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IN KURZE

DATEN UND PROGNOSEN

Julia Freuding und Johanna Garnitz

Klassisches Recruiting vs. Active Sourcing:
Externe Stellenausschreibung
weiterhin dominierend

Das ifo Institut befragt im Auftrag von Randstad Deutschland

quartalsweise iiber 1 000 deutsche Personalleiter*innen. Im ers-

ten Quartal 2022 wurde unter anderem gefragt, inwieweit der

Recruiting-Prozess der Unternehmen durch die Corona-Pande-

mie und die damit einhergehende Digitalisierung beeinflusst

wurde. Grundsitzlich zeigt sich, dass klassisches Recruiting

auch weiterhin dominiert. Die aktive Suche von potenziellen

neuen Mitarbeiter*innen durch das Unternehmen selbst wird

hingegen noch zdgerlich betrieben, in einem Drittel der befrag-

ten Personalabteilungen findet sie iiberhaupt keine Anwendung.

Die Daten zeigen jedoch auch, dass aktives Recruting abhéngig

von der Zielgruppe ist: Instrumente wie Social-Media-Kanile

beispielweise werden héufig bei der Suche nach neuen Auszu-

bildenden, aber kaum bei der Suche nach Personal im Allgemei-

nen genutzt. Zudem

wendet nur eines von vier Unternehmen

eine Diversity-Strategie bei der Neubesetzung von Stellen an.

Abb. 1

Bedeutung verschiedener
Gewichtete Anteile in Prozent

Das Auftreten des Coronavirus veranderte die Arbeits-
welt und trieb die Digitalisierung mafgeblich voran:
Homeoffice, virtuelle Meetings oder Online-Veranstal-
tungen wurden alltéglich. Persénliches Networking war
plétzlich nicht mehr ohne weiteres moglich, sondern
beschrankte sich auf Online-Konferenzen oder digitale
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Quelle: Randstad-ifo-Personalleiterbefragung.
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Karrierenetzwerke wie LinkedIn oder Xing. Wie sich
dies auf die Personalsuche, insbesondere auf die Re-
krutierungskandle sowie das sogenannte Active Sour-
cing!, ausgewirkt hat, beleuchten die Sonderfragen
des ersten Quartals 2022 genauer. Zudem wurde un-
tersucht, inwieweit die jiingeren - sehr Social-Media-
affinen - Generationen angesprochen werden und in
welchem MaR Diversity-Strategien eine Rolle bei der
Besetzung offener Stellen spielen.

KLASSISCHES RECRUITING WEITERHIN
DOMINIEREND

Fir die Ausschreibung offener Stellen bleibt die ex-
terne Stellenanzeige in Online- und Printmedien das
dominanteste Instrument. 84% der befragten Per-
sonalleiter*innen sehen darin eine hohe bis mittlere
Bedeutung in ihrem Unternehmen (vgl. Abb. 1). Mit
einigem Abstand folgt die Arbeitsagentur als Kanal
mit insgesamt 44% an hoher bis mittlerer Bedeutung.
Die interne Stellenausschreibung wird von rund einem
Drittel der befragten Unternehmen gar nicht ange-
wendet, und lediglich 40% sehen darin eine maRige
Bedeutung.

Den Dienst einer Personalvermittlung nehmen
vor allem Industrieunternehmen und grofRe Unter-
nehmen ab 250 Mitarbeitenden in Anspruch. Uber
alle Wirtschaftsbereiche und GroRenklassen findet
diese Dienstleistung bei 39% der antwortenden
Firmen keine Anwendung. 32% der Anwender*innen
schreiben diesem Instrument eine geringe und 29%
eine mittlere bis hohe Bedeutung zu. Active Sour-
cing scheint noch nicht stark verbreitet zu sein: 35%
der Unternehmen wenden dieses Instrument nicht
an, fur 27% spielt es nur eine geringe und fiir 38%
eine hohe bzw. mittlere Rolle. Auch hier findet diese
Moglichkeit eher in grofRen Firmen ihren Einsatz (vgl.
Abb. 2). Dass Active Sourcing bei Groflunterneh-
men ab 500 Mitarbeitenden nicht betrieben wird,
kommt lediglich in 5% der Falle vor. Zudem messen
Firmen dieser Grofienklasse dem aktiven Anwer-
ben mehrheitlich eine hohe bis mittlere Niitzlich-
keit zu. Im scharfen Kontrast dazu hat fast jedes
zweite Unternehmen mit weniger als 50 Angestellten

1 Darunter wird das aktive Suchen und Ansprechen von potenziel-
len neuen Mitarbeiter*innen verstanden, das nicht von einem Dienst-
leister umgesetzt wird.
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mit dieser Art des Rekrutierens keine Berlihrungs-
punkte.

