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EMPLOYER BRANDING

Ausgewadbhlte Ergebnisse der Recruiting Trends 2018, einer empirischen
Unternehmens-Studie mit den Top-1.000-Unternehmen

aus Deutschland sowie den Top-300-Unternehmen aus der Branche IT
und der Bewerbungspraxis 2018, einer empirischen
Kandidaten-Studie mit Antworten von Gber 2.800 Kandidaten.
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EMPLOYER BRANDING

Das Themenspecial ,Employer Branding” ist Teil der
jahrlich durchgefiihrten Studien ,Recruiting Trends
2018" und ,,Bewerbungspraxis 2018 des Centre of
Human Resources Information Systems (CHRIS)'
einem gemeinsames Forschungsprojekt der Otto-
Friedrich-Universitdt Bamberg und der Friedrich-
Alexander Universitdt Erlangen-Nirnberg, im Auftrag
der Monster Worldwide Deutschland GmbH. Der
vorliegende Themenschwerpunkt gibt einen Einblick
in den Themenbereich Employer Branding. Hierzu
wurden die Top-1.000-Unternehmen? sowie die Top-
300-Unternehmen aus der IT-Branche? in Deutsch-
land befragt. Die IT-Branche zeigt sich im Bereich
Personalbeschaffung aufgrund der gegebenen
Rahmenbedingungen als besonders innovativ, und
Ergebnisse aus dieser Branche kénnen daher als
guter Indikator flr zukiinftige Entwicklungen gese-
hen werden. Komplettiert werden diese Ergebnisse
mit den Einsch&tzungen von lUber 2.800 Kandidaten®.

An der Unternehmensbefragung beteiligten sich 117
der 1.000 groBten deutschen Unternehmen (Rick-
laufquote 11,7 Prozent) und 39 der 300 groBten
Unternehmen aus der IT-Branche (Ricklaufquote
13,0 Prozent). Die Verteilung der Stichproben der
jeweiligen Studienteilnehmer ist gemdB dem aktuel-
len Datenbankregister von Bisnode hinsichtlich der
Merkmale Umsatz, Mitarbeiterzahl und Branchen-
zugehdorigkeit in Bezug auf die entsprechende
Grundgesamtheit représentativ. Details zur Durch-
fihrung der Studie sowie eine Beschreibung der
Studienteilnehmer sind online (www.uni-bamberg.de/
isdl/recruitingtrends2018) verflugbar. Dieser Themen-
schwerpunkt analysiert die Ergebnisse der Studien
»Recruiting Trends 2018” und ,,Bewerbungspraxis
2018 mit Fokus auf das Employer Branding in den
rechts stehenden Aspekten.

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

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

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

250 Mitarbeiter beschaftigen.

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

und mehr als 250 Mitarbeiter beschaftigen.

4 Im Interesse einer besseren Lesbarkeit wird nicht ausdriicklich in geschlechtsspezifischen Personenbezeichnungen
differenziert. Die gewdhlte mannliche Form schlieBt eine addquate weibliche Form gleichberechtigt ein.
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Unternehmen: Mehr denn je:
Sechs von zehn Unternehmen wollen Ende 2018
mehr Mitarbeiter beschaftigen als zu Beginn.
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1. GESCHAFTSERWARTUNG, PERSONALBEDARF
UND INDIVIDUELLE ARBEITSMARKTCHANCEN

Geschdftserwartung und Personalbedarf sind die Grundlage der Gestaltung der

Aktivitdten in der Rekrutierung.

Sechzig Prozent der Top-1.000-Unternehmen und
neunzig Prozent der Top-300-Unternehmen der
Branche IT gehen davon aus, Ende 2018 mehr Mitar-
beiter zu beschaftigen als Anfang 2018. Fur die
Top-1.000-Unternehmen ist das der héchste Wert
der vergangenen 15 Jahre (vgl. Abbildung 1).

Die Unternehmen sehen auch ihre generelle Ge-

schaftsentwicklung weiterhin positiv: Im vorherigen

Abbildung 1: Geplanter Netto-Anstieg der
Mitarbeiterzahlen der Top-1.000

2008

Jahr lag der Anteil der Top-1.000-Unternehmen, die
eine sehr gute oder gute Geschdaftsentwicklung fir
ihr Unternehmen sahen, bei 57,7 Prozent. Dieses Jahr
liegt der Anteil bei 66,3 Prozent was einem signifi-
kanten Anstieg von 8,6 Prozentpunkten entspricht.
Bei den Top-300-Unternehmen der Branche IT er-
warten sogar mehr als neun von zehn Unternehmen
eine sehr gute oder gute Geschdftsentwicklung fiir
die kommenden Jahre (vgl. Abbildung 2).

2009

Abbildung 2: Die erwartete Geschdftsentwicklung
fir die ndchsten Jahre
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VAKANZEN UND DEREN BESETZBARKEIT Abbildung 3: Durchschnittlich zu besetzende

Stellen der Top-1.000

Im Durchschnitt erwarten die Top-1.000-Unternehmen
fur das Jahr 2018 120 Vakanzen (vgl. Abbildung 3).
Bei den Top-300-Unternehmen der IT Branche sind
es sogar 215 Vakanzen - fast 80,0 Prozent mehr als
bei den Top-1.000-Unternehmen (vgl. Abbildung 4).
Knapp vier von zehn Vakanzen der Top-1.000-Unter-
nehmen werden dabei schwer zu besetzen sein, jede
zwanzigste Vakanz sogar gar nicht. In der Branche IT
wird die Halfte der Vakanzen schwer zu besetzen sein
und knapp 13,0 Prozent gar nicht (vgl. Abbildung 5).

Abbildung 5: Besetzbarkeit der Vakanzen im Zeitablauf
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KANDIDATEN BEI DER JOBSUCHE: OPTIMISMUS
UND ANFORDERUNGEN AN UNTERNEHMEN

Kandidaten sind optimistisch in Hinblick auf ihre
weitere berufliche Entwicklung. Drei von zehn Kandi-
daten sehen groBe Chancen, ihren Traumjob zu
finden. Dabei besteht ein signifikanter Zusammen-
hang zum Alter der Kandidaten - je jlinger, desto
héher sind nach Ansicht der Kandidaten die eigenen
Chancen auf den Traumjob (vgl. Abbildung 6).

