human Resources Consultant, und Alexander Hahnefeld, Human Resources
Consultant, Microsoft Deutschland GmbH

Wir bedanken uns zudem herzlich bei der Deutschen Bérse AG, der Infineon Technologies AG und der
Microsoft Deutschland GmbH fuir die Férderung dieser universitiren Forschungstitigkeit.

1.3.1 Struktur des Fragebogens

Der in der Unternehmensbefragung verwendete Fragebogen gliederte sich in sechs Themenbereiche: In
einem ersten Schritt wurden Fragestellungen aus der Personalstrategie betrachtet. Dabei sollte insbesondere
untersucht werden, inwieweit Zusammenhiange zwischen der Existenz einer solchen Strategie und dem Fort-
schritt bei der Verwendung von Informationstechnologie in der Personalbeschaffung festgestellt werden kénnen.
Der zweite Fragenblock setzte sich damit auseinander, wie Unternehmen derzeit Bewerbungen erfassen und
welche Dienste sie verwenden, um ihre Arbeitgebermarke zu stirken und das Beziehungsmanagement zu
den Bewerbern auszubauen.

[ABBILDUNG 2]: Struktur des Fragebogens

Allgemeine Fragen zur Strategie der Personalarbeit

Beziehungsmanagement mit den Bewerbern

IT-Unterstiitzung und Outsourcing von Teilprozessen im Recruiting

Selektionsentscheidung und Bewerberauswahl

Fragen zu zukiinftigen Entwicklungen

Demographische Unternehmensdaten

B L L
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Der Schwerpunkt des dritten Themenbereichs lag in der Unterstiitzung von Teilprozessen in der Personalbe-
schaffung durch Informationstechnologie. Einzelne Fragen richteten sich darauf, bis zu welchem Grad unter-
nehmensinterne Prozesse im Recruiting dokumentiert sind. Die Dokumentation von Ablaufen wurde als not-
wendige Bedingung angesehen, Prozesse verstehen und analysieren zu kénnen. Entsprechend wurde
auch erhoben, in welchem Umfang Unternehmen derzeit iiber Kennzahlensysteme zur quantitativen oder
monetdren Bewertung von Prozessen im Recruiting verfligen, um Ineffizienzen identifizieren und |6sen zu
kénnen. In einem weiteren Schritt ging dieser Fragenteil darauf ein, ob Tendenzen existieren, Teilprozesse aus
der Personalbeschaffung bei spezialisierten Dienstanbietern innerhalb oder auflerhalb des Unternehmens zu
zentralisieren, um so Effizienzsteigerungen zu erzielen.

Der vierte Fragenblock befasste sich mit der Bewerberauswahl sowie mit Fragen zu Prozessdauern und pri-
ferierten Bewerbungskanilen. Die Antworten wurden gespiegelt an einer kiirzlich mit Stellensuchenden
durchgefiihrten Studie (Konig; Keim; von Westarp: , Bewerbungspraxis 2004 — Eine empirische Untersuchung
mit Uber 6.200 Stellensuchenden im Internet®, Frankfurt am Main, 2003), woraus sich interessante Vergleiche
ergaben. Im flinften Themenbereich wurden Hypothesen zu zukiinftigen Entwicklungen in der Personalbe-
schaffung Gberpriift. Abschnitt sechs erfasste abschlieflend die demographischen Daten der teilnehmenden
Unternehmen.

1.3.2 Zusammensetzung der Umfrageteilnehmer
Die Befragung der Verantwortlichen fiir Personalbeschaffung bildet den ersten Teil der Studie mit den 1.000
groéfiten deutschen Unternehmen. Sie gibt einen vertiefenden Einblick in den Status quo und die Trends im

Recruiting grofer deutscher Unternehmen. Abbildung 3 stellt dar, wie sich die 152 teilnehmenden Unternehmen
auf die unterschiedlichen Branchen aufteilen.

[ABBILDUNG 3]: Verteilung der Umfrageteilnehmer nach Branchenz

Automobilbau
7%

Telekommunikation
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Grofshandel und
Handelsvermittlung 11%

Baugewerbe 1%

Transport und Logistik 5%

Chemie, Gummi- und Kunststoffwaren
Einzelhandel 3% 1%

Sonstige 1% Energie- und Wasserversorgung

4%
Sonstige Dienstleistungen
10%

Finanzdienstleistungen
21%

Sonstiges verarbeitendes
Gewerbe 21%

Informationsindustrie
3%

2Die Branchenaufteilung basiert auf der Klassifikation von Wirtschaftszweigen nach NACE-Code und auf dem North American Industry Classifica-
tion System (NAICS).
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Die Auswahl der mit dem Fragebogen angeschriebenen Unternehmen erfolgte auf Grundlage der Hohe des
Umsatzes. Die angesprochenen Banken wurden anhand der Héhe ihrer Bilanzsumme ausgewahlt, Versiche-
rungen auf Basis ihres Pramienvolumens. Da die kontaktierten Unternehmen folglich nicht anhand der Héhe
der Mitarbeiterzahl ausgewihlt wurden, ergibt sich fur den Personalbestand der an der Studie teilnehmenden
Unternehmen ein recht heterogenes Bild. Dieses ist in Abbildung 4 veranschaulicht.

[ABBILDUNG 4]: Verteilung der Umfrageteilnehmer nach Mitarbeiterzahl (in Prozent)

Mitarbeiteranzahl Anteil der Umfrageteilnehmer in Prozent
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Neben dem aktuellen Personalbestand hat insbesondere die Zahl der Neueinstellungen einen potenziellen
Einfluss auf die im Rahmen der Befragung untersuchten Aspekte. Abbildung 5 veranschaulicht die fur das
Jahr 2003 geplanten Neueinstellungen der an der Studie beteiligten Unternehmen.
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[ABBILDUNG 5]: Verteilung der Umfrageteilnehmer nach geplanten Neueinstellungen im Jahr 2003

Mitarbeiteranzahl Anteil der Umfrageteilnehmer in Prozent
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Gemessen an der Studie des Vorjahres zeigen die befragten GrofSunternehmen eine deutliche Zurtickhaltung,
was die geplanten Neuanstellungen betrifft: Lag der Anteil der Unternehmen mit 101 bis 500 effektiven
Neueinstellungen im Jahr 2001 noch bei 34 Prozent, liegt dieser Anteil in Bezug auf die geplanten Neuan-
stellungen im Jahr 2003 nur noch bei 24 Prozent. Im Gegenzug steigt das Gewicht der Unternehmen mit

11 bis 100 Einstellungen: Gegentiber der Vorjahresstudie erhsht sich der Wert fiir diese Unternehmensgruppe
um 22 Prozentpunkte auf 53 Prozent.

Die Zuriickhaltung der Unternehmen bei den Neueinstellungen wird auch im Jahr 2004 anhalten: Mit 36 Pro-
zent lehnt mehr als ein Drittel der Unternehmen die Aussage ab, Ende 2004 schitzungsweise mehr Mitarbei-
ter zu beschiftigen als Anfang 2004. 26 Prozent der Unternehmen glauben, Ende 2004 mehr Mitarbeiter zu
beschiftigen. 48 Prozent der Unternehmen sind beziiglich dieser Aussage unentschieden.

[19]
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2 ERGEBNISSE DER BEFRAGUNG

2.1 DiE ORGANISATION DER PERSONALBESCHAFFUNG

Die Personalbeschaffung in Unternehmen wird im Wesentlichen von zwei internen Faktoren beeinflusst:
dem Stellenwert der Personalarbeit im jeweiligen Unternehmen einerseits und der internen Organisation der
Personalbeschaffung im engeren Sinne andererseits.

2.1.1 Dokumentation der HR-Strategie

Die Existenz einer schriftlichen HR-Strategie kann als ein Indikator fiir den Stellenwert der Personalarbeit im
Unternehmen gesehen werden. Wie Abbildung 6 verdeutlicht, verfiigt nur annihernd jedes zweite befragte
Unternehmen Uber eine derartige schriftlich fixierte Strategie fiir den Bereich des Personalwesens insgesamt.
Fiir mehr als die Hilfte derjenigen Unternehmen, die eine HR-Strategie besitzen, deckt das entsprechende
Dokument einen Zeitraum von bis zu drei Jahren ab. 25 Prozent der Unternehmen besitzen eine Strategie fur
die Arbeit im Personalwesen fur die nachsten fuinf Jahre ab Erstellung des Dokuments.

[ABBILDUNG 6]: Existenz einer schriftlich fixierten HR-Strategie im Unternehmen
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Die Strategie fiir den Personalbereich sollte sicherstellen, dass die Entwicklungen im Personalwesen mit den
Planen fiir die Unternehmensentwicklung fir den gleichen Zeitraum in Einklang stehen. Hierzu sind in der
HR-Strategie einerseits unternehmensinterne Faktoren wie der Aufbau, die Weiterentwicklung oder die
Schliefung von Geschiftsfeldern von Bedeutung. Andererseits miissen aber auch externe Einfliisse wie
beispielsweise die konjunkturelle Situation beriicksichtigt werden. In 84 Prozent der befragten Unternehmen
erfolgt eine Abstimmung der Unternehmensstrategie mit den Planungen fir den Personalbereich.

Abbildung 7 verdeutlicht diejenigen Elemente, auf die die HR-Strategie selbst Einfluss nimmt. Es zeigt sich,
dass die Personalentwicklung das wichtigste Element in der HR-Strategie darstellt. In 87 Prozent der Unter-
nehmen findet die Planung von Schulungen und Trainings fuir Mitarbeiter starke oder sehr starke Beriick-
sichtigung in der HR-Strategie. Dies kann dadurch erklart werden, dass die Personalentwicklung es ermég-
licht, zu planen, wie zukiinftige Bedarfe durch interne Besetzungen gedeckt werden kénnen. Gleichzeitig ist
sie gemeinsam mit Beférderungs- und Entlohnungssystemen ein wesentlicher Teil der Personalbindung. Eine
starke Bindung der qualifizierten Mitarbeiter an das Unternehmen wiederum hilft, das allgemeine Arbeitge-
berimage zu fordern und weitere qualifizierte Krifte tiber persénliche und fachliche Netzwerke zu rekrutieren.

[ABBILDUNG 7]: Einfluss der HR-Strategie auf die Personalarbeit
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Es fillt auf, dass die Personalbeschaffung unter den klassischen vier Elementen der Personalarbeit die
geringste Berticksichtigung in der HR-Strategie findet: Mit 67 Prozent geht die schriftliche HR-Strategie in
lediglich zwei von drei Unternehmen stark oder sehr stark auf das Recruiting ein. Eine mégliche Erklarung ist,
dass die Personalbeschaffung als Méglichkeit, Krafte vom externen Arbeitsmarkt zu beziehen, auch als externer
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Faktor der Personalarbeit aufgefasst wird. Nach Ansicht der Unternehmen sollte die HR-Strategie aber ihren
Schwerpunkt auf internen Faktoren haben: 94 Prozent der befragten Unternehmen stimmen der Aussage

zu oder voll zu, dass sich die Personalarbeit an internen Faktoren der Unternehmensentwicklung orientieren
sollte. Furr externe Faktoren liegt der Grad der Zustimmung bei nur 74 Prozent.

2.1.2 Dokumentation interner Ablidufe in der Personalbeschaffung

Die schriftliche HR-Strategie wird in mehreren Schritten fiir ihre einzelnen Einflussbereiche weiter detailliert
und konkretisiert. So kénnen zum Beispiel fir die Personalbeschaffung auf Basis der Grobplanungen einheit-
liche Prozesse identifiziert, abgestimmt und schriftlich festgelegt werden. Diese Prozessdefinition ist eine
wesentliche Grundlage fiir die Identifikation von Ineffizienzen im Prozessablauf einerseits und fiir die erfolg-
reiche Unterstiitzung dieser Prozesse durch Informationstechnologie andererseits. Abbildung 8 veranschau-
licht, dass mit 38 Prozent der GrofSteil der Unternehmen nur fiir maximal ein Fiinftel der vorhandenen Prozesse
uber schriftliche Dokumentationen verfiigt. Lediglich 15 Prozent der Unternehmen haben zwischen 8o und
100 Prozent der Abliufe in der Personalbeschaffung dokumentiert.

[AeeiLDUNG 8]: Grad der schriftlichen Dokumentation interner Prozesse in der Personalbeschaffung
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Es kann davon ausgegangen werden, dass die Recruiting-Prozesse in den befragten Unternehmen mehrheit-
lich nur sporadisch dokumentiert werden. Entsprechend stimmt auch nur ein Viertel der befragten Unterneh-
men der Aussage voll zu, dass es im eigenen Unternehmen ein standardisiertes Vorgehen fiir die Personal-
auswahl gibt. Gleichzeitig stimmen mit 67 Prozent zwei Drittel der Teilnehmer an der Umfrage der Aussage
voll zu oder zu, dass in ihrem Unternehmen Ablaufe in der Personalbeschaffung insgesamt verbessert werden
kénnten. Mit 59 Prozent glaubt mehr als jedes zweite Unternehmen, dass die einheitliche Dokumentation
dieser Ablaufe zu einer solchen Verbesserung beitragen kénnte.
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2.2 DIE PERSONALBESCHAFFUNG

Bereits in der vergangenen Studie wurden verschiedene Personalbeschaffungskanile in ihrer Haufigkeit und
ihrer Effektivitit miteinander verglichen (siehe Zusammenfassung im Kapitel ,, Einleitung"). Teile der letzten
Erhebung wurden auch in diesem Jahr mit zum Teil weiterentwickelten Fragestellungen durchgefthrt, um
mdgliche Verschiebungen in den Aussagen der Unternehmen aufzuspiiren.

2.2.1 Personalbeschaffungskanile im Vergleich

Die Studie des letzten Jahres (,,Recruiting Trends 2003") hat gezeigt, dass in der modernen Personalbeschaf-
fung die IT-gestiitzten Personalbeschaffungskanile nicht mehr wegzudenken sind: Die unternehmenseigene
Website war der am hiufigsten verwendete Personalbeschaffungskanal in deutschen Unternehmen. Print-
medien folgten auf dem zweiten Rang, dicht gefolgt von Internet-Stellenb&rsen.

Betrachtet man die Ergebnisse der aktuellen Studie, so zeigen sich leichte Veranderungen. Abbildung 9 verdeut-
licht, dass die befragten Unternehmen im Durchschnitt 85 Prozent der offenen Stellen auf der unternehmens-
eigenen Website veréffentlichen. Mit 52 Prozent wird aktuell mehr als jede zweite Vakanz auf den Seiten eines
externen Internet-Stellenportals ausgeschrieben. Diese liegen damit nunmehr an zweiter Stelle, noch vor den
Printmedien mit 37 Prozent. Mit 30 Prozent wird noch knapp ein Drittel der freien Stellen dem Arbeitsamt

gemeldet.

[ABBILDUNG g]: Anteil der veroffentlichten Stellen im Vergleich
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Betrachtet man die Effektivitat der verschiedenen Kanile, gemessen am Anteil der generierten Einstellungen,
so ergibt sich folgendes Bild: Mit einem Anteil von 53 Prozent wird mehr als jede zweite Stelle heute tiber das
Internet besetzt. Dabei liegen externe Stellenb6rsen mit 25 Prozent und die unternehmenseigenen Website
mit 28 Prozent nahezu gleich auf. Uber Printmedien werden circa 35 Prozent der Stellen besetzt. Das Arbeitsamt
liegt mit Blick auf die erfolgreiche Besetzung mit nur 4 Prozent von Stellen deutlich zurtick. Der verbleibende
Teil offener Stellen wird liber Personalberater, interne Besetzungen oder Initiativbewerbungen abgedeckt.

[ABBILDUNG 10]: Anteil generierter Einstellungen im Vergleich
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Im Vergleich zur Unternehmes-Website tragen Jobportale damit bei einem deutlich geringeren Anteil der ver-
offentlichten Stellen einen annahernd gleich grofien Anteil zu den generierten Einstellungen bei. Diese Tatsache,
dass Jobportale die unternehmenseigene Website in der Effektivitat schlagen, zeigt, wie wichtig die Portalfunktion
der Internet-Stellenbérsen ist. Auch fiir Unternehmen mit bekannten Arbeitgebermarken ist es von hoher Be-
deutung, auf groflen Jobportalen mit einer hohen Liquiditit an Kandidaten préasent zu sein. Die Kandidaten
ihrerseits haben Interesse, ihre Profile in Plattformen einzustellen, auf denen eine Vielzahl von potenziellen
Arbeitgebern vertreten ist. Dieses Verhalten l4sst vermuten, dass sich der Markt fiir die internetbasierte Stel-
lenvermittlung in Deutschland weiter konsolidieren wird. Aber auch klar fokussierte, nach Branchen oder
Funktionen aufgestellte Internet-Stellenborsen kénnen fir ihre Zielgruppen einen hohen Nutzen bieten und
so ihre Nische im Markt erfolgreich besetzen.

In Ubereinstimmung mit den oben genannten Zahlen zu den internetbasierten Personalbeschaffungskanilen
stimmen 85 Prozent der befragten Unternehmen der Aussage zu oder voll zu, dass sich der Trend zur Personal-
beschaffung tiber das Internet 2004 weiter verstarken wird. Zwei Drittel der befragten Unternehmen wollen den
Bewerbungsbereich der unternehmenseigenen Website in demselben Jahr weiter ausbauen. Nur g Prozent der
Unternehmen geben an, in Zukunft verstarkt auf das Arbeitsamt bei der Personalsuche zurtickgreifen zu wollen.

[24]
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2.2.2 Nutzung von Internet-Stellenbérsen

Die Wichtigkeit der Internet-Stellenbdrsen zeigt sich nicht nur an ihrer Effektivitat in der Stellenvermittlung.
Mit 95 Prozent haben inzwischen nahezu alle Unternehmen bereits Online-Anzeigen geschaltet. Uber die
Hilfte haben schon in Lebenslaufdatenbanken gesucht. Dieser Bereich weist mit zusitzlichen 11 Prozent
geplanter Nutzung fiir 2004 zudem hohe Steigerungsraten auf. Dies hingt sicherlich mit dem starken
Wachstum der Lebenslaufdatenbanken zusammen. Personalverantwortliche kénnen in Deutschland schitzungs-
weise auf tiber eine Million vollstindige Kandidatenprofile zuriickgreifen. Allein Monster Deutschland verfiigt
zurzeit tber circa 350.000 Lebensldufe. Diese Zahlen belegen, dass selbst in Zeiten reduzierter Personalbe-
schaffungsbudgets die Nutzung der webbasierten Personalbeschaffung zunimmt. Dies ist auf einen Substi-
tutionseffekt zuriickzufithren. Bei knapperen Budgets greifen Personalverantwortliche vermehrt auf die im
Vergleich zu herkommlichen Methoden giinstigeren Online-Produkte zurtick.

[ABBILDUNG 11]: Nutzung von Jobportalen
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2.3 DieE BEWERBUNGSKANALE

Unternehmen nutzen nicht nur im Personalmarketing verschiedene traditionelle und IT-gestiitzte Verfahren.
Auch als Bewerbungskanal spielt das Internet inzwischen eine gewichtige Rolle.

2.3.1 Priferierte Bewerbungskanile aus Unternehmenssicht

Im Wesentlichen lassen sich drei verschiedene Arten von Bewerbungskanilen unterscheiden:

- Klassische, papierbasierte Bewerbungskanile, zum Beispiel die Bewerbung per Post oder per Fax

« Elektronische Bewerbungskanile, bei denen die Bewerbung als unstrukturierter Text vorliegt, wie
beispielsweise die Bewerbung per E-Mail

« Elektronische Bewerbungsverfahren, bei denen die Bewerbung in einem strukturierten Format
im Unternehmen eingeht, wie beispielsweise die Bewerbung tiber Bewerbungsformulare auf der
Unternehmens-Website oder auf externen Stellenportalen

Grundsitzlich lassen sich die verschiedenen Bewerbungsverfahren in beide Richtungen ineinander lber-
fihren: Papierbasierte Bewerbungen kénnen eingescannt werden und damit wie Dateianhinge einer E-Mail-
Bewerbung behandelt werden. Durch Verschlagwortung des Textes kénnen die Dateien in einem nichsten
Verarbeitungsschritt zumindest teilweise in ein strukturiertes Format tibertragen und beispielsweise in
eine Datenbank eingepflegt werden. Grof3e Personaldienstleister wie TMP Worldwide bieten als kosten-
senkende Outsourcing-Dienstleistung die Ubernahme des kompletten Prozesses an. Umgekehrt kénnen
elektronische Bewerbungen selbstverstandlich durch Ausdrucken in papierbasierte Bewerbungen umge-
wandelt werden.

E-Mail-Bewerbungen bieten gegentiber papierbasierten Bewerbungen den Vorteil, dass die relevanten
Bewerbungen nach erfolgter Vorauswahl schnell in die Fachabteilungen elektronisch weitergeleitet werden
kénnen. Allerdings werden dadurch oftmals identische Daten an verschiedenen Orten im Unternehmen
gespeichert. Auch kénnen die enthaltenen Informationen bei textbasierten Bewerbungen wesentlich
schlechter durchsucht werden als im Falle von strukturierten Bewerbungen. Unstrukturierte Bewerbungen
kénnen beispielsweise nur schwer mit Blick auf eine spezielle Suchanfrage nach ihrer Relevanz angeordnet
werden. Bewerbungen via E-Mail sind besonders problematisch, wenn sie Anhdnge mit unterschiedlichen
oder zu groflen Dateiformaten enthalten, da die Weiterverarbeitung fuir die Mitarbeiter tiberproportional
aufwindig wird. Werden die E-Mails zur Weiterverarbeitung ausgedruckt, ist der potenzielle Nutzen gegen-
tiber der Papierbewerbung nicht mehr existent.

Formularbasierte Bewerbungen zeichnen sich dadurch aus, dass der Bewerber sein Profil in eine vordefinierte
Maske eingibt. Diese kann sich auf der unternehmenseigenen Website befinden oder auf den Seiten exter-
ner Internet-Stellenbérsen. In beiden Fallen bearbeitet und verwaltet der Personalverantwortliche die ein-
gehenden Bewerbungen in einem Bewerbermanagement-System. Moderne Systeme integrieren externe
Kanale mit dem Kanal der eigenen Website. Der Vorteil dieser Bewerbungsverfahren liegt darin, dass ein-
gehende Bewerbungen zumindest teilautomatisiert weiterverarbeitet werden kénnen und so ein effizienter
Ablauf erméglicht wird. Die Mitarbeiter aus den verschiedensten Abteilungen kénnen die Bewerbungen
durchsuchen und bekommen die Kandidaten, nach ihrer Treffergenauigkeit geordnet, ausgegeben.
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Abbildung 12 veranschaulicht die praferierten Bewerbungskanile aus Sicht der Top-1.000-Unternehmen in
Deutschland. Es wird deutlich, dass noch etwa jedes zweite Unternehmen Papierbewerbungen den elek-
tronischen Bewerbungsverfahren vorzieht. Die verbleibenden Unternehmen priferieren innerhalb der letzt-
genannten Verfahren zu gleichen Teilen strukturierte (webbasiertes Formular bei einer externen Stellen-
bérse oder auf der eigenen Website) oder unstrukturierte (E-Mail-)Verfahren.

[ABBILDUNG 12]: Préferierte Bewerbungskanile aus Unternehmenssicht

Formularbasiert 23%

Per Post 52%

Per E-Mail 24%

Per Fax 1%

2.3.2 Priferierte Bewerbungskanile aus Bewerbersicht

Die Priferenzen der Bewerber beziiglich der verschiedenen Bewerbungskanile wurden in der Untersuchung
»Bewerbungspraxis 2004“ betrachtet (Konig; Keim; von Westarp: ,,Bewerbungspraxis 2004 — Eine empirische
Untersuchung mit tiber 6.200 Stellensuchenden im Internet, Frankfurt am Main, 2003). Die folgende Abbil-
dung 13 zeigt die Ergebnisse der Befragung:

[27]
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[ABBILDUNG 13]: Praferierte Bewerbungskanile aus Kandidatensicht
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Der direkte Vergleich zwischen der klassischen papierbasierten Bewerbungsmappe und Online-Bewerbun-
gen ergibt, dass ungefihr gleich viele Kandidaten jeweils Papier- (52 Prozent) bzw. Online-Bewerbungen
(48 Prozent) vorziehen. Innerhalb der internetbasierten Bewerbungen wird E-Mail- und werden E-Mail-
Bewerbungen und webbasierte Bewerbungsformulare gleich oft praferiert. Bei der Entscheidung zwischen
einer Formularbewerbung tiber die Unternehmens-Website oder eine Internet-Stellenbérse fallt die Wahl mit
63 Prozent deutlich zugunsten des Internet-Stellenportals aus. Dies liegt vor allem daran, dass sich Kandi-
daten mit einem einmal bei einer Stellenbérse hinterlegten Lebenslauf wiederholt bewerben kénnen, was den
Komfort dieses Kanals erhéht. Nur 28 Prozent der Befragten geben an, unter allen Bewerbungen in den ver-
gangenen zwdlf Monaten keine Online-Bewerbung versendet zu haben.

Vergleicht man die Priferenzen von Unternehmen und Kandidaten, so ist die Ubereinstimmung bemerkens-
wert. 47 Prozent der Unternehmen ziehen Internet-Bewerbungen vor, bei den Bewerbern sind es 48 Prozent.
Dies deutet darauf hin, dass Bewerber bei der Auswahl des Kanals bereit sind, sich nach dem Wunsch des
jeweiligen Unternehmens zu richten. In Ubereinstimmung mit dieser Hypothese geben 82 Prozent der
befragten Bewerber an, denjenigen Bewerbungskanal auswahlen zu wollen, den das Unternehmen bevorzugt.
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Mit unterschiedlichen Bewerbungskanilen gehen aus Bewerbersicht unterschiedliche Vorteile einher: Beispiels-
weise werden E-Mail-Bewerbungen von den Kandidaten fiir ihre Kostenglinstigkeit und die Beschleunigung
des Bewerbungsprozesses geschitzt. Die Bewerbung tiber das Formular einer Internet-Stellenbérse wird von
59 Prozent der Befragten aufgrund der einfachen Aktualisierbarkeit der Bewerbungsdaten geschitzt. Die
bessere Weiterverarbeitung im Unternehmen wird von 60 Prozent der Befragten als Vorteil des Bewerbungs-
formulars der Unternehmens-Website angesehen. Als Vorteil von papierbasierten Bewerbungen werden die
Individualisierungsméglichkeiten gesehen.

2.3.3 Verteilung der Eingangskanale von Bewerbungen

Abbildung 14 stellt dar, wie sich die Bewerbungen auf die verschiedenen Bewerbungskanile in den befragten
Unternehmen verteilen. Demnach gehen derzeit in deutschen Grofsunternehmen 62 Prozent der Bewerbungen
als klassische Bewerbungsmappe ein. Die verbleibenden 38 Prozent treffen als elektronische Bewerbungen
im Unternehmen ein. Damit steigt der Anteil der Online-Bewerbungen gegentiber dem Vorjahr deutlich um
8 Prozentpunkte.

[ABBILDUNG 14]: Verteilung der Eingangskanile von Bewerbungen
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Auch innerhalb der elektronischen Bewerbungen ist eine Verschiebung feststellbar: Der Anteil der eingehenden
unstrukturierten E-Mail-Bewerbungen sinkt um 4 Prozentpunkte auf 57 Prozent. Gleichzeitig steigt der Anteil
der strukturierten Bewerbungen. Innerhalb der strukturierten Bewerbungen wiederum steigt der Anteil der
Bewerbungen, die tiber das Bewerbungsformular der Unternehmens-Website eingehen, um g Prozentpunkte auf

32 Prozent.

[ABBILDUNG 15]: Veranderungen im Bewerbungseingang gegentiber dem Vorjahr
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Der Anstieg der formularbasierten Bewerbungen ist darauf zurtickzufuhren, dass diese Bewerbungsart fiir Un-
ternehmen eine kostengiinstige Weiterverarbeitung ermdglicht und Unternehmen deshalb ihre Bewerber zur
Nutzung dieser Kanile ermuntern: So liegen die Bearbeitungskosten fur E-Mail-Bewerbungen im Durchschnitt
um 30 Prozent unter denen flir papierbasierte Bewerbungen. Die Verwendung von formularbasierten Bewer-
bungen fiihrte oftmals zu weiteren Kostensenkungen gegeniiber E-Mail-Bewerbungen. In Einzelfillen wurde
fur die Verwendung elektronischer Bewerbungen ein Kostenanstieg im Vergleich zur klassischen Bewerbungs-
mappe festgestellt. Dieser ist eventuell darauf zurtickzufiihren, dass E-Mail-Bewerbungen nach ihrem Eintreffen
im Unternehmen ausgedruckt werden und anschliefiend wie Papierbewerbungen weiterverarbeitet werden.