Werden diese Kanale nur bei Anwendung im Un-
ternehmen nach deren Bedeutung (hoch = 3, mit-
tel =2, niedrig = 1) gewichtet und gemittelt, so ver-
schiebt sich das Bild zugunsten der internen Stellen-
ausschreibung (1,82) und dem Active Sourcing (1,80),
die bei dieser Berechnung den zweit- bzw. drittwich-
tigsten Stellenwert unter allen Instrumenten erhal-
ten. Auf dem ersten Rang findet sich mit Abstand wei-
terhin die externe Stellenanzeige (2,48). An vierter
Stelle landet die Arbeitsagentur (1,76), wahrend mit
einem Mittelwert von 1,64 die Personalvermittlung
das Schlusslicht bildet.

Die Umfrageergebnisse zeigen, dass das klassische
Recruiting, in dem der Bewerber oder die Bewerberin
Uber eine Stellenanzeige zum Unternehmen kommt,
weiterhin den Bewerbungsprozess dominiert. Beim
Active Sourcing hingegen bewirbt sich das Unterneh-
men mit einer offenen Stelle bei einem potenziellen
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Abb. 2

Bedeutung von Active Sourcing
Gewichtete Anteile in Prozent, nach GroRenklasse (Anzahl der Mitarbeitenden)
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Quelle: Randstad-ifo-Personalleiterbefragung.

Abb. 3

Bedeutung verschiedener Active-Sourcing-Instrumente fiir die Stellenbesetzung
Gewichtete Anteile in Prozent
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sonal gehen.

AKTIVES RECRUITING UNTERSCHEIDET SICH
JE NACH ZIELGRUPPE

Wie die befragten Unternehmen das aktive Rekru-
tieren gestalten und die Personalsuche in Bezug auf
Auszubildenden differenzieren, wird aus Abbildung
3 und Tabelle 1 ersichtlich. Demnach wird das Au-
genmerk besonders auf das Netzwerk von Mitarbei-
tenden gelegt, deren Empfehlungen fiir 47% bzw.
30% der HR-Verantwortlichen eine hohe bzw. mitt-
lere Bedeutung zugesprochen wird. Mit einigem Ab-
stand folgen Social-Media-Kanale wie z.B. Facebook,
TikTok oder Instagram bei der aktiven Rekrutierung.

Tab. 1

Als etwas weniger bedeutend (13% hohe und 21%
mittlere Bedeutung) folgen Karriereplattformen wie
z.B. Xing oder LinkedIn fur die aktive Ansprache
zukilinftigen Personals. In etwa gleichem Umfang
wie Karrierenetzwerke werden Kooperationen mit
(Hoch-)Schulen gepflegt, die den Personalleiter*in-
nen zufolge jedoch einen etwas geringeren Stellen-
wert einnehmen. Karrieremessen liegen leicht abge-
schlagen auf unterster Stufe fiir das Anwerben von
Kandidat*innen (57% der Befragten wenden dieses
Instrument gar nicht an), nicht zuletzt wohl wegen
der vergangenen beiden pandemiebestimmten Jah-
ren und den damit einhergehenden Beschrankungen
physischer Kontakte.

Bedeutung von aktivem Recruiting fiir die Suche nach Personal und Auszubildenden

Gewichteter Mittelwert aus 1 = geringer, 2 = mittlerer und 3 = hoher Bedeutung

Personalsuche allgemein Suche nach Auszubildenden
Gesamt Industrie Handel Dienstleistungen Gesamt
Empfehlung von Mitarbeitenden 2,30 2,23 2,31 2,35 2,19
Social-Media-Kanale 1,84 1,78 2,07 1,64 2,10
Karrierenetzwerke 1,81 1,90 1,65 1,84 1,54
Kooperationen mit (Hoch-)Schulen 1,63 1,73 1,44 1,67 1,93
Karrieremessen 1,48 1,63 1,37 1,29 1,95

Quelle: Randstad-ifo-Personalleiterbefragung.
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Abb. 4
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Bedeutung von Social-Media-Kanélen bei der Suche neuer Auszubildenden
Gewichtete Anteile in Prozent, nach Wirtschaftsbereich und GréRenklasse (Anzahl der

Mitarbeitenden)
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Quelle: Randstad-ifo-Personalleiterbefragung.

