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Maoglichkeiten und Grenzen von Recruiting iiber Online
Business Networks

Silvia ETTL-HUBER

ABSTRACT: Der vorliegende Beitrag geht anhand von 14 Expert*inneninterviews mit
osterreichischen Recruiter*innen mit Active Sourcing Expertise der Frage nach, welche
Maglichkeiten und Grenzen sich fiir das Recruiting durch Online Business Networks
ergeben. In der Folge wurden die Méglichkeiten und Grenzen nach Imageftekten, Ef-
fektivititseffekten und Effizienzeffekten systematisiert. Imageeffekte werden vor allem
in einer zusitzlichen Prisentationsmdglichkeit des Unternehmens im Rahmen von Em-
ployer Branding gesehen und in einer angenehmen Reaktionsschnelligkeit gegeniiber
moglichen Interessent*innen fiir eine Stelle. Effektivititseffekte in der zielgruppenge-
nauen Ansprache, in der Ansprache von jiingeren Bewerber*innen und in der Errei-
chung bestimmter Zielgruppen. Effizienzeffekte werden primir in der Verkiirzung des
Bewerbungsprozesses gesehen. Zur Kostenefhizienz wird zum einen eine Kostenersparnis
bei Inseratenschaltungen und fiir externe Headhunter gesehen. Diese wird aber gemin-
dert durch einen hohen Zeit- und Qualifikationseinsatz seitens der Recruiter*innen.

1. Einfiihrung

Waren es einst das Stelleninserat in der Zeitung und spiter die Online-Jobbérsen, die als
die wichtigsten Recruitingkanile galten, riicken in den letzten Jahren Online Business
Networks in den Blickpunkt.

Das Centre of Human Resources Information System (CHRIS) der Universitit
Bamberg widmet in seiner Studie zu den ,Recruiting Trends 2020“ ein Themenspecial
dem Social Recruiting und Active Sourcing (CHRIS 2020). Demnach wird 2019 eine
von sieben Neueinstellung in Deutschland iiber Active Sourcing wie Karriere-Events,
Personalmessen oder Karrierenetzwerke (hier als ,Online Business Networks® bezeich-
net) generiert. Die Top-1000 Unternechmen setzen im Active Sourcing 2019 zu 24,3 %
auf Karriere-Events fiir Alumni und Studierende, zu 23,9 % auf Personalmessen und an
dritter Stelle mit 22,6 % auf Karrierenetzwerke. Bei den I'T-Berufen liegen Karrierenetz-
werke mit 31 % sogar an erster Stelle bei den Active Sourcing-Mafinahmen, wenngleich
hier von 2018 auf 2019 ein Riickgang zu verzeichnen ist.

Befragte Kandidat*innen in der CHRIS-Studie geben zu 27,1 % an, Karrierenetz-
werke kiinftig hdufiger nutzen zu wollen als heute. Bezogen auf die einzelnen Netzwerke
wird Xing von 25,8 % der Bewerber*innen genutzt, 19,9 % nutzen LinkedIn, 11,9 %
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Facebook, 9,8 % Spezialistenforen und Blogs. Wihrend Xing in den letzten zehn Jahren
in der Nutzung gleichblieb, hat sich LinkedIn um 17,3 % gesteigert. Auch Facebook
(+9,7 %) und Spezialistenforen (+8,2 %) haben sich von 2010 auf 2020 gesteigert.
In den nichsten Jahren werden allerdings Xing, LinkedIn sowie Spezialistenforen und
Blogs Zuwichse prognostiziert, wihrend alle anderen Social Media ein Riickgang vor-
ausgesagt wird.

XING
Linkedin
Facebook

WhalsApp

Spezialistenforan
und Blogs

YouTube

Instagram

Twitter 52%

SnapChat

T

Abbildung 1: Anteil an Kandidat*innen, die Social Media Kandle hiufig fiir die Jobsuche nutzen
(Quelle: CHRIS 2020, 26)

Weitere empirische Evidenzen wie der ICR-Recruiting Trends 2018 Report (ICR
2018) nennt Social Media Recruiting unter den Top Recruiting Trends 2018. Social
Media Business Netzwerke wie Xing und LinkedIn liegen hinter Online-Jobbérsen und
der eigenen Karrierewebsite stabil am dritten Platz der meistgenutzten Kanile durch
die Arbeitgeber*innen und ,werden ihn auch 2018 nicht abgeben® (ICR 2018). Auch
tiber den DACH-Raum hinausgehend wird Online Business Networks eine steigende
Bedeutung attestiert (siche z.B.: Hosain&Liu 2020, Ezam et.al 2018).

An dieser Stelle ist eine Betrachtung des verwendeten Begriffs der Online Business
Networks angebracht. Im vorliegenden Band ist damit ein geschiftliches Kontaktnetz
gemeint, welches iiber das Internet online zur Verfiigung steht. Die Begriffsbestimmung
wurde im Forscher*innenteam fiir diesen Band pragmatisch festgelegt in der Abwi-
gung zwischen bisher in Ghnlichem Zusammenhang vorkommenden Begriffen und dem
Wunsch nach Verstindlichkeit. Andere synonym gebrauchte Begriffe zum hier einge-
fiihrten Begriff ,Online Business Networks* sind Karrierenetzwerke (siche z.B. den oben
zitierten CHRIS-Report), Online (Business) Plattformen oder Business Netzwerke. Der
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Zusatz ,online“ erscheint hier wichtig in Abgrenzung zu geschiftlichen Netzwerken,
die auf Prisenztreffen unter Mitgliedern abzielen. Vielfach werden Begriffe wie Social
Media Recruiting, Recruiting iiber Social Networks (siche z.B. den oben zitierten ICR-
Report) oder Active Sourcing verwendet. Diese Begriffe sind fiir das vorliegende Thema
aber zu weit gefasst.

Dabei wird die Rolle von Online Business Networks im gesamten Prozess der Per-
sonalbeschaffung angesehen. Das geht iiber den Unternechmensauftritt, der dem Be-
reich Employer Branding zuzuordnen ist, bis zur konkreten Kontaktaufnahme tiber
Online Business Networks durch das Unternechmen (Active Sourcing) oder den/die
Bewerber*in, bis zum Halten des Kontakts tiber genannte Netzwerke (Stichwort: Talent
Relations).

Die im Fokus stehenden Online Business Networks sind Xing und LinkedIn. Sekun-
ddr werden auch Spezialist*innennetzwerke in den Interviews betrachtet.

Xing zihlt mit 19,5 Millionen Mitgliedern in der DACH-Region im zweiten Quar-
tal 2021 zum gréfiten Online Business Network in dieser Region. Xing gehort zum
Konzern New Work und erwirtschaftete im Geschiftsjahr 2020 einen Umsatz in Hohe
von rund 276,5 Millionen Euro und konnte einen Gewinn in Héhe von 26 Millionen
Euro ausweisen. Nach eigenen Angaben waren bei dem Unternehmen im Jahr 2020
insgesamt 1.924 Mitarbeiter*innen beschiftigt. (Statista 2021a)

LinkedIn zihlt im September 2021 rund 17 Millionen Mitglieder in der DACH-
Region und 706 Mio. Mitgliedern weltweit. Davon die meisten in den USA mit rund
180 Mio. Mitgliedern, in Indien 82 Mio., in China 55 Mio. und in Brasilien 53 Mio.
Es stellt das weltweit reichweitenstirkste Online Business Network dar. LinkedIn wurde
2003 gegriindet und gehort seit Dezember 2016 zu Microsoft. Der Umsatz von Lin-
kedIn betrug 2021 (Geschiftsjahresschluss Juni) 10,2 Milliarden US-Dollar. (Statista
2021b)

Beide Online Business Networks bieten spezielle Recruitingtools an. Dies ist zum
einen der Xing TalentManager und zum anderen der LinkedIn Recruiter. Diese Tools
sollen den Recruitingprozess unterstiitzen und wenden sich explizit an geschiftliche
Kund*innen.