[30]
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2.4 SERVICES FUR BEWERBER UND AKTIVES CANDIDATE RELATIONSHIP MANAGEMENT

Die Frage, welche Bewerbungskanile vorzuziehen sind, hangt stark von der spezifischen Entscheidungssituation
und den Strukturen im Unternehmen ab. Sollen beispielsweise die Bewerberdaten in einer Bewerberdaten-
bank elektronisch tiber einen lingeren Zeitraum vorgehalten werden und méglicherweise unterschiedlichen,
regional verteilten Abteilungen zuginglich gemacht werden, empfiehlt es sich, elektronische Bewerbungs-
kanile gegenliber Papierbewerbungen vorzuziehen.

Abbildung 16 zeigt, dass 71 Prozent der Unternehmen eingehende Bewerbungen elektronisch erfassen und
archivieren. Dies ist eine erstaunlich hohe Zahl, wenn man bedenkt, dass der Anteil derjenigen Unterneh-
men, die elektronische Bewerbungsverfahren priferieren, deutlich geringer ist. Fiir diejenigen Unternehmen,
die zwar papierbasierte Bewerbungen vorziehen, aber gleichzeitig eine elektronische Kandidatendatenbank
verwenden, kénnen zwei Schliisse gezogen werden:

« Es werden nicht alle eingehenden Bewerbungen in die Kandidatendatenbank eingestellt, sondern nur
elektronisch eingehende Kandidaturen werden auch digital gespeichert. In dieser Vorgehensweise
existiert neben dem elektronischen noch ein weiteres, papierbasiertes Archiv fiir Bewerbungen. Ein
einheitlicher Zugriff auf Bewerbungen ist so nicht méglich.

« Papierbasierte Bewerbungen werden nach ihrem Eingang im Unternehmen digitalisiert, um sie in
den elektronischen Kandidatenpool einstellen zu kénnen. Dieses Vorgehen ist vor allem fiir Unter-
nehmen relevant, die potenziellen Kandidaten eine Vielzahl von Bewerbungskanilen anbieten
mdchten und gleichzeitig ihren Mitarbeitern eine einheitliche Sicht auf alle eingehenden Bewerbungen
geben maéchten.

Grundsitzlich ist bei der Verwendung von Bewerberdatenbanken zu empfehlen, die Rolle von elektronischen
Bewerbungen zu stirken, um eingehende Bewerbungen ohne zusatzliche Weiterverarbeitungsschritte im
internen System erfassen zu kénnen.

[31]
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[ABBILDUNG 16]: Verwendung einer Bewerberdatenbank
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Die Tatsache, dass 58 Prozent der befragten Unternehmen zwar elektronische Bewerberdatenbanken verwen-
den, aber den verschiedenen beteiligten Abteilungen keinen Zugriff auf den Datenbestand geben, zeigt, wie
wenig das Potenzial der unternehmensinternen Bewerberdatenbanken derzeit verstanden und ausgeschéopft
wird. Entsprechend schitzen auch nur 29 Prozent der an der Umfrage beteiligten Personalverantwortlichen,
dass durch Bewerberdatenbanken ein Trend entsteht, Entscheidungskompetenz in die Fachabteilung zu ver-
lagern. Interessanterweise kénnen sich 22 Prozent der Unternehmen vorstellen, Personalberater als externe
Partner tiber einen direkten Zugriff auf die Bewerberdatenbank enger einzubinden. Wie die in dieser Studie
durchgefiihrten Fallstudien belegen, kann die bessere Anbindung verschiedener Abteilungen, dezentraler
Geschiftseinheiten und externer Partner an den internen Bewerberpool helfen, die internen Prozesse zu
verbessern, und so zu erheblichen Kosteneinsparungen fithren (siehe Kapitel , Fallstudien®).

[32]
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2.5 INTERNE PROZESSE IN DER PERSONALBESCHAFFUNG

Die Studie des vergangenen |ahres hat gezeigt, dass gerade in der Unterstiitzung der internen Prozesse
durch Informationstechnologie noch erhebliches Potenzial fiir Effizienzsteigerungen liegt. Das Zusammen-
spiel zwischen den verschiedenen internen Abteilungen, aber auch die Kommunikation nach auflen mit den
Bewerbern soll daher im Folgenden tiefer gehend betrachtet werden, um ein besseres Verstindnis fir die
Prozesse der Personalbeschaffung zu bekommen.

2.5.1 Operative Beteiligung an der Personalauswahl und interne Kommunikation

Es ist bemerkenswert, dass die Fachabteilungen in der Mehrheit der Unternehmen keinen Zugriff auf die
elektronische Bewerberdatenbank haben, obwohl sie mit 96 Prozent am h&ufigsten in den Personalbe-
schaffungsprozess eingebunden sind. Die Recruiting-Abteilung ist in 87 Prozent der Unternehmen hiufig
oder sehr hiufig operativ an der Personalbeschaffung beteiligt. Fur die Geschiftsfiihrung oder den Vorstand
gilt dies nur fiir 14 Prozent der Teilnehmer an der Befragung.

[ABBILDUNG 17]: Operative Beteiligung an der Personalauswahl

100%

Fachabteilung 2

Recruiting-Abteilung

Personalabteilung

Geschiftsfuhrung/ ;
Vorstand

—
O
N
v

Derzeit vertrauen die Unternehmen zur Abstimmung der internen Kommunikation vor allem auf das Telefon
fur die synchrone und die E-Mail fiir die asynchrone Kommunikation. So geben 98 Prozent der Unternehmen
an, im Kontakt mit den Fachabteilungen das Telefon hiufig oder sehr hiufig einzusetzen. Fiir die E-Mail gilt
dies in 94 Prozent der Unternehmen. Immerhin 40 Prozent der Teilnehmer verwenden den Postversand mit
einer entsprechenden Hiufigkeit in der internen Kommunikation.
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[ABBILDUNG 18]: Kanile in der internen Kommunikation nach Haufigkeit
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Elektronische Bewerberdatenbanken bieten vielfiltige Moglichkeiten, die interne Kommunikation zu unter-
stiitzen und die an der Personalbeschaffung beteiligten Abteilungen besser anzubinden. Beispielsweise kén-
nen Mitarbeiter aus verschiedenen Unternehmensbereichen in solchen Systemen in Echtzeit Anderungen verfol-
gen, Kommentare an Bewerbungen anfiigen, diese weiterleiten, den Bearbeitungsstatus von Bewerbungen
indern und vieles mehr. Der Austausch derartiger Informationen zwischen den beteiligten Einheiten scheint
derzeit tendenziell eher Probleme zu bereiten: So geben 67 Prozent der befragten Unternehmen an, der
Ablauf in der Personalbeschaffung insgesamt kénnte verbessert werden. 25 Prozent glauben, dass sich der
Datenaustausch zwischen den einzelnen Beteiligten in der Personalbeschaffung ineffizient gestaltet.

2.5.2 Angestrebte und tatsdchliche Time-to-Hire im Vergleich zu den Erwartungen
eines Bewerbers

Das Zusammenspiel zwischen den an der Personalbeschaffung beteiligten Abteilungen ist ein wesentlicher
Faktor fiir die Dauer von Prozessen in der Personalbeschaffung. Abbildung 19 veranschaulicht die von den
befragten Unternehmen angestrebte Time-to-Hire. Demnach strebt annihernd die Hilfte der Unternehmen
einen Zeitraum von weniger als 39 Tagen zwischen der Identifikation eines Bedarfs und der Besetzung der
jeweiligen Stelle an. Ein weiteres Drittel der Unternehmen hilt hierfiir noch bis zu 79 Tage angemessen.

[34]
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[ABBILDUNG 19]: Angestrebte Time-to-Hire aus Unternehmenssicht
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Die Time-to-Hire kann in unterschiedliche Komponenten aufgespaltet werden: die Identifikation und Spezifi-
kation des Bedarfs, das Schalten von Stellenanzeigen in internen oder externen Stellenmirkten, die Generie-
rung und Bearbeitung von Bewerbungen sowie die Kandidaten-Endauswahl. Abbildung 20 verdeutlicht, dass
die Bearbeitung von Bewerbungen aus Sicht der Unternehmen den Hauptteil der Time-to-Hire beansprucht.
Hatte zuvor etwa die Hilfte der Unternehmen angegeben, eine Time-to-Hire von bis zu 39 Tagen anzustreben,
zeigt sich hier, dass 46 Prozent der Unternehmen planen, die Bearbeitung der Bewerbungen einschliefdlich
der Kandidaten-Endauswahl innerhalb von 21 Tagen abzuwickeln. Fallstudien wie die der BMW Group zeigen,
dass ein solcher Wert in realiter erreicht werden kann.

[ABBILDUNG 20]:  Angestrebte Bearbeitungsdauer vom Bewerbungseingang bis zum
Vertragsangebot/zur Absage

Mehr als 30 Tage 15 %

|

bis 30 Tage 27|%

|

12 %

I

bis 28 Tage

bis 21 Tage 26 %

|

bis 14 Tage 13%

I

bis 7 Tage 7%

!

0% 5% 0% 15% 20% 25% 30%

[35]



eecescscccss OP-1.000-UNTERNEHMEN
]

Die folgenden Abbildungen veranschaulichen die tatsiachlichen durchschnittlichen Prozesszeiten in den
befragten Unternehmen. Dabei wird die in Abbildung 20 dargestellte Bearbeitungsdauer vom Bewerbungs-
eingang bis zum Vertragsangebot aufgespaltet in drei Phasen.

Dauer Bewerbungseingang Dauer erste Antwort Dauer Interview bis
bis erste Antwort an den bis Einladung zum Zusendung des
Bewerber Interview oder Absage Vertrages
Abb. 21 Abb. 22 Abb.23

yA Z Z

[ABBILDUNG 21]: Tatsachliche Dauer zwischen dem Bewerbungseingang und einer ersten Antwort
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[ABBILDUNG 22]:  Tatsdchliche Dauer zwischen der ersten Antwort und der Einladung
zum Interview/der Absage
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[ABBILDUNG 23]:  Tatsdchliche Dauer zwischen der Einladung zum Interview und
der Zusage/der Absage

Mehr als 14 Tage 12 %

|

Bis 14 Tage 17 %

|

Bis 10 Tage 17 %

Bis 7 Tage 37%

|

Bis 3 Tage 17 %

W

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Damit erfillen beziehungsweise tbertreffen die Unternehmen bei den geplanten Bearbeitungszeiten die
Wiinsche der Bewerber. So hat die Untersuchung ,, Bewerbungspraxis 2004“ (Kénig; Keim; von Westarp:
»Bewerbungspraxis 2004 — Eine empirische Untersuchung mit liber 6.200 Stellensuchenden im Internet*,
Frankfurt am Main, 2003)gezeigt, dass etwa die Halfte der Stellensuchenden den Erhalt einer Eingangsbesta-
tigung nach bis zu sieben Tagen erwartet. Dies kann auch fiir die Zeit zwischen dem Eingang der Bestitigung
und der Einladung zum Interview gesagt werden. Etwa drei Viertel der Befragten erwarten eine Einladung
zum Interview nach héchstens weiteren 14 Tagen.

Dennoch erreicht fast jedes zweite Unternehmen die internen Ziele nicht. Der Vergleich der angestrebten
Bearbeitungsdauern aus Abbildung 20 mit der Summe der tatsachlichen Prozesszeiten aus den Abbildungen
21 bis 23 ergibt, dass nur 49 Prozent der Unternehmen ihre internen Vorgaben erreichen.

2.5.3 Abwicklung der externen Kommunikation mit dem Bewerber

Ein wesentlicher Einflussfaktor hinsichtlich der Bearbeitungsdauer von Bewerbungen ist neben der internen
Abstimmung auch die externe Kommunikation mit den Bewerbern, zum Beispiel um den Eingang der
Bewerbung zu bestidtigen, einen Termin fiir das Auswahlgesprich vorzuschlagen oder auch Absagen und
Vertragsangebote mitzuteilen. Abbildung 24 zeigt, dass der Postversand immer noch den am hiufigsten
verwendeten Kanal in der externen Kommunikation mit dem Bewerber darstellt. Die elektronische Abwicklung
der asynchronen Kommunikation folgt mit der E-Mail knapp dahinter an zweiter Stelle.
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[ABBILDUNG 24]: Kanile in der Kommunikation mit dem Bewerber nach Haufigkeit
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Es wird deutlich, dass Unternehmen nicht nur in der internen Koordination, sondern auch in der Kommuni-

kation nach aufden Effizienzsteigerungspotenziale ungenutzt lassen. So bieten moderne Systeme die Mog-
lichkeit, aus den formularbasierten Bewerbungen der Kandidaten die Stammdaten auszulesen und in vom

Unternehmen vordefinierte Vorlagen fiir Standardschreiben einzubetten. So kénnen beispielsweise Bestiti-
gungsschreiben fiir den Bewerbungseingang vollautomatisiert zeitgleich mit dem Bewerbungseingang oder

mit einer vordefinierten Zeitverzégerung versendet werden. Derartige Systeme bieten folglich einen nicht

unerheblichen Beitrag zur Reduzierung des administrativen Aufwands und zur Verkiirzung von Prozesszeiten.
Neben Kostenreduzierungen durch die Verringerung von Durchlaufzeiten entstehen dartiber hinaus Ein-

sparungen durch den elektronischen Versand.
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2.6 SOFTWAREUNTERSTUTZUNG IN DER PERSONALBESCHAFFUNG

Die vorangegangenen Betrachtungen haben gezeigt, wie die Nutzung elektronischer Personalmarketing-,
Bewerbungs- und Kommunikationskanile zu einer effizienteren Personalbeschaffung beitragen kann. Diese
Analyse soll im nun folgenden Unterkapitel entlang dem Personalbeschaffungsprozess weiter vertieft werden.

2.6.1 Einsatz von HR-Software in der Personalbeschaffung

In Einklang mit den vorangegangenen Betrachtungen zeigt Abbildung 25, dass die Erfassung und Archivierung
von Bewerbungen sowie die Kommunikation mit den Bewerbern mit jeweils 63 Prozent diejenigen Teilprozesse
im Recruiting darstellen, die derzeit am starksten durch Software unterstiitzt ablaufen. Die Erstellung und das

Schalten von Stellenanzeigen folgen in der Wichtigkeit. Die Kandidatenvorauswahl und die Selektionsentschei-
dung laufen derzeit am wenigsten durch Informationstechnologie unterstutzt ab. Mit der Entwicklung besserer
Verfahren der intelligenten Suche und Online-Assessments entsteht hier mittelfristig ein hohes Potenzial fiir eine

starkere Nutzung von Informationstechnologie. Die Gehaltsabrechnung als Prozessstufe auf3erhalb des Recruitings
zeigt deutlich ihre Rolle als Hauptanwendungsgebiet von Informationstechnologie innerhalb des Personalwesens.

[ABBILDUNG 25 ]: Softwareunterstiitzung im Personalbeschaffungsprozess
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2.6.2 Sourcing-Strategien in der Personalbeschaffung

Grundsitzlich gibt es fiir GroRunternehmen verschiedene Méglichkeiten, die Leistungen der Personalbeschaf-
fung von externen oder internen Dienstleistern zu beziehen. Sind beispielsweise die Prozesse im Recruiting in
verschiedenen Geschiftsbereichen oder Niederlassungen gleichartig strukturiert, bietet es sich an, die Dienste
der Personalbeschaffung an zentraler Stelle im Unternehmen intern zu biindeln. So kann unterschiedliches
Prozesswissen zusammengefiihrt werden und Kostenvorteile kénnen durch die zentrale Abwicklung eines
gréReren Volumens der gleichartigen Prozesse erzielt werden. Eine derartige Organisationsstruktur ist als Shared
Service Organization (SSO) bekannt.

Eine andere Variante, diese Effekte zu erzielen und gleichartige Prozesse zu biindeln, besteht nicht nur unter-
nehmensintern, sondern auch tber die Unternehmensgrenzen hinweg. In diesem Fall lagern Unternehmen
gleichartige Prozesse an einen externen Dienstleister aus. Diese Form der Zusammenfassung von Prozessen
bei einem externen Dienstleister ist als Business Process Outsourcing (BPO) bekannt.

Die interne oder externe Biindelung von Teilprozessen kann aus zwei verschiedenen Motiven erfolgen.
Typischerweise werden hier Mengeneffekte (economies of scale) von Verbundeffekten (economies of scope)
unterschieden.

Als Mengeneffekte werden Kosteneinsparungen bezeichnet, die dadurch entstehen, dass der externe Dienst-
leister gleichartige Prozesse mehrerer Kunden biindeln kann. Je mehr Kunden der Dienstleister hat, umso eher
kann er Schwankungen im Volumen beispielsweise der eingehenden Bewerbungen einzelner Kunden ausgleichen.
Er erreicht so eine bessere Verteilung seiner Fixkosten und kann die Effizienzvorteile im Sinne geringerer Preise
an den Kunden weitergeben. 21 Prozent der befragten Unternehmen sehen die Méglichkeit, tiber die Vergabe
von Teilen des Recruitings an externe Dienstleister Kostenvorteile zu realisieren.

Bei vielen groflen Unternehmen kénnen sich die Vorteile der Biindelung auch schon dann ergeben, wenn
innerhalb des Unternehmens eine zentrale Einheit die Prozesse der dezentralen Abteilungen tibernimmt
(Shared Service). 18 Prozent der befragten GroRunternehmen geben dementsprechend an, dass sie eine derart
grofle Menge von Bewerbungen generieren, dass eine Vergabe an einen externen Dienstleister keine weiteren
Kostenvorteile mehr bringen kann.

41 Prozent halten die selektive Vergabe von Teilen der Personalbeschaffung an jeweils spezialisierte externe
Anbieter fiir effizient.

Als Verbundeffekte werden solche Kosteneinsparungen bezeichnet, die entstehen, wenn unterschiedliche Teil-
prozesse in einer Hand gebiindelt werden. Diese Einsparungen entstehen dann, wenn Prozesse eng miteinan-
der verzahnt sind, so dass eine Biindelung positive Synergieeffekte hervorruft. In diesem Fall ist das selektive
Outsourcing von Teilprozessen an verschiedene Anbieter weniger zu empfehlen. Mehr als drei Viertel der
Unternehmen (79 Prozent) stimmen zu, dass in der besseren Abstimmung der Teilprozesse beim Recruiting
insgesamt ein hoheres Optimierungspotenzial liegt als in der getrennten Optimierung der einzelnen Abliufe.
Diese Unternehmen sehen also eine Bedeutung der Abhingigkeiten zwischen Teilprozessen in der Personal-
beschaffung. Entsprechend glauben 49 Prozent der befragten Unternehmen, dass die Ablaufe in der Personal-
beschaffung derart eng miteinander verzahnt sind, dass ein selektives Outsourcing nicht effizient ist. 40 Prozent
der Unternehmen wiirden daher einen externen Partner bevorzugen, der alles aus einer Hand anbietet.
Insgesamt ist unter den Unternehmen eine hohe Bereitschaft zu erkennen, die Personalbeschaffung zu-
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mindest teilweise Uber interne oder externe Dienstleister abzuwickeln: Mit 53 Prozent stimmt mehr als jedes
zweite Unternehmen zu, dass einzelne Teile in der Rekrutierung von einem internen oder externen Dienst-
leister erbracht werden kénnten. Abbildung 26 veranschaulicht die Abwicklung von Prozessen im Recruiting
uber einen zentralen internen Dienstleister (Shared Services). Es wird deutlich, dass dieser Dienstleister unter
Umstanden die komplette Bandbreite der vorhandenen Prozessstufen in der Personalbeschaffung abwickelt.
Von allen Unternehmen, die die Erbringung der einzelnen Prozesse durch einen internen zentralen Dienstleister
fir moglich halten, hat im Schnitt ungefahr die Hilfte eine solche Shared Services Organisation realisiert.

[ABBILDUNG 26]:  Abwicklung von Teilprozessen tber einen zentralen internen
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Abbildung 27 stellt im Vergleich hierzu fur die gleichen Prozessschritte die mogliche Vergabe an einen externen
Dienstleister dar (Outsourcing). Im Gegensatz zur Abwicklung tiber interne Dienstleister wird hier deutlich,
dass die Unternehmen die Tendenz zeigen, die als strategisch erachteten Teile der Personalbeschaffung im
eigenen Unternehmen zu belassen. Die Definition des Bedarfs und des Kompetenz- und Persénlichkeitsprofils
wird ebenso als Kernkompetenz aufgefasst wie die Kandidaten-Endauswahl.

Externe Dienstleister kommen dagegen typischerweise in der Erstellung von Anzeigen und in der Bewerbervor-
auswahl zum Einsatz. Hierbei spielen sicherlich Agenturen und Personalberatungen eine grofie Rolle. Dartiber
hinaus findet Outsourcing auflerhalb der Personalbeschaffung in der Gehaltsabrechnung und im Schulungsbe-
reich eine grofRe Rolle.

[ABBILDUNG 27]:  Abwicklung von Teilprozessen lber externe Dienstleister
(% aller befragten Unternehmen)
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Im Bereich der Personalbeschaffung lassen sich zwei Cluster von Leistungen unterscheiden, die fiir Outsour-
cing geeignet sind. Zum einen scheint die Auslagerung der Bereiche , Erstellung der Anzeige“, , Erfassung und
Digitalisierung", ,,Kommunikation mit dem Bewerber“, ,Vorauswahl“ und , Interviews“ vorteilhaft. Diese Funk-
tionen werden heute typischerweise von integrierten Personalmarketing-Agenturen am Markt angeboten. Zum
anderen bilden die Bereiche ,Betrieb Karriere-Website“ und , Betrieb Bewerbermanagement“ einen Cluster,
der heute von einzelnen grofien Internet-Stellenportalen angeboten wird. In manchen Fillen treten auch
Dienstleister am Markt auf, die beides aus einer Hand anbieten (z. B. TMP Worldwide und Monster), um

Synergien zwischen beiden Bereichen zu realisieren.

Die interne oder externe Biindelung von Teilprozessen aus der Personalbeschaffung ist aus Unternehmens-
sicht erfolgreich: 79 Prozent der befragten Unternehmen sind mit ihrem internen Dienstleister zufrieden oder
sehr zufrieden. Die durchschnittlichen Kosteneinsparungen durch die interne Reorganisation des Recruitings
betragen durchschnittlich 16 Prozent. Exakt die Halfte derjenigen Unternehmen, die in der Personalbeschaf-
fung auf externe Dienstleister zurtickgreifen, ist mit diesen zufrieden. Die realisierten Kostenreduzierungen lie-
gen hier bei durchschnittlich 12 Prozent.
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3 FALLSTUDIEN

Die Befragung der Top-1.000-Unternehmen hat eine Bandbreite verschiedener Themen aus der derzeitigen
Arbeit der Personalbeschaffung grofRer Unternehmen beleuchtet. Um diese Schwerpunkte zu vertiefen und
weiter zu ergdnzen, wurden mit ausgewahlten Unternehmen Fallstudien durchgefiihrt. Von den fiinf im Fol-
genden dargestellten Unternehmen nahmen zwei Firmen bereits an der letztjdhrigen Studie teil. Die Unter-
suchung bietet so die Méglichkeit, konkrete Projekte im E-Recruiting im Zeitablauf in ihrem Fortschritt
mitzuverfolgen und an den Erfahrungen anderer Unternehmen teilzuhaben. Dariiber hinaus kénnen Einblicke
in neuere Entwicklungen und Projekte mit aus der unternehmerischen Praxis getriebenen Innovationen
gewonnen werden.

Konkret beschiftigen sich die Fallstudien mit folgenden Fragestellungen:
« Wie kann die Employer Brand tiber E-Recruiting gestarkt werden und wie kénnen spielerische Assess-

ments zur Steigerung der Bewerberqualitat genutzt werden?

- Wie kénnen Kandidatenpools fiir verschiedene interne und externe Quellen geéffnet werden, um so
die Liquiditit zu erhdhen und einen Beitrag zur Steigerung der Matching-Quialitat zu leisten?

« Was sind alternative Méglichkeiten, um die Passgenauigkeit zwischen Bewerbern und Stellenaus-
schreibungen zu erhéhen?

- Welche Teilprozesse aus der Personalbeschaffung kénnen externe Dienstleister heute sinnvoll tiber-
nehmen?

« Wie konnen externe Partner wie beispielsweise Agenturen, Personalberatungen oder Outsourcing-
Dienstleister IT-gestuitzt besser in die Personalbeschaffung eingebunden werden?

« Welcher Nutzen konnte bisher durch verschiedene Ansatze realisiert werden und wo liegt Potenzial
fur weitere Effizienzsteigerungen?
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3.1 ALLIANZ VERSICHERUNGS-AG: ,ALLIANZ VOYAGER" WEIST DEM
AKADEMISCHEN NACHWUCHS DEN WEG

3.1.1  Kurzzusammenfassung der Fallstudie aus dem vergangenen Jahr

Die Allianz Gruppe hat sich im vergangenen Jahrzehnt zu einem internationalen Versicherungs- und Finanz-
dienstleister entwickelt. Nach dem Zusammenschluss mit der Dresdner Bank versteht sie sich in Deutschland
als integrierter Finanzdienstleister. Das Unternehmen ist derzeit in liber 70 Landern vertreten und beschiftigt
weltweit rund 180.000 Mitarbeiter, davon etwa 87.000 in Deutschland.

Die Allianz Versicherungs-AG, die Schaden- und Unfallversicherungssparte der Allianz Group in Deutsch-
land, wurde bereits in der Studie ,,Recruiting Trends 2003“ des vergangenen Jahres vorgestellt. Zu den
wichtigsten Zielgruppen im Personalmarketing des Unternehmens gehéren Hochschulabsolventen, Young
Professionals, Vertriebsmitarbeiter und Auszubildende. Insbesondere bei den Zielgruppen der Hochschul-
absolventen und der Auszubildenden wird das Unternehmen noch immer mit dem traditionellen Branchen-
image eines Versicherungskonzerns assoziiert. Darliber hinaus ist an einigen Standorten des Unternehmens
eine starke Konkurrenz um qualifizierte Nachwuchskrifte festzustellen. Zur Verbesserung des Arbeitgeber-
images setzt das Unternehmen auf einen zielgruppenspezifischen Instrumentenmix. Hierzu gehéren bei-
spielsweise das konzerneigene Praktikantenprogramm ,Allianz Internship For Dynamic Associates” und das
Nachbetreuungsprogramm ,,Keep In Touch* fiir besonders erfolgreiche und engagierte Praktikanten.

Eine besondere Rolle im Personalmarketing der Allianz Versicherungs-AG spielen Online-Instrumente. Ende
2001 wurde ein internetbasiertes Wissensspiel fiir potenzielle Bewerber im Auszubildendenbereich entwickelt
und Anfang 2002 auf der Jugendplattform gofuture eingesetzt. Bei der Auswertung der Ergebnisse zeigte
sich, dass mit dem Spiel neben der Hauptzielgruppe der Auszubildenden auch Spielteilnehmer erreicht wur-
den, die auch aufgrund der attraktiven Sachpreise motiviert waren. Daher wurde fiir zukiinftige Projekte die
zielgruppenspezifische Ausgestaltung der extrinsischen Motivierung als zusitzliches Steuerungsinstrument
definiert. Insgesamt gesehen stellte das Wissensspiel jedoch eine gute Ergédnzung zu den Inhalten auf den
Allianz Karriereseiten www.perspektiven.allianz.de dar. In einem Zeitraum von fiinf Monaten konnten mit
tiber 40.000 Zugriffen sehr hohe Nutzerzahlen verzeichnet werden. Mittels der innovativen multimedialen
Darstellung wurden die ,employer branding messages* fiir die Zielgruppe der Auszubildenden erfolgreich
kommuniziert. Das Online-Recruiting-Spiel trug so als innovatives Personalmarketing-Instrument sehr erfolg-
reich zur Erreichung der definierten Ziele des Personalmarketings — Verbesserung des Arbeitgeberimages
und der damit verbundenen Erhéhung der Qualitat der Bewerbungen von Auszubildenden — bei.