Abb. 5

m Hoch m Mittel = Gering i Keine Anwendung

44
22 : 18
‘ 31
39
57 ‘
51 ‘
a
;
80 100 %

© ifo Institut

Je nach Wirtschaftsbereich gibt es verschiedene
Praferenzen der aktiven Ansprache von moglichen
neuen Mitarbeiter*innen (vgl. Tab. 1). Wahrend Kar-
rierenetzwerke, Kooperationen mit Schulen und Uni-
versitdaten oder Karrieremessen tendenziell in In-
dustrieunternehmen als bedeutende Ansprechres-
source dienen, sind es in Handelsbetrieben vor allem
Social-Media-Kanale. Dienstleister hingegen profitie-
ren vorrangig vom Netzwerk ihrer Beschaftigten und
deren Empfehlungen. Auch hinsichtlich der Unter-
nehmensgrofe gibt es unterschiedliche Tendenzen:
Kleinere Firmen sind generell weniger aktiv bei der
aktiven Bewerberansprache als grofRere Betriebe.
Die jeweiligen Personalleiter*innen in kleinen Un-
ternehmen setzen vor allem auf Empfehlungen von
Angestellten sowie aus dem Bekannten- und Berufs-
kollegenkreis. Alternativ wird auch auf das Branchen-
netzwerk zurlickgegriffen. 80% der befragten Unter-
nehmen verfolgen differenzierte Strategien fur die
aktive Ansprache von Personal generell und Auszu-
bildenden. Die Differenzierung ist umso ausgeprag-
ter, je grofer die UnternehmensgrofRe: Wahrend 29%
der Kleinstunternehmen keinen Unterschied zwischen
der aktiven Ansprache von Auszubildenden und der
Personalsuche allgemein macht, wahlen nahezu alle
grofleren Unternehmen unterschiedliche Strategien
fur die jeweiligen Adressaten. Diese unterscheiden

Existenz einer Diversity-Strategie bei der Besetzung offener Stellen
Gewichtete Anteile in Prozent, nach Wirtschaftsbereichen und GroRenklasse (Anzahl der

Mitarbeitenden)

Gesamt
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Bis 49
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Quelle: Randstad-ifo-Personalleiterbefragung.
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sich dahingehend, dass fiir die Ansprache der tenden-
ziell jingeren Zielgruppe der Auszubildenden Social-
Media-Kanale, (Hoch-)Schulkooperationen und
Karrieremessen einen hoheren Stellenwert belegen
als fiir die allgemeine Personalsuche.

Insbesondere Social-Media-Kanéle bieten bei
der Suche von neuen Auszubildenden ein grof3es Po-
tenzial. Insgesamt gehdren Facebook und Instagram
zu den meist genutzten Social-Media- und Messen-
ger-Plattformen 2021. Dass Online-Medien in den jun-
gen Altersgruppen besonders hoch im Kurs stehen,
zeigt deren tégliche Online-Mediennutzung: 14- bis
29-Jahrige kommen auf einen Wert von 4,5 Stunden
téglich, wohingegen es bei den 30- bis 49-Jahrigen le-
diglich drei Stunden sind. Fiir unter 30-Jahrige spielen
vor allem Instagram, aber auch Snapchat und TikTok
eine wichtige Rolle - Facebook dafiir eher weniger
(ZDF 2021).

Bei der Suche neuer Auszubildenden spielt den
Antworten der Befragten zufolge Social Media eine
fast so entscheidende Rolle wie die Empfehlung von
bereits beschaftigten Mitarbeitenden. Abbildung 4
gibt einen Uberblick iiber die Bedeutung von Social-
Media-Kandlen bei der Suche nach neuen Auszubil-
denden. Alles in allem nutzen mehr als die Halfte der
befragten Unternehmen dieses Tool, nach Wirtschafts-
bereichen heben sich vor allem der Handel aber auch
die Industrie hervor. In Unternehmen mit mehr als
500 Mitarbeitenden gaben lediglich 18% an, nicht auf
Social-Media zurlickzugreifen, kleine Betriebe mit bis
zu 50 Beschaftigten weisen dem Kanal die geringste
Bedeutung zu. Social Media wird in den nachsten
Jahren weiter an Bedeutung gewinnen, weshalb das
Potenzial dieses Recruiting-Kanals noch starker aus-
geschopft werden sollte. Im Schnitt verbringt die
Generation Z - also junge Menschen bis 25 Jahren -
39 Minuten pro Tag auf TikTok und bietet damit Unter-
nehmen aus verschiedenen Ausbildungsbereichen eine
grofRe Reichweite. Folglich kdnnen mit einer solchen
Video-Stellenanzeige bis zu 280 000 Menschen erreicht
werden (Focus Online 2022).