Der Xing TalentManager (https://recruiting.xing.com/de) zeigt Informatio-
nen zur Wechselbereitschaft von Kandidat*innen, gibt Einsicht in die Aktivitdt von
Nutzer*innen in der Suche und erméglicht es bis zu 1.000 Nachrichten im Monat auch
an Nichtkontakte zu versenden. (Personalturm, 2021). Zehl (2020) streicht heraus, dass
der Xing TalentManager auch Auskunft beziiglich Wohnort und Gehaltsvorstellungen
gibt. Die Lizenzen kosten aktuell zwischen 329 und 432,50 Euro im Monat (https://
recruiting.xing.com/de/).

Der LinkedIn Recruiter ist darauf ausgerichtet, den ganzen Recruitingprozess direkt
auf dem Online Business Network abzubilden und abzuwickeln. KandidatInnensuche,
Active Sourcing in Form von Kommunikation direkt iiber das Netzwerk — auch mit
Personen, welche nicht Teil des personlichen Netzwerks sind — als auch die Terminver-
einbarung kénnen tiber das Tool abgewickelt werden (Personalturm, 2021). Auflerdem
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besteht die Méglichkeit, tiber LinkedIn Job-Inserate zu schalten. Belastbare Informatio-
nen {iber die Preisgestaltung sind bei LinkedIn nur auf Anfrage zu bekommen.

2. Moglichkeiten und Grenzen von Recruiting iiber Online
Business Networks

In der bisherigen Literatur zu Online-Business Networks werden verschiedene Moglich-
keiten und Grenzen bereits dargestellt, die in der Folge unter Imageeftekten, Effektivi-
titseffekten, Effizienzeffekten und weiteren Effekten zusammengefasst werden.

2.1 Imageeffekte

Vom Recruitingprozess beginnend kann als erste Moglichkeit der Einsatz von Online
Business Networks fiir das Employer Branding hervorgestrichen werden. Villeda et al.
(2019, S. 74-75) gehen davon aus, dass eine hohe Aktivitdt und eine sinnvolle Darstel-
lung in Online Business Networks die Reputation und die Arbeitgebermarke von Un-
ternechmen beeinflussen kénnen. Cleary (2020, S. 7) streicht in diesem Zusammenhang
die Moglichkeit heraus, die Werte als auch die Kultur eines Unternehmens vorzustellen
und zu demonstrieren.

Schiuble et al. (2009, S. 5) weist darauf hin, dass Online Business Networks den Kom-
munikationsfluss zwischen Recruiter*innen und potenziellen Kandidat*innen beschleu-
nigen. Das ist zum einen ein Kosteneffekt (siche unten: Effizienzeffekte), aber auch ein
Imageeffeke. Eine kurze Reaktionszeit wirkt tendenziell positiv auf die wahrgenommene
Wichtigkeit der Bewerber*innen.

Negative Imageeffekte konnen darin liegen, dass das Angebot an mdgliche
Kandidat*innen nicht seriés genug aufbereitet wird und dass das aktive Ansprechen
im Sinne von Active Sourcing als stérend empfunden wird. Von Vorteil fiir einen frii-
heren Vertrauensaufbau kann in diesem Zusammenhang eine soziale Verbindung zur
kontaktierten Person sein (Schiuble et al., 2009, S. 9). Eine Kommunikation in On-
line Business Networks erfolgt der Natur der Sache entsprechend schriftlich und nicht
personlich. Das Vertrauen wird zunichst gering sein (Schiuble et al., 2009, S. 9). Auch
Cleary (2020, S. 57) unterstreicht, dass beim virtuellen Recruiting einzelne Schritte der
Personalbeschaffung viel mehr mit Bedacht gesetzt werden miissen, da die persénliche
Kommunikation fehlt.

Trotz dieser Imagegefahren beim Active Sourcing gibt es auch die Gefahr, dass die
Inaktivitit auf Online Business Networks zu einem verstaubten Image eines Unterneh-
mens beitrigt. So gibt es Expertenmeinungen wie jene von Thelen (2020), der im Xing-
E-Podcast die Meinung vertritt, dass ein Grofteil der Unternehmen, die kein Online
Recruiting betreiben untergehen werden, weil es in einer Zeit der konsequenten Digi-
talisierung darum geht, schnell und intelligent zu handeln und das auch nach auf§en zu
vermitteln.
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2.2 Effektivititseffekte

Effektivititseffekte werden hier vor allem im Hinblick darauf gesehen, die richtigen
Mitarbeiter*innen zu finden. Die Darstellungsméglichkeit auf Online Business Networks
beschrinkt sich nicht auf die Unternehmen, sondern betrifft auch die Bewerber*innen.
Hier kann das Profil zur Selbstdarstellung genutzt werden, um aktiv oder passiv neue
Jobs zu bekommen (Davis et al. 2020). Kuo-Huie & Hung-Yue (2015) fithrten dazu
eine Studie zum Einfluss von LinkedIn-Profilen auf Recruitingempfehlungen durch und
zeigten einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Qualitit der Selbstdarstellung
der potenziellen Bewerber*innen auf LinkedIn und die Intention von Recruiter*innen
eine Person fiir eine Anstellung in Betracht zu zichen. Hier kénnen auch Empfehlungen
von anderen eine wichtige Rolle fiir die Glaubwiirdigkeit von Profilen spielen.

Schiuble et al. (2009, S. 5-6) weisen darauf hin, dass neben dem beruflichen Wer-
degang auch Informationen betreffend Gruppenaktivititen und -zugehérigkeiten
Riickschliisse auf eine mogliche Eignung des Profils fiir einen spezifischen Job ergeben
konnen. Noch positiver sind die Zusammenhinge zwischen Social Media-Aktivititen
allgemein und Bewerbungschancen, die eine Studie von Alarcon et al. (2019) aus Texas
erhob. El Ouirdi et al. (2015) fithrten hier auch Untersuchungen zu den unterschied-
lichen Selbstauskunftstendenzen von Bewerber*innen in Sozialen Netzwerken durch.

Lochner und Preufd (2018, S. 198) beschreiben im Zusammenhang mit Anwendun-
gen zur Kiinstlichen Intelligenz, wie Unternehmen die Option nutzen, die Profile der
Bewerber*innen in Sozialen Medien, vor einer Einladung zum Vorstellungsgesprich zu
priifen. Neben LinkedIn werden auch Plattformen wie Facebook oder Instagram zur In-
formationsgenerierung verwendet. In Summe zahlen diese Information auf die Passung
des Bewerbers/der Bewerberin fiir einen Job ein. Weitergedacht fithrt diese Passung zu
mehr Effektivitit (die richtige Person) von Stellenbesetzungen.