Zudem ist mit 50,9 Prozent mehr als die Halfte der
Kandidaten optimistisch bezliglich der Arbeits-
marktentwicklung fur sich persénlich - ein signifi-
kanter Anstieg zum Vorjahr und ein Héchststand im
Vergleich zu den Vorjahren (vgl. Abbildung 7). Noch
positiver sind Kandidaten aus der Branche IT ge-

Abbildung 6: Beurteilung der Kandidaten beziiglich
ihrer Chancen am Arbeitsmarkt im Zeitablauf
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stimmt: 67,3 Prozent sind hier optimistisch bezliglich
der Arbeitsmarktentwicklung fir sich persénlich.

Im Rahmen der Stellensuche sagen auch immer
mehr Kandidaten, héhere Anforderungen an Unter-
nehmen zu stellen: 73,7 Prozent geben dies aktuell
an, ein signifikanter Anstieg von 6,6 Prozentpunkten
im Vergleich zum Vorjahr (vgl. Abbildung 8).

Insgesamt zeichnet sich ein einheitliches Bild ab: Auf
der einen Seite bewertet ein GroBteil der Unterneh-
men die kommende Geschéaftsentwicklung als sehr
gut oder gut und erwartet einen Nettozuwachs bei
den Mitarbeitern fiir 2018. Auf der anderen Seite
zeigt sich allerdings auch, dass viele der Vakanzen
schwer oder nicht zu besetzen sind. Entsprechend
optimistisch sind die Kandidaten in Hinblick auf ihre

Abbildung 7: Optimismus der Kandidaten bezlglich
der eigenen beruflichen Entwicklung
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eigene berufliche Zukunft. Dies reflektiert den 6
langfristigen Trend, dass sich auf dem Arbeits-
markt die Machtverhdltnisse umkehren. Zunehmend
sind die Kandidaten knapper als offene Stellen und
werden anspruchsvoller in ihren Anforderungen an
einen guten Job und Arbeitgeber. Im Wettbewerb
um gute Kandidaten sind Unternehmen daher gefor-
dert, nicht nur mit ihren Produktmarken, sondern
auch als attraktiver Arbeitgeber sichtbar zu werden.
Daher ist ,,Employer Branding” eines der zentralen
Themen in der Personalbeschaffung geworden.

Unternehmen:
Kandidaten werden mehr denn je
gesucht, sind aber nach wie vor
schwer zu finden.

Abbildung 8: Anteil der Kandidaten, die héhere
Anforderungen an Unternehmen stellen als friither
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Kandidaten und Unternehmen: Gutes Employer Branding
nutzt mehr als schlechtes schadet.
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2. PHASEN DES EMPLOYER BRANDING

Im Rahmen des Employer Branding versuchen Unternehmen,
ihre wahrgenommene Attraktivitdt bei Kandidaten zu steigern.

Employer Branding umfasst alle MaBnahmen zu
Aufbau und Verbesserung einer Arbeitgebermarke.
Diese lassen sich aus Sicht der ,,Candidate Journey”
in sechs Phasen darstellen:

1. Sichtbarkeit des Arbeitgebers
(bspw. Werbung vom Unternehmen sehen)

2. Interesse an Job beim Arbeitgeber
(bspw. eine Karrierewebsite besuchen)

3. Bewerbung beim Arbeitgeber
(bspw. die Bewerbung abschicken)

4. Kennenlernen und Entscheidung
(bspw. das Vorstellungsgesprdch fiihren)

5. Onboarding beim Arbeitgeber
(bspw. Einfiihrungsgesprdche fiihren)

6. Arbeiten beim Arbeitgeber
(bspw. Teammeetings mit Kollegen)

Die ersten vier Phasen beziehen sich auf Kandidaten,
die noch nicht im Unternehmen arbeiten, wdhrend
die letzten beiden Phasen nun im Unternehmen
arbeitende Mitarbeiter betreffen. Employer Branding
wirkt daher sowohl nach auBen, d.h. fir Kandidaten,
als auch nach innen, d.h. far Mitarbeiter.

Die Unternehmen sind der Auffassung, dass die
erste Phase, d.h. die Sichtbarkeit des Arbeitgebers,
zwar wichtig ist, aber nicht ausreicht, Kandidaten
auch zur Annahme eines Jobangebots zu bewegen
und sich gegen andere Unternehmen zu behaupten.
Die wichtigste Phase zur Attraktivitdtssteigerung ist
aus Sicht der Top-1.000-Unternehmen die vierte
Phase, d.h. das gegenseitige Kennenlernen und die
sich anschlieBende Entscheidung von Kandidat und
Unternehmen, ob man zusammenkommt. 96,0 Pro-
zent der Arbeitgeber geben an, hier die Attraktivitat
ihres Unternehmens fundamental vermitteln zu
kénnen, was fast alle Kandidaten ebenfalls so
sehen (vgl. Abbildung 9). Gleichzeitig sagen mit
93,3 Prozent fast genauso viele Unternehmen, dass
eine misslungene Ausgestaltung dieser vierten
Phase die Wahrnehmung Gber ihr Unternehmen
negativ beeinflussen wiirde. Im Gegensatz dazu
sehen nur 38,2 Prozent der Top-1.000-Unternehmen,
dass eine misslungene Ausgestaltung der ersten
Phase, d.h. der Sichtbarkeit des Arbeitgebers, ihrer
Attraktivitat letztlich schaden wiirde (vgl. Abbil-
dung 10). Insgesamt zeigt sich hier eine interessante
Asymmetrie: Die Unternehmen glauben in allen
Phasen, dass gutes Employer Branding mehr nutzt
als schlechtes schadet.

Die Kandidaten bestdtigen diese Auffassung weitest-
gehend. Fir die meisten Kandidaten verbessern

MaBnahmen in Phase eins die Attraktivitat von
Unternehmen, doch ist der Einfluss der anderen finf
Phasen stdrker. Analog zu den Unternehmen finden
die Kandidaten dann auch die Kennenlernphase

am wichtigsten. Mehr als neun von zehn Kandidaten
sind der Ansicht, dass eine positive Ausgestaltung
dieser vierten Phase die Attraktivit&t des Arbeitgebers
starkt (vgl. Abbildung 9). Und auch bei der Ein-
schatzung negativer Konsequenzen durch schlechtes
Employer Branding sehen die Kandidaten Phase
eins am unproblematischsten und Phase vier am
kritischsten (vgl. Abbildung 10). Bei der direkten
Gegenliberstellung der Unternehmens- und Kandi-
dateneinschdtzung zeigt sich allerdings, dass die
Kandidaten die erste Phase doch relativ kritischer
als die Unternehmen sehen und in Phase vier etwas
groBzigiger sind.