3.1.2 Aktuelle Erfahrungen und Ansétze im E-Recruiting

Um auch weiterhin im Wettbewerb um die besten Nachwuchskrifte bestehen zu kénnen, nutzt die Allianz in
verstirktem Mafe das Internet, um sich auf diese Weise im ,mind set* des akademischen Nachwuchses zu
positionieren. Mit Fokus auf die Zielgruppe der Studenten, Absolventen und Young Professionals startete
die Allianz Versicherungs-AG in Kooperation mit dem externen Partner Eligo im Frithjahr 2003 das Projekt
»Allianz Voyager“. Nach einer mehrmonatigen Konzeptions- und Implementierungsphase wird das Recruiting-
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Spiel Ende November 2003 auf den deutschen Karriereseiten live geschaltet. Angesprochen sind zukunfts-
und leistungsorientierte Studenten aller Fachrichtungen, bevorzugt aus den Wirtschaftswissenschaften, dem
IT-Bereich sowie aus den Fachbereichen Jura und Mathematik. Wie der , Allianz Voyager“ in seinem Verlauf
zeigt, werden aber auch Quereinsteiger mit dem Spiel adressiert.

»Allianz Voyager“ — der interaktive Kompetenzen-Check

Der , Allianz Voyager“ vermittelt als Online-Projektsimulation gezielt Informationen zur Allianz Group und
zu Einstiegs- und Entwicklungsmoglichkeiten. Das Konzept erméglicht es dem Teilnehmer, in eine eigene
Welt einzutauchen und eine Art Spielflow zu erleben. Die aktivierende Projektsimulation stellt die Aufmerk-
samkeit der Teilnehmer sicher und erméglicht aufgrund der spielerischen Umsetzung eine einfache Aufnahme
und Verinnerlichung der vermittelten Unternehmensinformationen.

Neben einem dynamischen und lebendigen Eindruck des Unternehmens und seiner Unternehmenskultur
erhalt der Teilnehmer die Méglichkeit, tiber seinen fachlichen Tellerrand hinauszublicken. Als temporares
Projektmitglied lernt er Mitarbeiter und Fihrungskrifte der Allianz und deren Arbeitswelten kennen, erlebt
deren tigliche Herausforderungen und hilft ihnen, diese zu bewiltigen. Hierbei miissen die unterschied-
lichen Perspektiven der verschiedenen Mitarbeiter und ihrer Fachbereiche berlicksichtigt und miteinander
verbunden werden. Nicht alles, was dabei auf den ersten Blick offensichtlich scheint, gestaltet sich bei nihe-
rer Betrachtung auch entsprechend. So muss der Spieler neben sozialem Geschick auch ein Gespiir fiir
Zahlen und eine Portion analytisches Denkvermégen mitbringen — genau wie in der realen Allianzwelt.

Projektverlauf

Der Teilnehmer tbernimmt im Projektverlauf die Rolle des stellvertretenden Leiters eines interdisziplinéren
Projektteams. Seine Aufgabe ist es, gemeinsam mit den Projektmitgliedern verschiedene Events im Bereich
des Formel-1-Sponsorings zu planen und im Anschluss daran zu budgetieren. Um dieses Ziel zu erreichen,
benétigt der Teilnehmer detaillierte Informationen zu den einzelnen Events und zu juristischen, technischen
und IT-Rahmenbedingungen. Im Rahmen eines Kick-off-Meetings lernt der Spieler die Teammitglieder kennen
und erhilt grundlegende Informationen zu den einzelnen Themengebieten. Zusitzliche Hintergrundinfor-
mationen werden aus vertiefenden Einzelgesprichen mit den jeweiligen Mitarbeitern aus des Projektteams
gewonnen. Oftmals erhilt der Spieler lediglich Hinweise darauf, wie er zu bestimmten Informationen gelangt,
muss sich diese aber im Rahmen von Systemsimulationen und Informationsanalysen selbst erarbeiten. Dazu
hat der Spieler jederzeit die Méglichkeit, auf eine Datenbank mit zusétzlichen Informationen zuzugreifen.
Ganz nebenbei erhilt er auch interessante Informationen zu neuen Markten und Strategien der Allianz. Es
werden aber nicht nur Fakten vermittelt, denn neben Fachwissen stehen bei der Allianz soziale Kompetenzen
im Vordergrund. So haben die Spieler beispielsweise die Méglichkeit, in einer Coaching-Sequenz etwas tber
Konfliktbewaltigungsstrategien zu lernen.

Der ,Allianz Voyager“ kann auf zwei Levels gespielt werden. Die Basis stellt Level | dar, nach dessen Ende
der Spieler, je nach individueller Spielperformance besser oder schlechter in der Lage ist, eine abschliefende
Budgetierung fiir die verschiedenen Events vorzuschlagen. Level Il bietet neben neuen Perspektiven auch
eine Komplexititssteigerung: Vieles, was bisher eindeutig bewertbar schien, kann plétzlich wieder in Frage
gestellt werden. Dartiber hinaus kann der Spieler weitere Allianz Mitarbeiter und deren Aufgabengebiete ken-
nen lernen. Das zweite Level wird nach einer durchschnittlichen ,,Projektdauer” von einer Stunde erreicht und
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kann selbst in etwa zwanzig Minuten durchlaufen werden. Eine Reentry-Funktion erméglicht es dem User,
den ,Allianz Voyager“ zu unterbrechen und zu einem spiteren Zeitpunkt fortzusetzen.

Variable Elemente und individualisierte Spielgestaltung

Der Spieler des , Allianz Voyager“ hat an vielen Stellen die Méglichkeit, den Spielverlauf zu beeinflussen. Dies
erfolgt zum einem, indem er zwischen alternativ angebotenen Fragen und Informationen auswihlt. Als Kon-
sequenz seiner Auswahl erhilt der Spieler verschiedene oder aber — bei schlechter Wahl — keine bzw. nicht
spielrelevante Informationen. Dadurch entstehen unterschiedlich gute Spielwege bis hin zu ,,Sackgassen*.
Abhingig von Eingaben und Leistungen bei der Aufgabenbewiltigung wird — bereits integriert in den Spiel-
ablauf — ein entsprechendes Feedback gegeben. Zum anderen hat der Spieler die Méglichkeit, sich — abhingig
von seinen individuellen Interessenschwerpunkten — zu bestimmten Themen weitere Informationen im Internet
zu beschaffen, auf die aus dem Spiel heraus verlinkt wird. Die Informationen werden bereitgestellt, der Spieler
allein bestimmt, welche davon fiir ihn interessant und lesenswert sind.

Enge Verbindung verschiedener Handlungsstriange

Um die Teilnehmer stérker in das Spiel einzubinden, den angesprochenen Flow zu erreichen und ein hohes
Commitment zu erzeugen, wurden neben der spielerischen Informationsvermittlung weitere Handlungs-
stringe in das Projekt integriert. Der ,Allianz Voyager* basiert auf einer engen Verkniipfung der folgenden
drei Elemente:

- einem spielerischen Ziel, das in der Budgetierung der Sponsoring-Aktivititen fiir verschiedene
Formel-1-Events besteht,

- einem Leistungsziel in Form des Benchmarkings jedes einzelnen Spielers gegen die Gesamtheit
aller Spielteilnehmer sowie

« einem Self-Assessment, in dem verschiedene weiche Faktoren gemessen werden.

Dieses Self-Assessment, das in Form von kleinen Aufgaben in den Projektalltag eingebettet ist, gibt dem User
eine umfangreiche und psychologisch fundierte Riickmeldung dariiber, wie es im Vergleich zu seinen Mit-
bewerbern am Markt um seine sozialen Kompetenzen bestellt ist und was er tun kann, um seine Potenziale

optimal zu nutzen.

Neben dem Leistungsziel wurde auch das Self-Assessment der psychografischen Beschreibung der Ziel-
gruppe angepasst. So wurde besonderer Wert auf das analytische Denkvermégen, die Leistungsmotivation,
die Konfliktfihigkeit und die Risikobereitschaft gelegt. ,Wir wollen dem Bewerber iiber die Ergebnisse des
Self-Assessments einen zusitzlichen Mehrwert bieten®, erklirt Kerstin Rothermel, Referentin Personal- und
Managemententwicklung bei der Allianz. So erhilt der Bewerber nach Ende des ersten Levels eine Profilaus-
wertung tiber verschiedene Dimensionen:

- seine Art und Weise, Aufgaben anzugehen tiber die Dimensionen der Risiko- und der Handlungs-
orientierung,

« seine Art, unterschiedliche Informationen verschieden gewichtet in Entscheidungen einzubeziehen
uber die Dimensionen der Sach- und Beziehungsebene,

« eine Analyse der fiir ihn wichtigen Werte der Lebens- und Karriereplanung und

- eine Betrachtung seines Verhaltens in Konfliktsituationen.
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Verschiedene Aktionsstringe verfolgen unterschiedliche Zielsetzungen

Die enge Verbindung der Aktionsstrange adressiert verschiedene Defizite der bisher bekannten Ansitze im
Bereich der Recruiting-Spiele und Self-Assessments. Zum einen bietet das Spiel Giber die Projekt- und Bud-
getierungsaufgabe einen direkten Bezug zum Unternehmen. Die Rolle der Allianz innerhalb des Spiels wird
deutlich gestarkt. Zum anderen wird der Teilnehmer in der Position des stellvertretenden Leiters der Projekt-
gruppe mit einer konkreten Tatigkeit aus dem Berufsalltag konfrontiert.

Dieser Bezug zur Allianz als potenziellem Arbeitgeber ist besonders wichtig, um die folgenden Kommunika-
tionsziele zu erreichen:

- die Ansprache und Kontaktaufnahme mit qualifizierten akademischen Nachwuchskriften, wobei
sich sowohl das Medium Internet als auch die Form der Projektarbeit besonders gut dazu eignen,
Unternehmensaussagen zu transportieren.

- die Steigerung des Commitments der Zielgruppe.

- die Darstellung der Allianz als globaler, integrierter Finanzdienstleister. Hierbei war es von besonderer
Wichtigkeit, dem Nutzer einen Einblick in Strukturen, Arbeitsweisen und Entwicklungsmaéglichkeiten
zu bieten.

« die Vermittlung der Realitat der taglichen Arbeitswelt des Unternehmens, gepragt durch die Tatig-
keitsvielfalt und Projektarbeit.

« die Vorstellung einzelner im Unternehmen tatiger Menschen, um Unternehmenskultur, Art und
Weise der Zusammenarbeit und die Offenheit fiir neue Ideen transparent zu machen.

Bei der Entwicklung des ,Allianz Voyager* wurde besonderer Wert auf die Komplexitat und den Schwierig-
keitsgrad der Aufgabenstellungen gelegt, was besonders durch die Einbettung und Vernetzung der Aufgaben
in ein umfassendes Projekt erreicht wird. Somit wird vom Spieler ein ganzheitlicher Blick auf die Problemstel-
lung gefordert. Diese Konzeption fiihrt zu einer Motivierung der definierten Teilnehmergruppen und wird den
hohen Anspriichen gerecht, die diese Zielgruppe an sich selbst stellt.

Motivierung der Teilnehmer

Der , Allianz Voyager“ beinhaltet sowohl Elemente intrinsischer als auch extrinsischer Motivation. Die Her-
ausforderung der Projektarbeit, die Leitung eines interdisziplindr zusammengesetzten Teams und nicht
zuletzt die herausfordernde Budgetierungsaufgabe erméglichen es dem Nutzer, seine Anspriiche an sich
selbst und an das Arbeitsumfeld zu befriedigen. Neben dieser intrinsischen Motivation fihren sowohl die
individuellen Riickmeldungen zur sozialen Kompetenz und zum Leistungsergebnis als auch die karriere-
relevanten Informationen zur Allianz Group zu einer weiteren Erhéhung der Motivation.

Dariiber hinaus werden die erfolgreichsten Teilnehmer zu einem Wochenende im Allianz Management
Institute, der Corporate University der Allianz Group, eingeladen. Die dem Thema , Allianz und Karriere“
gewidmete zweitigige Veranstaltung beinhaltet neben Karrierecoaching und Imageberatung die Méglichkeit,
mit hochrangigen Allianz-Mitarbeitern in Kontakt zu treten und Netzwerke aufzubauen.
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3.1.3 Fazit und Ausblick

Die positiven Erfahrungen und erzielten Erfolge mit dem ersten Personalmarketing-Spiel aus dem Jahr 2002
haben die Allianz noch ehrgeiziger werden lassen. Obwohl bereits das wissensbasierte Spiel auf grofes
Interesse gestofden war, wurden die Ziele fur den ,,Allianz Voyager* noch héher gesteckt. Eine Herausfor-
derung waren insbesondere die bessere Einbindung der Zielgruppe und die stiarkere Kommunikation der
realen Arbeitsablaufe im Unternehmen. Die konsequente Ausrichtung des Spiels auf diese beiden Aspekte
verspricht dem Unternehmen, dem vorhandenen Portfolio an Personalmarketing-Instrumenten ein weiteres
innovatives Element an die Seite zu stellen und so das eigene Arbeitgeberimage weiter zu verbessern.

[49]
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3.2 BMW Grour:
KOMPETENZHIERARCHIE IN DER WEBBASIERTEN RECRUITING-LOSUNG
STEIGERT MATCHING-QUALITAT

3.2.1  Kurzvorstellung des Unternehmens

Die BMW Group mit Sitz in Miinchen gehért zu den weltweit fiihrenden Automobilherstellern im Premium-
segment. In den vergangenen Jahren hat sich das Unternehmen rasant entwickelt: 2002 lieferte der Konzern
mit seinen Marken BMW und MINI erstmals in der Firmengeschichte mehr als eine Million Fahrzeuge an
seine Kunden aus. Seit Anfang des Jahres trigt das Unternehmen auch die Verantwortung fuir die Marke
Rolls-Royce. Neben der Automobilfertigung besitzt das Industrieunternehmen eine Tradition in der Herstellung
von Motorradern. Im Werk Berlin wurden zuletzt iiber 9go.000 Zweirdder pro Jahr produziert. Finanzdienst-
leistungen zahlen zu den weiteren Geschiftsfeldern der BMW Group.

Weltweit verfiigt die BMW Group uiber insgesamt 23 Fertigungsstandorte. Zu den wichtigsten gehéren in
Deutschland die Werke Dingolfing, Regensburg und Miinchen. Im Ausland werden Automobile in Rosslyn in
Sudafrika sowie im Werk Spartanburg in den USA gefertigt. Die Modelle der Marke MINI werden am Standort
Oxford in Grof3britannien hergestellt, die der Marke Rolls-Royce im Werk in Goodwood. Derzeit baut das
Unternehmen in Leipzig ein weiteres Automobilwerk auf. Uber 1,3 Milliarden Euro werden dort investiert, um
im Jahr 2005 mit der Serienfertigung der 3er Baureihe beginnen zu kénnen. Das Unternehmen schafft so tiber
5.000 Arbeitsplitze. Etwa die gleiche Zahl an Arbeitsplitzen wird bei Zulieferern im direkten Umfeld des neuen
Werkes entstehen. In allen Geschiftsbereichen beschiftigt die BMW Group liber 100.000 Menschen weltweit,
den Grofdteil davon im Automobilbereich.

3.2.2 Aktuelle Ansdtze im E-Recruiting

In Befragungen zihlt die BMW Group regelméflig zu den beliebtesten Arbeitgebern in Deutschland. Die hohe
Bekanntheit der Marke, die emotionalen Produkte und der wirtschaftliche Erfolg des Unternehmens haben
einen starken Einfluss darauf, wie der Konzern von potenziellen Bewerbern wahrgenommen wird. Entsprechend
hoch ist die Zahl der eingehenden Bewerbungen pro Jahr: Sie liegt deutschlandweit bei tiber 200.000. Um
diese Bewerbungen in Zukunft effizienter bearbeiten zu kénnen, entwickelt der Automobilhersteller derzeit
eine neue Softwareldsung. Diese wird umfassende Anderungen sowohl fiir die Bewerber als auch fiir die Mit-
arbeiter im Unternehmen mit sich bringen.

Bei dem neuen Recruiting-System der BMW Group handelt es sich um eine webbasierte Eigenentwicklung.
Diese wird allen Fachbereichen Zugriff auf einen Markt fur interne und externe Kandidaten, sowohl Lohn- als
auch Gehaltsempfinger, ermdglichen. Das Projekt wurde Ende 2001 begonnen. Das zweisprachig konzipierte
System wird Mitte 2004 zunichst in Deutschland in Betrieb gehen.




eecescscccss OP-1.000-UNTERNEHMEN
]

Kompetenzbasiertes Matching

Das Kernstiick der neuen Softwareldsung bildet ein Kompetenzbaum mit vier Ebenen. Die BMW Group
verwendet diesen als Erganzung zu dem bisherigen Online-Bewerbungsverfahren auf der unternehmens-
eigenen Website. 18 verschiedene Fachkompetenzen bilden die erste Ebene des Baumes. Diese Fachkom-
petenzen werden in den darunter liegenden Ebenen detailliert. So kénnen Fachkenntnisse beispielsweise

auf dem Gebiet der Informationstechnologie tiber ihr Anwendungsgebiet bis hin zu den verwendeten
Programmiersprachen spezifiziert werden. Der Kompetenzbaum bildet iiber diesen Mechanismus insgesamt
iber 1.000 verschiedene Kompetenzen auf der untersten Ebene ab: ,Mit unserem neuen Verfahren kénnen wir
Kompetenzprofile extrem granular in einem maschinenlesbaren Format abspeichern®, erklart Ralf Urlinger,
Leiter des Recruitings, den Vorteil der neuen Software.

Die einzelnen Kompetenzen wurden in einem mehrmonatigen Prozess in den Fachabteilungen des Konzerns
identifiziert und zwischen diesen abgestimmt: ,, Der Konsens im Unternehmen tiber die einzelnen Kompetenzen
war fiir uns sehr wichtig. Nun kann jeder Personalmitarbeiter beim Schalten einer Stellenausschreibung die
fur die Stelle benétigten Kompetenzen gemeinsam mit den nétigen Mindestniveaus spezifizieren. Dies gilt
fir alle im Konzern vorhandenen Positionen®, begriindet das Personalwesen den hohen Detaillierungsgrad
der Baumstruktur. Ziel ist, dass Bewerber fiir spezifische Stellenausschreibungen mindestens die benétigten
Kompetenzen aus der gesamten Baumstruktur angezeigt bekommen und ihr Kenntnisniveau fiir diese Kom-
petenzen in das System eintragen. Weitere Kompetenzen kénnen vom Bewerber nach Bedarf erginzt werden.
Da der Kompetenzbaum nur ein Element im zukiinftigen Bewerbungsprozess tber die Unternehmens-Website
der BMW Group darstellt, kénnen die Kandidaten auch weiterhin Berufserfahrungen, Auslandsaufenthalte
und verschiedene andere Kompetenzen in ihrer Bewerbung angeben.

Bei der Suche nach geeigneten Bewerbern tiber den Kompetenzbaum geben die Fiihrungskrifte zunachst die
gewiinschten Qualifikationen an. Das System zeigt in einem ersten Schritt die Anzahl der gefundenen Profile.
Die Fiihrungskraft kann daraufhin ihre Suchanfrage justieren, um mehr oder weniger Ergebnisse zu erhalten.
Erst im Anschluss daran erhilt sie Zugriff auf die Profile. Das System berechnet fiir jeden Bewerber einen
Indikatorwert. Dieser gibt die Ubereinstimmung zwischen dem verlangten und dem vorhandenen Kompetenz-
niveau an und gibt so eine Empfehlung tiber die mégliche Eignung eines Bewerbers beziiglich der Hard Facts
der ausgeschriebenen Stelle. Die endgiiltige Entscheidung im Auswahlprozess trifft jedoch nicht das System.
Die Prozesspartner aus Personalwesen und Fachbereich werden auch in Zukunft mit bewihrten Instrumenten
der Personalauswahl gemeinsam zur Entscheidungsfindung gelangen.

Umfassendes Talent Relationship Management
Bei der BMW Group sieht man fur die Bewerber neue Chancen durch die Einfiihrung des Systems. ,,Wir werden
in Zukunft keine Bewerber mehr ablehnen und kénnen so ungewollte psychologische Effekte vermeiden. Fur

|u

uns bedeutet diese neue Form der Bewerbung einen Paradigmenwechsel“, erklart Martina Marzy aus dem
zentralen Personalmarketing die Einfiihrung des Kandidatenpools. Bewerbungen werden nicht wie bisher zu
einem Zeitpunkt aktiv in die Fachabteilungen eingespielt. Stattdessen greifen die Fachabteilungen auf den
Pool zu, in dem die Bewerbungen (iber einen langeren Zeitraum gehalten werden. Dadurch, dass Bewerber
ihr Profil ein Mal hinterlegen und danach fortlaufend aktualisieren kénnen, will man bei dem Automobil-

hersteller auch die Zahl der Mehrfachbewerbungen deutlich senken.
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Die Idee des Kompetenzbaumes hat aus Sicht der BMW Group weitere Vorteile fur die Bewerber: , Wir miissen
dem Bewerber klar kommunizieren, dass er durch die Angabe seines Kompetenzprofils seine Chancen auf
einen Arbeitsplatz in dem Konzern erhéht. Da die Kompetenzstruktur unabhingig von Studiengéngen arbeitet,
steigern wir auch die Chancen fiir Quereinsteiger.“

Dennoch wird auch in der BMW Group das Matching von Bewerbern mit Stellen in Zukunft nicht ausschliefilich
automatisiert stattfinden: Eine Gruppe von Recruitern wird den Kandidatenpool regelmiRig nach besonders
qualifizierten Bewerbern und interessanten Profilen durchsuchen. Diese kénnen dann fiir das angeschlossene
Talent Relationship Management vorgeschlagen werden. Fiir diese Zielgruppe ist eine Vielzahl von Mafinahmen
und Events in Planung.

Hohe Effizienzsteigerungen erwartet
Mit der Einfithrung des Systems Mitte 2004 werden sich auch die Aufgaben fiir die Recruiter wandeln. Die
Mitarbeiter in der Personalbeschaffung werden in Zukunft vier verschiedene Aufgaben wahrnehmen:

- die Beratung der Fachbereiche,

- die aktive Bearbeitung des Arbeitsmarkts,

- das Management des Kandidatenpools sowie

- das Talent Relationship Management.

Bei der BMW Group erhofft man sich durch die neue Software Effizienzsteigerungen von bis zu 25 Prozent. Die
Durchlaufzeit von Bewerbungen war schon vor Einfuhrung des Systems als eines der Konzernziele definiert
und sollte maximal 22 Tage betragen: ,,In einem umkampften Arbeitsmarkt hat es fiir uns oberste Prioritit,
schnell zu sein*, erklart Ralf Urlinger. Die Zielerreichung bei der Durchlaufzeit liegt bei 96 Prozent. Die
Méglichkeiten zu Effizienzsteigerungen liegen folglich weniger im Bereich der Prozesszeitenverkiirzung. Viel-
mehr werden an anderen Stellen im Recruiting-Prozess Einsparpotenziale realisiert werden, wie zum Beispiel
durch die Umstellung von der papierbasierten auf die elektronische Kommunikation mit den Bewerbern oder
durch die Senkung der Zahl der Bewerbungsinterviews. Bei der BMW Group geht man auch davon aus, dass
die Zahl der eingehenden Bewerbungen sinken wird: ,,Uber die Kompetenzbiume kénnen wir unsere Anfor-
derungen in den Stellenausschreibungen sehr prazise formulieren. Durch unser neuartiges Bewerbungssystem
werden wir die Zahl der weniger stark motivierten Bewerbungen senken.“ SchlieRlich soll das System auch
zu effizienteren und effektiveren Bewerbungsprozessen fithren und so auch Einsparungen erwirtschaften. So
kénnen Uber eine bessere Evaluation der Zielgruppen und ihres Verhaltens weitere Mittel eingespart werden.

Selektives Vorgehen bei den Bewerbungskanilen

Die BMW Group akzeptiert derzeit noch Bewerbungen aus verschiedenen Kanilen: Auf der eigenen Website
gibt der Konzern an, keine Priferenzen beziiglich des Bewerbungseingangs zu haben. Der Bewerber kann
zwischen papierbasierten und Online-Verfahren auswihlen. Bei Online-Bewerbungen kénnen sich Kandida-
ten zwischen einer E-Mail und dem unternehmenseigenen Bewerbungsformular entscheiden. Dieses basiert
auf einem Java-Applet. Das Ausflllen der Masken dauert etwa eine halbe Stunde. Zurzeit ist es nicht méglich,
die Daten zwischenzuspeichern oder Dokumente als Attachment anzufligen. Die Bewerbungen werden nach
ihrem Eingang im Unternehmen falls nétig digitalisiert und anschlieflend vorselektiert. Die Vorauswahl findet
deutschlandweit zentral in Miinchen statt. Die interessanten Kandidaten werden von der Personalabteilung
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per E-Mail in die relevanten Fachbereiche eingesteuert, wo die Endauswahl stattfindet. Die BMW Group will
mit der Einfiihrung der neuen Software diesen Prozess dndern. Das Unternehmen plant, in Zukunft nur noch
Online-Bewerbungen zu akzeptieren. Dabei sind fiir unterschiedliche Zielgruppen verschiedene Verfahren
vorgesehen: , Fiir Schiiler, Studenten und Absolventen werden wir nach einer Ubergangsphase von drei Monaten
nur noch Bewerbungen uiber unsere Website akzeptieren. Nach Ablauf dieser Frist werden klassische Bewer-
bungsmappen mit der Bitte um eine Online-Bewerbungan die Kandidaten zurtickgesendet®, erklart Martina
Marzy aus dem zentralen Personalmarketing der BMW Group.

Im Angestelltenbereich werden interessante Bewerbungen von einem zentralen internen Dienstleister digita-
lisiert und verschlagwortet. Ein Mitarbeiter der BMW Group legt fiir den Bewerber ein Profil an und fullt es
auf Grundlage der Bewerbungsunterlagen aus. Das Log-in fiir das System wird anschliefend an den Bewerber
gesendet. In einem Begleitschreiben wird die Nutzung der neuen Software erklart und der Bewerber wird
gebeten, das fiir ihn angelegte Profil zu komplettieren.

Auch nach der Einfuhrung des Kompetenzbaumes werden Bewerber die Mdglichkeit haben, sich bei der
BMW Group initiativ zu bewerben. Dazu kann der Bewerber selbst die Aste aus dem Kompetenzbaum aus-
fillen, die er fur sein Profil am aussagekraftigsten hilt. Bei der BMW Group geht man davon aus, dass
Bewerber durchschnittlich drei bis vier der 18 Fachkompetenzen der ersten Ebene unterschiedlich detailliert
bearbeiten werden. Der Bewerbungsprozess wird so nach durchschnittlich 45 Minuten abgeschlossen sein.

