E-RECRUITING  Round Table

Raus ins Rampenlicht

Beim Wie und Wo der Platzierung von Stellenanzeigen lauern
Missgriffe und Fehleinschdtzungen. Was Recruiter bedenken
sollten, bevor sie die offene Vakanz auf den Laufsteg des
Internets schicken, diskutierten die E-Recruiting-Experten
beim Round Table der Personalwirtschaft.

ie ringen um Beachtung - die rund

eine Million Online-Stellenanzeigen,
die von passenden Adressaten wahrgenom-
men werden sollen. Damit Scheinwerfer-
licht auf das Stellenangebot fallt, miissen
mindestens Jobtitel, Inhalt, Design und Usa-
bility auf die Online-Suche passgenau zuge-
schnitten sein. Doch das allein reicht oft
nicht, um in der Masse aufzufallen. Da
anders als im Printmedium nicht die Gro-
Be der Anzeige fiir Aufmerksamkeit sorgt,
miissen Recruiter alternative Wege wih-
len. Ein schwieriges Unterfangen. Bislang
lautet das Urteil der Jobsuchenden: ,,Ziem-
lich viel Dunkelheit in Stellenausschrei-
bungen® (siehe Seite 32 in diesem Heft).
Der diistere Gesamteindruck entsteht durch
unverstandliche Jobtitel, fehlende Mobilfa-
higkeit und immergleiche Inhalte. Wenig
schmeichelhaft reagieren Jobsuchende im
Netz mit ,Bullshit-Bingo fiir Stellenanzei-
gen“, das mit den auswechselbaren Attri-
buten wie ,abwechslungsreich®, ,,spannen-
de Aufgaben®, ,beste Perspektiven“ und
»hoch innovativ* spielt und dartiber hi-
naus sinnlose Jobtitel kreiert.
Ohne Zweifel, eine ansprechende Stellen-
anzeige ist eine Kunstform fiir sich. Diese
sollte sowohl Muss-Qualifikationen als auch
Kann-Anforderungen enthalten, die Attrak-
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tivitdt des Jobs als auch des Arbeitgebers
vermitteln, notwenige aber nicht {iberfliis-
sige Links zur Vertiefung sowie Interak-
tionsmoglichkeiten bieten und zu guter
Letzt auch noch den Funken Begeisterung
transportieren. Gleichzeitig setzt die multi-
mediale Verbreitung kreativen Anzeigen
Grenzen, sodass eine paradoxe Aufgaben-
stellung entstanden ist: ,Einerseits muss
die Darstellung einfach sein, weil die Kan-
didaten sie auf allen Kanilen, auch den
mobilen, sehen wollen“, konstatiert Dr.
Katrin Luzar, Senior Manager PR & Con-
tent DACH von Monster. Andererseits
ermoglichen die technischen Moglichkei-
ten heute, ,eine kleine Website mit Menii-
punkten fiir Fotos, Videos und Interaktions-
moglichkeiten“ zu komponieren. Das gefillt
Unternehmen, die auch Employer-Branding-
Aspekte darstellen mochten. Doch was wol-
len die Jobsuchenden?

Zwischen ,,0ld fashioned“ und
yovertechnification®

Die groBe Masse der Stellenanzeigen hat
sich seit Jahrzehnten kaum verandert,
zumindest hinsichtlich des Inhalts der Aus-
schreibung. Darin sind sich die E-Recrui-
ting-Spezialisten einig. Allerdings hat sich
die Fiille des Contents reduziert, doch ,die

Informationsdichte wird groBer”, stellt
Frank Hensgens fest. Hiufig in Vergessen-
heit gerate dabei, dass die Aufmerksam-
keitsspanne der Nutzer kurz ist - sie liegt
bei acht Sekunden, so der CEO von Indeed
Deutschland. Deshalb rit er, ,in der Stel-
lenanzeige schnell auf den Punkt zu kom-
men“. Hort sich einfach an, erfordert jedoch
Wortgewandtheit und viel Disziplin, um
den Spagat zwischen Usability und Con-
tent zu schaffen sowie den Erwartungen
der Bewerber sowie den Wiinschen der
Arbeitgeber gerecht zu werden.