Unternehmen und Kandidaten:
Die vierte Phase - Kennenlernen
und Entscheidung-ist die
wichtigste Phase zur Steigerung der
Attraktivitat von Unternehmen.



Abbildung 9: Eine erfolgreiche Ausgestaltung der folgenden sechs Phasen Abbildung 10: Eine misslungene Ausgestaltung der folgenden sechs Phasen
beeinflusst die/meine Wahrnehmung liber ein Unternehmen positiv: beeinflusst die/meine Wahrnehmung lber ein Unternehmen negativ:
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Unternehmen: Das eigene Employer Branding wird
nur mit einer 4+ bewertet.
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3. BEWERTUNG DES EMPLOYER BRANDING
AUS UNTERNEHMENSSICHT

Die Unternehmen geben sich selbst sehr durchwachsene Noten fiir ihr

Employer Branding

Die Unternehmen konnten auf einer Schulnotenskala
ihr eigenes Employer Branding bewerten (vgl. Abbil-
dung 11). Bei den Top-1.000-Unternehmen schéatzen
sich 6,0 Prozent sehr gut und 4,8 Prozent ungeniigend
ein, bei den Top-300-Unternehmen der IT-Branche
schdatzen sich keine Unternehmen sehr gut oder
ungeniigend ein. Im Durchschnitt geben sich die
Top-1.000-Unternehmen die Note 3,63 (vgl. Abbildung
12). Die IT-Unternehmen bewerten sich leicht besser
und landen bei einer Durchschnittsnote von 3,38.

Zusatzlich gaben Arbeitgeber an, wie gut sie in
Arbeitgeberrankings abschneiden. Hier wird hdufig
die Wahrnehmung von Kandidaten (ber Arbeitgeber
angezeigt, sodass das Abschneiden in Arbeitgeber-
rankings ein guter Indikator fiir das Employer Bran-
ding eines Unternehmens ist. Es zeigt sich ein sig-
nifikanter Zusammenhang zwischen dem objektiven
Abschneiden in Arbeitgeberrankings und der subjek-
tiven Employer-Branding-Selbsteinschdtzung. Das
heiBt, dass die Unternehmen, die sich selbst gute

Abbildung 11: Selbsteinschdtzung des eigenen Employer Branding
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Noten im Employer Branding geben, tendenziell
auch besser in Arbeitgeberrankings abschneiden,
wdhrend jene, die sich selbst schlechte Noten im
Employer Branding geben, tendenziell auch bei
Arbeitgeberrankings schlechter abschneiden. Insge-
samt ist die Selbsteinschdtzung der Unternehmen
in Bezug auf ihr Employer Branding also stimmig.

Abbildung 12: Durchschnittsnote zur Bewertung
des eigenen Employer Branding der Top-1.000




EMPLOYER-BRANDING-BUDGET

Unternehmen haben sehr unterschiedliche explizite
Budgets fir Employer Branding. Wahrend einige gar
kein Budget veranschlagen, steht anderen ein Bud-
get zur Verfligung, das bei tiber 50.000 € liegt. Der
Schnitt liegt bei 13.230 € (vgl. Abbildung 13).

Setzt man das Budget ins Verhdltnis zu der Note, die
sich Unternehmen in Bezug auf ihr Employer Bran-
ding gegeben haben, so zeigt sich, dass die Unter-
nehmen, die ein explizites Budget von Gber 20.000 €
fur Employer Branding haben, tendenziell eher ein
sehr gutes oder gutes Employer Branding betreiben.
Im Gegensatz dazu haben Unternehmen mit keinem
oder kleinem (unter 20.000 €) Employer-Bran-
ding-Budget auch ein schlechteres Employer Bran-
ding (vgl. Abbildung 14).

Unternehmen: Ein explizites
Budget fiir Employer Branding
kann zur Besserung des
Employer Branding beitragen.

Abbildung 13: Durchschnittliches, explizites Budget der Top-1.000 fiir Employer Branding
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Abbildung 14: Verhdltnis zwischen explizitem Budget fiir Employer Branding
und Selbsteinschdtzung des eigenen Employer Branding der Top-1.000
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Unternehmen: Nicht einmal jedes dritte
Unternehmen hat MaBnahmen zur Erfolgsmessung
von Employer Branding implementiert.



¢ zurlck zum Inhaltsverzeichnis

4, ERFOLGSMESSUNG VON EMPLOYER b

BRANDING

Unternehmen: Anzahl der Bewerbungen insgesamt ist die am

hdufigsten genutzte Kennzahl

Flr eine strategische und nachhaltige Entwicklung
des Employer Branding ist es nétig, den Erfolg der
verschiedenen MaBnahmen zu messen, um Erfolg
und Misserfolg gezielt nachzuvollziehen. Allerdings
haben selbst bei den Unternehmen, die angeben,
gutes Employer Branding zu betreiben, nur 29,2 Pro-
zent Uberhaupt solche MaBnahmen implementiert.
Bei den Unternehmen, die schlechtes Employer
Branding betreiben, sind es mit 15,5 Prozent sogar
nur halb so viele (vgl. Abbildung 15).

Objektive Kennzahlen zur Erfolgsmessung sind
bspw. Arbeitgeberrankings, Imagewert bei Zielgrup-
pen oder die Anzahl der angenommenen/abgewie-
senen Vertragsangebote. Die Unternehmen, die
gutes Employer Branding betreiben, erheben solche
Kennzahlen deutlich mehr, als die Unternehmen, die
schlechtes Employer Branding betreiben. So zeigt
sich v.a., dass der Imagewert und der Bekanntheits-
grad bei unterschiedlichen Zielgruppen nur von den
Unternehmen als Kennzahlen genutzt werden, die
gutes Employer Branding betreiben. Allerdings
erhebt immer noch mehr als die Halfte der Unter-
nehmen Uberhaupt keine objektive Kennzahl (vgl.
Abbildung 16).