3.2.3 Fazit und Ausblick

Die BMW Group beschreitet mit der Umsetzung der Kompetenzbidume einen neuartigen und interessanten
Weg bei den Bewerbungsverfahren. Das Projekt zeigt, wie Informationstechnologie im E-Recruiting zur Stei-
gerung der Matching-Qualitat eingesetzt werden kann. Es wird deutlich, wie die Software trotz der bereits ver-
gleichsweise kurzen Durchlaufzeiten zu weiteren Effizienzsteigerungen genutzt werden kann. Die innovative
Funktionalitit wird in Verbindung mit den geplanten Aktivititen im Bereich des Talent Relationship Manage-
ments sicherlich einen hohen Beitrag leisten, qualifizierte Bewerber auf das Unternehmen aufmerksam zu
machen und an den Konzern zu binden.
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3.3 DEecussA-KONzERN: AusBAU VON DIGITALCAT
ZUM INTEGRIERTEN BEWERBERPOOL

Die Degussa AG ist mit einem Umsatz von knapp 12 Milliarden Euro das gréfite Spezialchemie-Unternehmen
der Welt und das drittgréfite Chemie-Unternehmen in Deutschland. Die Degussa AG ist dezentral organisiert.
Das operative Geschift verantworten fiinf Unternehmensbereiche mit insgesamt 21 Geschiftsbereichen.
Unterstiitzt werden sie von elf standortbezogenen und sechs standortiibergreifenden unternehmerisch
gefiihrten Servicebereichen, die eine schnelle und flexible Koordination von Projekten gewahrleisten, u. a. in
den Arbeitsfeldern Forschung und Entwicklung oder Umwelt, Sicherheit, Gesundheit und Qualitit. An welt-
weit tiber 300 Standorten beschiftigte die Degussa AG liber 47.000 Mitarbeiter. Circa 30.000 davon sind in
Deutschland tatig.

Etwa zwei Drittel der Neueinstellungen von Hochschulabsolventen werden im Bereich Ingenieurwesen und
Naturwissenschaften, etwa ein Drittel in weiteren Bereichen wie Wirtschaftswissenschaften und Jura vorge-
nommen. Aulerdem bildet die Degussa AG in zahlreichen Ausbildungsberufen aus. Im September 2003
starteten Uber 660 junge Menschen ihre Ausbildung bei der Degussa.

3.3.1  Kurzzusammenfassung der Fallstudie aus dem vergangenen Jahr

Die Personalarbeit des Degussa-Konzerns wurde schon im letzten Jahr in der Studie ,,Recruiting Trends
2003" dargestellt. Dabei wurden zwei Herausforderungen in der Personalbeschaffung des Unternehmens
deutlich: Durch die Fusion der Degussa-H{ils mit der SKW Trostberg war die Degussa AG zum weltweit
grofiten Hersteller von Spezialchemie avanciert. Die HR-Abteilung stand zum einen vor der Aufgabe, die
unterschiedlichen Unternehmensbereiche neu zu strukturieren und miteinander zu verzahnen. Zum anderen
rechnete die Degussa AG damit, dass sich das Arbeitskrifteangebot an Ingenieuren und Naturwissenschaft-
lern, den Hauptzielgruppen des Unternehmens, weiter abschwichen wiirde. Auf Basis dieser spezifischen
Situation wurde eine Strategie flr die Personalbeschaffung erarbeitet, deren wichtigste Ziele folgende waren:

- ein effizientes und transparentes Bewerbungs- und Bewerbermanagement fur die Kandidaten und
die HR-Organisation sowie
- eine nachhaltige Etablierung der Marke Degussa als attraktiver Arbeitgeber.

Um die Errreichung dieser Ziele zu unterstiitzen, wurde das Bewerbermanagement-System digital CAT
(Company Application Tool) deutschlandweit eingefiihrt. Die Software wurde im Sommer 2002 nach ein-
jahriger Projektdauer als ASP-Lésung des Anbieters Jobpartners in Betrieb genommen.

Das System besteht aus einem ,Frontend“, tiber das Kandidaten ihre Bewerbungen eingeben. Der Bewerber
hat dabei die Méglichkeit, sein Profil in ein Webformular auf der Website des Unternehmens einzutragen
und anschlieflend zusitzliche Unterlagen als Attachments anzufiigen. Zu Beginn des Projekts hatte die
Degussa AG angestrebt, durchschnittlich 70 Prozent der Bewerbungen uiber diese Bewerbungsméglichkeit
zu generieren. Auch die Zahl der Initiativbewerbungen sollte gesteigert werden, um im Konzern ausgeschrie-
bene Stellen schneller zu besetzen. Bewerbungen auf eine Stellenausschreibung werden zunichst nur dem
jeweiligen Stellenausschreiber zur Verfligung gestellt. Kommt es nicht zu einer Einstellung, kann mit dem
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Einverstandnis des Bewerbers jeder Unternehmensbereich tiber den konzernweiten Kandidatenpool auf das
Profil zugreifen. Dieser Mechanismus férdert nicht nur Initiativbewerbungen, sondern auch Mehrfachbewer-
bungen innerhalb des Konzerns: Der Bewerber kann sich mit seinem einmal hinterlegten Profil auf mehrere
ausgeschriebene Stellen bewerben.

Das so genannte Backend von digitalCAT unterstiitzt Personalmitarbeiter dabei, die Bewerber zu selektieren.
So kénnen beispielsweise Interviewnotizen von Mitarbeitern an Bewerbungen angefiigt werden, bevor diese
an Kollegen im Unternehmen elektronisch weitergeleitet werden. Da neben der unternehmensinternen Kom-
munikation auch die Kommunikation mit dem Bewerber aus dem System heraus erfolgt, kann der gesamte
Bewerbungsprozess liber das System gesteuert und abgebildet werden. Es entsteht gréf3ere Transparenz.

3.3.2 Aktuelle Erfahrungen und Ansitze im E-Recruiting

Die Erfahrungen des Degussa-Konzerns sind nach einjihriger Nutzung von digital CAT positiv. Das Unterneh-
men hat das Frontend des Systems in den letzten zwdlf Monaten fortwihrend tiberarbeitet. Diese Leistungen
hat die Fachhochschule Wiesbaden mit der Wahl der Degussa-Karriereseiten unter die zehn besten deutschen
Karriereportale ausgezeichnet. Auch die internen Ziele hat die Degussa AG erreicht: Sie erhchte den Anteil
der Initiativbewerbungen und steigerte den Anteil der formularbasierten Bewerbungen auf circa 70 Prozent.
Ein wesentlicher Grund hierfiir ist, dass Bewerber aufgefordert werden, sich nicht via E-Mail zu bewerben. So
will man verhindern, uneinheitliche Datenbestinde personalintensiv pflegen zu missen. Der Kandidatenpool
enthilt ein Jahr nach seiner Einfithrung tiber 4.000 strukturiert abgespeicherte Bewerberprofile. Bei den
Bewerbern gilt die Degussa mit digital CAT als Vorreiter — so gelingt es, die Innovationskraft des Unternehmens
auch aufderhalb der Chemie deutlich zu machen. Das neuartige und benutzerfreundliche Bewerbungsverfah-
ren weckt auch Interesse bei weniger Internet-affinen Kandidaten und erschliefst so neue Nutzergruppen.

Nachdem die Mitarbeiter in den dezentralen Recruiting-Organisationen positive Erfahrungen mit dem elek-
tronischen Bewerbermanagement-System fiir Hochschulabsolventen gemacht haben, werden nun Fachabtei-
lungen angebunden. Auch werden weitere Zielgruppen erschlossen. Der internationale Roll-out wird bereits
vorbereitet. Ein Nutzer-Gremium hilft, die Ergonomie der Software weiter zu steigern und das Projektma-
nagement unterstiitzend zu begleiten. Gréfite Herausforderung bleibt die Unterstiitzung der Nutzer im Ver-
anderungsprozess.

Ausweitung von digital CAT zum internen Stellenmarkt

Nachdem der Bewerberpool zunichst nur fiir Bewerbungen externer Kandidaten freigeschaltet war, wurde
das System in einer zweiten Projektphase um Funktionalititen fiir unternehmensinterne Bewerbungen
erweitert. Seither hat jeder der 47.000 Mitarbeiter mit Zugang zum Konzernintranet die Méglichkeit, sein
Profil in den Kandidatenpool einzustellen und sich aktiv auf offene Stellen zu bewerben. Im Gegensatz zu
externen Bewerbern haben die Mitarbeiter des Konzerns dabei auch die Méglichkeit, ihr Profil anonym ein-
zustellen. In der Personalbeschaffung der Degussa hofft man, so tiber die Eigeninitiative der Mitarbeiter die
interne Mobilitdt zu erhohen.

Da nicht alle Mitarbeiter des Konzerns lber einen Internet-Zugang verfiigen, greifen an einigen Standorten
die HR-Abteilungen vor Ort unterstiitzend in den Prozess ein. Sie helfen wechselwilligen Mitarbeitern dabei,
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ihr Profil zu digitalisieren, und beraten sie bei der Profilerstellung. Dadurch haben auch Mitarbeiter ohne
Internet-Anschluss die Méglichkeit, ihr Profil in den Kandidatenpool zu stellen und neue Herausforderungen
im Konzern zu finden.

Agency Interfaces helfen bei der effizienten Arbeit mit Personalberatern

Neben der Offnung des Kandidatenpools fiir interne und externe Bewerbungen ist es in einer spiteren Aus-
baustufe méglich, externe Personalberatungen an digital CAT anzubinden. Ziel ist es, Personalberater friih-
zeitig in die Rekrutierung von Personal fur spezifische Stellen einzubeziehen, bevor diese zum ,,Problemfall“
werden. Uber ein so genanntes Agency Interface erhilt der stellenverantwortliche HR-Mitarbeiter beim Schal-
ten einer Stellenanzeige die Méglichkeit, einen Link an den gewiinschen Personalberater zu versenden. Der
Personalberater kann tber einen Log-in auf die fiir ihn freigeschaltete Stellenanzeige zugreifen. Dort erhilt er
uber eine personalisierte Sicht Zusatzinformationen zur offenen Position. Nach Einsicht der Stellenausschrei-
bung kann er die relevanten Kandidatenprofile aus seiner eigenen Kartei in den Bewerberpool der Degussa
einpflegen. Die von Personalberatungen angebotenen Kandidaten werden so bei externen Stellenausschrei-
bungen neben den internen und externen Bewerbern im Bewerberpool des Konzerns angezeigt. Eine erfolgs-
abhingige Bezahlung der Personalberater ist aufgrund der exakten Nachverfolgung im System méglich. ,,Die
Time-to-Hire ist der erfolgskritische Faktor. Mit Anwendungen dieser Art kann der Recruiter deutlich friher
entscheiden, denn er bekommt mehr qualifizierte Kandidaten aus unterschiedlichen Kanilen schneller pra-
sentiert”, beschreibt Ansgar Heitzig die technischen Méglichkeiten.

Mehr Flexibilitit fiir Bewerber

Neben den aktuellen Projekten zum Ausbau der Funktionalitdt von digitalCAT arbeitet die Degussa derzeit
auch daran, die Services fiir Bewerber zu verbessern. Daftir méchte man zielgruppenspezifische Online-For-
mulare entwickeln, die die Ausbildung der internen und externen Bewerber beriicksichtigen. So beabsichtigt
das Unternehmen, tiber das System nicht nur Studenten und berufserfahrene Bewerber, sondern auch Schu-
ler und Auszubildende anzusprechen. Fir diese Zielgruppe hat sich das bisherige Bewerbungsformular als zu
restriktiv erwiesen.

Uber die Aufficherung der Bewerbungsformulare hinaus strebt die Degussa an, die Zahl der Pflichtfelder
weiter zu reduzieren. Damit will sie dem Bewerber mehr Verantwortung dafiir geben, wie viel Information er
Uber sich preisgeben mochte und wie viel Zeit er bereit ist, dafiir aufzuwenden. In Zukunft sollen auflerdem
noch weitere zusitzliche Auswahlfragen oder Freitextfelder einbezogen werden. ,,Wir méchten noch mehr
Informationen liber unsere Bewerber erhalten, ein noch detaillierteres Profil“, erklart Ansgar Heitzig die Absicht,
die Online-Formulare zu erweitern. Ein so gestaltetes Online-Bewerbungsverfahren dient bereits als Element
der Vorselektion: Nur wenn die Motivation stimmt, stellt der Bewerber ein komplettes Profil bereit. Dem HR-
Mitarbeiter gibt dieses System die Méglichkeit, Zusatzinformationen zum Bewerbungsformular in die Aus-
wahlentscheidung einzubeziehen. Er kann beim Schalten einer Stellenanzeige tiber einen Editor weitere Fragen
an das Bewerbungsformular anfligen. ,So erreichen wir eine Konkretisierung der Stelle fiir den Kandidaten
und kénnen die Selektions-Qualitat steigern®, ist sich Ansgar Heitzig sicher.

Diese Mafdnahme steht nicht nur im Einklang mit dem Wunsch, den HR-Mitarbeitern und den Bewerbern
eine moglichst grofle Entscheidungskompetenz zu geben. Auch die urspriingliche Zielsetzung, die Zahl der
Initiativbewerbungen zu steigern, bleibt gewahrt. Jeder Bewerber (ob intern oder extern) kategorisiert sein
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Profil, d. h. er wahlt zwischen reiner Initiativbewerbung, reiner Stellenbewerbung und einer Mischung aus
beiden. Es gibt jedoch immer nur ein einziges Profil. Hat der Bewerber dieses angelegt, kann er tiber den so
genannten Stellenalarm einen virtuellen Agenten mit der Stellensuche fiir sein Profil beauftragen. Findet der
Agent eine Stelle, informiert er den Bewerber per E-Mail. Méchte sich der Kandidat nun auf diese Stelle
bewerben, reicht ein Klick und sein Profil ist auf dem Tisch des zustidndigen HR-Mitarbeiters. Sollte der HR-
Mitarbeiter zusatzliche Fragen fur die Stelle definiert haben, wird der Bewerber vom System gebeten, diese zu
beantworten.

»Wer sich fur die Degussa als Arbeitgeber interessiert, ist fuir uns ein Kunde. Unsere Kunden sollen ihre
Bewerbungsunterlagen wie eine schriftliche Bewerbung auch nach ihren Wiinschen im Detailgrad skalieren
kénnen — das ist eine technische Frage. Wie viel Zeit ein Kunde auf unseren Seiten verbringt, um sein Profil
zu schirfen und zu aktualisieren, ist eine Frage der Motivation, erldutert Ansgar Heitzig.

Beziehungsmanagement mit dem Kunden , Bewerber*
Nach Ansicht der Degussa beziehen Bewerber unterschiedliche Informationen in die Wahl des Arbeitgebers
ein. Eine besondere Rolle spielen hierbei:

- die Stirke der Arbeitgebermarke im Ganzen sowie
« die Herausforderungen und Entwicklungsméglichkeiten im Unternehmen und
« die Unternehmenskultur im Speziellen.

Auch die Produkte des Unternehmens und ihre Qualitit besitzen einen starken Einfluss.

Um den Namen ,,Degussa“ als Marke stark zu machen, betreut der Konzern seine Zielgruppen und Bewerber
intensiv. Ein Beispiel hierfir sind Profilberater, die Bewerber dabei unterstiitzen, ihr Profil noch pragnanter
zu machen. Die Profilberater helfen den Bewerbern im direkten Kontakt, ihr digital CAT-Profil fuir die Personal-
abteilungen zu schirfen und so zu gestalten, dass es fur die passende Stelle von den HR-Mitarbeitern in
Betracht gezogen wird. Sie verstehen sich zum einen als persénliches Bindeglied zu einem technischen
System, zum anderen bieten sie auch individuelle Beratungsgespriche an. Mit den Profilberatern gelingt es
auch, weniger Internet-affine Kandidaten gut zu betreuen.

Abgesehen von den Profilberatungen setzt die Degussa auf die nachhaltige Betreuung einer reprisentativen
Auswahl von Kandidaten einer jeden Zielgruppe. So wurden beispielsweise fiir naturwissenschaftliche Stu-
diengidnge die JungChemikerForen der Gesellschaft Deutscher Chemiker ausgewihlt. Fiir Absolventen der
ingenieurwissenschaftlichen Studiengange wurde UNITECH, ein Zusammenschluss von acht internationalen
technischen Hochschulen, und fir wirtschaftswissenschaftliche Studienginge die Studenteninitiative Marke-
ting zwischen Theorie und Praxis (MTP) ausgewihlt. Vor der Teilnahme an Messen und Events lddt der Kon-
zern Mitglieder dieser Studentenorganisationen via E-Mail zu den Veranstaltungen ein. Das direkte Gesprach
mit den Kandidaten soll helfen, bestehende Kontakte mit und zwischen potenziellen Bewerbern aus der Ziel-
gruppe zu pflegen und zu férdern. Der Anstof? fiir eine Bewerbung soll weniger tber die eigentliche Qualifi-
kation als vielmehr aus dem Gefiihl, Teil einer Gruppe zu sein, ausgeldst werden. ,,Die Studenten, die sich in
diesen Gruppen zusammenschliefien, kennen sich bereits — auch tber die Universitat hinaus. Wir méchten
diese Studenten als Multiplikatoren nutzen, um uns durch die Arbeit mit den Zielgruppen ein gutes Standing
zu erarbeiten®, wird die Strategie begriindet. Mitglieder der Studenteninitiativen werden zukiinftig bei ihrer
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Bewerbung ihre Aktivitaten tiber Auswahlfelder angeben kénnen. Dadurch erhalten die HR-Mitarbeiter
die Moglichkeit, den Kandidatenpool ausschlielich nach Mitgliedern der Studentengruppen zu filtern und
gezielt aus diesen Gruppen zu rekrutieren.

3.3.3 Fazit und Ausblick

Der Degussa-Konzern hat mit der Einflihrung seines Bewerbermanagement-Systems sein hoch gestecktes
Ziel erreicht, ein effizientes und transparentes Bewerbermanagement-System einzurichten. Die Bewerber aus
den verschiedenen Zielgruppen haben digital CAT angenommen. So konnte das Unternehmen den Anteil der
formularbasierten Bewerbungen auf 70 Prozent steigern und die Time-to-Apply wie auch die Time-to-Hire
senken. Diese Entwicklung unterstreicht den Erfolg des elektronischen Bewerbermanagements.

Besonders positiv herauszuheben sind die Aktivitidten auf dem internen Stellenmarkt. Hier hat der Konzern
mit der Einfuhrung von digitalCAT deutlich mehr Transparenz geschaffen. Mit hoher Prioritit verfolgt Degussa
das Ziel, den internen Arbeitsmarkt weltweit noch effizienter zu gestalten. Die Prioritit von internen vor neuen,
externen Mitarbeitern kommt somit klar zum Ausdruck und wird mit einem modernen Online-Bewerbungs-
management umgesetzt.
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3.4 INFINEON TECHNOLOGIES AG:
WEBBASIERTE IT-UNTERSTUTZUNG FUR AUSGEWAHLTE PERSONALPROZESSE

3.4.1 Kurzvorstellung des Unternehmens

Die Infineon Technologies AG mit Sitz in Miinchen gehért zu den weltweit fihrenden Herstellern von Halb-
leiterprodukten. Knapp ein Jahr nach seiner Griindung wurde das Unternehmen im Mérz 2000 erstmals an
den Borsen in Frankfurt am Main und New York gehandelt. Seither hat das Mutterhaus, die Siemens AG,
seine Anteile an Infineon auf unter 50 Prozent reduziert.

Uber 30.000 Mitarbeiter entwickeln, produzieren und vertreiben fiir Infineon Produkte auf dem Gebiet der
integrierten Schaltkreise und der Halbleiterprodukte. Die 16 Produktionsstandorte und 27 Forschungszentren
befinden sich in Asien, Europa und den USA. Etwa ein Sechstel der Mitarbeiter ist in den Forschungs- und
Entwicklungsabteilungen des Unternehmens titig. Uber eine Milliarde Euro werden jihrlich aufgewendet, um
die eigene Innovationskraft zu sichern.

Infineon Technologies bietet Produkte an, die in der drahtgebundenen und mobilen Kommunikation zum
Einsatz kommen. Weitere Anwendungsbereiche sind Sicherheits- und Chipkartentechnologien sowie die
Automobil- und Industrieelektronik. In Europa ist Infineon Marktfiihrer in der Automobilelektronik. Die
Speicherprodukte des Unternehmens werden in Computersystemen wie Servern, Workstations und Note-
books verwendet.

Die Human-Resources-Funktion der Infineon Technologies wird wegen der Vielzahl von Produktions- und
Entwicklungsstandorten auch dezentral wahrgenommen. Im Miinchener Headquarter werden unter anderem
weltweit einheitliche Richtlinien definiert, globale Rahmenbedingungen geschaffen und IT-Tools zur Unter-
stiitzung der Personalarbeit bereitgestellt.

3.4.2 Aktuelle Ansatze im E-Recruiting

Fir Infineon liegt eine der Herausforderungen bei der Personalbeschaffung darin, qualifizierte Bewerber fiir
den technischen Bereich zu rekrutieren. Das Unternehmen geht davon aus, dass sowohl in Deutschland

als auch international mittelfristig ein Mangel an Absolventen ingenieurwissenschaftlicher Studienginge zu
verzeichnen sein wird. Die globale Ausrichtung des Unternehmens und der sich erneut abzeichnende inter-
nationale ,War for Talents“ in den technischen Studienrichtungen erfordert nicht zuletzt auch effiziente,
webbasierte Bewerbermanagement-Systeme, ein Thema, mit dem man sich bei Infineon schon sehr friih aus-
einander gesetzt hat.

Umfassendes internes System seit 1996

Bereits 1996 setzte Siemens Semiconductors als erster Siemens-Bereich (aus dem dann Infineon Techno-
logies wurde) eine eigene Internet-Applikation fir Stellenausschreibungen und Online-Bewerbungen ein und
war damit in Deutschland einer der Pioniere auf diesem Gebiet. Diese Internet-Lésung, den so genannten
~eRecruiter”, hat Infineon seit dem Austritt aus dem Siemens-Verbund auf die neuen Beduirfnisse zugeschnitten
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und konsequent weiterentwickelt. Es handelt sich beim ,,eRecruiter um eine Eigenentwicklung mit einer
Vielzahl von Funktionalititen, die weltweit genutzt wird und die tiber Schnittstellen zu verschiedensten Sytemen,
z.B. Online-Stellenb6rsen oder webbasierten Bewerbermanagement-Lésungen. verfugt. Ziel war es, eine
Applikation zu schaffen, die sich schnell und flexibel an neue Rahmenbedingungen anpassen lisst und die
gleichzeitig den jeweiligen regionalen und lokalen Bediirfnissen des Unternehmens Rechnung trégt.

Bei der Konzeption des Internet-Tools wurden viele eigene Erfahrungen, aber auch Erkenntnisse aus vorliegen-
den Studien dafiir genutzt, die Personal- und Fachbereiche bei der Suche nach geeigneten Bewerbern best-
méglich zu unterstiitzen: So kénnen die Personalmitarbeiter nicht nur den unternehmenseigenen Kandidaten-
pool nach geeigneten Bewerbern durchsuchen. Uber spezielle Meta-Suchmaschinen kénnen auch Abfragen
aus dem internen System heraus sowohl um eigene als auch um ausgewihlte externe, kommerzielle Lebens-
laufdatenbanken erweitert werden. Unabhiangig von der Herkunft des Profils werden dem Mitarbeiter die
Kandidaten anschlieflend in Form einer standardisierten Trefferliste ausgegeben.

Die Anbindung externer Plattformen an das unternehmensinterne System hat bei Infineon Prioritat: ,,Die An-
bindung unseres eigenen Internet-Systems an externe Portale ist fiir uns sehr wichtig, denn in einem engen
Bewerbermarkt kénnen wir nicht auf potenzielle Bewerber verzichten, die zum Beispiel in Internet-Stellenbérsen
aktiv oder passiv nach geeigneten Stellen suchen®, erklart man im Bereich Personalbeschaffung des Miinchener
Unternehmens. Da das eigene System auf dem HR-XML Standard aufbaut, ist der Aufwand fiir die Erstellung
der Schnittstellen in vielen Fillen tiberschaubar.

Das System der Infineon Technologies unterstiitzt die Mitarbeiter derzeit hauptséchlich bei der Kandidaten-
suche. Die elektronische Weiterverarbeitung von Bewerbungen wird in der Regel tiber Schnittstellen zu
diversen Bewerbermanagement-Systemen (z. B. ASP-Lésungen) realisiert. Der ,,eRecruiter” selbst verfugt
allerdings auch tber Basisfunktionalititen, die den Workflow in der Personalbeschaffung unterstiitzen. Den
Bewerbern steht tbrigens jederzeit die Méglichkeit offen, ihre Bewerbung selbstindig zu erginzen, zu verin-
dern oder zu |6schen.

Agenturschnittstellen erleichtern die Arbeit mit externen Partnern

Das interne System von Infineon bietet auch Funktionalititen, die es erlauben, die Personalbeschaffung tiber
externe Partner, zum Beispiel Headhunter, abzuwickeln. In einer Datenbank kénnen die Personalberater ihr
Profil sowie Standardkonditionen hinterlegen und ihre Ausrichtung auf bestimmte Positionen, Schwer-
punkte und/oder Branchen spezifizieren. Die internen Mitarbeiter kénnen in diesem System dann aussage-
fahige Informationen tber die einzelnen Personalberatungen finden. Dariiber hinaus stehen den internen
Mitarbeitern im ,eRecruiter neben den giiltigen Prozessen in Bezug auf die Zusammenarbeit mit externen
Partnern auch niitzliche und erforderliche Dokumente, wie Verschwiegenheitserklarungen, Off-Limit-Erklarungen
etc., zur Verfuigung. Der Mitarbeiter kann aus der Liste der Personalberater beispielsweise einzelne Anbieter
auswihlen und fur diese Partner Stellenausschreibungen freischalten. Bei der Auswahl des externen Partners
unterstitzt ihn ein internes Rating-System, in dem jeder Mitarbeiter nach Abschluss eines Projekts seine
Erfahrungen mit dem jeweiligen Anbieter eintragen kann.

Auch die Zusammenarbeit mit externen Personalwerbeagenturen und Online-Stellenborsen wird elektronisch
unterstiitzt. Natirlich gibt es bei Infineon fiir Print- und fiir Online-Anzeigen verbindliche Richtlinien, wobei
man sich bei letzteren eine gewisse Flexibilitat bewahrt hat. Diese findet ihren Ausdruck beispielsweise auf
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den unternehmenseigenen Seiten, bei denen man sich fiir eine sehr niichterne Darstellung der Stellenan-
zeigen entschieden hat: ,Fiir technikorientierte Unternehmen und viele der auf ihren Internet-Seiten suchenden
Bewerber sind oft die Inhalte der Stellenanzeige entscheidend und nicht so sehr die Optik“, hat man die
Erfahrung bei dem Halbleiterproduzenten gemacht. Fiir Online-Anzeigen auf kommerziellen Internet-
Stellenbérsen nutzt Infineon Technologies dagegen in der Regel das gleiche Erscheinungsbild wie bei Print-
Anzeigen.

Um Erscheinungsbild und Kernbotschaften von Stellenanzeigen weltweit zu vereinheitlichen, greift man

bei Infineon auf die Unterstiitzung international agierender Agenturen wie beispielsweise TMP Worldwide
zurlick. Sowohl die eigenen Mitarbeiter, zum Beispiel im Personalbereich, als auch externe Agenturen kénnen
Anzeigenformate, Textbausteine und Bilder aus dem Intranet herunterladen und/oder per E-Mail auf CD
bestellen. , Es hat sich als sinnvoll herausgestellt, im Bereich Personalanzeigen mit TMP als Leitagentur
zusammenzuarbeiten. Diese Kooperation ermdglicht uns tber die Bereitstellung von einheitlichen und
verbindlichen Richtlinien und Materialien via Internet auch die Zusammenarbeit mit anderen Agenturen auf
der ganzen Welt“, erklart man bei Infineon das Zusammenspiel von Agenturen und Internet.

Umfangreiche Services fiir Bewerber

Auf der unternehmenseigenen Website ist es Bewerbern maéglich, sich umfassend tiber Infineon als Arbeit-
geber zu informieren. Neben einem eigenen Eventkalender kénnen Broschiiren tiber die Arbeit bei Infineon
in einem Downloadbereich heruntergeladen werden. Auch Informationen zur Mitarbeiterentwicklung und zur
Infineon-University kénnen online eingesehen werden. Die Seiten wurden fiir alle relevanten Zielgruppen auf-
bereitet, das heifdt fiir Auszubildende, fiir Studierende, fiir Absolventen, fiir Doktoranden und fiir Berufserfah-
rene. Derzeit sind alle Seiten — bis auf die fiir Auszubildende — einschliefdlich des Bewerbungsformulars in
Englisch gehalten.