Wie viele Infos eine Stellenanzeige trans-
portieren sollte, dariiber gehen die Meinun-
gen auseinander. Viele Jobportale bieten
heute sogenannte Employer-Branding-
Anzeigen an, also Anzeigen mit mehreren
Mentiis fiir das Unternehmensprofil, Fotos
oder ein Video. Die Erfahrung von Wolf-
gang Tomek, CEO, d.vinci Personalmarke-
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ting: ,Das wollen Bewerber nicht sehen, sie
bevorzugen die klassische Stellenanzeige,
in der alle Infos auf einen Blick verflighar
sind.“ Gerne als Aufzdhlung, auch mit der
Erwahnung besonderer Arbeitgeberleistun-
gen und einer einfachen Moglichkeit, sich
iiber einen Button zu bewerben.

Anders die Erfahrung bei meinestadt.de.
Das Jobportal arbeitet mit einem adaptiven
Design, bei dem der Nutzer verschiedene
Reiter auffalten kann, um seinen weiterge-
henden Informationsbedarf tiber Videos,
das Unternehmensprofil und anderes
schnell zu decken. Andreas Matthies, Head
of Job Market: ,Dieses Angebot nehmen
Bewerber gerne wahr und auch immer mehr
Unternehmen erkennen, dass ein Jobange-
bot ebenso der Einstieg in den Conversion-
Prozess ist.

Mut zur Gratwanderung

Wie wichtig sind also Look and Feel einer
Stellenanzeige, um die Aufmerksamkeit
des potenziellen Kandidaten zu erlangen?
Auf jeden Fall wichtig, sagt David Vitrano
von Xing E-Recruiting. Doch der Vice Pre-
sident Marketing & New Business Sales
betont: ,Am Ende macht der Inhalt der Stel-
lenanzeige den entscheidenden Unterschied.
Wer kein attraktiver Arbeitgeber ist, kann
das auch mit professionellen Videos nicht
wettmachen.”

Nicht zu viel Text, nicht zu viele Links,
von beidem aber auch nicht zu wenig und
gleichzeitig soll die Anzeige auch noch
auffallen - mit anderen Worten: Es ist zum
Haareraufen. Eindeutige Rezepte existie-
ren nicht und die Gratwanderung ist
schwierig. Wer aus der Masse hervorste-
chen will, kann aber fiir einen abweichen-
den, jedoch verstandlichen Aufbau
sorgen, verrdt Dr. Wolfgang Achilles,
Geschéftsfithrer von Jobware. Sicherlich,
wer die Stellenanzeige mit dem Smart-
phone lese, wolle den Jobtitel, den Arbeit-
geber und den Ort sofort sehen. Trotzdem:
,Je mehr Kreativitit in die Anzeige flieBt,
im Rahmen dessen was moglich ist und
von der Zielgruppe geschatzt wird, umso
hoher ist die Response-Quote. Wer mehr
Zeitund Energie in seine Stellenanzeigen

investiert, dem gelingen deutlich mehr
gute Besetzungen®, so Achilles.

Bei der Wahl des Jobtitels lauern ebenso
tiefe Fallen. In groBen Unternehmen ver-
fiigen die spezialisierten Recruiter oft tiber
gute Kenntnisse im Online-Marketing. Sie
analysieren mit Google Analytics, welche
Jobtitel am haufigsten in einem Berufsfeld
wie verwendet werden, und orientieren sich
daran. Andere Unternehmen gehen dazu
iiber, statt eines Jobtitels eine humorvolle
oder provozierende Frage zu stellen. Solche
Fragen sind wirkungsvoll auf Plakaten oder
in Printprodukten, doch online funktionie-
ren sie nicht. ,Der Stellensuchende gibt
immer einen Jobtitel in die Suchmaske ein,
doch unter welche Jobgattung sollte eine
Frage fallen?” Der Geschéftsfiihrer der Konig-
steiner Agentur Ralf Kuncser erinnert dar-
an, wie wichtig die Indexierung in Suchma-
schinen ist. Was Google nicht findet, gilt als
verloren. Deshalb rat er auch zu deutschen
Jobtiteln anstatt zu englischen, die mittels
eines speziellen Job-SEO fiir eine prominen-
tere Auffindbarkeit sorgen.
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, , Das Bewerbungsanschreiben wird

seine Relevanz behalten, doch es
schlieBt das One-Click-Modell
nicht aus.