Negative Effektivititseffekte konnen sich ergeben, wenn Stelleninserate unprizise
oder unseriés formuliert sind. Hier miissen sich Recruiter*innen bewusst sein, dass in-
nerhalb weniger Mausklicks Kandidat*innen ihre Bewerbungsunterlagen senden kon-
nen und die Gefahr besteht, dass eine Unmenge an — unqualifizierten — Bewerbungsun-
terlagen gesendet werden. Die Durchsicht und das Ausselektieren bedeutet zusitzlichen
Kosten- und Zeitaufwand (Anthony et al., 2015, S. 6-7).

Eine weitere Effektivititsgrenze bei der Rekrutierung iiber Online Business Plattfor-
men kann sich aus der mangelnden Zuverlissigkeit und Validitit der dort vorhandenen
Informationen tiber Kandidat*innen ergeben. Dabei kann es aus ganz einfachen Griin-
den zu unrichtigen Informationen kommen, z. B. weil eine Person mit dem gleichen
Namen in einer Region existiert (Villeda et al., 2019, S. 74). Bei der Personalbeschaf-
fung tiber Online Business Networks stellt sich daher stets die Frage, ob die richtigen
Informationen in den Profilinformationen widerspiegeln. Ebenso ist zu fragen, ob diese
Angaben der Nutzer*innen glaubwiirdig, aussagekriftig und aktuell sind (Schiuble et
al., 2009, S. 9).

Einschrinkungen der Effektivitit konnen sich durch die Verletzung von Rechten
im Active Sourcing ergeben. Online Business Networks (insbesondere XING) bieten
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ihren Mitgliedern ein Rechtemanagement. Dabei konnen Informationen individuell fiir
einzelne Nutzer*innen oder Nutzer*innengruppen freigegeben werden. Es kann daher
nicht jede/r Interessent*in Einblick in private Kontaktdaten und Profilinformationen
erhalten. Dies erschwert eine aktive Personalbeschaffung (Schiuble et al., 2009, S. 10).
Wenn ein/e Bewerber*in aufgrund von falschen Informationen, die iiber ihn oder sie
in einer Online-Plattform gefunden werden, nicht eingestellt wird, konnte er oder sie
rechtlich gegen das Unternehmen vorgehen. Es besteht die Gefahr, dass rechtliche Kos-
ten einer unangemessenen Nutzung sozialer Medien héher sein kénnen als die Kosten,
die bei der Rekrutierung tiber Online-Plattformen eingespart werden (Villeda et al.,
2019, S. 72-73).

Villeda et al. (2019, S. 71) und Cho et al. (2013) streichen hervor, dass speziell die
Altersgruppe der 20- bis 30-jihrigen besonders stark auf Online Business Networks
vertreten ist. Da Internet-Plattformen ein stindiger Begleiter in der Entwicklung dieser
Generation waren und sind, sind sie besonders empfinglich fiir Recruiting-Aktiviti-
ten dieser Art. Dieser Umstand bietet Unternechmen die Moglichkeit, die sogenannten
»Young Professionals“ mit gezielter Ansprache tiber Online Business Networks erreichen
und kontaktieren zu kénnen.

Umgekehrt sind manche Zielgruppen iiber Online Business Networks nicht erreich-
bar. Das gilt zum einen fiir Arbeitnehmer*innen im mittleren Alter mit langjihriger
Berufserfahrung (Vileda et al. 2019, S. 73, Schiuble et al. 2009, S. 10). Zum anderen ist
dies auch auf bestimmte allgemein online-ferne Zielgruppen anzunehmen. Dazu geho-
ren beispielsweise Handwerker*innen oder Mitarbeiter*innen von Gesundheitsberufen
(von der Pflege bis zum Facharzt).

Online Business Networks bieten nach Schiuble et al. (2009) die Maéglichkeit, die
Branche systematisch zu beobachten. Eine Fihigkeit, die nicht zuletzt auch von den
Qualititen der zustindigen Recruiter*innen abhingig ist. In jedem Fall ergeben sich
aus einem Talentpool tiber Xing Vorteile gegeniiber betriebsinternen Talentpools. Ein
Xing-Talentpool reicht tiber das eigene Unternehmen hinaus und erfasst bestindig neue
Talente.

2.3 Efhzienzeffekte

Weitere Moglichkeiten und Grenzen, die mit dem Recruiting tiber Online Business
Networks verbunden sind, sind Efhizienzeffekte. Effizienz wird hier im Sinne der Wirt-
schaftlichkeit verstanden. Schiuble et al. (2009, S. 5) weisen darauf hin, dass bereits vor
Beginn eines Suchprozesses potenzielle Kandidat*innen entdeckt werden kénnen, was
die Erstellung eines Inserats eventuell mitunter nicht mehr notwendig macht. Dadurch
werden nicht nur Inseratkosten, sondern auch Personalkosten der Recruiter*innen ein-
gespart.

Auch der Auswahlprozess kann sich verkiirzen. So beschreiben Lochner & PreufS
(2018, S. 198), wie sich durch die Verwendung von Artificial Intelligence im Recruiting
die Chance ergibt, Kandidat*innenprofile durch eine vorherige Analyse mittels Algo-
rithmus zu reihen.
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Schiuble et al. (2009, S. 7) stellen in ihrer Arbeit sogar fest, dass die Kosten je Be-
werbung bei einer Verwendung von Social Networking Sites um 70 % reduziert wer-
den konnten, bei einer gleichzeitigen Zeiteinsparung von rund 60 %. Sie fithren diese
Erkenntnis unter anderem darauf zuriick, dass Unternehmen die Moglichkeit haben,
Inserate zu sehr geringen Kosten zu posten und dadurch zusitzlich auf sich aufmerksam
zu machen. Auflerdem wird es Recruiter*innen ermdglicht, mittels Filterfunktionen
eine grofle Anzahl potenziell passender Kandidat*innen auszuwihlen und dadurch in
besonders efhizienter Weise eine Vielzahl an Personen in kurzer Zeit erreichen zu kénnen

Die Effizienzeffekte sind allerdings nicht uneingeschrinkt wirksam. Schiuble et al.
(2009, S. 9) weisen darauf hin, dass Recruiting iiber Online Business Networks den
Aufbau des notwendigen Know-hows bedarf. Das bindet zeitliche sowie personelle Res-
sourcen.

2.4 Weitere Grenzen und Bedenken
Neben den zahlreichen Méglichkeiten der Rekrutierung tiber Online Business Net-
works gibt es auch weitere Grenzen und Bedenken.

Die erste davon betrifft den Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz (KI) im Recruiting
tiber Online Business Networks. Hier bestehen alle Bedenken, die gegeniiber der KI
im Recruiting im Allgemeinen bestehen auch in Bezug auf Online Business Networks
und Active Sourcing. Dazu zihlen Bedenken, welche die Objektivitit betreffen (siche
dazu auch Ewd-Huber 2021, S. 43). Algorithmen analysieren die vorhandenen Daten
und machen Vorschlige aufgrund von Mustern (Bshmovd & Chuddn 2018). Das Sys-
tem erkennt, welcher Typ Bewerber*in erfolgreich war und welcher nicht. Hier droht
die Gefahr, dass das System kiinftige Bewerber*innen diskriminiert, die nicht dem bis-
her erfolgreichen Muster entsprechen. Rekabsaz und Schedl (2020) haben in diesem
Zusammenhang auch auf geschlechterspezifische Verzerrungen durch KI hingewiesen.
Gleichzeitig gibt es aber auch Befunde, die objektivere personalrelevante Entscheidun-
gen durch das Fehlen des menschlichen Faktors unterstellen (siche dazu: Fengxiang et
al. 2019, S. 259; Michailidis, 2018, S. 177).