Der Stellenmarkt der Website kann tber eine Stichwortsuche oder nach Regionen, Standorten und nach Job-
familien durchsucht werden. Die Bewerbungsformulare werden dagegen derzeit noch nicht nach Jobfamilien
differenziert angeboten: , Wir méchten unsere Bewerbungsformulare fiir den Kandidaten so einfach und kom-
fortabel wie moglich gestalten, begriindet man diese Vorgehensweise bei Infineon. Daher legt man bei den
Formularen Wert auf schnelle Bearbeitungszeiten und eine hohe Ubersichtlichkeit. Um zusitzliche Informa-
tionen anzugeben, kénnen Bewerber sowohl vorbereitete Texte mit ,,copy and paste* einfligen als auch
Attachments mit einer maximalen Gréf3e von 256 KB an ihre Bewerbung anhingen.

Fiir besonders qualifizierte Kandidaten wurden bei Infineon verschiedene Programme zur Kandidatenbindung
aufgelegt. Im , Student MemberChip Program“ werden Studierende technischer Fachrichtungen, wie z. B. der
Elektrotechnik und der Informatik, bereits nach dem Vordiplom durch attraktive Angebote an das Unterneh-
men gebunden. Zu den — je nach Region unterschiedlichen — Leistungen gehéren u. a. Biichergutscheine fiir
Fachliteratur, ein kostenloser Internet-Anschluss sowie Trainings flir Prasentationstechniken. Die Kandidaten
kénnen ihre Profile in einer eigenen Online-Datenbank des Unternehmens pflegen. So entsteht eine Art
elektronisches Absolventenbuch. Per E-Mail werden die Mitglieder unter dem Thema ,Meet Experts“ bei-
spielsweise zu Events eingeladen, bei denen sie die Gelegenheit haben, hochkaratige Spezialisten von Infineon
zu treffen: ,Fir uns geht es darum, die Entstehung von Netzwerken unter den qualifizierten Kandidaten zu
begiinstigen. Das ist der optimale Weg, die Marke ,Infineon‘ als Arbeitgeber in den fur uns relevanten Ziel-
gruppen stark zu machen*, erklart man dieses Vorgehen bei Infineon.
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Die Teilnehmer am , International Graduate Program*, einem Infineon-spezifischen Trainee-Programm,
zeichnen sich durch ein schnelles und erstklassiges Studium aus. Um in das Programm aufgenommen zu
werden, missen die Bewerber dariiber hinaus webbasierte Assessment Center durchlaufen. RegelmiRige
interne Evaluationen der Trainees wihrend des Programms mit online-gestiitzten Eigen- und Fremdbild-
analysen wurden von Infineon gemeinsam mit darauf spezialisierten Partnern umgesetzt.

Bewerbungseingang

Bei Infineon akzeptiert man sowohl elektronische als auch konventionelle ,,Hardcopy“-Bewerbungen. Dies
hat mehrere Griinde: Zum einen hat man Versténdnis dafiir, dass einige Bewerber die individuellere Form,
die die herkémmliche Bewerbungsmappe bietet, bevorzugen. Zum anderen méchte man gerade in den
Zielgruppen, in denen geeignete Bewerbungen Mangelware sind, dem Bewerber die Auswahl lassen: ,In
bestimmten Bereichen kénnen wir es uns nicht leisten, Bewerber dadurch zu verlieren, dass wir bestimmte
Bewerbungskanile ausgrenzen®, erklart man bei Infineon. Und dartiber hinaus sind im gewerblichen Bereich
nach wie vor hauptséchlich papierbasierte Bewerbungen tblich.

Das Verhiltnis zwischen papierbasierten und Online-Bewerbungen ist — je nach Zielgruppe — mit je ca. 50 Pro-
zent recht ausgewogen. Innerhalb der Online-Bewerbungen gehen 60 Prozent der Unterlagen lber das Web-
formular der eigenen Homepage ein. Die verbleibenden 40 Prozent der Bewerbungen werden per E-Mail an
das Unternehmen gesendet.

Webbasierte Exit-Interviews

Wenn ein Mitarbeiter auf eigenen Wunsch aus dem Unternehmen ausscheidet, wird er eingeladen, an einem
webbasierten Exit-Interview teilzunehmen. Uber einen Fragebogen wird anhand von 36 Fragen, die dem Mit-
arbeiter gestellt werden, die Motivation fiir das Ausscheiden untersucht. Die Fragen zielen auf einzelne Sach-
verhalte aus dem Mitarbeiteralltag ab sowie auf ihre Wichtigkeit fur den jeweiligen Mitarbeiter. Das Ausfiillen
des Formulars dauert etwa 20 Minuten. Die Auswertung der Fragebsgen einschlielich der Analyse der Wech-
selgriinde geschieht standortspezifisch.

Bei Infineon hat man sehr gute Erfahrungen mit dieser Vorgehensweise gemacht: Durchschnittlich beteiligen
sich 8o Prozent der freiwillig ausscheidenden Mitarbeiter an dem webbasierten Interview. Die Angaben aus
dem Exit-Interview dienen als Gesprachsgrundlage fiir das Abschlussinterview mit dem Personalreferenten.
Im Rahmen des Interviews werden die Mitarbeiter auch gefragt, ob sie sich vorstellen kénnen, wieder fiir
Infineon zu arbeiten. Gleichzeitig werden die Fachvorgesetzten befragt, ob sie den Mitarbeiter erneut ein-
stellen wiirden. Uber 85 Prozent der ausscheidenden Mitarbeiter kénnen sich vorstellen, in der Zukunft wieder
fur Infineon zu arbeiten, eine hohe Quote, die in der Einschitzung der Vorgesetzten ihre Bestitigung findet.
Die Analyse der Wechselgriinde lisst bislang tibrigens keinen Schluss auf eine ,Hauptursache* fiir ein
Ausscheiden bei Infineon zu.

3.4.3 Fazit und Ausblick
Seit der Unternehmensgriindung 1999 arbeitet Infineon konsequent daran, die Personalarbeit durch Infor-

mationstechnologie zu unterstitzen. Mit der Rekrutierung von Mitarbeitern tiber den ,,Careers-Channel“ der
Website und externe Internet-Stellenbdrsen, der Realisierung interner und externer Kandidatenpools,
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webbasierter Assessments und Exit-Interviews werden bereits weite Teile der Personalbeschaffung
IT-gestltzt abgewickelt. Dabei wurde Wert darauf gelegt, externe Partner und qualifizierte Bewerber
besonders einzubinden. Mit dem weiteren Ausbau des ,,eRecruiter” wird Infineon diesen Weg konsequent
fortsetzen und auf diese Weise weitere Effizienzsteigerungspotenziale fiir sich erschlieflen.
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3.5 MicrROSOFT DEUTSCHLAND GMBH: OUTSOURCING
VON TEILPROZESSEN ERMOGLICHT EFFIZIENTERE PERSONALBESCHAFFUNG

3.5.1 Kurzvorstellung des Unternehmens

Die Microsoft Deutschland GmbH mit Sitz in Unterschleifsheim bei Miinchen ist die grofite européische
Auslandstochter des amerikanischen Softwareherstellers Microsoft Corporation. Seit 1983 ist das Unterneh-
men mit dem Marketing, dem Vertrieb und dem Service fiir die hauseigenen Softwareprodukte auf dem
deutschen Markt betraut. Zur Produktfamilie gehéren neben den weit verbreiteten Betriebssystemen der
Windows-Familie und Anwendungsprogrammen wie der Office-Software auch Multimedia-Anwendungen,
Entwickler-Tools und Internet-Plattformen. Unter dem Namen Microsoft Business Solutions wird integrierte
und branchenorientierte Software fur den Mittelstand vertrieben. So erméglicht es die Software, gemeinsam
mit den angebotenen Diensten und Lésungen, Menschen wie auch Unternehmen, ihre Potenziale zu verwirk-
lichen.

Das Angebot des gréfiten Softwareherstellers der Welt ist in sieben Produktgruppen untergliedert. Ein Schwer-
punkt liegt dabei auf Technologien fiir das Internet der nichsten Generation sowie auf Anwendungen fir
mobile Gerite. Microsoft bietet neben Lésungen fiir Geschiftskunden aus verschiedenen Industriesegmenten
auch Produkte fuir den privaten Unterhaltungsbereich an, wie beispielsweise die Spielekonsole Xbox und
Spielesoftware. Die Computerprogramme werden in den USA entwickelt und an die regionalen Mérkte an-
gepasst. Die Produktion der Software findet fur den européischen Markt in Irland statt.

An ihren sieben Standorten beschiftigt die Microsoft Deutschland GmbH derzeit rund 1.500 Mitarbeiter. Das
Durchschnittsalter im Unternehmen betrigt 34 Jahre. Im Rahmen eines Kultur-Audits in Verbindung mit
einer Mitarbeiterbefragung wurde die Microsoft Deutschland GmbH unter tiber 120 deutschen Unternehmen
als ,,Bester Arbeitgeber 2003 ausgezeichnet.

3.5.2 Aktuelle Erfahrungen und Ansitze im E-Recruiting

Microsoft Deutschland sah sich bis vor kurzem mit zwei wesentlichen Herausforderungen im Personalwesen
konfrontiert: Zum einen war die Anzahl der eingehenden Bewerbungen im Zeitablauf auf hohem Niveau stark
schwankend. Dies fuihrte zu einer wenig skalierbaren Wellenbewegung im Bewerbungseingang, der deshalb
mit einer konstanten Mitarbeiterzahl nur schwer zu bearbeiten war. Der aufkommende administrative Aufwand
erschwerte die Einhaltung von definierten Servicelevels. Zum anderen war in der Personalentwicklung die
Notwendigkeit festzustellen, vorhandene Bildungsprogramme, am unternehmensspezifischen Bedarf ausge-
richtet, weiterzuentwickeln. Die hohe Zahl administrativer Tatigkeiten erschwerte es, qualitativ hochwertige
Konzepte fiir die Personalentwicklung zu erstellen und Analysetools fuir den Trainingsbereich zu beschaffen.
Diese sollten insbesondere das Monitoring der Mafdnahmen unterstiitzen, um zu untersuchen, wie viele Trainings
von den Mitarbeitern besucht wurden und welche Termine von ihnen abgesagt wurden. Eine weitere Anforde-
rung war es, den Managern den Zugriff zu Ubersichten iiber die Trainings ihrer Mitarbeiter zu erméglichen.

Vor diesem Hintergrund begann das Unternehmen, Teilprozesse zunichst aus der Personalentwicklung und
anschlie@end aus der Personalbeschaffung an externe Dienstleister zu vergeben. Eine Zielsetzung hierbei
war, in dem schnell wechselnden Umfeld des Softwareunternehmens sowohl Mitarbeitern als auch Bewer-
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bern Dienste von gleich bleibender Qualitit anbieten zu kénnen. Weiterhin sollten durch die Auslagerung von
Aktivititen fixe Kosten variabilisiert werden und uiber die flexible Inanspruchnahme von Diensten Einsparungs-
potenziale genutzt werden.

Outsourcing von Teilprozessen in der Personalbeschaffung

Nachdem Microsoft Deutschland mit der Abwicklung der Schulungsadministration durch ein Fremdunter-
nehmen positive Erfahrungen gesammelt hatte, wurde vor zweieinhalb Jahren mit dem Outsourcing von Teil-
prozessen im Recruiting begonnen. Microsoft hat insbesondere administrative Tatigkeiten aus dem Unter-
nehmen ausgelagert. In einem ersten Schritt wurden einheitliche Prozesse definiert, um den reibungslosen
Ablauf mit dem externen Dienstleister zu gewihrleisten. AbschlieRend wurde eine beim Dienstleister vorhan-
dene Softwarelosung an das Unternehmen angepasst und weiterentwickelt. Die zweisprachig gehaltene ASP-
Losung dient heute als Schnittstelle zwischen Microsoft und dem Outsourcing-Dienstleister HRfactory.
Sowohl die Personalabteilung als auch die Manager in den Fachabteilungen greifen tiber die Software auf den
Outsourcing-Partner zu. 95 Prozent der Kommunikation zwischen den beiden Partnern werden so tiber das
Tool abgewickelt.

Diese Strategie erméglichte es, die Schwankungen im Bewerbungseingang besser abzufedern und dem Kunden
»Bewerber“, unabhingig von der Zahl der eingehenden Bewerbungen, bei geringeren Kosten mit einem
professionellen Auftritt gegeniiberzutreten: Die hohe Anzahl an Bewerbungen kann nun zu definierten
Servicelevels, wie zum Beispiel innerhalb definierter Zeitraume, bearbeitet werden.

Verschiedene Bewerbungskanile méglich

Obwohl Microsoft in Deutschland derzeit tiber 12.000 Bewerbungen jihrlich generiert, hat sich das Unter-
nehmen entschieden, den Kandidaten verschiedene Bewerbungskanile zur Auswahl zu geben. Microsoft hilt
es im Gegensatz zu anderen Groflunternehmen nicht fur erforderlich, nur formularbasierte Bewerbungen
zuzulassen, die als Vorfilter verwendet werden kénnten: ,,Wir bieten bewusst verschiedene Bewerbungskanile
an, um moglichst viele Bewerbergruppen zu erreichen. Wir legen sehr viel Wert auf Vielfalt in unserem Unter-
nehmen und diese beginnt schon im Recruiting. Daher wollen wir keine Bewerber von vornherein aufgrund von
personlichen oder technischen Aspekten ausschlieflen, erklart Juliane Kénig, Human Resources Consultant
bei Microsoft Deutschland.

Auch wenn Microsoft Deutschland verschiedene Bewerbungskanile akzeptiert, existieren dennoch Priferen-
zen im Bewerbungsprozess: Das Unternehmen unterbindet Initiativbewerbungen weitgehend und férdert im
Gegenzug Bewerbungen auf konkrete Stellenausschreibungen. Microsoft hat sich auferdem gegen einen
strukturierten Kandidatenpool entschieden. Zwar unterstiitzt die derzeit verwendete Softwarelésung das
strukturierte Abspeichern der Langprofile von der unternehmenseigenen Website, es werden aber auch
E-Mail-Bewerbungen und Kurzprofile mit Dateianhéngen ohne vorhergehende Verschlagwortung in dem Tool
abgelegt. Aufderdem findet nach Abschluss des Bewerbungsprozesses keine Speicherung der gesamten Profile
statt: ,Wir haben uns gegen eine Bewerber-Datenbank entschieden, weil in dem schnelllebigen Umfeld eines
Softwareunternehmens die wiederholte Suche fiir identische Stellen nicht sehr haufig ist. Auch 16st ein sol-
cher Kandidatenpool nicht die Probleme der Datenaktualitit und der Zuordnung von Bewerbern zu offenen
Stellen®, erkldrt Alexander Hahnefeld, Human Resources Consultant bei Microsoft Deutschland, das Vorgehen.
Anstatt die Profile der Bewerber Uber einen lingeren Zeitraum abzuspeichern, sind wiederholte Bewerbungen
eines Kandidaten auf verschiedene Stellenausschreibungen bei Microsoft durchaus erwiinscht.
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Eine wesentliche Rolle im Bewerbungsprozess spielt die unternehmenseigene Website auf der Microsoft alle
offenen Stellen anzeigt. Der Kandidat hat die Mdglichkeit, sich tiber zwei verschiedene Formen der formular-
basierten Bewerbung an das Unternehmen zu wenden: , Die Trennung in Kurz- und Langprofile auf der eige-
nen Website gibt dem Bewerber die Méglichkeit, Individualitit zu vermitteln. Der Kandidat kann selbst ent-
scheiden, ob er lieber Dateianhdnge verwendet oder méglichst viele Angaben lber die Eingabemasken in das
System stellt”, erklart Kénig. Die Bewerber haben diese Bewerbungsform sehr gut angenommen. Rund drei
Viertel der Bewerbungen gehen Uber die beiden Varianten des eigenen Bewerbungsformulars ein. Die eigene
Firmenwebsite wird auch genutzt, um per Serverabgleich Stellenanzeigen an ausgewahlte Internet-Stellen-
bérsen zu tibertragen. Print-Anzeigen verwendet der Softwarehersteller auRer im Bereich der Praktikanten-
und Traineeprogramme seit tiber einem Jahr nicht mehr.

Toolgestiitzte Abwicklung von Teilprozessen mit dem externen Dienstleister

Die von Microsoft Deutschland verwendete ASP-Lésung unterstiitzt nicht nur interne Prozesse, sondern auch
die unternehmensiibergreifende Kommunikation mit dem externen Dienstleister. Um die Zusammenarbeit
zu erleichtern, wurden fiir die verschiedenen Bewerbungskanile unterschiedliche Prozesse definiert: E-Mail-
Bewerbungen werden direkt an den Dienstleister weitergeleitet. Papierbasierte Bewerbungen hingegen werden
bei Microsoft gesammelt und in regelmiafiigen Abstinden an den externen Dienstleister weitergeleitet. Der
Outsourcing-Dienstleister tibernimmt, falls nétig, die Digitalisierung der Bewerbungsunterlagen und stellt
diese in das gemeinsame Tool ein. Bewerbungen, die auf der unternehmenseigenen Website generiert werden,
flielen direkt in das System ein. Die Mitarbeiter erhalten bei der Bearbeitung der Bewerbungen keine einheit-
liche Sicht auf die Bewerberprofile. Je nach dem, welchen Bewerbungskanal der Kandidat gewihlt hat, sieht
der Mitarbeiter eine Formularansicht, die Dateianhdnge des Bewerbers oder vom externen Dienstleister ein-
gescannte Unterlagen.

Nach dem Einstellen der Bewerbungen in das Tool versendet der Dienstleister das erste Bestatigungsschreiben
an den Bewerber. Abhingig vom Bewerbungskanal wurden hier zwischen Microsoft und dem externen Partner
unterschiedliche Antwortzeiten vertraglich festgelegt. Sie liegen zwischen 24 und 48 Stunden. Zeitiiber-
schreitungen werden im System am so genannten Dashboard automatisch angezeigt, damit der Dienstleister
oder die Personalabteilung schnell mit geeigneten MaRnahmen reagieren kénnen. Die Kommunikation mit
dem Bewerber findet in dieser Phase fast ausschliellich per E-Mail statt.

Falls notwendig, fordert der Outsourcing-Partner zuséatzliche Unterlagen vom Bewerber an. Ist die Vorselek-
tion erfolgt, ibernimmt der Dienstleister erneut die Kommunikation mit dem Bewerber. Dies geht so weit,
dass der externe Partner auch die Terminvereinbarung fur Microsoft durchfiihrt. Hierzu hat er tiber einen
Exchange-Server Zugriff auf die Kalender der Manager, die Stellenanzeigen schalten. Auch das Raumreser-
vierungssystem kann von dem Outsourcing-Dienstleister eingesehen werden. Er kann so ohne aktive Mitwir-
kung von Microsoft Bewerbungsgesprache zwischen dem Softwareproduzenten und seinen Bewerbern ver-
einbaren. Wird der Kandidat von der Fachabteilung fiir interessant befunden, tibernimmt der externe Partner
auch die Vereinbarung des zweiten Interviews, an dem auch die Personalabteilung teilnimmt.

Teilweise Fremdvergabe der Bewerbervorauswahl

In der Regel entscheidet zurzeit noch die Personalabteilung tber die Vorauswahl der Bewerber. Bei Bedarf
kann der externe Partner hinzugezogen werden, um ein telefonisches Vorscreening durchzufiihren. In beson-
deren Fillen kann bei Ressourcenengpissen die Kandidatenvorauswahl in Abstimmung mit dem Personal-
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wesen ausgelagert werden. Der Manager in der Fachabteilung kann die Preise fir verschiedene Zusatzdienste
im System einsehen und bekommt diese bei Inanspruchnahme anschlielend belastet.

Beispielsweise kann der externe Partner die Vorselektion von Bewerbern auf Praktikantenstellen mit einer Dauer
von weniger als sechs Monaten libernehmen. , Dieses Vorgehen fiihrt dazu, dass die Personalabteilung im
Extremfall erst mit Beginn der zweiten Interviewrunde aktiv in den Bewerbungsprozess eingreift: Die Voraus-
wahl fuhrt der Dienstleister durch, die erste Interviewrunde die Fachabteilung. So schaffen wir es, unsere Zeit
im Personalwesen fiir unsere Kernkompetenzen wie zum Beispiel die Organisationsentwicklung, das Change
Management und die Managementberatung zu verwenden®, erklart Juliane Kénig die Strategie. Nach Abschluss
der Interviews erfolgt auch die Reisekostenabrechnung der Kandidaten tiber den externen Dienstleister.

Die Vorselektion beim Trainee-Programm tibernimmt ebenfalls ein externer Dienstleister: ein Personalberater.
Die vier jahrlich angebotenen Stellen sind bei den Kandidaten auerordentlich beliebt, nicht zuletzt wegen
ihres internationalen Charakters. Beispielsweise férdert Microsoft die Netzwerkbildung unter den Nachwuchs-
kraften im Vertrieb fur Europa lber gemeinsame Veranstaltungen. Entsprechend hoch ist die Zahl der gene-
rierten Bewerbungen. Die Vorauswahl durch den Personalberater fithrt dazu, dass fiir den Bewerber der Erst-
kontakt mit einem Personalberater stattfindet und nicht mit einem Mitarbeiter von Microsoft Deutschland:
»Wir demonstrieren den Bewerbern so die Wichtigkeit des Programms fuir unser Unternehmen. Auch basieren
wir unsere Entscheidung auf einen von dem Berater entwickelten Kompetenzvergleich®, erklart Juliane Kénig
das Vorgehen, das von den Bewerbern positiv aufgenommen wird.

Weitere Ansitze im Recruiting

Microsoft Deutschland nutzt das ASP-Tool auch, um Analysen durchzuftihren. So erméglicht es die Software,
die Qualitit unterschiedlicher Anzeigenquellen zu evaluieren. Auch ein Controlling des Bearbeitungsstatus
von Bewerbungen ist méglich. Hierzu kénnen in dem System sechs verschiedene Zustande angezeigt wer-
den, die allerdings nicht vom Bewerber eingesehen werden kénnen. Das Tool dient ausschlieflich der Unter-
stitzung interner Prozesse und der Abstimmung mit dem Outsourcing-Dienstleister. Schlieflich kénnen
die Bewerbungen auch nach demografischen Kriterien untersucht werden. So kénnen Bewerberstrukturen
abgefragt und analysiert werden, um die Marketingaktivititen und Bewerbungsverfahren besser auf die Ziel-
gruppen abzustimmen.

Um die administrativen Tatigkeiten in der Personalbeschaffung zu reduzieren, setzt Microsoft in Deutschland
neben der Vergabe von Teilprozessen an externe Dienstleister auch auf Softwareunterstiitzung tiber Vorlagen.
Beispielsweise existieren Vorlagen im Unternehmen fiir Bestitigungen, Arbeitszeugnisse und Arbeitsvertréige.
Je nach Dokumenttyp werden unterschiedliche Prozesse angestofRen und die Dokumente automatisch den
zustandigen Abteilungen zur Verfligung gestellt: Einstellungsinformationen werden automatisch dem Betriebs-
rat vorgelegt, Arbeitszeugnisse den Managern in den Fachabteilungen und Bestatigungsschreiben der Per-
sonalabteilung. Arbeitsvertrage konnen nach der Unterschrift elektronisch erfasst werden. Nach Abschluss
des Vertrags erinnert eine Funktion den verantwortlichen Mitarbeiter an das nahende Ende der Probezeit des
jeweiligen Mitarbeiters.

Auch fiir interne Bewerbungen ist bei Microsoft der Bezug auf eine konkrete Stellenanzeige erforderlich. Alle
offenen Stellen werden auch intern ausgeschrieben. ,,Unsere Mitarbeiter kénnen sich jederzeit tiber die ver-
wendete Softwarelésung auf konkrete Stellenausschreibungen bewerben. Wir méchten die Eigeninitiative des
Einzelnen férdern, aber keine Abwerbungen zwischen Abteilungen tber einen Pool fiir interne Bewerber
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unterstiitzen“, erklart Juliane Kénig die Entscheidung. Dariiber hinaus stellt die Matrixorganisation des Un-
ternehmens sicher, dass Mitarbeiter zwar Abteilungen zugeordnet sind, darliber hinaus aber auch flexibel an
anderen Projekten im Unternehmen teilnehmen.

Hohe Effizienzsteigerungen realisiert

Microsoft hat durch die Vergabe von Teilprozessen an einen externen Dienstleister vielfiltige Vorteile erzielt.
Vor allem werden Schwankungen im Bewerbungseingang des Unternehmens nun besser abgefedert. Der
Dienstleister iibernimmt sowohl das Einstellen der Bewerbungen in das interne System als auch die Kommu-
nikation mit den Kandidaten. Bei Ressourcenengpissen fiihrt der externe Partner flexibel weitere modulare
Dienste aus. Die Abrechnung der Leistungen des Anbieters erfolgt pro Bewerbung und entspricht so dem
tatsachlichen Aufwand. Bei Microsoft entfillt dartiber hinaus die Notwendigkeit, in Zeiten steigender Bewer-
bungen Mitarbeiter befristet einstellen oder einarbeiten zu miissen.

Der Outsourcing-Partner arbeitet eingehende Bewerbungen mit hochster Prioritat ab und realisiert eine
durchschnittliche Reaktionszeit deutlich unterhalb der vereinbarten Servicelevels: Mit 0,9 Tagen liegt die
Reaktionszeit auf eingehende Bewerbungen unter den vertraglich festgelegten 24 bis 48 Stunden. Standar-
disierte E-Mails und Briefe in der Kommunikation mit den Bewerbern garantieren ein einheitliches Auftreten
nach auflen und steigern die Zufriedenheit der Bewerber. Die Anzahl der bei Microsoft eingehenden Anrufe
und Nachfragen von Bewerbern ist durch das neue Vorgehen gesunken.

Insgesamt gesehen wurde die Bearbeitungsdauer vom Eingang der Bewerbung bis zur endgiiltigen
Entscheidung einschliefilich der Durchfiihrung der Interviews von weniger als 30 Tagen im Durchschnitt auf
neun Tage reduziert. Die deutliche Verkiirzung der Prozessdauer ist auch deshalb méglich, weil der Dienstlei-
ster beispielsweise in der Digitalisierung von Bewerbungen auf hoch spezialisierte Hard- und Software
zuriickgreift. Durch den besseren Ausgleich der Volumina im Bewerbungseingang, die Verkiirzung von
Prozesszeiten, die granulare Abrechnungsweise und das standardisierte Vorgehen lief? sich bei Microsoft eine
drastische Kostenreduzierung zwischen 50 und 60 Prozent erzielen.

3.5.3 Fazit und Ausblick

Microsoft Deutschland geht in der Personalbeschaffung einen interessanten Weg. Dies gilt fur die Gestal-
tung der Bewerbungsformen ebenso wie fiir die Bearbeitung der Bewerbungen: Das Unternehmen hat sich
entschlossen, keinen strukturierten Bewerberpool aufzubauen und Profile nicht tiber einen langeren Zeitraum
zu speichern. Stattdessen fordert das Unternehmen Bewerbungen auf konkrete Stellenausschreibungen und
lasst auch wiederholte Bewerbungen zu. So verfiigt das Unternehmen stets tber aktuelle Daten in der Per-
sonalauswahl. Durch verschiedene Ansitze wurde erreicht, dass die administrativen Tatigkeiten im eigenen
Personalwesen weitgehend reduziert werden konnten. Mit 14 Mitarbeitern ist die Personalabteilung fiir die
Unternehmensgréfse und die Zahl der eingehenden Bewerbungen extrem klein. Einen wesentlichen Beitrag
hierzu hat die Vergabe von Teilprozessen an verschiedene externe Dienstleister geleistet. Die verwendete
ASP-Losung zeigt, wie E-Recruiting auch die unternehmensiibergreifende Abwicklung von Prozessen in der
Personalbeschaffung vereinfachen und so zu erheblichen Kosteneinsparungen fiihren kann.
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4 HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN FUR GROSSUNTERNEHMEN

Die Ergebnisse der Befragung haben gemeinsam mit den Fallstudien gezeigt, dass die Unterstitzung der Per-
sonalbeschaffung durch Informationstechnologie eine Vielzahl von Méglichkeiten bietet, die Effizienz im Per-
sonalwesen zu steigern. Sinkende Kosten, geringere Prozesszeiten und steigende Matching-Qualitat gehéren

zu den wichtigsten Nutzenbeitrigen der vorgestellten Mafinahmen. Im Folgenden werden die verschiedenen

Ansatze abschlieflend fiir die Situation eines GroBunternehmens diskutiert.