Wolfgang Tomek, CEO, d.vinci Personalmarketing
GmbH

Die Gen Y méchte keine groB3en
Klimmzige machen, sie bevorzugt
einen Click und wartet, dass der
Arbeitgeber auf sie zukommt.

Sebastian Rahm, Senior Department Manager,
Hays Holding GmbH

Die bessere Platzierung im Internet ist ein
Kriterium, das Arbeitgeber gerne unter-
schétzen. So benutzen sie auch vielfach
interne Begrifflichkeiten flir einen Jobtitel.
sWer soll sich von ,Supporter Backoffice’
angesprochen fithlen?“, will Andreas Mat-
thies von meinestadt.de wissen und ver-
weist auf interne Analysen: ,Ist der Job-
titel zu blumig oder abstrakt, fiihlen sich
Suchende nicht sofort angesprochen und
die Stelle wird als uninteressant abgehakt.”

Was bringen Fotos, Videos,
Virtual Reality & Co.?

Da mittels Worten eine auffallige Textge-
staltung begrenzt ist und schnell daneben-
gehen kann, sorgt die Bebilderung fiir neu-
en Diskussionsstoff, insbesondere der
Einsatz von Virtual Realitity (VR). Was brin-
gen Bilder, Videos oder Virtual-Reality-Ein-
driicke im Rahmen der Online-Ausschrei-
bung? Ist es simple Effekthascherei?
Keinesfalls, sagen die Diskussionsteilneh-
mer, vorausgesetzt sie werden am richti-
gen Ort eingesetzt.
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Fiir den Einsatz von 360-Grad-Bildern in
Anzeigen pladiert Jobware-Chef Wolfgang
Achilles. Heute sei es ein Leichtes, diese
so zu gestalten, dass der Bewerber sich
iber sein mobiles Endgerat - inklusive
VR-Brille - umschauen und durch mehre-
re Raume bewegen kann; VR-Bilder seien
zudem schneller und kostengiinstiger zu
produzieren als Filme. ,So lasst sich der
zukiinftige Arbeitsplatz hautnah erleben,
statt eines Imagebildes bekommt der Bewer-
ber wichtige Informationen.“ Bei Jobware
beobachtet man, dass Anzeigen mit solchen
VR-Bildern deutlich ldnger betrachtet wer-
den und mehr Bewerbungen liefern.

Viele Bewerber mochten sich einen visuel-
len Eindruck vom Arbeitsplatz verschaf-
fen, bestatigt auch Wolfgang Tomek, d.vin-
ci: ,Um die Arbeitgebermarke zu stdrken,
ist VR ein gutes Tool, das von Kunden mehr
und mehr nachgefragt wird.“ Aber in Stel-
lenanzeigen habe es nichts zu suchen und
wiirde die Anzeige tiberfrachten. Doch auf
der Karriereseite der Homepage sei VR
neben anderen {iblichen Selbstdarstellungs-
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, , Unternehmen wollen zunehmend

den Return on Investment von
einzelnen Recruiting-Werkzeugen
messen und legen Wert auf
Zahlen.

Frank Hensgens, CEO Germany,
Indeed Deutschland GmbH

Wer die Stellenanzeige mobil liest,
will Jobtitel, Arbeitgeber und
Einsatzort sofort sehen und nicht
auf andere Seiten weitergeleitet
werden.

Dr. Wolfgang Achilles, Geschéftsfiihrer,
Jobware GmbH

formen wie Storytelling iiber Videos abso-
lut angebracht und sinnvoll. Dieser Ein-
schiatzung schlieBt sich Sebastian Rahm
von Hays an: ,VR ist eine Employer-Bran-
ding-Aktivitat, die auf Facebook oder der
Karriere-Website sinnvoll ist.“ Auch weil
bei der Zielgruppe der jungen Menschen
das bewegte Bild erfahrungsgemaif
sehr wichtig sei. Doch andere Zielgruppen
hatten andere Erwartungen. Beispielsweise
erfahrene Ingenieure: ,Sie suchen eher den
Content und Fakten sowie einen einfachen
Weg, sich zu bewerben.*