Ein zweite, mit Vorsicht zu nutzende Méglichkeit, ist die Ansprache von méglichen
Bewerber*innen iiber die Online Business Network-Kontakte von Mitarbeiter*innen.
Fiir diesen Zweck ist eine umfassende Erfassung und Integration der Mitarbeiter*innen in
Social Business Networks erforderlich. Das kann zu einem Druck der Arbeitgeber*innen
auf die Arbeitnehmer*innen fiihren, sich fiir das Unternehmen mit personlichen Infor-
mationen auf den Networks darzustellen. Die Motivation der eigenen Mitarbeiter*innen
zur Nutzung von Online Business Networks birgt fiir Unternchmen aber auch die Ge-
fahr, dass Mitarbeiter*innen von anderen Unternehmen abgeworben werden (Schiuble
etal., 2009, S. 9).

Zum Diritten ist die Praxis, Mitarbeiter*innen anderer Unternehmen {iber Online
Business Networks anzusprechen fragwiirdig. Besonders wenn Unternehmen in den
Ruf kommen geschiftliche Schwierigkeiten zu haben, kénnte tiber Online Business
Networks dieser unterstellte Trend verstirkt werden, indem bewusst Mitarbeiter*innen
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von Unternehmen in einer schwierigen 6konomischen Lage abgeworben werden. Etwas
weitergedacht kénnten solche Mafinahmen sogar zu einem gezielten ,,Angriff auf Kon-
kurrenzunternehmen um deren Mitarbeiter*innen fithren. Mit realer oder unterstellter
wirtschaftlicher Schieflage des Unternehmens.

3. Forschungsmethode

In der vorliegenden Studie zu den Méglichkeiten und Grenzen von Online Business
Networks wurden mit 14 Recruitingexpert*innen Interviews gefiihrt.

Die Auswahl der Expert*innen basierte auf deren individuellen Erfahrung mit Recru-
iting iiber Online Business Networks wie LinkedIn und Xing, die mindestens zwei Jahre
umfassen musste. Die ausgewihlten Interviewpartner*innen sind alle in Unternehmen
mit dsterreichischem Unternehmenssitz titig. Die meisten Expert*innen stammen aus
groflen Unternehmen. Eine anonymisierte Darstellung der Interviewpartner*innen lsst
sich folgendermafen darstellen:

Expertin | Funktion Arbeitsschwerpunkt Branche

El Recruiterin und Personalentwicklerin :;ﬁgfwszﬂ{.f:;g it Perso- Technologie
E2 Recruiterin Active Sourcing Einzelhandel
E3 Teamleiterin Recruiting Active Sourcing Bauwesen
E4 HR-Business Partnerin Active Sourcing Technologie
E5 Recruiterin und Personalentwicklerin ::ﬁ::emsﬁtlf;:;g i Fersio= Technologie
E6 HR-Generalistin Recruiting und Social Media | Transport
E7 Geschiftsfiihrerin Active Sourcing Personalberatung
E8 HR-Managerin Active Sourcing Technologie
E9 Recruiterin Active Sourcing Technologie
EI0 Recruiterin Active Sourcing Energie

Ell Teamleiterln HR Active Sourcing Bauwesen
El2 Recruiterin Active Sourcing Technologie
EI3 Recruiterin Active Sourcing Technologie
El4 HR-Business Partnerin Active Sourcing Einzelhandel

Abbildung 2: Auswahl der Expert*innen

Die Interviews wurden im Rahmen der Lehrveranstaltung ,Forschungsmethoden’
im berufsbegleitenden Masterstudiengang ,Human Resource Management und Arbeits-
recht an der FH Burgenland von den Studierenden gefiihrt. Ein gemeinsamer Leitfaden
wurde unter Anleitung der Verfasserin dieses Beitrags erstellt. Die Interviews wurden
wihrend der COV-19 Pandemie gefithrt und wurden sowohl iiber diverse Videokon-
ferenzsysteme wie Microsoft Teams, Google Hangouts und Zoom als auch persénlich
gefithrt. Datenerhebungszeitraum waren die Monate April und Mai 2021. Datener-
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hebungsorte waren - wenn nicht online - Wien, Thalheim bei Wels (Oberdsterreich)
und Raaba-Grambach (Steiermark). Die Linge der Interviews lag zwischen 30 und 45
Minuten.

Die Interviews wurden deduktiv-induktiv ausgewertet. Einige Kategorien ergaben
sich schon aus der Strukturierung des Leitfadens, andere durch die Codierung der Texte.
Die Auswertung erfolgte softwaregestiitzt mit MAXQDA.

4. Ergebnisse

Aus den gefiihrten Experteninterviews haben sich zuerst einige allgemeine Beobachtun-
gen zur Verinderung von Recruiting ergeben. So habe sich die Rolle der Recruiter*innen
in den letzten Jahren stark verindert. Dabei ist insbesondere der Trend zu erkennen, dass
Unternehmen zunehmend bemerken, dass Recruiting keine Tdtigkeit ist, die im Unter-
nehmen nebenbei erfolgen kann, sondern Spezialist*innen und Fachleute diese Rolle
iibernehmen miissen (E1, Z 27-36).

Noch vor zwanzig Jahren wurden nach Einschitzung eines Experten zu 95 Prozent
passive Recruiting-Methoden angewandt. Nur geschitzte fiinf Prozent der Recruitin-
gauftrige wurden an Top-Headhunter vergeben, die ausschliefllich Spitzenpositio-
nen aktiv besetzten. In den letzten Jahren hat sich diese Praxis gewandelt, sodass fiir
ein interviewtes Unternehmen die aktive Suche heute in etwa 50 Prozent ausmacht
(E1, Z 148-154).

Gut dazu passt das Bild des Recruiters als Kandidatenverwalter, das ein/e andere/r
Expert*in zeichnet (E2, Z 13-29). Es habe zwar auch vor einigen Jahren schon diverse
Online-Plattformen gegeben, tiber die aber nur Spezialpositionen besetzt wurden. Die
Verinderung beschreibt dieser Experte/dies Expertin insbesondere im Recruiting fir
den Software- und Automatisierungsbereich. Die Rolle des/der Recruiter*in hat sich
insbesondere in diesen Spezialbereichen so entwickelt, dass Recruiter*innen tiberwie-
gend auf Xing und LinkedIn Kandidat*innen aktiv anschreiben und Stelleninserate ak-
tiv prisentieren. Dies sei deshalb erforderlich, weil es derzeit keine Riickmeldungen auf
Stelleninserate gibe. Das Bild habe sich stark verindert und der Bewerber*innenmarkt
sei sehr inaktiv geworden (E2, Z 92-93).

