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Recruiting in Zeiten des Fachkriftemangels

Die richtigen Kandidaten mit der richtigen Botschaft auf den richtigen Wegen ansprechen

BONN-BAD GODESBERG/KOLN  In Zei-
ten des Fachkraftemangels gewinnt es
an Bedeutung, neue Kandidaten mit der
richtigen Botschaft und auf den richtigen
Wegen anzusprechen. Das kann mit einer
Employer-Branding-Strategie gut gelin-
gen, deren Wirksamkeit gemessen und
Uiberwacht wird. Hierzu ist ein systema-
tischer Prozess nétig, dessen maoglicher
Aufbau in diesem Beitrag dargestellt
wird. Im Uberblick: 1. Fachkraftemangel
als Ausgangslage flir eine Employer-

Branding-Strategie, 2. Die wichtigsten
Recruiting-Kanale im Uberblick, 3. Con-
trolling der Employer-Branding-MaBnah-
men.

achkriaftemangel als Aus-
F gangslage fiir eine Employer-
Branding-Strategie: Vor Ein-
treten der Corona-Krise hat sich in
den regelmifigen Konjunkturumfra-

gen der Industrie- und Handelskam-
mern seit etwa Ende 2016 der Fach-

kriaftemangel als das groBte Risiko fiir
die Unternehmensentwicklung her-
auskristallisiert.! Dadurch hat sich fiir
Unternehmen - und damit auch fiir
die Akteure in der Augenheilkunde -
eine vollkommen neue Situation ein-
gestellt: Bewerber konnen sich heute
das Unternehmen aussuchen, in dem
sie arbeiten wollen.

Ziel des Employer-
Brandings sollte [...]
vorrangig sein, die Qualitat
der eingehenden
Bewerbungen und nicht
die Quantitat zu steigern.
Dr. Thomas Haupt

Unternehmen bewerben sich daher
bei den Kandidaten, und nicht mehr
umgekehrt. Um unter diesen Umstin-
den zu bestehen, hat es sich als sehr
vorteilhaft erwiesen, eine Arbeitgeber-
marke zu entwickeln. Eine Arbeit-
gebermarke soll dieselben Funktionen
wie eine Produkt-Marke entwickeln:
Sie soll Vertrauen und Orientierung
entfalten, Verldsslichkeit ausdriicken
und das abbilden, wofiir ein Unter-
nehmen steht. Zum Aufbau einer
Arbeitgebermarke bedient man sich
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des Employer-Brandings. Ziel ist, eine
glaubwiirdige Arbeitgebermarke auf-
zubauen und zu positionieren. Die
Deutsche Employer Branding Akade-
mie (DEBA) schligt dazu das in Abbil-
dung 1 dargestellte Vorgehen vor.

In einem ersten Schritt erfolgt eine
genaue Analyse dessen, was das
Arbeiten in einem Unternehmen aus-
macht und was die gemeinsam geleb-
ten Werte (Unternehmenskultur) sind.
Hier sind Offenheit und Ehrlichkeit
gefragt, denn aus den Ergebnissen
dieser Analyse wird spéter der AuBen-
auftritt mit entwickelt. Wenn sich in
der Analyse ein falsches Bild der
Arbeit in einem Unternehmen ergibt,
entsteht eine AuBendarstellung oder
Arbeitgebermarke, die nicht die Reali-
tdt widerspiegelt. Ergebnis ist, dass
nicht die richtigen Kandidaten ange-
sprochen werden. Nach der Analyse
wird eine Employer-Branding-Strate-
gie entwickelt. Diese beansprucht,
eine ,glaubwiirdige und identitéts-
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Abb. 1: Employer-Branding als Prozess (in Anlehnung an: Deutsche Employer Branding

Akademie [DEBA]).
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basierte Arbeitgeberpositionierung*
(Abb. 1) zu erreichen. Im Anschluss
wird die entwickelte Strategie intern
und extern umgesetzt. Im Folgenden
wird nur auf die externe Umsetzung
eingegangen.

Die groBe Mehrzahl der
Jobsuchenden wahit
Online-Kandle und nutzt
dabei das Smartphone.
Tobias Kesting

Fiir eine effiziente AuBendarstel-
lung der Employer-Branding-Strate-
gie ist es unerlidsslich, sich auf die
Kommunikationskanile zu konzent-
rieren, die von den Kandidaten auch
genutzt werden.

Die wichtigsten
Recruiting-Kanile im Uberblick
Zur Einschitzung der Bedeutung von
Recruiting-Kanilen kann man sich an
den regelmdBigen Auswertungen des
Institute for Competitive Recruiting
(ICR) orientieren.? Aus Abbildung 2
geht hervor, dass Online-Stellenbérsen
nach wie vor den Kanal abbilden, der
in der Unternehmenspraxis insgesamt
zu den meisten Einstellungen fiihrt.
Auf Platz zwei folgen Stellenanzeigen
auf der eigenen Karriereseite. Vor
diesem Hintergrund stellt sich eine
eigene, gut ausgebaute Karriereseite als
fundamental wichtig dar, um im
Recruiting erfolgreich zu sein. Es
schlieBen sich Social-Media-Netzwerke
auf Platz 3 an. Neben den anderen
Kanilen, die aus Abbildung 2 hervor-
gehen, sei noch auf Mitarbeiterempfeh-
lungsprogramme hingewiesen. Diese
stellen sich als besonders erfolgreich

ICR Recruiting Trends 2018: Kandle fur Stellenangebote?
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Abb. 2: Kanéle fiir Stellenangebote.
(mit frndl. Genehm. v. Wolfgang Brickwedde, Institute for Competitive Recruiting)?
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dar, da die eigenen Mitarbeiter sehr
gut wissen, wer zum eigenen Unter-
nehmen passt, was den Einstellungs-
prozess erheblich vereinfachen kann.
Inzwischen geht der Trend im
Recruiting insgesamt stark in Rich-
tung Online. Die groBe Mehrzahl der
Jobsuchenden wihlt Online-Kanile
und nutzt dabei das Smartphone.
Dementsprechend wéchst das Angebot
in diesem Bereich, und es sind inzwi-
schen Plattformen und Apps verfiig-
bar, die eine einfache Jobsuche via
Smartphone erméglichen.