Im Prinzip herrscht Einigkeit bei den Fach-
leuten. Der Einsatz von Bewegtbild-Elemen-
ten, insbesondere Virtual Reality, ist fiir
Arbeitgeber attraktiv - und wird frither
oder spater Einzug halten. Unterschied-
liche Auffassungen gibt es beim Wo. Hat
der Interessierte den Job erst einmal ent-
deckt, wird er mehr zum Arbeitgeber
wissen wollen. Als Employer-Branding-MaB-
nahme konnen Arbeitgeber mit entspre-
chenden Unternehmensvideos oder Vir-
tual Reality-Eindriicken natiirlich punkten,

argumentiert David Vitrano, Xing E-Recrui-
ting: ,Doch oberste Prioritit ist es, dafiir
zu sorgen, dass die Stellenanzeige tiber-
haupt vom potenziellen Bewerber gefun-
den wird, und das geht nach wie vor iiber
den Inhalt.”

Touchpoint ,,Youtube“ statt
Stellenanzeige?

Ob mit oder ohne Bild, die Online-Stellen-
anzeige ist schon lange nicht mehr der ein-
zige Berlihrungspunkt zum Arbeitgeber.
Andere Touchpoints sind Youtube, Face-
book, Messen, Firmenevents oder Aktio-
nen in Schulen. ,Arbeitgeber miissten im
Grunde fiir jede Vakanz eine eigene Stra-
tegie entwickeln, eins zu eins betreuen und
entscheiden, welche Rolle das Bewegtbild
oder andere visuelle Elemente spielen®,
sagt Katrin Luzar von Monster. Kaum vor-
stellbar, dass Recruiting diese Komplexitat
bewdltigen konne, zudem sich eine derart
griindliche Strategie auch nur bei besonders
begehrten Profilen lohnen diirfte. Die zahl-
reichen Touchpoints werfen allerdings die
Frage auf, ob die Stellenanzeige als Aus-
gangspunkt der Candidate Journey mittel-
fristig obsolet wird?

Nein, meint Ralf Kuncser von Konigsteiner,
denn mit Stellenanzeigen lasse sich ,rela-
tiv schnell und kostengiinstig der konkre-
te Personalbedarf eines Kunden publik
machen®. Moglicherweise kommen aber
in fiinfJahren Ausschreibungen, bei denen
der erste Touchpoint ein Video ist, das einen
Link zur Stellenanzeige enthalt.

Frank Hensgens von Indeed sieht diese Ten-
denz nicht: ,Beim ersten Kontakt zahlt die
kurze, ansprechende und akkurate Infor-
mation.” Die Stellenanzeige sei internatio-
nal immer noch das zentrale Element bei
der Mitarbeitergewinnung und die absolu-
te Mehrheit der Kandidaten komme iiber
die klassische Stellenausschreibung.

Der Rollentausch

Neu ist der Ansatz, aber noch selten kon-
sequent umgesetzt: Unternehmen suchen
passende Kandidaten in einer Profildaten-
banken. Diesen Ansatz verfolgt Thomas
Eggert, Geschiftsfiithrer von SiiWii: ,Wir
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drehen den Prozess um, denn zukiinftig
werden sich Arbeitgeber die Miihe machen,
individualisiert auf den Bewerber einzuge-
hen.“ Unternehmen suchten kiinftig in der
Datenbank nach passenden Kandidaten
und bewerben sich. Vorbei seien die Zei-
ten, in denen qualifizierte Fach- und Fiih-
rungskrafte sich selbst bemiihen. Bei Sii-
Wii sind potenzielle Bewerber mit ihrem
CV vertreten, anonym, um auch die AGG-
Konformitit zu gewéhrleisten. Erst wenn
der Bewerber es wiinsche, wiirden seine
Daten freigegeben. Der Unterschied zum
Active Sourcing: Bislang gleiche die Suche
der Recruiter dort der Suche nach der Nadel
im Heuhaufen; auBerdem miisste der Arbeit-
nehmer in Business-Netzwerken mehr preis-
geben, als er wolle. Deshalb, so Thomas
Eggert, starte die Plattform zunéchst im
Gesundheitswesen, ,hier sehen wir in der
nahen Zukunft den hochsten Bedarf*.