Das geht so weit, dass Recruiter*innen nicht mehr nur von Kandidat*innen entspre-
chendes Engagement erwarten konnen, sondern die Kandidat*innen von den Unter-
nehmen Engagement erwarten. In vielen Bereichen seien Online Business Networks ein

unbedingt notwendiges Mittel. (E3, Z 340-347)

4.1 Imageeffekte

Wie auch in der vorhandenen Literatur zum Thema, wurde das Potenzial von Online
Business Networks im Employer Branding auch in den Expert*inneninterviews hervor-
gehoben. Es sei ausschlaggebend eine gute Employer Branding-Strategie zu verfolgen,
wenn man erfolgreiches Active Sourcing betreiben méchte. Von einem Grofdteil der
Recruiting-Expert*innen wurde im Interview betont, dass die Inhalte und der Auftritt
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auf den Online Business Networks in enger Zusammenarbeit mit den Kolleg*innen aus
dem Employer Branding oder Marketing besprochen und gestaltet werden. Eine Exper-
tin meint, dass in ihrem Unternehmen, welches insbesondere Personal im IT-Bereich
rekrutiert, Active Sourcing strategisch zum Aufbau der Arbeitgebermarke verwendet
wird (E4, Z 19-29).

Der Darstellung des Profils auf Online Business Networks wird hier als sehr wich-
tig eingeschitzt. Eine Expertin (E8, Z 29-37) meint, dass potenzielle Kandidat*innen
kiinftig Online Business Networks als erste Anlaufstelle verwenden, um sich ein Bild
vom Unternechmen machen zu kénnen. Die regelmiflige Pflege des Profils auf On-
line Business Networks sei hier von grofler Bedeutung. Die Prisentation bestimmter
fachlicher Inhalte, aber auch jener Punkte, welche das Unternehmen als Arbeitgeber
auszeichnen, erginzt um Unternehmensvideos und Einblicke in den Alltag, zeich-
nen fiir Kandidat*innen ein sprechendes Bild und erlauben eine Einschitzung, ob
das Unternehmen erstrebenswert ist. Die Unternechmens-Website wiirde im Vergleich
dazu in den Hintergrund riicken, wenngleich auch diese sauber gestaltet sein muss fiir
Kandidat*innen die dort ihren ersten Kontaktpunkt mit dem Unternehmen haben.

Neben dem Unternehmensauftritt ist der Auftritt des/der Recruiter*in selbst wichtig.
Werden potenzielle Kandidat*innen iiber LinkedIn oder Xing mittels einer Nachricht
kontaktiert, folgt anschlieflend oft ein Blick auf das personliche Profil des Recruiters
oder der Recruiterin im Online Business Network. Hier ist es von grofler Bedeutung,
dass dieses im Einklang mit dem Unternehmensprofil steht. Ein leeres Profil, speziell
ohne Foto, kann die Kontaktaufnahme negativ beeinflussen (E5, Z 37-59).

4.2 Effektivititseffekte

Zu den Effektivititseffekten im Sinne des Ansprechens der geeigneten Kandidat*innen
wird darauf hingewiesen, dass bei Ausschreibungen, die viele Bewerbungen nach
sich ziehen, die Quantitit oft einen Nachteil darstellt. Die gewiinschte Qualitit der
Kandidat*innen kann durch die Ansprache passiver Bewerber*innen von Beginn an
eingegrenzt werden (E6, Z 31).

Hervorgehoben wird von allen Expert*innen die Moglichkeit, technisches und IT-
Personal zu rekrutieren. Fiir den Grof3teil der Expert*innen wire eine Besetzung solcher
Positionen oft gar nicht anders moglich. Eine Recruiting-Expertin aus dem I'T-Bereich
berichtet davon, dass nach ihrer Erfahrung 40 % aller Besetzungen durch Active Sour-
cing herbeigefithrt wurden und dies aufgrund der Ansprache der richtigen Zielgruppe
erfolgte (E4, Z 31).

Andererseits berichten Expert*innen iiber die Problematik, dass vielen Karteileichen
an Profilen, besonders in der Plattform Xing vorhanden sind, sodass die Riickmeldun-
gen oft gering sind (E2, Z 140). Dazu kommt, dass von Kandidat*innen zunehmend
eine Laissez-Faire-Einstellung wahrzunehmen ist, was die Intention zu antworten und
die Ernsthaftigkeit der Antworten betrifft (E2, Z 138-143).

Ein Experte berichtet davon, die Erfolgserlebnisse von Active Sourcing tiber Online
Business Networks der letzten 2,5 Jahre an eineinhalb Hinden abzihlen zu kénnen
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(E5, Z 22). Eine andere Expertin gibt an, dass im letzten Jahr aus 605 Ansprachen
6 Einstellungen geworden sind, die Riickmeldequote liege im Durchschnitt bei etwa
35 %, wobei dies positive sowie auch negative Riickmeldungen seien (E7, Z 177-181).
Auch die Corona-Pandemie hat dazu beigetragen, dass die Effizienz des Active Sourcing
gesunken sei, da die Wechselbereitschaft nicht mehr so hoch ist wie vor der Pandemie.
Daraus habe sich ergeben, dass ungleich mehr Kandidat*innen angeschrieben werden
miissen, um {iberhaupt eine Antwort zu erhalten (E2, Z 94-97).

Im Zusammenhang mit Active Sourcing wurden von den Expert*innen besonders
die schwierigen Zielgruppen wie Softwaredeveloper*innen, Pflegekrifte und Arzt*innen,
angefiihrt, die permanent mit Jobangeboten gelockt wiirden und daher keine Zeit und
Lust haben zu schauen, wer gerade sucht. Wenn man als ,,[...] Recruiter Pech hat, kann
es dabei passieren, dass man dreitausend Softwaredeveloper in Wien anschreibt und kei-
ner davon Job wechseln mochte® (E1, Z 155-164, 203-206). Eine Experte erwihnt, dass
Kandidat*innen, insbesondere bestimmter Berufsgruppen wie IT-Expert*innen, schon
genervt davon seien, unzihlige Nachrichten pro Tag zu bekommen (E3, Z 234). Dabei
sind die Fihigkeiten und die Personlichkeiten der Recruiter*innen gefordert, weil hier
eine offene und kommunikative Art, Kompetenz, die glaubwiirdige Vermittlung der
Position sowie Begeisterungsfihigkeit gefragt sind (E2, Z 111-117, E5, Z 64).

Hinsichtlich der Zielgruppenansprache sind sich die interviewten Expert*innen dar-
in einig, dass nicht jede Position durch Online Business Networks besetzt werden kann.
Die Verwendung von Online Business Networks fiir die Suche nach Kandidat*innen im
Blue Collar Bereich, also die Suche nach Arbeiter*innen, sei kaum sinnvoll. Dies liege
daran, dass sich die gesuchten Personen schlicht und einfach nicht auf Online Business
Networks aufhalten (E9, Z 268-271).

Tendenziell werden Kandidat*innen der jiingeren Generationen als schneller bereit,
ihren Job zu wechseln, beurteilt. Es sind vor allem die Suche nach neuen Herausforde-
rungen und ein schwicheres Gefiihl der Bindung an das Unternehmen, die sie zu einem
Jobwechsel ermutigen. Die Wahrscheinlichkeit, so Kandidaten*innen erfolgreich abzu-
werben, ist somit dementsprechend hoher (E 4, 6-182).

Dariiber hinaus ist bei der Auswahl der Plattform die Reichweite der Plattform {iber
den Sprachraum hinaus zu beriicksichtigen. Potenzielle Kandidat*innen wiirden zum
Beispiel glauben, dass auf LinkedIn alles auf Englisch sei. Besonders bei regionaler Su-
che, wenn ausschliefflich deutschsprachige Kandidat*innen gesucht werden, sind diese
Leute tendenziell eher auf Xing zu finden als auf LinkedIn (E1, Z 102-108).