Fir die aktive Ansprache von potenziellen Auszu-
bildenden berichten die Firmen zusatzlich von engen
Kooperationen mit Industrie- und Handelskammern,
der Arbeitsagentur, Berufsschulen und Verbanden, so-
wie Azubi-Jobbdrsen. Auch Uber Praktika und Ferien-
arbeit wird diese Personengruppe rekrutiert.

KAUM DIVERSITY-STRATEGIEN
BEI DER BESETZUNG OFFENER STELLEN

Diversitat steht fir Vielfaltigkeit und Vielfalt, im Per-
sonalwesen hat sich das Diversity Management - also
das Management der Vielfalt - herauskristallisiert.
Es toleriert und fordert die vielfaltigen Fahigkeiten
und Eigenschaften der Beschaftigten, um aus Wert-
schatzung eine positive Wertschopfung fir das Un-
ternehmen zu generieren. Neben den duferlichen
Merkmalen wie ethnische Zugehorigkeit, Alter, Ge-



schlecht oder Behinderungen zédhlen auch subjektiv
wahrnehmbare Unterschiede dazu, wie die sexuelle
Orientierung oder die religiése Zugehorigkeit. In der
Vergangenheit sollte Diversity Management vor allem
Diskriminierung in der Arbeitswelt bekdmpfen und
gleiche Chancen ermdglichen. Mittlerweile ist es aber
zu einem Instrument geworden, das die unterschied-
lichen Eigenschaften, Hintergriinde und Erfahrungen
betont und zum Vorteil des Unternehmens eingesetzt
wird (Agentur Junges Herz 2022).

In drei Viertel der befragten Personalabteilungen
gibt es keine Absichtserkldarung zur Férderung von
Vielfalt bei der Besetzung offener Stellen (vgl. Abb. 5).
In 9% ist eine vorhanden und in 8% der Falle ist eine
geplant. Ein Vergleich der GréRenklassen belegt, dass
eine Diversity-Strategie mit steigenden Mitarbeiter-
zahlen hdufiger zum Einsatz kommt. Vor allem in der
Groflenklasse 250-499 Mitarbeitenden steht der zu-
kiinftige Einsatz dieser im Raum (17%). Der Vergleich
nach den Wirtschaftszweigen gibt Aufschluss, dass in
Industrieunternehmen die Anwendung einer Strategie
zur Férderung von Vielfalt bei der Personalgewinnung
etwas ausgepragter ist als bei Handels- und Dienst-
leistungsbetrieben. Fiir diejenigen Unternehmen, die
eine explizite Strategie verfolgen, sind Nationalitat
und Geschlecht die beiden am haufigsten genannten
Kriterien. Alter und Inklusion folgen an dritter und
vierter Stelle. Religion und Weltanschauung, soziale
Herkunft und sexuelle Orientierung stehen im Hinter-
grund, vermutlich auch deshalb, weil diese Merkmale
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im Vergleich zu den ersten genannten Aspekten nicht
auf Anhieb greifbar und erfassbar sind.

Aus einer Vielzahl von Kommentaren ist ersicht-
lich, dass der Bewerbungs-Auswahlprozess auch un-
abhangig von einer expliziten Absichtserkldarung nach
den Allgemeinen Gleichbehandlungsgesetz (AGG) zu-
gunsten der fachlich und menschlich am geeignetsten
Kandidat*innen gestaltet wird. Eine nicht vorhandene
Strategie zur Forderung von Vielfalt muss nicht unbe-
dingt heilken, dass diese im Unternehmen nicht schon
gelebt wird. Fiir eine objektive und kritische Sicht und
vor allem fiir die offene Kommunikation auf der Suche
nach Talenten kann es dennoch férderlich sein, sich
mit einer Unternehmensstrategie in diese Richtung
aktiv auseinanderzusetzen.
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