Als spannenden Ansatz beurteilt Sebas-
tian Rahm von Hays dieses Vorgehen,
denn ,die Nutzeraffinitat andert sich®. Zu
beobachten sei, dass Interessierte ungern
ein weiteres Formular im Bewerberman-
agementsystem ausfiillen mochten. ,Sie
erwarten die passende Position zu fin-
den, ohne groBe Klimmziige zu machen.“
Ob Dienstleister oder Jobborse, ,es ist
ihnen viel zu kompliziert geworden®. Die
Generation Y bevorzuge einen Click und
warte darauf, dass der Arbeitgeber auf
sie zukommt.

Interessanterweise schlieBt aus Sicht der
Kandidaten, angesprochen werden zu wol-
len und selbst zu suchen, einander nicht
aus. Auch wenn eine Mehrheit von Kandi-
daten bevorzugt, von Unternehmen ange-
sprochen zu werden, so besuchen sie wei-
ter Jobborsen und schauen sich nach Stellen
um. Das zeigen beispielsweise Untersu-
chungen von Monster. Und noch ein weite-
res Argument spricht fiir die tiberwiegend
aktive Suche: Arbeitnehmer wollen immer
vergleichen konnen. Wolfgang Achilles von
Jobware: ,Berufliche Entscheidungen las-
sen sich nicht anhand der beruflichen
Vergangenheit prognostizieren, sondern
entspringen Wiinschen und aktuellen
Befindlichkeiten.”
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Das Dichten und Denken fiir das Bewer-
bungsanschreiben steht bei Arbeitgebern
in Deutschland immer noch hoch im Kurs.

One Click oder Anschreiben?

Andere Lander sind in diesem Punkt weiter,
sie verzichten auf das Anschreiben und set-
zen auf die One Click Application. Zwei zen-
trale Argumente sprechen aus Sicht der deut-
schen Personaler dagegen. ,Unternehmen
wollen die One-Click-Bewerbung aktuell nicht,
sie haben Angst vor Massenbewerbungen®,
weiB Katrin Luzar, Monster. Und Arbeitge-
ber legten Wert auf Individualitat, die aller-
dings oft nur vermeintlich vorhanden sei,
denn ,etliche Bewerber lassen von anderen
schreiben, was nicht im Sinne einer authen-
tischen, individuellen Darstellung ist“. Auch
deshalb wiirden 37 Prozent der Kandidaten
gerne auf das Anschreiben verzichten.

Der Wert des sogenannten Motivations-
schreibens sollte aus Bewerbersicht nicht
unterschatzt werden, betont Wolfgang
Tomek, d.vinci: Es sei die einzige Moglich-
keit, sich vom Wetthewerb zu unterschei-
den. Seine Prognose: ,Das Anschreiben
wird seine Relevanz behalten, schlieBt aber
das One-Click-Modell nicht aus.“ Im Erst-
kontakt reiche es, das Profil hochzuladen,
mit dem der Recruiter moglichst struktu-
rierte Daten fiir die Vergleichbarkeit gene-
riert. Im zweiten Schritt, wenn der Bewer-
ber in die Short List kommt, hat er die
Maoglichkeit, ein Anschreiben und weitere
relevante Informationen nachzufordern.
LWir bezeichnen dieses Vorgehen als Lean
E-Recruiting und es setzt sich bei unseren
Kunden immer mehr durch.“

, , Méglicherweise wird es in funf

Jahren Ausschreibungen geben,
bei denen der Touchpoint ein
Video ist, das einen Link zur
Stellenanzeige enthalt.

Ralf Kuncser, Geschaftsfiihrer,
Konigsteiner Agentur GmbH

Ahnlich geht auch meinestadt.de vor. Der
Erstkontakt sollte so unkompliziert wie
moglich gestaltet sein, sodass der Persona-
ler die Bewerberdaten strukturiert erfas-
sen kann. Im zweiten Schritt konnen
weitere personliche Anschreiben und Doku-
mente nachgeliefert werden. ,Nach erfolg-
reichem Erstkontakt sind Bewerber viel
motivierter, entsprechende Unterlagen mit
der notigen Sorgfalt anzufertigen.”