Bisherige Studien fokussierten zum Thema der Kandidat*innenauswahl die man-
gelnde Zuverlissigkeit und Validitit der Informationen, die Kandidat*innen in ihren
Profilen auf Online Business Networks preisgeben. In den Interviews kristallisierte sich
aber eine andere Herausforderung heraus: Kandidat*innen, welche iiber Active Sour-
cing kontaktiert wurden, tiberlegen tendenziell linger, ein Jobangebot anzunehmen und
verhandeln hirter. Sie sind sich bewusst, dass sie nicht Job wechseln miissen. SchliefSlich
war es das Unternehmen, das an die Kandidat*innen herangetreten ist. Oft sind es dann
Kleinigkeiten, die einen Vertragsabschluss verhindern (E 11, Z 280-282).
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Wiederum positiv auf die Effektivitit im Sinne der Erreichung der richtigen Per-
sonen wirkt die Moglichkeit des Aufbaus eines Netzwerks. Dies beansprucht viel Zeit,
lohne sich bei den richtigen Positionen aber. Speziell bei bestimmten Fachexpert*innen.
Hier vernetzen sich die Recruiter*innen mit diesen Personen bzw. bespielen die Un-
ternehmensaccounts mit passenden Informationen, um die Verbindung zu halten. Oft
werden auch potenzielle Kandidat*innen angesprochen, welche zu einem bestimmten
Zeitpunkt keine Wechselmotivation haben, bei einer erneuten Ausschreibung der Positi-
on zu einem spiteren Zeitpunkt jedoch wieder von Interesse sein konnten: ,,Auch wenn
es zu dem bestimmten Zeitpunkt eventuell keinen Bedarf fiir diese Person gibt, fiihlt
sich diese geschmeichelt und reagiert bei erneuter Ansprache oft positiver (E 5, 71).

4.3 Effizienzeffekte

In Bezug auf die Moglichkeit der Einsparung von Zeit und Kosten ergeben die
Expert*innenaussagen zusammenfassend betrachtet ein sehr einhelliges Bild. Durch den
Einsatz von Online Business Networks und Active Sourcing lisst sich die Time-to-Hire
enorm verkiirzen (E10, Z 28). Mit dem eigentlichen Recruitingprozess kann bereits vor
der Inserierung der Stellenausschreibung begonnen werden. Sobald es eine Anforderung
fiir eine gewisse Position gibt, wird ein Profil erstellt und sofort mit der Suche begonnen.

Damit ist der Prozess des Recruitings {iber Online Business Networks von Beginn an
einen Schritt weiter als der klassische Recruitingprozess mittels Bewerbungen. Im nichs-
ten Schritt werden nur jene Personen angesprochen, welche die fachlichen Qualifikati-
onen bereits mitbringen (E10, Z 28). Somit eriibrigt sich der Schritt des Aussortierens
von unpassenden Bewerber*innen und die Kommunikation mit diesen. Das mindert
den Zeitaufwand noch einmal.

In einigen Interviews wird betont, dass nur durch eine sehr schnelle Reaktion pas-
sende Kandidat*innen gefunden werden konnen, da diese am Arbeitsmarkt oft stark
umworben werden. Zum anderen wird aber auch die Alternative, die Beauftragung von
Personalberatern, erwihnt, die als sehr teuer eingestuft wird, teurer als wenn man es
selbst im Unternehmen mache (E2, Z 100-103).

Zeitgleich werden von einigen Expert‘innen die Kosten, welche durch Rekrutierung
iiber Online Business Networks entstehen, beschrieben. Kosten entstehen schon alleine
durch die Nutzung der Recruiting-Tools der Online Business Networks (E2, Z 69-71).
LinkedIn wird von den Expert*innen, die auf diesen Punkt eingehen, als wesentlich teu-
rer eingeschitzt als Xing. Bei der Auswahl miisse im Unternehmen genau segmentiert
werden, welche Mitarbeiter*innen im Human Resource Management eine Lizenz er-
halten. Dabei miisse beriicksichtigt werden, wer unter Beriicksichtigung anderer Aufga-
ben, die Ressourcen dazu hat, die Lizenz ausreichend zu nutzen, sodass sich die Kosten
auszahlen (E3, Z 176-185). In dieser Hinsicht sei es bei LinkedIn einfacher, Accounts
zu teilen als bei Xing.

Einige Expert*innen bringen die Kosten des Einsatzes der eigenen Recruiter*innen
fur das Active Sourcing ins Spiel. Active Sourcing sei mit hohem Zeitaufwand verbun-
den. Die Durchsicht der Profile bediirfe Zeit und es sei die Aufgabe des/der Recruiter*in
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zu erfahren, wohin sich der/die Kandidat*in beruflich entwickeln will. Nur so wird
die Chance, tiberhaupt eine Antwort zu erhalten, erhéht. Wird Active Sourcing nur
halbherzig betrieben, so sei quasi jede Minute, die darin investiert wird, eine zu viel.
Recruiting iiber Online Business Networks solle demnach als Vollzeitstelle betrieben
werden (E1, Z 249-250).

Dariiber hinaus wird der Fehler beschrieben, dass Unternehmen oft
Berufseinsteiger*innen oder Personen, die am kiirzesten dem Unternehmen angehéren,
fur Recruiting iiber Online Business Networks einsetzen. Die Herausforderung hier-
bei ist, dass diese Mitarbeiter*innen noch gar nicht wissen, worauf bei der Suche der
Schwerpunkt gelegt werden muss. Sie sind mit dem Unternehmen und vor allem mit
der Zielgruppe des Unternechmens noch nicht vertraut und kénnen noch nicht abschit-
zen, worauf sie den Fokus bei der Suche tatsichlich legen sollen.

4.4 Weitere Moglichkeiten und Grenzen

Von fiinf der Expert*innen wird ungestiitzt die Méglichkeit den Mitbewerb zu beob-
achten als ein Potenzial der Online Business Networks angefiihrt. Eine Expertin erklirt,
dass sie die Seiten der Konkurrenzbetriebe betrachtet, um deren Netzwerk sehen zu
konnen und so potenzielle Kandidat*innen fiir das eigene Unternehmen zu gewinnen
(E 12, 27). Sie gehe auch oft Personen, welche mit Konkurrenzbetrieben auf LinkedIn
verbunden sind, nach, um herauszufinden, ob diese eventuell mit Mitarbeiter*innen
des eigenen Unternehmens verbunden sein konnten. Sollte dies der Fall sein, gehe sie
oft diesen Weg, um die Kommunikation zu dem potenziellen Kandidaten oder der
Kandidatin herzustellen. Grundsitzlich bietet sich gelegentlich die Moglichkeit, die
Mitarbeiter*innen des eigenen Unternehmens zu mobilisieren und deren Netzwerk
zu Unternehmen einer dhnlichen Branche zu nutzen, stimmt ein weiterer Experte zu
(E 5,731).