Abbildung 15: Wir haben MaBnahmen etabliert,
um gezielt nachvollziehen zu kénnen,

welchen Erfolg Employer Branding im
Personalmarketing hat

Die, die schlechtes Employer
Branding betreiben

Die, die gutes Employer
Branding betreiben

Abbildung 16: Anteil der Top-1.000, die Kennzahlen zur Messung von Employer Branding erheben
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Kandidaten: 68 Prozent der Kandidaten geben an,
dass ihr Arbeitgeber Karrieremoglichkeiten verbessern sollte,
dies aber noch nicht tut.
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5. ATTRAKTIVITATSMERKMALE FUR

EMPLOYER BRANDING

Einordnung von Attraktivitdtsmerkmalen

DIE KANDIDATEN HABEN ANFORDERUNGEN AN
UNTERNEHMEN - UNTERNEHMEN, DIE DIESE
ANFORDERUNGEN ERFULLEN, SIND ATTRAKTIV

In der Studie ,,Employer Branding und Personalmar-
keting” aus dem Jahr 2016 wurden Kandidaten nach
AttraktivitGtsmerkmalen bei Unternehmen befragt,
die von den Kandidaten in vier Kategorien eingeteilt
wurden: indifferente Merkmale, Basismerkmale,
Leistungsmerkmale sowie Begeisterungsmerkmale
(vgl. Abbildung 17).

Indifferente Merkmale sind Merkmale, die fir die
Attraktivitdt eines Unternehmens nicht von Belang
sind. Ob erfillt oder nicht erfillt, die Wahrnehmung
des Kandidaten Uber die Attraktivitdt eines Unter-
nehmens wird durch indifferente Merkmale, wie
bspw. dem Sponsoring von Vereinen oder Veranstal-
tungen, nicht beeinflusst.

Basismerkmale sind Merkmale, die vom Kandidaten
als selbstverstandlich erachtet werden. Eine Erfll-
lung dieser Merkmale fuhrt daher nicht zur Attrakti-
vitdt des Unternehmens, eine Nicht-Erfillung jedoch
dazu, dass das Unternehmen sich als attraktiver
Arbeitgeber disqualifiziert. Basismerkmale missen
erfillt sein, um darauf aufbauend Leistungs- und
Begeisterungsmerkmale zu etablieren.

Leistungsmerkmale sind Merkmale, die Kandidaten
begeistern kénnen, wenn sie erfillt werden, die
Kandidaten aber auch unzufrieden machen kénnen,
wenn sie nicht erfullt werden. Zur Erfillung von
Begeisterungsmerkmalen miissen Unternehmen
Leistungsmerkmale etablieren.

16

Begeisterungsmerkmale sind Merkmale, die vom

Kandidaten nicht erwartet werden und deren Erfillung
zu einer Steigerung der Attraktivitdt fihrt. Unterneh-
men, die Begeisterungsmerkmale erfillen, erscheinen
damit v.a. gegeniiber anderen Unternehmen, die diese
Begeisterungsmerkmale nicht erfillen, als attraktiver.

Abbildung 17: Zuordnung der Attraktivitdtsmerkmale aus der Studie ,,Employer Branding
und Personalmarketing” aus dem Jahr 2016 in verschiedene Kategorien
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KANDIDATEN: DIE DREI WICHTIGSTEN
MERKMALE, DIE UNTERNEHMEN ATTRAKTIV
MACHEN

Zusatzlich zu den Erkenntnissen aus den letzten
Jahren, welche Kriterien Unternehmen attraktiv far
Kandidaten machen (vgl. Abbildung 17), wurden in
diesem Jahr erstmalig die Kandidaten ungestitzt
nach Kriterien befragt, was Arbeitgeber attraktiv
macht. In den letzten Jahren wurden stets Kriterien
vorgegeben, die durch die Kandidaten bewertet
werden sollten. In diesem Jahr wurde keine Auswahl
vorgegeben, sondern die Kandidaten sollten in
Freitextfelder die drei wichtigsten Merkmale nen-
nen, die ein Unternehmen bzw. eine Tatigkeit at-
traktiv machen. Die Kandidaten hatten somit die
Méglichkeit, nicht nur vorgegebene Antworten zu
bewerten, sondern sich selbst Attraktivitdtsmerk-
male zu Gberlegen und anzugeben. Die Antworten
wurden ausgewertet und in einzelne Merkmale
kategorisiert.

Das mit Abstand am hdufigsten genannte Merkmal
durch die Kandidaten sind die Arbeitsbedingungen
im Unternehmen. Hier wurden Faktoren wie bspw.
ein gutes Arbeitsklima und die Anerkennung seitens
des Arbeitgebers oder aber auch Faktoren wie gutes
Essen in der Kantine und kein zwanghafter Dress-
code angefihrt. Das am zweithdufigsten genannte
Attraktivitdtsmerkmal ist die Entlohnung bzw. der
Erhalt von Sachleistungen. Beispiele hier sind ein
addquates Gehalt, aber auch weitere Dinge wie
Weihnachtsgeld oder Sachleistungen wie bspw. ein
Handy oder ein Auto. Das aus Kandidatensicht am
dritthdufigsten aufgefiihrte AttraktivitGtsmerkmal
ist die Unternehmenskultur. Die Seriositdt, gelebte
Werte, Offenheit, Fairness, Freundlichkeit und Loyali-

tat sind Faktoren, die in dieses Attraktivitdtsmerk-
mal eingeordnet wurden (vgl. Abbildung 18).

Zum einen zeigt sich damit, dass die Kandidaten
auch in einer offenen Befragung zwei Merkmale
erwdhnen, die in einer geschlossenen Befragung als
Basismerkmale identifiziert wurden: Arbeitsklima
und Gehalt. Dies sind offensichtlich Merkmale, die
aus Kandidatensicht Attraktivitdtsmerkmale dar-
stellen, die Unternehmen auf jeden Fall erfillen
sollten, um darauf aufbauend Leistungs- und
Begeisterungsmerkmale zu etablieren. Da beide
Merkmale Basismerkmale sind, werden sie von
Kandidaten eigentlich als selbstverstéandlich erach-
tet. Die Ergebnisse deuten jedoch darauf hin, dass
diese beiden Merkmale in der Berufsrealitat noch

nicht so selbstverstdndlich sind. Die folgenden 17
Analysen zeigen entsprechend, dass die Unter-
nehmen aus Sicht der Kandidaten h&ufig unzurei-
chende Gehdlter zahlen und das Arbeitsklima
verbessern sollten.

Kandidaten: Arbeitsbedingungen sind
das wichtigste Merkmal bei der
Attraktivitat eines Unternehmens.