Das Click-Prinzip kann funktionieren, wie
der Button ,Interesse bekunden“ von Xing
zeigt. Auf diese Weise reagieren Fachkrifte,
die zwar grundsétzlich mit ihrem Job zufrie-
den sind, aber neuen Moglichkeiten aufge-
schlossen gegeniiberstehen. Manche Unter-
nehmen erleichtern Interessierten den
Prozess, indem sie es ihnen ermoglichen,
sich mit dem Xing-Profil fiir das Bewer-
bermanagementsystem auf der eigenen
Karriereseite anzumelden. So wiirden die
wesentlichen Angaben zu Person und
Lebenslauf weitestgehend automatisch tiber-
nommen. David Vitrano: ,Jeder Arbeit-
geber muss abhdngig von der Position
entscheiden, wie hoch er die Hiirde einer
Bewerbung ansetzen mochte. Muss es
die vollstandige Bewerbungsmappe samt
Anschreiben, Lebenslauf und allerlei Doku-
menten sein oder reicht womoglich gerade
bei schwer zu besetzenden Stellen die Uber-
mittlung des Xing-Profils?“

Bei SiiWii spielt das Anschreiben gar kei-
ne Rolle mehr, was Thomas Eggert sehr
begriiBit. Der Bewerber werde anhand sei-
ner Kriterien gesucht und gefunden, das
Know-how und die Bediirfnisse des Men-
schen standen im Vordergrund. Potenzielle



Kandidaten miissten ihre Daten nur ein-
mal in das System eingeben, sich nicht in
verschiedenen Portalen registrieren und
das Anschreiben eriibrige sich.

Schnittstellen: Druck ausiiben hilft

Trotz Beteuerung der HR-Software-Anbie-
ter funktioniert die Schnittstelle vom Bewer-
bermanagementsystem zur Jobborse nicht
reibungslos. Die Leidtragenden sind am
Ende die Kandidaten und der personal-
suchende Auftraggeber. ,Der Leidensdruck
bei den Unternehmen ist groB, aber die
wenigsten geben den Druck an ihren ATS-
Anbieter weiter”, schildert David Vitrano
von Xing die aktuelle Situation. Dabei gehe
die Schnittstellenproblematik des Appli-
cant-Tracking—Systems fiir gewohnlich nicht
auf technologische Grenzen zuriick. ,Eine
Verschiebung der Machtverhiltnisse, in
dem die Unternehmen die ATS-Anbieter
dazu verpflichten, die notigen Schnittstel-
len zum Im- und Export zur Verfligung zu
stellen, wére durchaus fiir alle Beteiligten
wiinschenswert.”

, , Mehr und mehr Unternehmen

erkennen, dass ein Jobangebot
erst der Einstieg in den
Conversion-Prozess ist.

Andreas Matthies, Head of Job Market,
meinestadt.de GmbH

Neue KPIs entwickeln sich und
es gilt, gemeinsam zu ermitteln,
was die Personalabteilung
benétigt und welche Werkzeuge
diese Daten liefern.

Dr. Katrin Luzar, Senior Manager PR & Content DACH,
Monster Deutschland GmbH

Funktionieren die Schnittstellen nicht, miis-
sen Daten in verschiedenen Systemen
gepflegt werden, es kommt zu Fehlern,
erhoht den Verwaltungsaufwand und all
dies fiihrt schlieBlich zu einem unprofes-
sionellen Auftritt und letztlich ineffizien-
tem Arbeiten. Die Moglichkeit, Informatio-
nen zwischen unterschiedlichen Systemen
nahezu beliebig auszutauschen, sei heute
iiber APIs (Application Programming
Interface) gegeben, stellt Wolfgang Tomek,
d.vinci klar, aber ,wir miissen den Kunden
aufklaren und die technologische Grenzen
aufzeigen sowie die Technik weiterentwi-
ckeln®.