Obwohl rechtliche Themen im Zusammenhang mit Online-Recruiting in der
Erhebung des Forschungsstandes eine Rolle einnehmen (Datenschutzgrundverord-
nung, Diskriminierungsverbot im Zusammenhang mit unrichtigen Informationen
in Online-Profilen sowie Verletzung von Privatsphire), spielt dieses Thema in den
Expert*inneninterviews eine untergeordnete Rolle. Zum Thema Datenschutz wurde le-
diglich von einer Expertin angegeben, dass Kandidat*innen selbst dafiir verantwortlich
seien, die eigenen Informationen und Angaben in den Systemen online zu verwalten
und dass das Unternehmen daher im Hinblick auf Datenschutzrichtlinien auf der siche-
ren Seite sei (E3, Z 59-68).

Entgegen der in der Literatur angefithrten moglichen Problematik der Trennung von
Beruflichem und Privatem bei der Rekrutierung tiber Online Business Networks haben
die Interviewten, mit Ausnahme einer einzigen Expertin, keinerlei Bedenken geduf3ert.
Diese eine Expertin hat im Zusammenhang mit der Auswahl der genutzten Plattform
angegeben, dass hauptsichlich mit XING und LinkedIn gearbeitet werde und im Un-
terschied dazu soziale Netzwerke wie Instagram oder Facebook eher weniger fiirs Rec-
ruiting geeignet seien, weil die Grenze zwischen Privatem und Business verschwimmen
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wiirde und weder die Recruiter*innen noch die Bewerber*innen hier beruflich Kontakte
aufnehmen wollen (E10, Z 25-231).

Das Bewusstsein dariiber, dass Active Sourcing im Zusammenhang mit dem Ab-
werben von Kandidat*innen bei anderen Unternehmen verbunden ist, besteht bei den
Interviewpartner*innen. In der Auswertung der Interviews konnte nicht eindeutig eru-
iert werden, ob das Abwerben als ethisch vertretbar beurteilt wird oder nicht. Es wird
vielmehr von einem Kreislauf gesprochen: Kandidat*innen werden bei fremden Unter-
nehmen abgeworben und dasselbe passiert wiederum auch beim eigenen Unternehmen
(E 4, Z 174-176).

Eine andere Expertin nennt das Thema Abwerben als Grenze und gibt in dem
Zusammenhang an, dass sie keine Mitarbeiter*innen der eigenen Kunden abwerben
diirfe, weil dies rechtlich ein Problem wire und sie daher vor einer Kontaktaufnahme
immer recherchiere, ob die Personen bei einem Kunden titig sind (E 12, Z131-134).
Ebenso gab diese Expertin an, sich aus rechtlichen Griinden bei Ansprachen von
Kandidat*innen, die bereits mit bestehenden Mitarbeiter*innen vernetzt sind, sich
das Einverstindnis fiir die namentliche Erwidhnung einzuholen (E 12, Z134-144).
Auch Expertin 11 (Z 131-134) erwihnt die Unméglichkeit der Abwerbung von Mit-
arbeitenden von Kund*innen.

In Bezug auf den Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz im Active Sourcing sind die
Expert*innen der Meinung, dass diese derzeit noch nicht genug ausgereift ist, um fiir
das Recruiting {iber Online Business Networks verwendet werden kénne. Vor allem bei
der intensiven Suche nach Kandidat*innen mittels Xing Talent Manager ende die Suche
immer wieder bei denselben Personen (E 13, Z 163-166).

5. Fazit

Wie bereits im Einleitungsteil dargestellt, ist Active Sourcing tiber Online Business
Networks eine wichtige und immer wichtiger werdende Methode im Recruiting. Eine
Einschitzung, die auch die hier interviewten 14 dsterreichischen Recruiter*innen teilen.
Von einer Tradition kommend, die vor wenigen Jahrzehnten noch primir aus passi-
vem Recruiting mit Stelleninseraten bestand und nur wenige Top-Positionen mittels
Headhunting bestellte, wandelt sich das Berufsbild der Recruiter*innen durch Active
Sourcing. Fiir das Recruiting von bestimmten Jobs (z.B. Techniker*innen) ist Active
Sourcing fiir sie nicht mehr wegzudenken.

Dabei werden Online Business Networks Imageeffekte im Zuge von Employer Bran-
ding zugeschrieben. Zum einen wird die Prisentation des Unternechmens auf Online
Business Networks als neuer Kanal geschen, der tiber die eigene Unternehmenswebsite
hinausreicht. Zum anderen wird die Chance zur raschen und interessierten Interakti-
on mit Kandidat*innen als positiver Imageeffekt gesehen. In den Interviews wurde die
Bedeutung eines aktuellen, attraktiven und mit der Strategie stimmigen Unternehmen-
sprofils auf Online Business Networks herausgestrichen. Hervorgehoben wurde auch
die Notwendigkeit eines professionellen Profils der Recruiter*innen selbst.



Moaglichkeiten und Grenzen von Recruiting iiber Online Business Networks 23

Effektivititseffekte im Bezug darauf die richtigen Kandidat*innen zu finden, werden
in bisherigen Studien oft im Zusammenhang mit der Qualitit der Personenprofile be-
forscht. In den Interviews werden inaktuelle oder inhaltsleere Profile ebenfalls beklagt,
mehr thematisiert wird allerdings die Erreichbarkeit bestimmter Zielgruppen. So kénn-
ten sogenannte Blue Collar Worker durch Online Business Networks gar nicht erreicht
werden. Andere Zielgruppen wie z.B. Softwareentwickler*innen sind wiederum iiber-
sittigt durch die vielen Anfragen tiber die Networks. Hier wird die Effizienz von Active
Sourcing beklagt, aber gleichzeitig darauf hingewiesen, dass es ein unverzichtbarer Weg
ist, an Arbeitskrifte aus diesem Bereich zu kommen.

Interessant ist die Betrachtung von zwei Interviewpartner*innen, dass durch Acti-
ve Sourcing gewonnene Kandidat*innen in den Vertragsverhandlungen oft schwerer
zufriedenzustellen sind, da sie sich oft in aufrechten Arbeitsverhiltnissen befinden.
Als sehr gut iber Online Business Networks ansprechbare Zielgruppe werden jiingere
Kandidat*innen gesehen. Diese seien netzwerkafhiner und wechselwilliger. Hier wird so-
wohl in der Literatur als auch in den Interviews auf die Méglichkeiten eines Talentpools
bzw. dem Aufbau eines Netzwerkes potenzieller Kandidat*innen verwiesen. Ein Effeke,
der in der Literatur vor allem fiir KMUs sehr stark in den Vordergrund gestellt wird.

Fir die Effizienzeffekte von Online Business Networks gab es aus der bestehenden
Literatur bereits sehr positive Schitzungen von 70 % Kostenersparnis und 60 % Zeit-
ersparnis (Villeda et al. 2019, S. 69-70). Die interviewten Recruiter*innen attestieren
die Zeitersparnis durch den Wegfall von Ausschreibungsfristen einhellig. Auch der Aus-
wahlprozess unter vielen Bewerbungen entfillt. Uber eine Kostenersparnis herrscht den-
noch kein einhellig optimistisches Bild. So sei Active Sourcing mit einem hohen Zeit-
aufwand verbunden und dem Bedarf an erfahrenen und gleichzeitig im Active Souring
geschulten Recruiter*innen kollidiert mit der oft gelebten Praxis, junge und unerfahrene
Recruiter*innen fiir Active Sourcing einzusetzen. Diese wiirden dann oft an der erfolg-
reichen Ansprache der potenziellen Bewerber*innen scheitern.