4.1 EINSATZ VON ONLINE-KANALEN IM PERSONALMARKETING

Der Einsatz von Online-Kanilen wie der unternehmenseigenen Website und der Internet-Stellenborsen
gehort heute fir Groflunternehmen zum Standard-Repertoire in der Personalbeschaffung. Fast alle Unter-
nehmen verfiigen tiber Karrierebereiche auf ihrer eigenen Website. 95 Prozent der befragten Unternehmen
haben bereits mindestens einen Dienst eines Jobportals genutzt. Der Vergleich der verschiedenen Beschaf-
fungskanile hat gezeigt, wie wichtig es auch fiir Grounternehmen ist, externe Portale im Recruiting einzu-
setzen. Die Einschitzung der Effektivitit der Stellenbérsen zeigt, dass es auch fur Groflunternehmen nicht
ausreicht, auf den eigenen Namen zu vertrauen. Vielmehr zeigt sich aus der Befragung der Stellensuchenden
ein Phasenmodell im Vorgehen der potenziellen Kandidaten. Dieses verdeutlicht, dass viele Bewerber erst in
einem zweiten Schritt den Weg auf die unternehmenseigene Website gehen, um dort nach Detailinformationen
zu suchen. Um dieses Wissen tiber die Komplementaritit der Online-Kanile in der Wahrnehmung der Kan-
didaten auszunutzen, sollten auch GrofRunternehmen weiterhin in den verschiedensten Formen auf Portalen
vertreten sein. Die Online-Strategien vieler Unternehmen scheinen sich dabei in der Vergangenheit bewahrt
zu haben: Zwei Drittel der Teilnehmer an dieser Studie geben an, auch 2004 den Bewerbungsbereich der
eigenen Website weiter ausbauen zu wollen. 85 Prozent sehen eine Verstarkung des Trends zur Personalbe-
schaffung tiber das Internet fiir dasselbe Jahr.

Bei einigen Unternehmen finden sich Innovationen, die tber die schon fast selbstverstandliche Nutzung der
Basisfunktionen internetbasierter Personalbeschaffung, wie Online-Stellenanzeigen, Lebenslaufdatenbank
und Online-Unternehmensprofil, hinausreichen. Das Beispiel der Allianz hat gezeigt, wie unter Ausnutzung
der Vorteile des Internets spielerisch Inhalte Giber das eigene Unternehmen vermittelt werden kénnen und
gleichzeitig ein Beitrag zur Steigerung der Bewerberqualitit geleistet werden kann. Gerade Grof3unternehmen
sollten auf eine hohe Transparenz und eine klare Kommunikation von Werten, Leistungen und Anforderungen
achten. Zwar geben jeweils 76 Prozent der befragten Unternehmen an, ihr Arbeitgeberimage bei den Bewer-
bern zu kennen und gezielt Mafinahmen zu ergreifen, um dieses Image zu verbessern oder zu verstirken.
Gleichzeitig untersuchen aber nur 12 Prozent der Unternehmen die Wirkung dieser Personalmarketingmaf3-
nahmen innerhalb ihrer Zielgruppen vorab tiber Tests. Und mit 49 Prozent der Teilnehmer ist noch jedes
zweite Unternehmen der Ansicht, potenzielle Bewerber vorab genauer tiber Leistungen und Gegenleistungen
informieren zu missen, um einen Beitrag zur Steigerung des Anteils der relevanten Bewerbungen zu leisten.
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4.2 AUSWAHL DER ANGEBOTENEN BEWERBUNGSKANALE

In Stellenanzeigen sollten Unternehmen den von ihnen préferierten Bewerbungskanal deutlich nennen. Die
Untersuchung ,Bewerberpraxis 2004 hat gezeigt, wie vielfiltig die Vorteile verschiedener Bewerbungskanile
in der Wahrnehmung der Kandidaten sind. Entsprechend unentschieden sind Stellensuchende bei der Aus-
wahl des Bewerbungsverfahrens. Mit 83 Prozent méchte sich die iberwiegende Mehrheit der Kandidaten
aber nach den Wiinschen der Unternehmen richten. Unternehmen sollten daher dem Bewerber Hilfestellung
bei der Auswahl leisten. Gleichzeitig kénnen sie so den Bewerbungseingang steuern, um den Anteil der Gber
den priferierten Bewerbungskanal eingehenden Bewerbungen zu steigern. 30 Prozent der befragten Unter-
nehmen geben an, dass sie den gewiinschten Bewerbungskanal starker kommunizieren sollten.

Mit Blick auf die angebotenen Bewerbungskanile sind unterschiedliche Strategien méglich:

« Eine erste Méglichkeit besteht darin, den Bewerbern ausschlieflich den vom Unternehmen
gewiinschten Bewerbungskanal zur Verfiigung zu stellen. Folglich hat der Bewerber in dieser
Strategie Uberhaupt keine Auswahlméglichkeit. Dies bedeutet, dass Unternehmen, die beispiels-
weise formularbasierte Bewerbungen vorziehen, keine E-Mail-Adresse im Karrierebereich ihrer
Website angeben sollten oder papierbasierte Bewerbungen an den Bewerber zuriicksenden
sollten, mit der Bitte, das Webformular zu benutzen.

Eine andere M&glichkeit besteht darin, zwar verschiedene Bewerbungskanile anzubieten, aber den
vom Unternehmen vorgezogenen Kanal permanent an die Bediirfnisse der Zielgruppen anzupassen,
um so seine Nutzung zu férdern.

Dies gilt insbesondere fiir den Bereich der formularbasierten Bewerbungen. Unternehmen sollten
hier regelmiRig priifen, wie verschiedene Bewerbergruppen das Formular annehmen. Eine Aufspal-
tung der Formulare auf verschiedene Zielgruppen kann unter Umsténden sinnvoll sein. Dies gilt
auch fir eine Aufficherung der Formulare auf Jobfamilien, um diejenigen Informationen von den
Kandidaten zu erheben, die vom jeweiligen Unternehmen als entscheidungsrelevant angesehen wer-
den. Auch die Fragen, wie viele Felder der Bewerber ausfiillen kann oder als Pflichtfelder ausftillen
muss und wie viele Freitextfelder angeboten werden, sollten sorgfiltig beantwortet und in gleich-
méaRigen Abstidnden einer Analyse unterzogen werden. Schliefilich sollte je nach Bearbeitungs-
dauer vorab angezeigt werden, wie lange das Ausfiillen des Formulars dauert, an welchem Punkt im
Bewerbungsprozess sich der Bewerber gerade befindet und eventuell sollte die Méglichkeit zur
Zwischenspeicherung des Profils gegeben werden.

Dieses Vorgehen, mehrere Kanile anzubieten, aber einen zu favorisieren, eignet sich vor allem fiir
Unternehmen, die keine Bewerbergruppen von vornherein ausgrenzen méchten, die eventuell starke
Praferenzen fir einen bestimmten Bewerbungskanal haben kénnten oder denen es an den techni-
schen Voraussetzungen mangeln kénnte.
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4.3 UNTERSTUTZUNG INTERNER PROZESSE IN DER PERSONALBESCHAFFUNG

Die Auswahl des vorgezogenen Bewerbungskanals sollte nicht erfolgen, ohne die Frage nach der Weiterver-
arbeitung der Bewerbungen gekldrt zu haben. Diejenigen Unternehmen, die eine interne Bewerberdatenbank
verwenden, sollten elektronische Bewerbungsverfahren klar vorziehen. Dadurch wird verhindert, klassische
Bewerbermappen in grofler Zahl digitalisieren zu mussen. Auch die Koexistenz verschiedener, papierbasierter
und digitaler Archive innerhalb eines Unternehmens sollte vermieden werden. Die Kostenreduktionen durch
die Verwendung elektronischer Bewerbungsverfahren und hier insbesondere durch die formularbasierten
Bewerbungen belegen, welche positiven Effekte durch die direkte Ubernahme von digitalen Bewerbungen in
das interne System entstehen. Bewerbungen kénnen so ohne den Zwischenschritt einer Weiterverarbeitung
von der eigenen Website oder von externen Jobportalen tiber Schnittstellen in die eigene Bewerberdatenbank
aufgenommen werden.

Nach Eingang der Bewerbungen wird so auch die Kommunikation mit den Bewerbern erleichtert. Das auto-
matisierte Auslesen von Kontaktdaten aus der Datenbank zur Versendung von personalisierten Eingangs-
bestatigungen ist hier nur ein Beitrag, die Bearbeitungszeiten zu verkiirzen und so dem Erreichen der internen
Zielsetzungen nadher zu kommen. Dariiber hinaus ergeben sich erhebliche Einsparungen im Versand. Aus
diesem Grund gehen einige Unternehmen dazu tiber, selbst bei Einsendung von papierbasierten Bewerbungen
dem Bewerber auf elektronischem Wege zu antworten.

Interne Bewerberdatenbanken erleichtern in Verbindung mit elektronischen Bewerbungskanilen das Speichern
und Verwalten von Bewerbungen. Durch den Zugriff verschiedener Geschiftsbereiche und Abteilungen auf
einen einzigen zentralen Datenbestand kénnen Ineffizienzen in den Abldufen reduziert werden. Die Studie
zeigt, dass gerade in der Ablaufverbesserung aus Sicht der Unternehmen das héchste Optimierungspotenzial
liegt: 79 Prozent der Unternehmen stimmen der Aussage zu, dass in der Verbesserung des Ablaufs insgesamt
ein hoheres Potenzial liegt als in der getrennten Optimierung der Teilprozesse.

4.4 FIXIERUNG DER HR-STRATEGIE

Um allerdings derartige Systeme zur Ablaufverbesserung erfolgreich im Unternehmen einsetzen zu kénnen,
ist es notwendig, einheitliche interne Prozesse zu definieren und zu dokumentieren. So muss fiir die Definition
des Bedarfs und das Schalten der Stellenanzeigen wie auch fiir die Bewerberendauswahl das Zusammenspiel
zwischen der Personalbeschaffung und den Fachabteilungen abgestimmt werden. Dariber hinaus miissen
Abliufe fiir verschiedene Bewerbungsarten wie Bewerbungen auf Stellenanzeigen oder Initiativbewerbungen
festgelegt werden. Die HR-Strategie sollte fir diese Bereiche Ziele und Losungsansitze definieren, die dann in
weiteren Schritten konkretisiert und implementiert werden.

Sind die Prozesse und die zugehdrigen Verantwortlichkeiten definiert, ist es in einem weiteren Schritt notwendig,
geeignete quantitative und monetire Kenngréflen auszuwihlen, um Ineffizienzen im Prozessablauf zu iden-
tifizieren und systematisch zu beheben. Hierzu gehért sicherlich eine permanente Erfassung von Kennziffern
wie der Anzahl der eingehenden Bewerbungen, der Neueinstellungen und der im Recruiting beschiftigten
Mitarbeiter. Das Volumen der eingehenden Bewerbungen kann dabei aufgeschliisselt fir Bewerbungen auf
Stellenanzeigen und fiir Initiativbewerbungen gemessen werden. Dies kann ebenso aufgeteilt nach den
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angebotenen Bewerbungskanilen erfolgen. Zur Messung des Erfolgs von Personalmarketingmafinahmen ist
es auch vorteilhaft, zu erfassen, tiber welche Kanile und Instrumente die verschiedenen Zielgruppen auf das
Unternehmen aufmerksam werden.

Neben Kennzahlen fiir das Personalmarketing und den Bewerbungseingang ist auch die Messung von
Bearbeitungszeiten entlang den einzelnen Prozessstufen méglich. Die Betrachtung hat gezeigt, dass die
Halfte aller Unternehmen ihre internen Ziele in der Bearbeitung von Bewerbungen nicht erreicht. Hier liegt
sicherlich ein erster Ansatzpunkt, um nach erfolgter Prozessdefinition und der Erfassung von Kennzahlen
geeignete Mafinahmen auszuwéhlen.

4.5 SHARED SERVICE ORGANISATIONEN UND OUTSOURCING

Ein wesentlicher Beitrag zur Beschleunigung von Ablaufen liegt in der Biindelung gleichartiger Prozesse bei
einem internen oder externen Dienstleister. Je nach Prozessstufe halten bis zu drei Viertel aller befragten
Unternehmen in einer Shared Service Organisation gebiindelte Dienstleistungen fir méglich. Fast 40 Prozent
der Unternehmen haben bereits Prozesse wie die Kommunikation mit dem Bewerber und die Kandidatenvor-
auswabhl intern zusammengefasst.

Ungefahr die Halfte aller befragten Unternehmen hilt zudem das Outsourcing von Teilprozessen im Recruiting
fir méglich, wovon wiederum die Hilfte eine entsprechende Auslagerung schon realisiert hat. Insbesondere
die Konzeption von Stellenanzeigen, die Digitalisierung von Bewerbungen, die Kommunikation mit dem Be-
werber und auch die Bewerbervorauswahl werden heute in vielen Fallen von externen Partnern ausgefiihrt.
Dies gilt auch fur den Betrieb des Karrierebereichs der eigenen Website oder des Bewerbermanagement-
Systems. Administrative Tatigkeiten werden so konsequent an Spezialunternehmen vergeben. Dabei ist die
Buindelung aller Services in der Hand eines einzigen externen Partners sinnvoll, wie 40 Prozent der Unter-
nehmen angeben. Die Fallstudie mit Microsoft Deutschland hat gezeigt, wie die Interaktion mit externen
Dienstleistern IT-gesttitzt verbessert werden kann. Dabei wurden Kosteneinsparungen von 50 bis 60 Prozent
realisiert und die Bearbeitungszeit fiir Bewerbungen wurde auf neun Tage reduziert. Die Vergabe von Teil-
prozessen an einen externen Dienstleister liefert so wertvolle Beitrige dazu, dass die Personalbeschaffung
effizienter abgewickelt werden kann und gleichzeitig das interne Personalwesen wieder mehr Zeit fir seine
Kernaufgaben gewinnt.
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EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG MIT 1.000 UNTERNEHMEN
AUS DEM MITTELSTAND

1 EINLEITUNG

Die Untersuchung ,,Recruiting Trends 2003"“ aus dem vergangenen Jahr hat gezeigt, dass selbst bei Grof3-
unternehmen signifikante Unterschiede darin existieren, wie das Internet in der Personalbeschaffung genutzt
wird. Es wurde deutlich, dass Unternehmen mit mehr als 10.000 Mitarbeitern zu einer haufigeren und effekti-
veren Verwendung von Informationstechnologie im Recruiting neigen. Im Gegenzug sinkt die Bedeutung der
Printmedien fiir diese Unternehmen. Diese Erkenntnis ist insofern interessant, als das Internet auch fiir die
Personalbeschaffung in kleineren Unternehmen grofRe Nutzenpotenziale bietet. So kénnen gerade kleine und
mittlere Unternehmen von der Reichweitenerhéhung durch den Einsatz des Internets profitieren. Auch
kommt es in digitalen Stellenbdrsen nicht wie in Print-Anzeigen auf besonders grofle und auffillige Annoncen
an. So musste sich fur mittlere Unternehmen ein hoher Anreiz ergeben, derartige Technologien frithzeitig ein-
zuftihren.

1.1. MOTIVATION UND FRAGESTELLUNGEN DER STUDIE

Ausgehend von dieser Feststellung und zuséatzlich motiviert durch zahlreiche Gesprache mit Recruiting-Ver-
antwortlichen aus Unternehmen, die nicht zur Gruppe der gréfiten 1.000 Unternehmen Deutschlands gehéren,
richtet sich die diesjihrige Untersuchung auch an den Mittelstand. Dabei soll insbesondere untersucht werden,
welchen Nutzenbeitrag die Verwendung von Informationstechnologie in der Personalbeschaffung diesen
Unternehmen bietet. Weiterhin wurden Fragestellungen aus den Untersuchungen mit den Top-1.000-Unter-
nehmen entnommen, um einen direkten Vergleich mit dem Status quo in GroRunternehmen ziehen zu kénnen.

Ausgangspunkt der Uberlegungen ist, dass viele kleinere Unternehmen Schwierigkeiten haben, eine kritische
Masse von Bewerbungen fiir einen spezifischen Bedarf zu generieren, weil sie meist nur in der Region be-
kannt sind. Im Gegensatz zu den Grof3unternehmen verfiigen solche Unternehmen nur in wenigen Fallen
Uber eine derart bekannte Marke, dass sie auch tberregional potenzielle Kandidaten ansprechen und von
diesen Bewerbungen erhalten.

Ein weiterer Unterschied der befragten Mittelstindler im Vergleich zu den GroBunternehmen ist, dass die
Organisationsstrukturen in mittelstandischen Unternehmen oftmals Gberschaubar sind. Die Personalarbeit
einschlieflich der Personalbeschaffung wird meist von wenigen, einander persénlich bekannten Mitarbeitern
gesteuert. In vielen Fallen sind die Mitarbeiter an einem oder wenigen Standorten angesiedelt. Die dezentralen
Strukturen groRRer Unternehmen sind hier nur selten festzustellen. Dies erleichtert das Zusammenspiel inner-
halb und zwischen den Abteilungen im Recruiting-Prozess.

Schlief3lich stellt sich gerade fiir kleinere Unternehmen die Frage, inwiefern die im Kapitel ,, Sourcing-Strate-
gien in der Personalbeschaffung beschriebene Auslagerung von Teilprozessen an externe Dienstleister
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vorteilhaft ist. Kleinere Unternehmen verfiigen oftmals nicht tiber ausreichende Volumina, um gleichartige
Prozesse intern biindeln zu kénnen und so Kostenvorteile zu realisieren. Positive Effekte kénnten aber durch-
aus durch die Partizipation an einer Biindelung von Abldufen bei einem externen Dienstleister erzielt werden.

Die Untersuchung mit den mittelstindischen Unternehmen geht daher den folgenden Fragestellungen nach:

« Wie kénnen kleine und mittlere Unternehmen durch die gezielte Nutzung von Informationstechnolo-
gie ihre Reichweite tiber regionale Grenzen hinweg erweitern und so die Ansprache potenzieller Kan-
didaten verbessern?

« Wie kann der Bewerbungseingang gestaltet werden unter Beriicksichtigung der Tatsache, dass fiir
viele Unternehmen die Méoglichkeit zur elektronischen Weiterverarbeitung eine eher untergeordnete
Rolle spielt?

« Wie kénnen durch die Nutzung des Internets in der Personalbeschaffung Kostenvorteile und Effi-
zienzsteigerungen realisiert werden? Welche Rolle spielen elektronische Bewerbungs- und Kommuni-
kationsverfahren hierbei und welchen Beitrag kann die unternehmensexterne Abwicklung von Teil-
prozessen bieten?

1.2 GRUNDLAGEN UND AUFBAU DER STUDIE MIT DEM MITTELSTAND

Die Studie baut methodisch auf zwei Teilen auf: Zum einen wurden 1.000 Unternehmen aus dem Mittelstand
in Deutschland mit einer Fragebogenaktion kontaktiert, zum anderen wurden zwei Fallstudien mit ausgewéhl-
ten Unternehmen aus dieser Gruppe durchgefiihrt.

Die 1.000 mittelstandischen Unternehmen wurden der Hoppenstedt-Unternehmensdatenbank enthnommen.
Zur Auswahl der Unternehmen wurde die Mittelstands-Definition der Europdischen Union verwendet. Diese
betrachtet solche Unternehmen als kleinere und mittlere Unternehmen, die bis zu 249 Mitarbeiter beschiftigen
oder bis zu 50 Millionen Euro Umsatz aufweisen. Zur Datenerhebung wurde zwischen Juni und September
2003 ein Fragebogen an die Recruiting- oder Personalverantwortlichen solcher Unternehmen verschickt.

144 Unternehmen sendeten den Fragebogen ausgefillt zuriick (Antwortquote = 14,4 Prozent). Die Fallstudien
veranschaulichen in Erganzung hierzu, wie mittelstandische Unternehmen derzeit Informationstechnologie
in der Personalbeschaffung verwenden und sie zur Lésung der unternehmensspezifischen Herausforderun-
gen nutzen.

Die Umfrage wurde gemeinsam vom Institut fir Wirtschaftsinformatik der Johann Wolfgang Goethe-Univer-
sitdt Frankfurt am Main und der Internet-Stellenbérse Monster Deutschland und ihrer Schwestergesellschaft
TMP Worldwide durchgefiihrt. Unterstiitzt wurde die Studie von der Financial Times Deutschland und dem
Fraunhofer-Institut fir Graphische Datenverarbeitung. Besonderer Dank gebiihrt den Personalverantwort-
lichen der teilnehmenden Unternehmen und Interviewpartnern. Hier sind insbesondere Herr Raky Abd el
Azim, Personaldirektor des Crowne Plaza Hotel Wiesbaden, und die Mitarbeiterin des medizintechnischen
Unternehmens zu nennen. Wir bedanken uns zudem herzlich bei der Deutschen Bérse AG, der Infineon
Technologies AG und der Microsoft Deutschland GmbH fiir die Férderung dieser universitiren Forschungs-
tatigkeit.
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1.2.1 Struktur des Fragebogens

Um eine Antwort auf die oben genannten Fragestellungen geben zu kénnen, war der Fragebogen in sechs
Teilbereiche gegliedert. Im ersten Abschnitt gaben die Unternehmen Auskunft dartiber, wie sie neuere Perso-
nalbeschaffungskanile beziiglich ihrer Nutzungshiufigkeit und ihrer Effektivitit wahrnehmen. Weiter wurden
Fragen zu den Kanilen gestellt, in denen Stellenanzeigen geschaltet werden und tiber die Bewerbungen im
Unternehmen eingehen. Im zweiten Fragenblock wurde ein vertiefender Schwerpunkt auf neuere Personalbe-
schaffungskanile wie die eigene Unternehmens-Website oder Internet-Stellenbérsen gelegt.

[ABBILDUNG 28]: Struktur des Fragebogens

Personalbeschaffungskanile und Bewerbungseingang

Unternehmens-Website und Internet-Stellenbérsen

Nutzen des E-Recruitings

IT-Unterstiitzung und Outsourcing von Teilprozessen

Prozessdauern und Fragen zu zukiinftigen Entwicklungen

B T (L

Demographische Unternehmensdaten

Der dritte Teil des Fragebogens stellte Fragen zu dem Nutzen, der bisher durch die Verwendung von Informa-
tionstechnologie in der Personalbeschaffung realisiert werden konnte. Abschnitt vier ging detaillierter auf die
Unterstiitzung von Teilprozessen im Recruiting durch Internet-Technologien und andere Software ein. Der
flinfte Fragenabschnitt beschiftigte sich mit der Dauer von internen Prozessen und zukiinftigen Entwick-
lungen in der Personalarbeit. Abschnitt sechs befasste sich abschlieRend mit den demographischen Daten
des Unternehmens.
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1.2.2 Zusammensetzung der Umfrageteilnehmer

Abbildung 29 gibt die Branchenverteilung der befragten Mittelstandler wieder.

[ABBILDUNG 29]: Verteilung der Umfrageteilnehmer nach Branchen?

Automobilbau
3%

Grof3handel und Telekommunikation
Handelsvermittlung 6 % 2%

Transport und Logistik 5 % Baugewerbe 6 %

Chemie-, Gummi- und Kunststoffwaren 4 %

Einzelhandel 8 %
Energie- und Wasserversorgung 5 %

Sonstige 0 %
Finanzdienstleistungen 3 %

Informations- und
Unterhaltungsindustrie 1 %

Sonstige Dienstleistungen
21%

Sonstiges verarbeitendes
Gewerbe 36 %

Da die angeschriebenen Unternehmen aufgrund ihres Umsatzes aus der Datenbank entnommen wurden
und nicht auf Basis ihrer Mitarbeiterzahl, ergibt sich fiir den Personalbestand der an der Studie teilnehmen-
den Unternehmen ein recht heterogenes Bild. 60 Prozent der befragten Unternehmen beschiftigen bis zu
150 Mitarbeiter. 19 Prozent haben einen Personalbestand von mehr als 250 Mitarbeitern und liegen damit
tiber dem oben genannten Schwellenwert fiir mittlere Unternehmen. Diese Unternehmen erfiillen allerdings
das Umsatzkriterium und konnten daher in die vorliegende Untersuchung miteinbezogen werden.

3Die Branchenaufteilung basiert auf der Klassifikation von Wirtschaftszweigen nach NACE-Code und auf dem North American Industry Classification
System (NAICS).
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[ABBILDUNG 30]: Verteilung der Umfrageteilnehmer nach Mitarbeiterzahl

Mitarbeiteranzahl Anteil der Umfrageteilnehmer in Prozent
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Abbildung 31 gibt die Verteilung der Umfrageteilnehmer nach der durchschnittlichen Anzahl an Neueinstellungen
pro Jahr wieder. Hier wird bereits ein markanter Unterschied zu den befragten GroBunternehmen deutlich:
Unter den teilnehmenden Mittelstidndlern geben 60 Prozent der Unternehmen an, jahrlich bis zu zehn Neu-
einstellungen vorzunehmen. Bei den befragten Top-1.000-Unternehmen planen lediglich 18 Prozent der Firmen
Einstellungen in entsprechender Héhe fiir das Jahr 2003. In beiden Befragungen geben etwa 40 Prozent der
Unternehmen an, zwischen elf und 50 Neueinstellungen pro Jahr zu tatigen. Unter den Grofunternehmen
planen weitere 45 Prozent, im Laufe des Jahres 2003 mehr als 50 offene Positionen zu besetzen. Dies trifft
nur fir einzelne Unternehmen unter den befragten Mittelstidndlern zu.

[ABBILDUNG 31]: Verteilung der Umfrageteilnehmer nach Neueinstellungen pro Jahr
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2 ERGEBNISSE DER BEFRAGUNG

2.1 PERSONALBESCHAFFUNGSKANALE IM VERGLEICH

Eine Hauptmotivation fur die Untersuchung mit dem Mittelstand war, wie bereits erwihnt, die Feststellung
aus der Befragung mit den Grof3unternehmen, dass zwischen der Unternehmensgréfie nach Mitarbeiterzahl
und der Einschitzung der Haufigkeit und der Effektivitit der Verwendung von modernen Personalmarketing-
kanilen ein Zusammenhang besteht. Um diesen Vergleich fortfihren zu kénnen, wurden die mittelstdndischen
Unternehmen ebenfalls zu ihrer Einschatzung traditioneller und moderner Personalbeschaffungskanile
befragt.

2.1.1 Nutzung und Effektivitdt von Personalbeschaffungskanalen im Vergleich

Die folgende Abbildung vergleicht verschiedene traditionelle und IT-basierte Personalbeschaffungskanile
anhand ihrer Nutzungshiufigkeit und Effektivitat. Es wird deutlich, dass auch fiir mittelstdndische Unter-
nehmen die eigene Unternehmens-Website inzwischen zum am hiaufigsten genutzten Personalbeschaffungs-
kanal geworden ist: 33 Prozent der Teilnehmer an der Befragung geben an, die unternehmenseigene Website-
hiufig oder sehr hiufig in der Personalbeschaffung einzusetzen. Damit liegt die eigene Internet-Prisenz vor
den Printmedien mit 30 Prozent der Unternehmen, die diesen Kanal hiufig oder sehr haufig

verwenden. 25 Prozent der Befragten geben an, die Dienste des Arbeitsamtes mit einer entsprechenden
Intensitit zu nutzen. Mitarbeiterempfehlungen folgen mit 21 Prozent vor Jobportalen mit 17 Prozent der
Unternehmen, die auf diesen Kanal mindestens hiufig zurtickgreifen.