Zum anderen zeigen die Ergebnisse, dass Unterneh-
menskultur ein weiteres wichtiges Merkmal ist, das
die Attraktivitdt eines Unternehmens beeinflussen
kann.

Abbildung 18: Top-3-Merkmale, welche ein Unternehmen

aus Kandidatensicht attraktiv machen

Arbeitsbedingungen

Entlohnung/Sachleistungen

Unternehmenskultur



KANDIDATEN: WO UNTERNEHMEN
VERBESSERUNGEN ERZIELEN SOLLTEN

Aufbauend auf der Einordnung in indifferente Merk-
male sowie Basis-, Leistungs- und Begeisterungs-
merkmale wurde in der letztjdhrigen Studie ,Employer
Branding” gezeigt, dass Mitarbeiter mit der Aus-
pragung dieser Attraktivitdtsmerkmale bei ihrem
aktuellen Arbeitgeber eher unzufrieden sind.

Zur Attraktivitdtssteigerung ist also Verbesserungspo-
tential vorhanden. In dieser Studie wurden Kandidaten
daher gefragt, bei welchen Merkmalen ihr Arbeitgeber
eine Verbesserung erlangen sollte, diese Verbesse-
rung aber noch nicht erreicht (vgl. Abbildung 19).

Basismerkmale: 70,5 Prozent der Kandidaten geben
an, dass das Basismerkmal, ansprechende Gehdlter
zu zahlen, verbessert werden musste. Mehr als sechs
von zehn Kandidaten sagen dies auch fir ein gutes
Arbeitsklima. Das deckt sich mit den Ergebnissen der
offenen Befragung auf der vorhergehenden Seite.
Hier wurde gezeigt, dass Kandidaten gute Arbeitsbe-
dingungen und ansprechende Gehdlter als die bei-
den wichtigsten Merkmale zur Attraktivitat eines
Unternehmens betrachten, obwohl beide eigentlich
Basismerkmale sind und daher in der Berufsrealitat
selbstverstdndlich sein sollten. Diese Ergebnisse
zeigen also, dass Basismerkmale, die die Grundlage
fur Leistungs- und Begeisterungsmerkmale bilden,
hdufig unzureichend erfillt sind.

Abbildung 19: Erwiinschte Verbesserungen durch Arbeitgeber aus Mitarbeitersicht

Leistungsmerkmale: Bei allen Leistungsmerk- 18
malen berichtet mindestens die Hdalfte der
Kandidaten, dass hier noch Verbesserungsbedarf
besteht, bspw. beim Angebot von guten Karriere-
moglichkeiten oder der Weiterbildung.

Kandidaten: Basismerkmale sind
hdufig unzureichend erfillt

Begeisterungsmerkmale: Etwa die Hdlfte der Kandi-
daten sagt aus, dass ihr Arbeitgeber in diesem
Bereich noch eine Verbesserung erreichen sollte,
bspw. indem er flache Hierarchien anbietet.

Mein Arbeitgeber sollte vor allem in den folgenden Bereichen eine Verbesserung erlangen und tut dies aber noch nicht
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UNTERNEHMEN: WICHTIGKEIT UND UMSETZUNG
VON ATTRAKTIVITATSMERKMALEN

Neben der Analyse von Attraktivitdtsmerkmalen aus
Kandidatensicht wurden die gleichen Attraktivitats-
merkmale im Rahmen der Recruiting Trends auch
durch Unternehmen bewertet. Unternehmen sollten
dabei zum einen angeben, fir wie wichtig sie die
einzelnen Merkmale zur Attraktivit&tssteigerung bei
Kandidaten, d.h. bei Personen, die noch nicht im
Unternehmen arbeiten, halten. Zum anderen sollten
die Unternehmen auch darlegen, ob sie durch ge-
eignete MaBnahmen die Merkmale in ihrem Unter-
nehmen bereits etabliert haben, oder, falls nicht, ob
sie die Moglichkeit dazu hatten (vgl. Abbildung 20).
Dadurch Iasst sich Abbildung 20 in vier Quadranten
unterteilen:

Quadrant | (oben rechts): Merkmale, die hier einge-
ordnet werden, werden von den Unternehmen als
wichtig erachtet und auch bereits erfillt.

Quadrant Il (oben links): Merkmale, die hier einge-
ordnet werden, werden von den Unternehmen eben-
falls als wichtig erachtet, allerdings noch nicht
erfullt. Dieser Quadrant l&sst sich weiter danach
aufteilen, ob Unternehmen die Méglichkeit dazu
hdatten, das Merkmal zu erfillen, oder nicht.

Quadrant lll (unten links): Merkmale, die von den
Unternehmen als nicht wichtig empfunden und
daher auch nicht erfillt werden.

Quadrant IV (unten rechts): Merkmale, die von den
Unternehmen als nicht wichtig empfunden, aber
dennoch erfullt werden.

Die Antworten der Top-1.000-Unternehmen zeigen,
dass diese die meisten Merkmale in Quadrant |
einordnen, also als wichtig bewerten und sie auch
entsprechend erfiillen. Beispielsweise wird ein gutes
Arbeitsklima von den meisten Unternehmen als
wichtig empfunden und auch von den meisten
Unternehmen erfiillt. Ahnliches gilt fir das Angebot
interessanter Tatigkeiten oder das Angebot von
sicheren Arbeitspldtzen.

Zwei weitere Merkmale werden von den Unterneh-
men in Quadrant Il eingeordnet, d.h. die Unterneh-
men bewerten diese Merkmale als wichtig, erfillen
sie aber noch nicht. Bei genauerer Analyse ergibt
sich, dass das Angebot von vielfdltigen Aufgaben ein
Merkmal ist, das erfillt werden kénnte, wahrend das
Arbeiten in virtuellen Teams aus Unternehmenssicht
ein Merkmal ist, das sie nicht erflllen kdnnten.

Ein verbliebenes Merkmal erscheint in Quadrant lll.
Die Unternehmen halten dieses Merkmal -Sponsoring
von Vereinen oder Veranstaltungen - fir unwichtig
und erfillen es konsequenterweise auch nicht.

Die meisten Attraktivitdtsmerkmale
sind aus Unternehmenssicht wichtig.

Keines der Merkmale wird in Quadrant IV eingeord-
net. Die Unternehmen bewerten also sinnvollerweise
kein Merkmal als unwichtig und erfillen es dennoch.