Der Arger der Jobborsen-Anbieter und Agen-
turen ist groB. Wolfgang Achilles von Job-
ware driickt es mit den Worten aus: ,Wir
sind die letzten in der Nahrungskette, uns
kippt das System in der Regel einen gro-
Ben Haufen Daten vor die Tiir. Unsere Auf-
gabe ist es, hieraus erstklassige Anzeigen
zu erstellen.“ Auch Ralf Kuncser von Konig-
steiner berichtet, dass jede einzelne Schnitt-
stelle von den verschiedenen ATS-Syste-

Sonderheft 10 12016

men individuell angepasst und aktuell noch
sehr aufwendig auf allen Seiten eingerich-
tet werden muss.

Dass die Schnittstellen nicht nur in der The-
orie, sondern auch in der Praxis funktio-
nieren, zeigt das Beispiel Indeed. Dort hat
man keine Probleme mit der technischen
Anlieferung der Anzeige, so Frank Hens-
gens, denn aufgrund des Cost-per-Click-
Modells liege es ,im Interesse der Unter-
nehmen, Anzeigen so anzuliefern, dass sie
unserer Suchstruktur entsprechen®.

Der ROI wird wichtiger

Publizierte Stellenangebote, Anzahl der
Besucher, Werbeaufwand, Sichtbarkeit in
Google, Anzahl und Qualitdt der Reichwei-
tenpartner, Anzahl der eingegangenen CVs,
erfolgte Einstellungen, Cost per Click, Cost
per Application - dies und mehr konnten
Kunden abfragen und analysieren, um die
Leistung einer Stellenbdrse zu beurteilen
und die Effizienz einer Stellenschaltung zu
bewerten. Dass die Mehrzahl vor dieser
Analyse und einem Controlling zurtick-
weicht, hat mehrere Griinde. Zum einen
das héufig anzutreffende Zuriickzucken
von HR beim Thema Kennzahlen. Zum ande-
ren fehlen vergleichbare Daten der Jobbor-
sen (siehe Seite 18 in diesem Heft). Zum
dritten scheint eine allgemeine Zufrieden-
heit mit den Resultaten von Online-Aus-
schreibungen zu herrschen.

Doch es kommt Bewegung in diese Situa-
tion. ,Unternehmen wollen zunehmend den
Return on Investment von einzelnen Recrui-
ting-Werkzeugen messen. Sie legen Wert
auf Zahlen und erwarten das auch von ihren
Partnern wie den Jobborsen.“ Das regis-
triert Indeed-Chef Frank Hensgens, der
betont, mit Conversion Tracking lieBe sich
auch die erste Fundquelle relativ gut nach-
weisen. Unternehmen in Deutschland wiir-
den ihre Cost per Hire und Cost per Appli-
cation wesentlich weniger messen als im
Ausland. Dort sei HR viel starker an KPIs
orientiert und wolle genau wissen, ,,was
der Recruiting-Kanal X gekostet hat*. Wiir-
den Unternehmen in Deutschland auch auf
dieser Basis entscheiden, wiirden sie ande-
re Sourcing-Quellen wéhlen, ist Hensgens
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iberzeugt. Nicht unbedingt, wenden die
Diskussionsteilnehmer ein. Sebastian Rahm
argumentiert dagegen: ,Die einfachste Mess-
zahlist die Anzahl der eingehenden Bewer-
bungen. Clicks sind zu vernachlassigen,
aber nicht die erhaltenen CVs.“ Hays arbei-
tet mit eigenen Systemen, um auf Basis vali-
der Daten eine Entscheidung fiir die pas-
sende Jobborse zu treffen.

Masse gegen Klasse

Sehr intensiv diskutieren die Teilnehmer
die Aussagekraft der Reichweite einer Stel-
lenborse beziehungsweise einer einzelnen
Stellenanzeige. ,Die Anzahl der Seitenauf-
rufe muss in Vergleich gesetzt werden mit
der Zahl an Jobangeboten, die ein Portal
insgesamt generiert. Ein kleines Fachpor-
tal kann nicht mit Millionen von I[VW-Clicks
konkurrieren®, gibt Ralf Kuncser von Konig-
steiner zu bedenken. Da sich IVW nicht als
Standardinstrument fiir die Jobborsen
durchsetzen konnte, nutzen Unternehmen
gerade flir Karriere-Sites immer haufiger
Google Analytics. Die Konigsteiner Agen-
tur selber benutzt fiir Stellenanzeigen seit
Jahren ein eigenes Messverfahren, ,damit
wir Jobborsen, die teilweise sehr unter-
schiedliche Zahlverfahren haben und damit
unterschiedliche Werte messen, besser mit-
einander vergleichen konnen*.