Vor dem Hintergrund der beiden Befragungen mit den GrofRunternehmen und mit dem Mittelstand kann
daher gesagt werden, dass die eigene Unternehmens-Website fur grof3e wie auch fir mittlere Unternehmen
zum wichtigsten Personalbeschaffungskanal geworden ist, was die Haufigkeit der Verwendung angeht. Zwar
gaben in der Befragung der GrofRunternehmen 8o Prozent der Teilnehmer an, die eigene Homepage hiufig
oder sehr hidufig in der Personalbeschaffung zu nutzen. Fiir den Mittelstand liegt der Vergleichswert bei
lediglich 33 Prozent. Dennoch erzielt die Unternehmens-Website im Vergleich zu den anderen abgefragten
Kanalen jeweils die hochsten Werte.
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[ABBILDUNG 32]: Haufigkeit und Effektivitit des Einsatzes von Personalbeschaffungskanilen4
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Die Einschitzung der Effektivitat der verschiedenen Kanile zeigt, dass Printmedien von mittelstandischen
Unternehmen als vergleichsweise effektiv angesehen werden. Mitarbeiterempfehlungen folgen an zweiter
Stelle mit 45 Prozent der Unternehmen, die diesen Weg der Personalbeschaffung als effektiv oder sehr effek-
tiv bezeichnen. Auch hier bestétigt sich die Befragung der GrofSunternehmen: Der Vergleichswert fir die Top-
1.000-Unternehmen liegt bei 41 Prozent der Unternehmen, die diesen Kanal als ebenso erfolgversprechend
bei der Personalsuche bewerten. Auch Personalberater sind aus Sicht der mittelstandischen Unternehmen
ein erfolgreicher Weg zur Besetzung offener Stellen: 31 Prozent der Teilnehmer evaluieren diesen Personal-
beschaffungskanal als effektiv oder sehr effektiv. Die IT-gestiitzten Kanile wie die Unternehmens-Website
und Internet-Stellenbérsen liegen bei 29 bzw. bei 25 Prozent.

Die Betrachtung verdeutlicht den vergleichsweise hohen Stellenwert der Mitarbeiterempfehlungen aus Sicht
der mittelstandischen Unternehmen: Wahrend dieser Personalbeschaffungskanal aus Sicht der Mittelstandler
in der Effektivitat an zweiter Stelle liegt, nahm er fur die Grof3unternehmen nur den vierten Rang ein. Dies
zeigt, wie stark kleine und mittlere Unternehmen in ihrer Region von der Mundpropaganda durch Mitarbeiter
und Angehdrige abhingen.

Die neueren |T-gestiitzten Kanile besitzen in der Personalbeschaffung der kleinen und mittleren Unterneh-
men noch ein hohes Potenzial: Sie folgen in der Effektivitatsbetrachtung fiir den Mittelstand an vierter und
flnfter Stelle. Es ist allerdings zu erwarten, dass sich diese Betrachtung der Sichtweise der Grolunternehmen
in naher Zukunft angleichen wird und sich die Unternehmens-Website wie auch die Internet-Stellenbérsen in
der Einschitzung der Effektivitat verbessern werden.

“#Anteil der Nennungen fiir eine hohe oder sehr hohe Effektivitat (Antwortkategorien: sehr hoch, hoch, mittel, gering, sehr gering) bzw. fiir eine
haufig oder sehr hiufige Verwendung (Antwortkategorien: sehr hiufig, hiufig, regelmiRig, selten, nie)
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Ein Argument fiir diese Prognose ist, dass auch kleine und mittlere Unternehmen durch die hohen Zugriffs-
raten auf den Seiten der externen Internet-Stellenbdrsen eine grofle Menge von Bewerbern ansprechen kénnen.
Denn in der Regel wird der Bewerber nicht direkt auf die unternehmenseigene Website eines mittleren
Unternehmens mit begrenzter Arbeitgebermarke aufmerksam. Er findet seinen Weg auf die Firmen-Website
oftmals erst liber die Seiten der Jobportale. Somit kommt externen Internet-Stellenbérsen eine wesentliche
Funktion bei der effektiven Nutzung des Internets in der Personalbeschaffung zu: Die verstirkte Nutzung von
Internet-Stellenborsen kann auch dazu beitragen, die Effektivitat der eigenen Website zu steigern.

Der Effekt, dass Bewerber tiber Portale auf eine Vielzahl von potenziellen Arbeitgebern aufmerksam werden,
wird dadurch weiter verstarkt, dass die Stellenanzeigen der Unternehmen bei Nutzung der Suchfunktionalitat
ausschliellich aufgrund der verwendeten Schlagwérter angezeigt werden. Dadurch kénnen die Anzeigen
kleinerer Unternehmen unabhangig von ihrer Gr63e oder der Aufwindigkeit der Gestaltung unter Umstinden
direkt neben den Stellenanzeigen gréferer Unternehmen angezeigt werden. Schlieflich bietet die Kosten-
glnstigkeit der Online-Stellenmarkte im Vergleich zu ihren Pendants aus dem Printbereich vielen Unternehmen
tberhaupt erst die Moglichkeit, mit einer derartigen Reichweite aktiv zu werden.

2.1.2 Die unternehmenseigene Website

Der Vergleich der verschiedenen Personalbeschaffungskanile hat gezeigt, dass die unternehmenseigene
Website auch fuir den Mittelstand zu den am haufigsten genutzten Kanalen im Recruiting gehért. Abbildung 33 ver-
anschaulicht die auf der Website angebotenen Dienste. Sie zeigt, dass derzeit etwa zwei Drittel der befragten
Unternehmen die eigene Website nutzen, um sich als Arbeitgeber zu prasentieren. Derselbe Anteil an
Unternehmen gibt potenziellen Kandidaten die Méglichkeit, sich per E-Mail zu bewerben.

[ABBILDUNG 33]: Angebot von Diensten fiir den Bewerber auf der Unternehmens-Website

Kalender fuir Recruiting-Events

Eigene Stellenbérse mit Suchfunktion
Bewerbungsformular

Einfache Liste offener Stellen ohne Suchfunktion
Beschreibung von Arbeitsfeldern 2

Angabe einer E-Mail-Adresse fiir Bewerbungen

Allgemeine Darstellung als Arbeitgeber

r
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Dennoch nutzt mit der Hilfte der Teilnehmer nur ein kleinerer Anteil der Befragten die unternehmenseigene
Website auch dazu, offene Stellen einem breiten Publikum zuginglich zu machen. Eine Beschreibung mog-
licher Arbeitsfelder wird von 44 Prozent der Unternehmen angeboten. Allerdings ist der Anteil der Unterneh-
men, die planen, derartige Informationen in ihre Internet-Prisenz aufzunehmen, mit 12 Prozent sehr hoch.
Auch das Bewerbungsformular wird in der Nutzung in naher Zukunft deutlich zulegen.

Damit wird deutlich, dass viele mittlere Unternehmen im Karrierebereich der eigenen Website momentan
noch auf wenig pflegeintensive, statische Inhalte vertrauen. Diese bieten den Unternehmen, die keine ent-
sprechenden Kompetenzen im Haus haben, den Vorteil, nicht oft aktualisiert werden zu missen.

2.1.3 Internet-Stellenborsen

Internet-Stellenb6rsen reprasentieren neben der unternehmenseigenen Website den zweiten wichtigen Online-

Personalbeschaffungskanal. Wie Abbildung 34 zeigt, spielt das Schalten von Stellenanzeigen bei der Nutzung
der externen Internet-Stellenbérsen die bedeutendste Rolle.

[ABBILDUNG 34]: Genutzte Funktionalitat von Internet-Stellenb&rsen nach Haufigkeit

Videoprisentation des Unternehmens
Integration eigener Fragebogen

Vergabe von Suchauftrigen an Stellenbérsen
Aktive Suche in Lebenslaufdatenbanken

Darstellung des Unternehmensprofils

N

Schalten von Stellenanzeigen
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Mit 82 Prozent nutzt ein sehr hoher Anteil der befragten Unternehmen externe Internet-Stellenbérsen. Damit
haben mehr als drei von vier Unternehmen bereits Erfahrungen mit der Nutzung von Jobportalen gemacht.
Wie bei GroBunternehmen folgt die Darstellung des Unternehmensprofils an zweiter Stelle in der Nutzung.
Sie weist gemeinsam mit der aktiven Suche in Lebenslaufdatenbanken sehr hohe Anteile bei der geplanten
Verwendung auf. Dies bestitigt die zunehmende Bedeutung des Internets fuir die Personalbeschaffung mitt-
lerer Unternehmen. Eine interessante Beobachtung im Vergleich zu den Grof3unternehmen ist, dass die Ver-
gabe von Suchauftrigen an die Stellenbdrse selbst sehr hohe Nutzungsraten aufweist: Mit 22 Prozent beauf-
tragt mehr als jedes fiinfte mittlere Unternehmen externe Stellenbérsen mit der Suche nach geeigneten
Kandidaten.

[81]



eeecsssccsesl.000 UNTERNEHMEN AUS DEM MITTELSTAND
|

2.2 BEWERBUNGSKANALE IM VERGLEICH

Neben den Personalbeschaffungskanilen lisst auch der Vergleich der Bewerbungskanile zwischen Grof2-
unternehmen und mittleren Unternehmen interessante Schliisse zu.

2.2.1 Priferierte Bewerbungskanile aus Unternehmenssicht

Abbildung 35 verdeutlicht, dass etwa neun von zehn mittleren Unternehmen die klassische Bewerbungsmappe
als den praferierten Bewerbungskanal ansehen. 9 Prozent der Unternehmen geben an, Bewerbungen vor-
zugsweise per E-Mail zu erhalten.

[ABBILDUNG 35]: Préferierte Bewerbungskanile aus Unternehmenssicht

9 % per E-Mail

91 % per Post

Damit ergibt sich ein deutlicher Unterschied in den bevorzugten Bewerbungskanilen zwischen mittleren
Unternehmen und Grofunternehmen. Wahrend fast die Halfte der Groflunternehmen elektronische Bewer-
bungen vorzieht, liegt dieser Anteil fiir den Mittelstand deutlich niedriger.

Dieses Bild kann dadurch erklart werden, dass derzeit noch vergleichsweise wenige Unternehmen Bewerbungs-
formulare auf ihrer eigenen Website implementiert haben. Weiterhin ist fiir mittlere Unternehmen der Zwang
zur effizienten Weiterverarbeitung von Bewerbungen aufgrund der kleineren Volumina im Bewerbungseingang
wesentlich geringer. Wihrend also im Bereich der elektronischen Personalbeschaffungskanile davon auszu-
gehen ist, dass die Mittelstindler aufgrund der hohen Zuwachsraten bald zu den GroBunternehmen auf-
schliefden werden, ist dies bei den Bewerbungskanilen méglicherweise nicht der Fall. Dennoch haben auch
mittlere Unternehmen aufgrund der oben beschriebenen Kostensenkungspotenziale Anreize, ihren Bewer-
bern derartige Bewerbungskanile anzubieten.

[82]
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2.2.2 Verteilung des Eingangs von Bewerbungen

Der tatséchliche Eingang von Bewerbungen wird durch die angebotenen Bewerbungskanile und auch durch
die Priferenzen der Bewerber beeinflusst (vgl. Kapitel 2.3.2 ,, Priferierte Bewerbungskanile aus Bewerber-
sicht“ der vorangegangenen Untersuchung dieser Studie). Abbildung 36 zeigt, dass im Durchschnitt 15 Pro-
zent der Bewerbungen in mittelstandischen Unternehmen online eingehen. Einzelne Unternehmen erzielten
hier allerdings auch Werte bis zu 9o Prozent. Unter den elektronischen Bewerbungen sind durchschnittlich
84 Prozent E-Mail-Bewerbungen und zu jeweils 8 Prozent formularbasierte Bewerbungen, die iiber die eigene
Website oder die Seiten einer Internet-Stellenbérse im Unternehmen eingehen.

[ABBILDUNG 36]: Verteilung der eingehenden Bewerbungen

100 %
Papier- Job-Portale 8 %
bewerbungen Bewerbungs-
85 formular Unternehmens-

— Website 8 %
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Bewerbungen
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Wie auch in der Befragung der GroRunternehmen zeigt sich an dieser Stelle die hohe Uberschneidung zwischen
den Unternehmenswiinschen und dem Bewerberverhalten. Der Anteil der elektronischen Bewerbungen liegt
fur die mittleren Unternehmen etwa auf einem Niveau mit dem Anteil der Unternehmen, die angeben, einen
elektronischen Bewerbungskanal vorzuziehen. Damit festigt sich die Aussage, dass Bewerber bei der Auswahl
des Bewerbungsverfahrens bereit sind, auf die Wiinsche des potenziellen Arbeitgebers einzugehen. Entsprechend
gaben auch die Teilnehmer an der Untersuchung ,,Bewerbungspraxis 2004" zu lber 80 Prozent an, bei der
Auswahl des Bewerbungskanals auf die Unternehmenswiinsche eingehen zu wollen.

[33]
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2.3 DAUER UND ABWICKLUNG VON TEILPROZESSEN IN DER PERSONALBESCHAFFUNG

In der im ersten Teil dieses Berichts vorgestellten Studie mit den Grofunternehmen wurde die Verwendung
elektronischer Bewerbungskanile vor allem unter dem Gesichtspunkt der teilautomatisierten Weiterverarbei-
tung von Bewerbungen betrachtet. Dabei wurden Stufen des Rekrutierungsprozesses und die Realitit in den
Unternehmen mit den Anspriichen der Bewerber verglichen. Auch fiir den Mittelstand ist dieser Vergleich
hochinteressant.

2.3.1 Prozessdauer in der Bearbeitung von Bewerbungen

Die folgenden Abbildungen setzen die oben begonnenen Analysen fiir mittlere Unternehmen fort.

Dauer Bewerbungseingang Dauer erste Antwort Dauer Interview bis
bis erste Antwort an den bis Einladung zum Zusendung des
Bewerber Interview oder Absage Vertrages

Abb. 37 Abb. 38 Abb. 39

Z

[ABBILDUNG 37]: Tatsachliche Dauer zwischen dem Bewerbungseingang und einer ersten Antwort
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[ABBILDUNG 38]:
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Die Abbildungen zeigen im Vergleich zu den Ergebnissen bei den Grofunternehmen, dass mittelstindische

Unternehmen bei der gesamten durchschnittlichen Bearbeitungsdauer fir Bewerbungen mit gréfieren Unter-

nehmen gleichauf liegen. Zwar dauert die erste Phase des Versendens der Eingangsbestitigung an den

Bewerber vielfach linger als in Grofunternehmen. So braucht ein Drittel der befragten Unternehmen sechs

Tage und mehr, um das erste Antwortschreiben zu versenden. Unter den Top-1.000.Unternehmen sind es

lediglich 20 Prozent der Teilnehmer an der Befragung. Dafiir sind die mittleren Unternehmen aber in der

Folge sehr viel schneller und flexibler in der Terminvereinbarung fiir ein Interview mit dem Kandidaten. Fiir

die dritte und letzte Phase nach dem Bewerbungsgesprich ergibt sich ein recht einheitliches Bild fur grofle

und mittlere Unternehmen.

[85]
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Mittelstandische Unternehmen sind somit aufgrund ihrer hohen Flexibilitat bei der Terminvereinbarung vielen
Groflunternehmen in der zweiten Phase des Recruiting-Prozesses tberlegen. Durch ein schnelleres Vorgehen
in der ersten Phase beim Versenden der Bestatigung kdnnen sie sich einen kleinen Wettbewerbsvorteil gegen-
tber vielen GrofRunternehmen herausarbeiten. Eine Méglichkeit, die Antwortzeiten zu verkiirzen, besteht in
der starkeren Verwendung elektronischer Kommunikationskanile fiir den Umgang mit dem Bewerber. Abbil-
dung 40 zeigt, dass mittlere Unternehmen in der asynchronen Kommunikation mit den Kandidaten noch
sehr stark auf den Postversand setzen. 79 Prozent der Unternehmen geben an, im Kontakt mit dem Bewerber
haufig oder sehr hiufig den Postweg zu verwenden. Der Vergleichswert fiir E-Mails liegt bei 48 Prozent.

[ABBILDUNG 40]: Kanile in der Kommunikation mit dem Bewerber nach Hiufigkeit
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2.3.2 Abwicklung von Teilprozessen in der Personalbeschaffung

Die Analyse der Grof3unternehmen hat gezeigt, dass durch interne Biindelung oder durch Outsourcing hohe
Effizienzvorteile in der Personalbeschaffung entstehen kénnen. Die interne Biindelung von Prozessen bietet
sich fir Mittelstindler allerdings aufgrund der geringen Volumina meist nicht an. Ein anderes Bild ergibt sich,
wenn man die Auslagerung an externe Dienstleister betrachtet.

[86]
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[ABBILDUNG 41]:  Abwicklung von Teilprozessen liber externe Dienstleister
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Abbildung 41 zeigt eine dhnliche Situation wie bei den Groflunternehmen, wenn man die Summe der
Anteile fiir die mégliche, realisierte und geplante Auslagerung betrachtet. Fiir das tatsichlich realisierte
Outsourcing zeigt sich jedoch, dass GrofBunternehmen auch hier einen gewissen Vorsprung besitzen. Auch
aus Sicht der mittelstandischen Unternehmen sind die Teilprozesse zwischen der Erstellung der Anzeige und
der Durchfithrung der Interviews diejenigen Abliufe, die sich gut an externe Dienstleister vergeben lassen.
Bemerkenswert ist, dass selbst bei den Kernkompetenzen der Personalbeschaffung wie der Definition des
Personalbedarfs oder des Anforderungsprofils die Méglichkeit des Outsourcings von relativ vielen mittleren
Unternehmen gesehen wird. Dies ist ein eindeutiger Unterschied zu Groflunternehmen, der méglicherweise
darauf zurtickzufiihren ist, dass nicht alle kleinen und mittleren Unternehmen eine eigene Personalabteilung
unterhalten. Dennoch hat auch hier mit tiber 10 Prozent der Unternehmen ein vergleichsweise hoher Anteil
bereits Erfahrungen mit einem externen Dienstleister gemacht. 26 Prozent der Unternehmen geben an, mit
ihrem Outsourcing-Partner zufrieden oder sehr zufrieden zu sein.

[87]
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2.4 NUTZENTREIBER IM E-RECRUITING

Im Laufe der Betrachtungen wurden verschiedene Ansitze deutlich, durch den Einsatz von Informationstech-
nologie in der Personalbeschaffung Prozesszeiten zu verkiirzen und Kosten zu senken. Im Folgenden soll
genauer auf die Faktoren eingegangen werden, die aus Sicht der befragten Unternehmen bisher den gréfiten
Nutzen im E-Recruiting darstellen.

2.4.1 Kostensenkung und Verringerung von Prozesszeiten

Bei der Betrachtung des Nutzens der Verwendung von Informationstechnologie in der Personalbeschaffung
lassen sich allgemein drei wesentliche Aspekte unterscheiden:

- die Reduzierung von Kosten,

« die Verkiirzung von Prozesszeiten und

- die Steigerung der Matching-Qualitit, also eine Erhéhung der Passgenauigkeit des ausgewahlten
Kandidaten auf die ausgeschriebene Stelle.

30 Prozent der Mittelstandler geben zum Thema Kostenreduktion an, ihre Kosten durch den Einsatz von
E-Recruiting um durchschnittlich 29 Prozent gesenkt zu haben. Bei der Reduzierung der Prozesszeiten haben
16 Prozent der Unternehmen die Time-to-Hire verkiirzt, und zwar um durchschnittlich 27 Prozent. Damit liegt
die Reduzierung sowohl der Kosten als auch der Prozesszeiten auf einem Niveau mit dem Ergebnis der
Befragung der Grof3unternehmen aus dem vergangenen Jahr. Hier lagen die Vergleichswerte bei 28 Prozent
fur die Kostenreduzierung und bei 26 Prozent fur die Verkiirzung der Prozesszeiten. Allerdings wurden diese
Einsparungen von einem deutlich gréf3eren Anteil der befragten GroBunternehmen realisiert, nimlich von 49
beziehungsweise 40 Prozent. Diese heterogene Situation unter den mittleren Unternehmen ist darauf zuriick-
zuflihren, dass neben einigen Vorreitern sicherlich viele mittlere Unternehmen erst am Anfang ihrer Entwick-
lungen im Bereich des E-Recruitings stehen.

2.4.2 Einflussfaktoren auf den erzielten Nutzen
Die Einflussfaktoren auf den durch E-Recruiting erzielten Nutzen sind vielfaltig. Aus Sicht der mittelstindi-

schen Unternehmen stellt die hchere Bewerberzahl die wichtigste Nutzenkategorie dar.

[ABBILDUNG 42]: Beitrag von E-Recruiting zu verschiedenen Nutzenkategorien
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Mit 32 Prozent ist etwa ein Drittel der befragten Unternehmen der Ansicht, dass die Verwendung von Infor-
mationstechnologie einen sehr hohen oder hohen Beitrag zur Steigerung der Bewerberzahlen geliefert hat.
Dies bestatigt die These, dass fiir kleinere und mittlere Unternehmen der Hauptvorteil der internetbasierten
Personalbeschaffung in der Uberwindung der regionalen Grenzen liegt. Die Steigerung der Bewerberzahlen
tragt so dazu bei, dass Unternehmen, absolut gesehen, aus einer gréf3eren Menge von qualifizierten Bewer-
bungen auswihlen kénnen. Dadurch liefert die gestiegene Bewerberzahl einen erheblichen Beitrag zu einer
erhdhten Passgenauigkeit der ausgewihlten Kandidaten fiir die ausgeschriebene Stelle und tragt somit zur
mittelfristigen Optimierung des Personaleinsatzes bei. Der Beitrag von E-Recruiting-Technologien zu einer
effizienteren Bewerberverwaltung und zu einer effizienteren Vorselektion ist aus Sicht der mittleren Unterneh-
men derzeit von geringerer Bedeutung. Damit zeigt sich ein Unterschied zu den Grosunternehmen, die mit
dem Einsatz von Informationstechnologie in der Personalbeschaffung auch das Ziel der Prozessoptimierung

verfolgen.

Wie Abbildung 43 verdeutlicht, sehen die befragten Mittelstidndler im Schalten von Stellenanzeigen in Online-
Stellenbdrsen und an zweiter Stelle auch auf der eigenen Website den wichtigsten Beitrag zu den bisher

erzielten Kosteneinsparungen.

[ABBILDUNG 43]: Beitrag von E-Recruiting-Instrumenten zu Kostenreduzierungen
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Es fillt auf, dass mit 37 Prozent ein groflerer Anteil der befragten Unternehmen einen Beitrag durch die
kostenpflichtigen Angebote der externen Internet-Stellenbérsen sieht als durch Stellenanzeigen auf der Unter-
nehmens-Website. Der Vergleichswert fiir Stellenanzeigen auf der Unternehmens-Website liegt bei 24 Prozent.
Dies liegt darin begriindet, dass die Reichweite der unternehmenseigenen Website erst durch die Nutzung

von Internet-Stellenbérsen zum Tragen kommt.
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Die positiven Erfahrungen mit E-Recruiting werden aus Sicht der mittelstandischen Unternehmen zu einer
haufigeren Verwendung des Internets in der Personalbeschaffung fithren: 71 Prozent der Teilnehmer sehen
einen verstarkten Trend zur Personalbeschaffung tiber das Internet fur das Jahr 2004. Weitere 30 Prozent der
Unternehmen wollen den Bewerbungsbereich der eigenen Website 2004 ausbauen. 48 Prozent gehen davon
aus, spatestens im Jahr 2006 die Hilfte der Stellen tiber das Internet zu besetzen. Damit zeigt sich, wie schnell
die mittleren Unternehmen aus ihrer eigenen Sicht zu den Grofiunternehmen aufholen werden: Letztere
haben dieses Ziel im Jahr 2003 gerade erreicht.
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3 FALLSTUDIEN

Die empirische Untersuchung mit den Unternehmen aus dem Mittelstand hat gezeigt, wie kleinere und
mittlere Firmen derzeit das Internet in der Personalbeschaffung verwenden. Um einige der Aspekte, wie die
Ansprache der Kandidaten oder die Bewerbervorauswahl, zu vertiefen, wurden mit zwei ausgewihlten Unter-
nehmen Fallstudien durchgefiihrt. Sie stellen dar, aus welchen Griinden und Erfahrungen heraus die beiden
Unternehmen ganz unterschiedliche Wege in der Nutzung von elektronischen Kanilen im Recruiting gegangen
sind.

Konkret beschiftigen sich die Fallstudien mit folgenden Fragestellungen:

« Wie kénnen mittelstandische Unternehmen tber Kanile und Instrumente der modernen Personal-
beschaffung die Reichweite ihrer Mafdnahmen erhéhen und so die Ansprache von Kandidaten
verbessern? Welche Rolle spielen hierbei die unternehmenseigene Website und Internet-Stellenbérsen?

« Wie kann die Bewerbervorauswahl schrittweise effizienter gestaltet werden? Welche Bewerbungs-
kanile werden derzeit von den Unternehmen angeboten und aus welchen Griinden?

« Wie kénnen in der Kommunikation mit dem Bewerber Kostenvorteile realisiert werden?

- Welcher Nutzen konnte bisher durch die verwendeten Instrumente realisiert werden und wo liegt
Potenzial fiir weitere Effizienzsteigerungen?

« Auf Basis welcher Aspekte sollte tiber die Vorteilhaftigkeit der Verwendung von Informationstech-
nologie in der Personalbeschaffung entschieden werden?
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3.1 CROWNE PLAZA HOTEL WIESBADEN:
ELEKTRONISCHE VERFAHREN VOM PERSONALMARKETING BIS ZUR
BEWERBERKOMMUNIKATION

3.1.1 Kurzvorstellung des Unternehmens

Das Crowne Plaza Hotel Wiesbaden gehért mit 228 Zimmern zu den gréf3ten Hotels in Wiesbaden. Dennoch
hat es sich im Vergleich zu den grofien Hotels im Rhein-Main-Gebiet seine private Atmosphire bewahrt. Zur
Entspannung der Giste tragt nicht nur die zentrale Lage inmitten der hessischen Landeshauptstadt bei, son-
dern auch das angeschlossene Restaurant mit Bar sowie der hoteleigene Wellnessbereich mit Schwimmbad,
Sauna, Solarium und Fitnessraum.

Um das Wohl der Besucher kiimmern sich derzeit insgesamt 93 Mitarbeiter, darunter 23 Auszubildende.
Die Mitarbeiter verteilen sich vor allem auf die Bereiche Empfang und Reservierung, den Kiichenbereich, den
Bankettservice sowie das Housekeeping. Weitere Angestellte arbeiten in den Abteilungen fiir Technik und
Sicherheit, dem Personalbereich, dem Vertrieb, dem Einkauf und der Buchhaltung sowie in der Direktion.

Als Mitglied der Crowne-Plaza-Hotelkette gehért das 1988 gegriindete Unternehmen zur InterContinental
Hotels Group. Diese vereint die Marken InterContinental Hotels & Resorts, Staybridge Suites, Holiday Inn,
Express by Holiday Inn und Crowne Plaza zum zweitgréften Hotelkonzern der Welt. Die Konzernzentrale
gewahrt den Hotelketten weitgehende Freiheiten. Im Personalbereich beschrénkt sich das Headquarter in
London darauf, die Hotels bei der Gestaltung von Schulungsinhalten zu unterstiitzen. Weiterhin setzt die
Zentrale Standards, die beispielsweise die Anforderungen fur eine Beférderung regeln oder die Verwendung
von einheitlichen Logos bei Stellenanzeigen zwingend machen.

3.1.2 Aktuelle Ansatze im E-Recruiting

Im Crowne Plaza Wiesbaden hat man sich der Ausbildung von Nachwuchskriften verpflichtet. Mit annahernd
einem Viertel der Belegschaft stellen die Auszubildenden einen grofien Anteil der Mitarbeiter. Entsprechend
wichtig ist es fiir das Hotel, Bewerber aus dieser Zielgruppe fiir das Hotel anzuwerben und auszuwihlen.