Bringt man die Unternehmenssicht in Verbindung
mit der Kandidatensicht, so zeigt sich zundchst, dass
die in den Quadranten Il und Ill genannten Merkmale

aus Kandidatensicht indifferente Merkmale sind. 19
Das heif3t, Unternehmen erflllen diese Merkmale
nicht und aus Kandidatensicht wiirde eine Erflllung
auch nicht die Attraktivitét des Unternehmens
steigern.

Das von den Unternehmen als am wichtigsten und
am ehesten erfiillte Merkmal ist ein gutes Arbeits-
klima, welches in Quadrant | dargestellt ist. Dieses
Merkmal ist aus Kandidatensicht ein Basismerkmal
und erhdlt aus Unternehmenssicht auch die bené-
tigte Aufmerksamkeit. Aus Kandidatensicht hat sich
aber gezeigt, dass hier noch Verbesserungsbedarf
besteht (vgl. Abbildung 19 und Abbildung 20). Wei-
tere Basismerkmale wie bspw. ansprechende Gehdl-
ter werden aus Unternehmenssicht dhnlich bewer-
tet, wobei auch hier wieder eine Diskrepanz zur
Kandidatensicht besteht. Unternehmen glauben,
diese Merkmale bereits erflllt zu haben, Kandidaten
sehen aber noch Verbesserungsbedarf.

Bei Leistungs- und Begeisterungsmerkmalen gibt es
auch aus Unternehmenssicht noch Potential. Unter-
nehmen sollten diese Leistungs- und Begeisterungs-
merkmale nicht vernachldssigen, um bei Kandidaten
im Vergleich zu anderen Unternehmen attraktiver zu
wirken. Es zeigt sich bspw. im Vergleich, dass Unter-
nehmen ihre Hierarchien fir deutlich flacher halten
als die Mitarbeiter dies einschdtzen. Und die Unter-
nehmen sehen mehr Home-Office umgesetzt als die
Mitarbeiter. Unternehmen sollten versuchen, ihre
Sicht mit der Kandidatensicht zu vergleichen, um
daraus dann wirksame MaBnahmen zur Attraktivi-
tatssteigerung abzuleiten.



Erfullen wir nicht

Abbildung 20: Wichtigkeit und Erfiillung von Attraktivitdtsmerkmalen
aus Sicht der Top-1.000

wichtig
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Erfillen wir nicht, l Erfillen wir nicht und
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Kandidaten und Unternehmen: Weniger als drei von zehn
Unternehmen stellen Blogs aus Mitarbeitersicht bereit — mehr als
sechs von zehn Kandidaten glauben aber, dass solche Blogs
die Attraktivitat eines Unternehmens steigern.



€« zurlck zum Inhaltsverzeichnis

6. EMPLOYER-BRANDING-MASSNAHMEN

Unternehmen kénnen unterschiedliche MaBnahmen einsetzen, um eine
Employer-Branding-Botschaft zu kommunizieren.

UNTERNEHMEN: MASSNAHMEN, DIE UNTER-
NEHMEN ZUR ATTRAKTIVITATSSTEIGERUNG
UMSETZEN

Um Kandidaten die eigenen Attraktivitdtsmerkmale
ndher zu bringen, kdnnen Unternehmen verschie-
dene MaBnahmen umsetzen.

Wie auf Seite 8 dargestellt, kénnen diese MaBnah-
men in sechs Phasen eingesetzt werden. Die hier
vorgestellten MaBnahmen beziehen sich v.a. auf
Phase eins, in der die Sichtbarkeit des Arbeitgebers
verstdrkt wird, sowie auf Phase zwei, in der das
Interesse des Kandidaten am Unternehmen geweckt
wird. Die Top-1.000-Unternehmen fokussieren in
diesen beiden Phasen vor allem auf die Zusammen-
arbeit mit Hochschulen und Schulen sowie auf das
Bereitstellen einer zielgruppenspezifischen Karrie-
rewebsite. Die am wenigsten umgesetzte MaB-
nahme ist sowohl aus Sicht der IT-Branche als auch
aus Sicht der Top-1.000-Unternehmen die Bereitstel-
lung eines Blogs, in dem Mitarbeiter Gber ihre Arbeit
berichten (vgl. Abbildung 21).

Allerdings zeigt sich auch: Fir 77,6 Prozent der Un-
ternehmen ist klassisches, rein von innen kommen-
des Employer Branding nicht mehr ausreichend, da
Zielgruppen heute Uber Internet und soziale Medien
sehr gut Uber Arbeitgeber informiert sind (vgl. Abbil-

dung 22). Unternehmen sollten daher versuchen,

sich nicht auf klassische Employer-Branding-MaB-
nahmen zu verlassen, sondern sich auf Zielgruppen
einzustellen, die sich Uber Internet und soziale Me-

22

dien informieren. Beispielsweise kénnte das Einrich-
ten von Blogs, in denen Kandidaten Gber ihren Be-
werbungsprozess berichten, eine MaBnahme sein,
Zielgruppen Uber das Internet zu erreichen.

Abbildung 21: Anteil der Unternehmen, die MaBnahmen zur Attraktivitdtssteigerung durchfiihren
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KANDIDATEN: MASSNAHMEN, DIE UNTERNEHMEN
ZUR ATTRAKTIVITATSSTEIGERUNG UMSETZEN
SOLLTEN

Kandidaten nehmen aus ihrer Sicht potentielle
Arbeitgeber vor allem dann positiv wahr, wenn diese
sich um eine ganzheitliche, positive Candidate
Experience bemihen. Dies bestdrkt die in den vorhe-
rigen Kapiteln dargestellten Ergebnisse, dass die
Wahrnehmung eines Unternehmens durch Kandida-
ten nicht nur durch die erste Phase, d.h. die Wer-
bungsphase, sondern v.a. auch durch die darauffol-
genden Phasen beeinflusst wird.

Aus Kandidatensicht starkt auch das Bereitstellen
einer zielgruppenspezifischen Karrierewebsite sowie
die Nutzung von Arbeitgeberbewertungsplattfor-
men die Attraktivitdt von Arbeitgebern. Im Ver-
gleich sind Imagefilme auf Social Media oder das
Nutzen von Mitarbeitern als Markenbotschafter
weniger wichtig. Gleichwohl sagen auch hier noch
44,6 Prozent bzw. 59,0 Prozent der Kandidaten,
dass diese MaBnahmen die Attraktivitat eines
Unternehmens steigern wiirden (vgl. Abbildung 23).