Die Erhebung von Kennzahlen findet Tho-
mas Eggert von SiiWii auf jeden Fall sinn-
voll, stellt aber den Vorteil seines Suchmo-
dells heraus. ,Uber die KPIs sehe ich nur
die Menge der Kandidaten, die sich die
Anzeige angeschaut hat. Welche Motiva-
tion diese dazu hatten, sehen Recruiter
nicht.“ In der Profildatenbank wiirden Unter-
nehmen sofort erkennen, wie viele Kandi-
daten mit welcher Qualifikation fiir die
gesuchte Besetzung existieren. Hier liege
der entscheidende Nutzen: qualifizierte
Lebenslaufe zu bekommen, die genau auf
das Jobprofil passen.

Spielte bisher die Quantitit eine entschei-
dende Rolle, setzt nun ein Umdenken ein.
Wolfgang Tomek von d.vinci trifft immer
haufiger auf Kunden, die die Anzahl erfolg-
ter Einstellungen zur Anzahl der Bewer-
bungen - also die Qualitit - messen wollen.
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Big-Data-Auswertungen ermoglichten heu-
te schon Benchmark-Moglichkeiten und
Predictive Analytics. ,Welche Stellenanzei-
gen mit welchen anderen oder dhnlichen
Positionsbezeichnungen und Schlagwor-
tern waren besonders erfolgreich?” Diese
Instrumente im Rahmen der Digitalisie-
rung werden auch im Recruiting Einzug
halten, um die Qualitdt der Erfolgsquote
bereits im Vorfeld zu beeinflussen.

Messung aller Touchpoints

Etliche Recruiter analysieren nicht mehr
nur die Ergebnisse der Jobbdrsen- oder Netz-
werkaktivitaten. Vielmehr beobachtet David
Vitrano von Xing, dass heutzutage Recrui-
ter wissen wollen, wie effizient ein Kanal
im Vergleich zu anderen Kanélen, wie etwa
Mitarbeiterempfehlungen, ist. ,Diese Trans-
parenz lasst sich nur in Zusammenarbeit
mit den Unternehmen darstellen.”

Auch Katrin Luzar von Monster verweist
darauf, dass eine korrekte Analyse alle
Touchpoints mit dem Kandidaten umfas-
sen miisse. Im Recruiting-Prozess konne

, , Das Unternehmen wird sich

die geeigneten Kandidaten aus
der Datenbank suchen und sich
dann bei den Topkandidaten
bewerben.

Thomas Eggert, Geschéftsfiihrer, SiiWii GmbH

Jeder Arbeitgeber muss abhangig
von der Position entscheiden,

wie hoch er die Hurde einer
Bewerbung ansetzen méchte.

David Vitrano, Vice President Marketing & New
Business Sales, XING E-Recruiting GmbH & Co. KG

eine Jobborse leider haufig nur bis zu einem
gewissen Punkt belegen, dass dieser Kan-
didat iiber die Jobborse gekommen ist.
Zudem am Ende des Tages der Bewerber
angibt, die Stellenanzeige auf der Karriere-
webseite gefunden zu haben. ,Der Kandi-
dat bestimmt die Herkunft der Bewerbung
und nicht die Statistik.“ Nur diese liefert
aber neutrale Daten, wie sie in Form von
KPIs auch zunehmend nachgefragt wiir-
den.

Wahrend die einen schon Big-Data-Analy-
sen heranziehen, wahlen andere Recruiter
die Jobhorse noch nach personlichem Ein-
druck aus. Sicherist: Das Thema ,Leistung
messen und bewerten“ wird das Online-
Recruiting nicht mehr loslassen. Wiin-
schenswert ist, dass sich die Verantwort-
lichen qualifizieren, um die bislang noch
sehr unterschiedlichen Messdaten zu durch-
schauen. Unterstiitzen sollten sie dabei die
Jobborsen-Anbieter, bei denen die Daten-
transparenz aktuell oft noch im Nebel liegt.

Christiane Siemann, freie Journalistin, Bad Tolz
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