Grofde Bedeutung von Auszubildenden

Das Personalmanagement hat vielfiltige MaRRnahmen ergriffen, um der Bedeutung der Zielgruppe der Aus-
zubildenden gerecht zu werden. Die besonderen Standards in der Ausbildung des Hotels sind in der Branche
wie auch unter potenziellen Bewerbern bekannt und stellen so ein wichtiges Element der Recruiting-Strategie
dar: ,,Der grofle Name des Hotels ist in Verbindung mit der persénlichen Atmosphire ein Vorteil fiir unser
Haus als Ausbildungspartner und Arbeitgeber®, erklart Raky Abd el Azim, Personaldirektor des Crowne Plaza.

Jeder Auszubildende erhilt zu Beginn seiner Ausbildung einen Paten aus dem nichsthéheren Ausbildungs-
jahr als Ansprechpartner. In den ersten beiden Wochen der Ausbildung wird der Auszubildende tiber einen
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Einarbeitungsplan mit allen Bereichen des Hotels vertraut gemacht. Externe Schulungen schlief3en daran an,
um den Nachwuchskriften ein umfassenderes Wissen zu vermitteln. In so genannten Cross-Trainings haben
Auszubildende die Méglichkeit, andere Hauser aus der InterContinental Hotels Group kennen zu lernen und
zusitzliche Erfahrungen zu sammeln.

Trotz der umfassenden Schulungsangebote und des guten Arbeitgeberimages sind qualifizierte Bewerbungen
rar. Die Auswahl der Kandidaten beginnt im November fiir den August des Folgejahres. Alle Bewerber durch-
laufen ein eintigiges Assessment Center, in das alle Abteilungsleiter des Hotels eingebunden sind. In diesem
Verfahren wird weniger stark auf Schulnoten und Kenntnisse geachtet als auf die Einstellung der Bewerber:
»Die Auszubildenden kommen zu uns, um sich Kenntnisse anzueignen, also kénnen wir diese nicht vorab
prifen®, erklart Raky Abd el Azim das Auswahlverfahren. ,Im taglichen Umgang mit dem Kunden sind fiir
uns weiche Faktoren wie Serviceorientierung und zwischenmenschliche Fahigkeiten sehr viel wichtiger.“
Entsprechend findet die Endauswahl der Kandidaten iiber Interviews statt. Im Crowne Plaza hat man sehr
gute Erfahrungen mit dem Auswahlverfahren gemacht: Alle Abteilungsleiter unterstiitzen und begleiten den
Auswahlprozess und die Auszubildenden erfreuen sich guter Leistungen im schulischen und beruflichen
Umfeld.

Erfolgreiche E-Recruiting-Strategie

Zur Ansprache der Kandidaten nutzt das Crowne Plaza Stellenzeigen im Internet. Auch Mundpropaganda
von Mitarbeitern und Gisten ist fir das Hotel sehr wichtig. Dies gilt nicht nur fur die Zielgruppe der Auszu-
bildenden, sondern fiir alle Bewerber. Anzeigen in Printmedien verwendet das Hotel seit Anfang 2002 nicht
mehr: ,Wir erreichen alle Zielgruppen und Altersklassen tiber das Internet. Die hohe Zahl an Bewerbungen
hilft uns, eine bessere Auswahl zu treffen. Auflerdem stehen Preis und Leistung hier in einem deutlich besse-
ren Verhiltnis als im Printbereich. Wir realisieren so erhebliche Kostenvorteile in der Personalbeschaffung.“

Das Hotel verfugt lber keinen eigenen Stellenmarkt auf der unternehmenseigenen Website: Von der Karriere-
seite der Internet-Prisenz wird direkt auf das branchenspezifische Jobportal hotelcareers.com verlinkt. Dort
haben Bewerber die Méglichkeit, sich tiber ein Kurzprofil oder per E-Mail zu bewerben. In Einzelfillen sucht
die Personalabteilung aktiv in einer Lebenslaufdatenbank nach Kandidaten mit adaquatem Profil.

E-Mail-Bewerbungen in der Vorselektion erwiinscht

Die Priferenz der elektronischen Medien im Personalmarketing setzt sich bei den Bewerbungskanilen fort.
Da die Stellenausschreibungen ausschliefilich im Internet geschaltet werden, bietet man interessierten
Kandidaten die Méglichkeit, sich online zu bewerben: , Fir die Kandidatenvorauswahl reichen uns E-Mail-
Bewerbungen véllig aus*, ist Raky Abd el Azim im Crowne Plaza Hotel der Ansicht. Fiir die Endauswahl setzt
man allerdings weiterhin auf papierbasierte Bewerbungen. Hierzu sieht man auch mittelfristig keine Alternative.
Geeignete Kandidaten werden gebeten, ihre Papierbewerbungen nachzureichen. Diese bilden gemeinsam
mit den Interviewergebnissen die Basis fur die Kandidatenendauswahl.
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Die E-Mail ist nicht nur der bevorzugte Bewerbungskanal, sondern wird auch in der Kommunikation mit den
Bewerbern sehr hiufig eingesetzt. So werden auch Kandidaten, die sich mit einer klassischen Bewerbungs-
mappe an das Unternehmen gewendet haben, per E-Mail kontaktiert, sofern sie eine E-Mail-Adresse angege-
ben haben. Jeder Bewerber erhilt in der Regel binnen zwei Tagen eine Eingangsbestitigung seiner digitalen
oder papierbasierten Unterlagen und den Hinweis, dass binnen zehn Tagen iber eine Absage respektive eine
Einladung zu einem Vorstellungsgesprach entschieden wird. ,Schnelligkeit ist fiir uns ein Zeichen der Aner-
kennung dem Bewerber gegentiber. Hier kommen uns elektronische Verfahren sehr zugute®, erklart man im
Personalwesen des Hotels.

Mitarbeiterbindung tiber Schulungen

Nach der Auswahl der Mitarbeiter setzt man im Crowne Plaza Hotel auf ein ausgefeiltes Schulungskonzept.
Um konzernweit einheitliche Qualititsstandards einhalten zu kénnen, wird in der Konzernzentrale eine Band-
breite von Trainingsmafinahmen entwickelt: Diese reichen vom Beschwerdemanagement tiber die individuelle
Betreuung der Giste bis hin zu Lerneinheiten zur Gesprichs- und Interviewfuhrung. Jede Teilnahme an einer
Schulung wird mit einem Zertifikat belohnt. Erfahrene Mitarbeiter haben die Méglichkeit, sich tiber das so
genannte Craft Training Certificate (CTC) ihre Eignung zur Ausbildung anderer Mitarbeiter zertifizieren zu
lassen. Das CTC wird, wie auch einige andere Schulungen, innerhalb des Konzerns international anerkannt:
»Die Zertifikate erleichtern die konzerninterne Mobilitit“, erklart Raky Abd el Azim die Funktion der stan-
dardisierten Schulungsmodule. Die Ausbildung in einem Hotel der InterContinental Hotel Group genief3t
auch aufierhalb des Konzerns einen derart guten Ruf, dass sie flir Bewerber ein wesentliches Argument fir
die Wahl des Crowne Plaza als Arbeitgeber darstellt.

Um sicherzugehen, dass die Trainingsmafinahmen regelmafig veranstaltet und genutzt werden, gibt es in

jedem Crowne Plaza und InterContinental Hotel einen eigenen Trainingsmanager. Dariiber hinaus kooperie-
ren die Hotelgruppen regional bei der Durchfithrung von Schulungen, um schneller eine kritische Gruppen-
grofle zu erreichen. Jeder Mitarbeiter im Hotel nimmt zweimal pro Jahr an einem Evaluierungsgespréch teil,
in dem gemeinsam Ziele vereinbart werden und ihr Erreichungsgrad besprochen wird. Die Schulungen die-
nen so einerseits der Schliefung von Leistungsliicken, andererseits der héheren Motivation der Mitarbeiter.

3.1.3 Fazit und Ausblick

Das Crowne Plaza Hotel Wiesbaden hat seine Strategie in der Personalbeschaffung schrittweise den
Gegebenheiten angepasst und umgesetzt. Stellenanzeigen werden ausschliefllich auf einer externen
Internet-Stellenb&rse geschaltet. Bei den Bewerbungsverfahren und in der Kommunikation mit den
Kandidaten setzt man stark auf elektronische Verfahren. Der Einsatz von Informationstechnologie im
Recruiting ist fir das mittelstindische Unternehmen ein voller Erfolg. Im Personalwesen will man diese
Politik auch weiterhin vorantreiben und konsequent an den eigenen Erfahrungen ausrichten.
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3.2 UNTERNEHMEN AUS DER MEDIZINTECHNIK:
ERFOLGREICHER EINSATZ VON INTERNET-KANALEN IN DER ANSPRACHE
VON KANDIDATEN

3.2.1 Kurzvorstellung des Unternehmens

Bei dem in dieser Fallstudie vorgestellten Unternehmen handelt es sich um ein Spezialunternehmen auf
dem Gebiet der Medizintechnik. Seit der Firmengriindung nach der Jahrhundertwende ist der Hersteller von
Medizingeraten zu den Marktfiihrern in seinem Segment aufgestiegen. Die Firma entwickelt, produziert und
vertreibt Systeme auf dem Gebiet der Aerosoltechnologie. Die angebotenen Produkte bestehen aus mehreren
Komponenten. Der Erfolg der Gerite legte den Grundstein dafiir, dass der Firmenname seit mehreren Jahr-
zehnten mit dem Ruf eines exzellenten Spezialistenunternehmens verbunden wird.

In Deutschland ist das Unternehmen an zwei Betriebsstatten vertreten: Am Hauptstandort, der Firmenzen-
trale, beschaftigt man sich mit der Entwicklung des Kerngeschifts, dem Marketing und dem Vertrieb sowie
der kaufmiannischen Verwaltung. Die Mitarbeiter des zweiten Standorts, des Forschungszentrums, sind ver-
antwortlich fur die Entwicklung neuer Technologien sowie fiir die Entwicklung und Anpassung von pharma-
zeutischen Produkten. Zusitzlich werden hier Kunden in der Entwicklung von Medikamenten unterstiitzt.
Die Fertigung der Gerite wurde vom Firmensitz getrennt und findet bei einer Schwestergesellschaft statt.

In den goer Jahren begann das Unternehmen international zu expandieren. Der Griindung einer Niederlassung
in Japan folgte eine weitere Schwestergesellschaft mit Produktionsstandort in den USA. In der Folge wurde
das weltweite Wachstum vorangetrieben. Inzwischen ist das Unternehmen auch in Grof3britannien, Kanada,
Russland und China mit Geschiftseinheiten prisent.

Die Firmengruppe beschiftigt weltweit zwischen 350 und 400 Mitarbeiter, die im letzten Geschiftsjahr einen
Umsatz von circa 60 Millionen Euro erwirtschafteten.

3.2.2 Aktuelle Ansatze im E-Recruiting

Als Spezialunternehmen fiir medizintechnische Gerite rekrutiert das Unternehmen seine Mitarbeiter vor
allem aus der Zielgruppe der Ingenieure mit Fachrichtung Medizintechnik. Die hohe Bekanntheit des Unter-
nehmens unter Spezialisten ist in der Personalbeschaffung von grofem Vorteil. Der Firmenname ist in der
Zielgruppe bekannt und erleichtert das tiberregionale Recruiting: ,,Wir schaffen es, Bewerbungen aus ganz
Deutschland zu generieren®, freut man sich im Personalwesen des inhabergefithrten Unternehmens. Auch
der Standort erweist sich dank seinem guten Kontakt zum Umland und der Erreichbarkeit aus den umliegen-
den Ballungszentren als weiterer Vorzug.

Erfolgreicher Einsatz von Internet-Kanilen in der Personalbeschaffung
Der exzellente Ruf in der Branche erlaubt es, die unternehmenseigene Website erfolgreich im Recruiting ein-
zusetzen. Seit dem Jahr 2000 kénnen sich Bewerber auf den Webseiten iiber das Unternehmen als Arbeitge-
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ber informieren. Alle offenen Stellen werden dort in Form einer tbersichtlichen Aufstellung mit detaillierter
Stellenbeschreibung kommuniziert. Insbesondere die Ausschreibung von Diplomarbeiten hat sich bisher
bewdhrt. ,Das Recruiting Uber Diplomarbeiten ist flir uns ein weiterer Baustein in der Personalbeschaffung.
Wir méchten junge, qualifizierte Kandidaten frithzeitig auf das Unternehmen aufmerksam machen und an
uns binden*, erkldrt man im Personalwesen. Dies gilt nicht nur fiir Studenten, sondern auch fiir Auszubil-
dende. Die Unternehmensgruppe bildet derzeit in flinf verschiedenen Berufen aus. Nicht alle der angebote-
nen Plitze kénnen direkt besetzt werden, weil manchen Berufen ein eher traditionelles Image anhaftet. Im
Recruiting arbeitet man deswegen mit den Schulen der Umgebung zusammen, um tber die Ausbildungs-
berufe aufzuklaren und Kandidaten fiir das Unternehmen zu gewinnen. Auch der Tag der offenen Tiir und
die Prisenz auf Fachmessen werden gern genutzt, um mogliche Bewerber auf die vielfiltigen Chancen
aufmerksam zu machen.

Je nach Zielgruppe wiahlt das Unternehmen unterschiedliche Instrumente zur Personalbeschaffung aus. So
kommen neben Print-Medien auch Anzeigen in Internet-Stellenb6rsen zum Einsatz. Gerade hat das Unter-
nehmen eine Stelle im Vertrieb erfolgreich besetzen kénnen. Nachdem der Riicklauf auf die zuvor geschaltete
Print-Anzeige nicht zufrieden stellend war, wurde die gleiche Anzeige bei zwei grofen Jobportalen, Monster und
Jobpilot, im Internet geschaltet. Aus der groRen Zahl von Bewerbungen konnte schlielich ein Kandidat mit
dem gewiinschten Profil eingestellt werden. , Das Kosten-Nutzen-Verhiltnis im E-Recruiting ist sehr positiv.
Da die Anzahl an Bewerbungen in der Regel keine uniiberschaubaren Ausmafde annimmt, ist fiir uns ein
regelmifiger Strom an Bewerbungen von Vorteil. Diesen kénnen wir vorzugsweise tber Jobportale erreichen,
beschreibt man die eigenen Erfahrungen. Fir die Personalbeschaffung im européischen Ausland verwendete
man bisher ausschlieRlich Internet-Stellenbérsen. Auch hier konnten bereits erfolgreich Stellen tiber diesen
Kanal besetzt werden. Die aktive Suche nach Kandidatenprofilen in Lebenslaufdatenbanken wird derzeit
evaluiert.

Bewerbungen papierbasiert oder per E-Mail moglich

Das Unternehmen bietet den Kandidaten die Wahl zwischen der klassischen Bewerbungsmappe und der
Bewerbung per E-Mail. Alle Stellenanzeigen verweisen sowohl auf die Postanschrift des Stammhauses als
auch auf den direkten E-Mail-Kontakt zum Recruiting-Verantwortlichen im Personalbereich. Derzeit entschei-
den sich 10 bis 15 Prozent der Bewerber fuir den elektronischen Bewerbungskanal, bei Initiativbewerbungen
sind es bis zu 50 Prozent. E-Mail-Bewerbungen akzeptiert man allerdings nur, wenn sie sorgfiltig aufbereitet
und fur den Ausdruck formatiert sind.

Formularbasierte Bewerbungen kommen derzeit nicht zum Einsatz: ,Wir sind besonders auf die Innovations-
kraft und Kreativitat unserer Mitarbeiter angewiesen. Daher legen wir hohen Wert auf die Individualitit der
eingehenden Bewerbungen. Diese kommt bei standardisierten Bewerbungsverfahren oftmals zu kurz*,
erkldart man im Personalwesen die Auswahl der Bewerbungskanile. Um der Person des Bewerbers und ihrem
Potenzial ausreichend Beachtung schenken zu kénnen, kommen in der Kandidatenauswahl derzeit aus-
schliellich Gespriache mit den Mitarbeitern der Personalbeschaffung sowie mit den Fachvorgesetzten zum
Einsatz. Aber auch alternative Auswahlverfahren werden zunehmend in Betracht gezogen.
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3.2.3  Fazit und Ausblick

Das Unternehmen hat sich mit der unternehmenseigenen Website sowie mit der Nutzung von Internet-
Stellenbdrsen zwei weitere wichtige Kanile in der Personalbeschaffung erschlossen. Die Bekanntheit des
Unternehmens unter Spezialisten und die eingeschlagenen Wege der Personalbeschaffung tiber die groRen
Stellenbérsen garantieren, dass das Unternehmen eine ausreichende Menge Bewerbungen generiert, um
anschlieflend die besten Kandidaten auswahlen zu kénnen.
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4 HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN FUR DEN MITTELSTAND

4.1 AUSWAHL DER PERSONALBESCHAFFUNGSKANALE

Die Betrachtung der verschiedenen Personalbeschaffungskanile hat gezeigt, dass mittelstindische Unternehmen
einen Riickstand gegentiber GroBunternehmen in der Verwendung des Internets bei der Personalbeschaffung
haben. Dennoch sprechen viele Anzeichen dafiir, dass die mittleren Firmen derzeit deutlich aufholen: Die
unternehmenseigene Website ist bereits der am hiufigsten verwendete Personalbeschaffungskanal aus Sicht
der Unternehmen. 82 Prozent der Befragten nutzen grundsitzlich die Dienste der Internet-Stellenbérsen. Dar-
uber hinaus sind hohe geplante Zuwichse bei den Bewerbungsformularen, der Nutzung der aktiven Suche in
Lebenslaufdatenbanken und anderen Elementen feststellbar. 30 Prozent der Unternehmen wollen den Bewer-
bungsbereich der eigenen Website in 2004 ausbauen und fast die Halfte aller Teilnehmer geht davon aus,
bereits im Jahr 2006 jede zweite offene Stelle im Unternehmen liber das Internet zu besetzen. Ein Ziel, das
die GrofRunternehmen in diesem Jahr gerade erreicht haben.

Der wichtigste Vorteil bei der Verwendung des Internets in der Personalbeschaffung besteht fiir viele mittlere
Unternehmen sicherlich darin, dass die Reichweite der Personalmarketing-MafRnahmen erhéht wird und so
eine gréflere Menge potenzieller Kandidaten angesprochen wird. Die positiven Effekte aus dem Einsatz der
unternehmenseigenen Website sind dabei zunichst stark begrenzt. Denn unter Umstinden findet der Bewer-
ber aufgrund der begrenzten Bekanntheit des Unternehmens nicht den direkten Weg auf die firmeneigene
Internet-Prasenz. Die eher geringe Anzahl der Besucher auf der Website kann durch externe Stellenbérsen mit
ihren hohen Besucherzahlen gezielt gesteigert werden. Dies gilt umso mehr, als bei Stellenanzeigen im Internet
Grof3e und Layout der Anzeige keine Rolle spielen. Der Bewerber bekommt die Stellenanzeige eines mittleren
Unternehmens mit der gleichen Wahrscheinlichkeit angezeigt wie diejenige eines Grofiunternehmens. Ent-
sprechend geben 37 Prozent der Teilnehmer an, dass Stellenanzeigen in externen Stellenbsrsen einen hohen
oder sehr hohen Beitrag zu den bisher realisierten Kosteneinsparungen geleistet haben. Aufgrund der oben
erwidhnten geringeren Bekanntheit der eigenen Website folgen die Stellenanzeigen auf dieser hier erst an
zweiter Stelle.

Dennoch darf die Rolle der unternehmenseigenen Website im Recruiting nicht unterschatzt werden. Die
Studie ,,Bewerbungspraxis 2004“ hat gezeigt, dass Bewerber im Stellensuchprozess verschiedene Phasen
unterscheiden: eine erste, in der sie sich in Stellenmirkten tiber die fur sie relevanten Stellen und potenziellen
Arbeitgeber informieren, und eine zweite, in der sie auf der Unternehmens-Website der bevorzugten Arbeit-
geber nach weiter gehenden Informationen suchen. Folglich sollten mittlere Unternehmen ihre Website

so gestalten, dass sie dem Bewerber Zusatzinformationen und Mehrwert gegeniiber dem Profil auf der
externen Internet-Stellenbérse bietet.
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Folgende Empfehlungen kénnen ausgesprochen werden:

« Etwa ein Drittel der befragten Unternehmen nutzt die eigene Website derzeit noch nicht, um sich als
Arbeitgeber zu prasentieren und den Bewerbern die Méglichkeit zu geben, sich per Email zu
bewerben. Diese Unternehmen sollten beginnen, erste Erfahrungen mit der Nutzung des Internets in
der Personalbeschaffung zu sammeln. In einem ersten Schritt ist hier sicherlich das Schalten von
Stellenanzeigen und des Unternehmensprofils auf einer externen Internet-Stellenbérse zu empfehlen.
Aber auch die Suche in Lebenslaufdatenbanken kann vorteilhaft sein, da die persénliche Ansprache
einen Vorteil gegeniiber den bekannten Arbeitgebermarken der Grof3unternehmen darstellt. Begleitend
zu den Aktivitaten sollte der Ausbau der Unternehmens-Website vorangetrieben werden. Besteht
bereits eine Website, sind die Zusatzkosten einer Nutzung fiir den Personalbereich gering.

« Die zwei Drittel der befragten Unternehmen, die ihre eigene Website und gleichzeitig Internet-Stellen-
bérsen in der Personalbeschaffung nutzen, sollten ihren Bewerberbereich gezielt ausbauen. Dabei
sollten die Inhalte komplementér zu den Aktivitidten auf den Portalen gestaltet sein und dem Be-
werber einen Mehrwert bieten. Dies kénnen Hinweise auf Veranstaltungen, die Beschreibung von
Arbeitsfeldern und die Veréffentlichung von Stellenanzeigen sein. Wie die Fallstudie mit dem medi-
zintechnischen Unternehmen gezeigt hat, kann auch die Ausschreibung von Praktikantenstellen und
Diplomarbeiten vorteilhaft sein, um in engen Bewerbermirkten interessante Kandidaten friihzeitig
auf das Unternehmen aufmerksam zu machen und sie erfolgreich an das eigene Unternehmen zu
binden. Werden Stellenanzeigen im Internet geschaltet, sollte dem potenziellen Kandidaten in jedem
Fall auch die Moglichkeit gegeben werden, sich elektronisch zu bewerben. Fiir mittlere Unternehmen
ist es wichtig, keine potenziellen Kandidaten nach erfolgreicher Ansprache in der Bewerbungsphase
aufgrund eines zu restriktiven Angebots an Bewerbungskanilen zu verlieren. Zwar hat die Befragung
»Bewerbungspraxis 2004" gezeigt, wie stark Stellensuchende bereit sind, auf die Unternehmenswiin-
sche bei der Auswahl des Bewerbungsverfahrens einzugehen. Dennoch wird ein Bewerber, der online
auf das Unternehmen aufmerksam wird, sich unter Umstinden auch online bewerben wollen.

- Diejenigen Unternehmen schlieflich, die bereits viel Erfahrung mit der eigenen Website und dem
Bewerbungsbereich darauf gesammelt haben, sollten sich tiberlegen, wie sie ihre Internet-Prisenz
gezielt ausbauen méchten. Hier kann es wertvoll sein, Bewerber im Vorhinein besser tiber Arbeits-
felder, Wertvorstellungen des Unternehmens oder seiner Eigentlimer, erwartete Leistungen und
Gegenleistungen des Unternehmens aufzukléren. Je nach Anzahl der ausgeschriebenen Stellen sollte
tber die Einfiihrung einer eigenen Stellenbérse mit Suchfunktionalitdt nachgedacht werden. Auch
die Integration von Bewerbungsformularen in die eigene Website kann sinnvoll sein, um die ent-
scheidungsrelevanten Informationen zu erheben. Dennoch ist es auch fuir diese Unternehmen wich-
tig, Uber Internet-Stellenbérsen die nétige Frequentierung der eigenen Website durch potenzielle
Bewerber sicherzustellen. In Abhangigkeit vom Bekanntheitsgrad des Unternehmens und der Bewer-
berlage fiir verschiedene Zielgruppen kann dies in unterschiedlichem Umfang geschehen.
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4.2 AUSWAHL DER BEWERBUNGSKANALE UND DIE ABWICKLUNG INTERNER PROZESSE

Beziiglich der Bewerbungskanile gelten dhnliche Empfehlungen fiir die Mittelstindler wie fiir Grof3unterneh-
men. Es ist zu erwarten, dass auch mittlere Unternehmen verstirkt elektronische Bewerbungskanile vorziehen
und dies auch ihren Bewerbern kommunizieren werden. Die Erfahrung der Grof3unternehmen hat gezeigt,
dass die Bearbeitungskosten fiir E-Mail-Bewerbungen um durchschnittlich 30 Prozent niedriger sind als fiir
die klassische Bewerbungsmappe. In mittleren Unternehmen kénnen sicherlich dhnlich hohe Kosten-
senkungen erzielt werden. Die Fallstudie mit dem Crowne Plaza Hotel hat illustriert, wie vorteilhaft es sein
kann, die Bewerbervorauswahl IT-gestltzt abzuwickeln.

Selbstversténdlich sollten Unternehmen, die E-Mail-Bewerbungen akzeptieren, dann auch die Folgekommu-
nikation mit diesen Bewerbergruppen — und méglicherweise in einem nichsten Schritt mit allen Zielgruppen
unabhingig vom Bewerbungseingang — per E-Mail abwickeln. Unabhingig von der Unternehmensgrofie spie-
len dabei nicht nur Kostenaspekte im Versand eine Rolle. Die Unterstiitzung der E-Mail-Kommunikation tiber
Vorlagen und auch die schnellere Zustellung kénnen einen erheblichen Beitrag zur Verkiirzung von Prozess-
zeiten leisten. Die Untersuchung hat gezeigt, dass viele mittlere Unternehmen in der ersten Bearbeitungs-
phase der Bewerbungen noch zu lange brauchen: Ein Drittel der mittleren Unternehmen benétigt sechs Tage
und mehr, um die Eingangsbestitigung oder eine erste Antwort an den Bewerber zu senden. Unter den Top-
1.000-Unternehmen sind es lediglich 20 Prozent der Teilnehmer. Die Verwendung von standardisierten E-Mails
in der Bewerberkommunikation bietet hier die Méglichkeit, bei der Zustellung des Bestitigungsschreibens
noch Potenziale zu realisieren. Gemeinsam mit der festgestellten Flexibilitit bei der Interviewvereinbarung
kénnen sich mittelstandische Unternehmen so einen zeitlichen Vorsprung gegentiber gréfReren Unternehmen
erarbeiten. Dabei ist Schnelligkeit gerade in umkidmpften Bewerbermirkten ein wichtiger und mitunter ent-
scheidender Vorteil.

Auch die Vergabe von Teilprozessen an einen externen Dienstleister kann hier einen bedeutenden Beitrag lie-
fern, um Kosten zu senken oder Prozesszeiten zu verkiirzen. Dies gilt gerade fiir Unternehmen, die aufgrund
ihrer Grof3e nicht alle notigen Kompetenzen im eigenen Unternehmen vorhalten kénnen oder wollen. Die
Betrachtung hat gezeigt, dass einige mittlere Unternehmen auch in Bereichen Méglichkeiten zum Outsourcing
sehen, die typischerweise als strategische Bereiche der Personalarbeit angesehen werden. Dies gilt beispiels-
weise flr die Bedarfsplanung und die Kandidatenendauswahl. Dennoch ergibt sich im Vergleich mit den GroR3-
unternehmen eine dhnliche Einschitzung der Realisierung, Planung und Méglichkeit zur Nutzung externer
Dienstleister. Da gerade mittlere Unternehmen keine grofien Volumina zum Beispiel an eingehenden Bewer-
bungen generieren, kann hier die unternehmensiibergreifende Biindelung gleicher Prozesse bei einem externen
Dienstleister dabei helfen, dass kleine Unternehmen ihren Verwaltungsaufwand reduzieren, um sich stérker
auf ihr Kerngeschaft zu konzentrieren.
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