Kandidaten: eine ganzheitliche,
positive Candidate Experience hat
den groBten Effekt.

Abbildung 22: Durch Internet und soziale Medien sind unsere Zielgruppen 23
heute so gut liber Arbeitgeber informiert, dass klassisches, rein von
innen kommendes Employer Branding nicht mehr ausreichend ist.

77,6 %

Abbildung 23: MaBnahmen, welche aus Kandidatensicht

zur Attraktivitdtssteigerung beitragen
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MASSNAHMEN AUS KANDIDATEN- UND
UNTERNEHMENSSICHT ZUR
ATTRAKTIVITATSSTEIGERUNG

Setzt man nun die Kandidatensicht Giber die genann-
ten Merkmale mit der Umsetzung der MaBnahmen
aus Unternehmenssicht in Verbindung, sieht man
erhebliche Unterschiede (vgl. Abbildung 24).

Auffdllig ist dabei, dass die Unternehmen, die gutes
Employer Branding betreiben, ndher an den Ansich-
ten der Kandidaten liegen als jene Unternehmen mit
schlechterem Employer Branding. Beispielsweise
glauben 74,1 Prozent der Kandidaten, dass die Nut-
zung von Arbeitgeberbewertungsportalen zur Attrak-
tivitdtssteigerung fihrt, was 80,0 Prozent der Unter-
nehmen, die gutes Employer Branding betreiben,
auch tun, allerdings nur 43,8 Prozent der Unterneh-
men, die schlechtes Employer Branding betreiben.

In manchen Féllen unterscheiden sich auch die
Unternehmen, die gutes Employer Branding betrei-
ben, zundchst von den Ansichten der Kandidaten.
Beispielsweise setzen 96,0 Prozent der Unterneh-
men, die gutes Employer Branding betreiben, auf die
Zusammenarbeit mit Hochschulen und Schulen,
jedoch geben nur 61,6 Prozent der Kandidaten an,
dass sie dies fiir eine geeignete MaBnahme zur
Attraktivitdtssteigerung halten. Allerdings zeigen die
Ergebnisse, dass Kandidaten, die im Bereich For-
schung und Entwicklung arbeiten und damit an
Hochschulen deutlich prasenter sind, auch deutlich
positiver auf die Zusammenarbeit von Unternehmen
mit Hochschulen und Schulen reagieren. 92,3 Pro-
zent halten dies hier fiir eine geeignete MaBnahme
zur AttraktivitGtssteigerung.

Abbildung 24: Umgesetzte MaBnahmen aus Unternehmenssicht zur 24
Attraktivitdtssteigerung bzw. MaBnahmen, die aus Kandidatensicht zur

Attraktivitdtssteigerung beitragen
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Kandidaten: 82,9 Prozent schauen sich nach anderen
Jobs um, wenn Versprechen ihres Arbeitgebers nicht
eingehalten werden.
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7. DIE BEDEUTUNG VON AUTHENTIZITAT

Authentizitdt ist ein wichtiger Aspekt des Employer Brandings, so dass
nicht nur positive Eigenschaften von Unternehmen fokussiert werden

kénnen

Als authentisch gilt solcher Inhalt, wenn beide As-
pekte der Wahrnehmung, unmittelbarer Schein und
eigentliches Sein, in Ubereinstimmung befunden
werden (Wikipedia). Unternehmen werden dann von
Kandidaten fur authentisch gehalten, wenn diese
sich so prasentieren (Schein) wie sie auch tatsdch-
lich sind (Sein). Da spdtestens seit Social Media
Kandidaten zunehmend gut auch Uber Seiten eines
Unternehmens jenseits der Hochglanzprospekte
informiert sind, empfiehlt es sich also, eher ein
authentisches als ein einseitig positives Arbeitgeber-
bild aufzubauen.

Abbildung 25: Anteil der Unternehmen, die glauben, dass das Zeigen von
auch weniger positiven Eigenschaften die Authentizitdt starkt

Top-1.000

64,1 Prozent der Top-1.000-Unternehmen und sogar
76,7 Prozent der IT-Unternehmen geben daher an,
dass das Zeigen weniger positiver Eigenschaften die
Authentizitat starkt (vgl. Abbildung 25). Tatsachlich
weniger positive Eigenschaften zeigen dann aber nur
wenige Unternehmen: 37,9 Prozent der IT-Unterneh-
men und sogar nur 17,9 Prozent der Top-1.000-Un-
ternehmen. Bei den Top-1.000-Unternehmen gibt es
weitere Unterschiede: 29,2 Prozent der Unterneh-
men, die gutes Employer Branding betreiben zeigen
auch mal weniger positive Eigenschaften aber nur
13,3 Prozent der Top-1.000-Unternehmen, die

nein, ist aber geplant

nein, auch nicht geplant
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schlechtes Employer Branding betreiben (vgl. Abbil-
dung 26). Damit liegen aber selbst die Unterneh-
men, die gutes Employer Branding betreiben, weit
unter dem Anteil der Unternehmen, die angeben,
dass weniger positive Eigenschaften zu zeigen, die
Authentizitgt starken wirde.

Unternehmen: Vor allem diejenigen,
die gutes Employer Branding
betreiben, zeigen auch eher mal
weniger positive Eigenschaften.

Abbildung 26: Anteil der Unternehmen, die auch weniger
positive Eigenschaften zeigen, um authentisch zu bleiben
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ANSICHTEN DER KANDIDATEN, WENN
UNTERNEHMEN WENIGER POSITIVE
EIGENSCHAFTEN ZEIGEN

Zwei Drittel der Kandidaten finden es besser, wenn
die Unternehmen gelegentlich auch weniger positive
Eigenschaften zeigen (vgl. Abbildung 27). Kandida-
ten aus medizinischen Berufen (44,0 Prozent) sowie
Kandidaten aus dem Personalwesen (51,7 Prozent)
mochten dabei deutlich weniger haufig, dass Unter-
nehmen auch mal weniger positive Eigenschaften
zeigen. Mehr als sieben von zehn Kandidaten glau-
ben einem Unternehmen aber insgesamt mehr,
wenn dieses auch weniger positive Eigenschaften
zeigt (vgl. Abbildung 28).