Controlling der Employer-
Branding-MaBnahmen
Auch wenn es im Alltag kaum Anwen-
dung findet - die Wirksamkeit von
Employer-Branding ist sehr gut mess-
bar. Je mehr Bewerbungen eingehen,
desto erfolgreicher scheinen die MaB-
nahmen. Ziel des Employer-Brandings
sollte allerdings vorrangig sein, die
Qualitit der eingehenden Bewerbun-
gen und nicht die Quantitit zu stei-
gern. Ansonsten erhoht sich lediglich
der Arbeitsaufwand fiir die Personal-

abteilung.

Dabei lassen sich die Kriterien fiir
den Erfolg von Employer-Branding
relativ einfach definieren. Wie im
Marketing oder in der Unternehmens-
fithrung auch ist es zunédchst wichtig,
klare Ziele der Kampagne festzulegen.
Basis ist der aktuelle Stand, also der
Status Quo der Praxis oder Klinik.
Welches Image habe ich als Arbeit-
geber auf dem Markt? Wie groB ist
meine Bekanntheit? Bin ich als Arbeit-
geber attraktiv? Zu beriicksichtigen ist
hierbei, dass sich die Fragen nach der
externen Wahrnehmung nur durch
Marktforschung und Umfragen ermit-
teln lassen. Dies ist meist mit hohen
Kosten verbunden. Kleinere Hinweise
konnen auch Bewertungen im Internet
liefern, die aber keine valide Aussage-
kraft haben.

Recruiting als Indikator im Con-
trolling: Mit weit weniger Aufwand
lasst sich hingegen der Erfolg der
MafBnahmen beim Recruiting messen.
Ist die Anzahl der passenden Bewer-
bungen und somit deren Qualitét
angestiegen? Wie ist der Cultural Fit,
also passen Werte, Uberzeugungen
und Denkweisen der Bewerberlnnen
zum Unternehmen? Wie lange dauert
es, eine Stelle zu besetzen und wie
hoch sind die Kosten (Beschaffungs-
und Personalkosten)?

Weiterhin lasst sich das Controlling
auf die verschiedenen Kanéile des
Recruiting ausweiten. Bei einem konti-
nuierlich wachsenden Markt von {iber
1100 Jobborsen? im Internet stellt sich
immer wieder die Frage, welche fiir die
ausgeschriebene Position die richtige
Wahl ist. Die Anbieter locken allesamt
mit hohen Klickzahlen, aber welche
Aussagekraft haben diese Zahlen fiir
die eigene Anzeige? Die Wirksamkeit
von Anzeigenschaltungen auf Online-
Stellenborsen lésst sich lediglich mit-
tels einer internen Datenerfassung der
Personalabteilung analysieren. Selbi-
ges ldsst sich auf die klassische Anzei-
genschaltung in Zeitungen iibertragen.
Wie viele Bewerber haben die Stellen-
borse als Quelle angegeben und wie ist
die Qualitit der Bewerbungen? So lisst
sich feststellen, ob weitere Schaltun-
gen auf diesem Portal sinnvoll sind.
Mit einer eigenen Karriere-Website
hingegen kénnen die Erfolgsparameter
noch leichter mit DSGVO-konformen

Mitteln erfasst werden. Die Reichweite
ist im Gegensatz zu den grofen Porta-
len zwar deutlich eingeschriankt, was
sich auf die Quantitit, aber nicht zwin-
gend auf die Qualitit der Bewerbungen
auswirkt.

Likes, Comments, Shares, Retweets —
die Wihrung im Social Media: Je mehr
Likes eine gepostete Stelle in den
sozialen Medien hat und je ofter sie
geteilt wird, desto hoher ist die Wahr-
scheinlichkeit, die Stelle qualitativ gut
zu besetzen. Vor allem, wenn in Form
einer Empfehlung gezielt Personen
durch Freunde auf eine vakante Stelle
hingewiesen werden. Dies kann auch
durch eigene Mitarbeiter geschehen,
was zu der einfachsten Form des Con-

trollings im Employer-Branding fiihrt:
die eigenen Mitarbeiter.

Die Mitarbeiterbindung ist ein
wesentlicher Bestandteil des Employer-
Branding. Durch interne Umfragen
und Gespriche lassen sich Mitarbeiter-
zufriedenheit, die Identifikation mit
dem Unternehmen und das Engage-
ment ermitteln. Empfehlen die Mit-
arbeiter das Unternehmen an Freunde
und Bekannte weiter? Harte Fakten
kann hier zudem die Personalabteilung
mit Fehltagen und einer aufgeschliis-
selten Fluktuationsquote beitragen.

Nur mit den gesammelten Werten
aus externer und interner Wahrneh-
mung sowie dem Recruitingprozess
lasst sich letztendlich ein zielorien-

tiertes Employer-Branding-Control-
ling aufbauen. Employer-Branding ist
ein Management-Prozess und sollte
strategisch und nachhaltig angelegt
sein. Daher ist ein Controlling mit
regelmédBigem Monitoring obligat.
Neben einem finanziellen Budget
sollte auch der zeitliche Aufwand der
Verantwortlichen fiir das Employer-
Branding klar definiert sein. "
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