Wenn ein Unternehmen genau dies tut, dann sind
auch mehr als vier von zehn Kandidaten eher gewillt,
sich bei diesem Unternehmen zu bewerben (vgl.
Abbildung 29). Hier zeigen sich erneut Diskrepanzen:
Mit 56,0 Prozent sind deutlich mehr Kandidaten aus
medizinischen Berufen eher gewillt, sich bei einem
Unternehmen zu bewerben, das auch weniger posi-
tive Eigenschaften zeigt, als Kandidaten aus dem
Personalwesen, wo nur 24,1 Prozent eine solche
Einstellung haben.

Nur 26,1 Prozent der Kandidaten geben an, dass in
den letzten Employer-Branding-MaBnahmen, die sie
gesehen haben, Gberhaupt einmal weniger positive
Eigenschaften gezeigt wurden (vgl. Abbildung 30).
Far Unternehmen besteht hier also noch Potential,
sich von anderen Unternehmen durch Authentizitat
abzugrenzen.

Abbildung 27: Anteil der Kandidaten, die

wollen, dass ein Unternehmen in den Employer-
Branding-MaBnahmen auch mal weniger positive
Eigenschaften des Unternehmens zeigt

Abbildung 29: Anteil der Kandidaten, die eher
gewillt sind, sich bei einem Unternehmen

zu bewerben, wenn dieses auch mal weniger
positive Eigenschaften zeigt

Abbildung 28: Anteil der Kandidaten, die 27
angeben, dass sie den Aussagen eines
Unternehmens insgesamt mehr glauben, wenn
dieses auch mal weniger positive Eigenschaften in
Employer-Branding-MaBnahmen zeigt

Abbildung 30: Anteil der Kandidaten, die angeben,
dass in den letzten von ihnen gesehenen Employer-
Branding-MaBnahmen auch mal weniger positive
Eigenschaften des Unternehmens gezeigt wurden




FOLGEN UNERFULLTER EMPLOYER-BRANDING-
VERSPRECHEN

Wenn Versprechen des Employer Branding von Un-
ternehmen nicht eingehalten werden, hat das nega-
tive Folgen: Jeder vierte potentielle Bewerber gibt in
solchen Fdllen eine schlechte Bewertung auf Bewer-
tungsplattformen ab (vgl. Abbildung 31). Das kann
dann dazu fihren, dass Kandidaten ein Angebot
ablehnen oder sich gar nicht erst bewerben. Bei-
spielsweise geben vier von zehn Kandidaten an, dass
sie sich aufgrund schlechter Arbeitgeberbewertun-
gen gar nicht erst auf eine Stelle beworben haben.

Wenn Unternehmen ihre Employer-Branding-Ver-
sprechen nicht einhalten, sagen sogar 68,4 Prozent

Abbildung 31: Wenn ein Unternehmen, bei dem ich mich vielleicht
bewerbe, seine Employer-Branding-Versprechen nicht hdélt, dann ...

... gebe ich eine schlechte Bewertung

()
auf Bewertungsplattformen ab. %

... rede ich schlecht Giber dieses

[-)
Unternehmen. 17,6 %

... wiirde ich ein Jobangebot

0,
ablehnen. 2p

... bewerbe ich mich erst gar nicht.

68,4%

der Kandidaten, dass sie sich gar nicht erst auf eine
Stelle bewerben wirden. Dieser Wert ist besonders
hoch bei Kandidaten aus den Bereichen Architektur-
wesen (85,7 Prozent) oder Journalismus (88,9 Pro-
zent). Mit 57,0 Prozent gibt auch mehr als die Halfte
der Kandidaten an, in solchen Fdllen ein Jobangebot
abzulehnen (vgl. Abbildung 31). Dieser Wert ist
wiederum besonders hoch bei Kandidaten, die im
Bereich Forschung und Entwicklung (73,1 Prozent)
oder Marketing (68,9 Prozent) arbeiten.

Sind die Kandidaten bereits im Unternehmen tdtig,
so zeigt sich auch hier, dass ein Unternehmen seine
Versprechen einhalten sollte. Anderenfalls schauen
sich 82,9 Prozent der Mitarbeiter nach anderen Jobs
um, 41,6 Prozent kiindigen, und 79,6 Prozent sind

... schaue ich mich nach anderen

Jobs um.

... klindige ich.

motiviert.

... rede ich schlecht liber meinen

Arbeitgeber.

... sinkt meine Leistung auf der Arbeit.

... bin ich auf der Arbeit weniger

dann wdhrend der Arbeit weniger motiviert (vgl. 28
Abbildung 32). Das deckt sich mit den Antwor-

ten der Unternehmen: Alle Studienteilnehmer der
Top-1.000-Unternehmen sind der Meinung, dass
Employer-Branding-Aussagen nicht nur kommuni-
ziert, sondern auch durch eine Unternehmens-,
FGhrungs- und Mitarbeiterkultur gelebt und umge-
setzt werden mussen.

Kandidaten: Fast sieben von zehn
Kandidaten bewerben sich
gar nicht erst, wenn Versprechen
von Unternehmen nicht
eingehalten werden.

Abbildung 32: Wenn Versprechen meines Arbeitgebers
nicht zutreffen, dann ...

82,9%

41,6 %

62,9 %

79,6%

36,6%




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

» Social Recruiting und Active Sourcing
» Digitalisierung der Personalgewinnung
» Mobile Recruiting

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

Dartber hinaus kénnen bezogen werden:

Weitzel, T., Laumer, S., Maier, C., Oehlhorn, C., Wirth, J., Weinert, C., und Eckhardt, A. (2017):
Active Sourcing und Social Recruiting - Ausgewdhlte Ergebnisse der Recruiting Trends 2017 und
der Bewerbungspraxis 2017, Research Report, Otto-Friedrich-Universitdt Bamberg

Weitzel, T., Laumer, S., Maier, C., Oehlhorn, C., Wirth, J., Weinert, C., und Eckhardt, A. (2017):
Bewerbung der Zukunft - Ausgewdhlte Ergebnisse der Recruiting Trends 2017 und der
Bewerbungspraxis 2017, Research Report, Otto-Friedrich-Universitat Bamberg

Weitzel, T., Laumer, S., Maier, C., Oehlhorn, C., Wirth, J., Weinert, C., und Eckhardt, A. (2017):
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und der Bewerbungspraxis 2017, Research Report, Otto-Friedrich-Universitat Bamberg
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