Rechtliche und ethische Aspekte werden in der Befragung der Praktiker*innen zwar
angefiihre, aber nicht in den Vordergrund gestellt. Es bestehen vor allem in Bedenken
dariiber, keine Mitarbeiter*innen von Kund*innen abwerben zu wollen. Interessant ist
die Beschreibung der Praxis der Konkurrenzbeobachtung (wer arbeitet fiir wen?) und
der Ansprache von méglichen Kandidat*innen tiber Personen aus dem eigenen Unter-
nehmen, die mit diesen iiber Online Business Networks vernetzt sind.

In Betrachtung der letzten Jahre ist durch die COVID-19 Pandemie die Effizienz
von Active Sourcing abgeflaut, da auch die Wechselbereitschaft gesunken ist. Generell
lidsst sich aber zusammenfassen, dass der Vorteil sich iiber diese Online Business Net-
works zu prisentieren sowohl als Arbeitgeber*in als auch als Nutzer*in den Interviews
im Vordergrund standen.
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Die Praktikabilitit von Online Business Networks als
Recruiting Tool aus Sicht von HR-Professionals

Alexandra BALDWIN

ABSTRACT: Online Business Networks stehen im Ruf die Arbeit von Recruiter*innen
nachhaltig zu verbessern und zu erleichtern, da sie Angebot und Nachfrage auf einigen we-
nigen Plattformen zusammenbringen kénnen. Die vorliegende Arbeit wirft einen Blick auf
die Praktikabilitit dieser Netzwerke, die in der Recruitingwelt zunechmend wichtig werden
und untersucht, ob die Vorteile, die den Netzwerken zugeschrieben werden, von heimischen
Recruiter*innen aus verschiedenen Branchen in Osterreich wahrgenommen werden. Es
wurden hierzu drei Fokusgruppendiskussionen durchgefiihrt, die das Thema Praktikabilitit
von Online Business Networks fiir Nutzer*innen untersuchten. Die Ergebnisse der vorlie-
genden Arbeit zeigen, dass die Nutzung von Online Business Networks zwar ansteigt, aber
dass diese nur effizient und zielfiihrend eingesetzt werden konnen, wenn Recruiter*innen
mit entsprechenden zeitlichen Ressourcen und Qualifikationen ausgestattet sind, um diesen
Digitalisierungsschritt im Recruiting optimal bewiltigen zu konnen.

1. Einfiihrung

Recruiting ist eine Kernaufgabe im Human Resource Management, die auf Marktver-
inderungen und gesellschaftliche Verinderungen, wie zum Beispiel der Digitalisierung,
reagiert und Prozesse und Aufgaben diesen Verinderungen anpasst. Das Ausmaf$ der
Anpassungsfihigkeit der Aufgabe Recruiting wird deutlich, wenn man die Wurzeln des
Recruitings betrachtet. Beschiftigt man sich mit der Geschichte des Recruitings, so sieht
man, dass am Anfang des Recruitings die Rekrutierung von Soldaten steht. Menschen,
welche als Besitz — als Humanressource — einer herrschenden Kaste betrachtet wurden,
wurden hiufig im Rahmen einer fiir die Herrschenden als notwendig erachteten Hand-
lung zu deren Ausfiihrung rekrutiert und sogar zwangsrekrutiert.

Die Sprache der Wirtschaft ist, wie Hartung ausfiihrt, nicht zufillig durchwoben mit
militdrischen Metaphern, geht es doch auch in der Wirtschaft um das ,erobern‘ von Mirk-
ten und um die Entwicklung von Geschiftsstrategien. , Wir planen feindliche Ubernah-
men, weil die Kriegskasse gut gefiillt ist, und wir nehmen die Kundenfront scharf ins
Visier, um die Stofirichtung des geplanten Marketingfeldzugs zu sondieren. Von nicht
mehr ganz so weitem klingt bereits der Rekrutierungsschlachtruf der Personaler, die in
den Krieg um die Kopfe, neudeutsch: den war for talents ziehen“ (Hartung, 2019, S. 77).
Headhunting und Recruiting sind zwei Beispiele fiir diese Argumentation und fiir Aufga-
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benbereiche des Human Resource Managements. Hartung erinnert in ihrer Abhandlung
auch daran, dass ,Human Resources* der inzwischen weltweit gingige Begriff fiir Personal-
wesen ist und dass dieser Begriff laut Oxford English Dictionary erstmals im Ersten Welt-
krieg in Grofbritannien registriert wurde, wobei er Menschen erstmals neben materiellen
oder finanziellen Ressourcen als Vermdgenswert einer Organisation definierte, was einen
direkten Einfluss auf die Aufgaben von modernen Recruiter*innen nimmt, da sie direke
mit Vermdgenswerten von Organisationen arbeiten.

Im Kampf um den Vermégenswert Mensch reagieren Recruiter*innen auf gesell-
schaftliche und technische Verinderungen unter anderem damit, dass sie die Mog-
lichkeiten des Internets und Web 2.0 Anwendungen, also soziale Medien, mit Tech-
niken des semantischen Web 3.0 fiir sich ausschlachten. Hier treffen Praktiken, die
Recruitingaufgaben erleichtern, wie zum Beispiel das Active Sourcing, das darauf abzielt
Talente tiber Web 2.0 Applikationen aufzuspiiren und den traditionellen ,post-and-
pray‘-Ansatz zu verdringen auf solche wie Cybervetting, also das Recherchieren von
Bewerber*innendaten auf beruflichen und privaten Netzwerken, die hiufig als Angriff
auf die Privatsphire von Kandidat*innen kritisiert werden. Dannhduser und Brachmer
(2017) beschreiben gute ,Sourcer, also Personen, die sich intensiv mit Active Sourcing
und seinen Maglichkeiten fiir die Personalbeschaffung befassen, als digitale Champions
und HR-Datenanalytiker*innen, die sich eines iterativen Prozesses fiir das Aufspiiren
von passenden Talenten bedienen. Erfolgreiche Sourcer schaffen es weiter, Talente nicht
nur zu identifizieren, sondern diese auch erfolgreich zu kontaktieren und zu gewinnen.

Die technologische Entwicklung stellt HR-Professionals vor grofe Herausforderun-
gen. Brachmer schitzt, dass Bewerber*innen in Zukunft unter mehreren Angeboten und
Firmen wihlen konnen und schliefSt daraus, dass erfolgreiches Recruiting eng damit verkniipft
sein wird, wie Unternehmen die Moglichkeiten des Social Webs anwenden und ausbauen.
Die Entwicklung geht laut Brachmen in eine Richtung in der Recruiting-Konzepte, Strate-
gien und Methoden individualisiert werden, was dazu fiibren wird, dass Recruiter*innen
Innovationen und Change-Prozesse in entsprechenden Talent-Management-Systemen orga-
nisieren werden (Brachmer in Dannhiuser, 2017, S. 592).

Global entwickeln sich Online Business Networks wie LinkedIn oder XING zu
breitflichig genutzten Tools im gesamten Human Resource Management, insbesonde-
re aber im Recruiting. Der Anstieg an Nutzer*innen solcher Netzwerke steigt auch in
Europa (siche Abb.1 im Beitrag von Ettl-Huber) und macht die in anderen Teilen der
Welt bereits gingigen Praktiken des Recruitings iiber solche Netzwerke auch lokal mog-
lich. Mit der Verbreitung von Online Business Networks geht eine weitere Verinderung
des Berufsbilds Recruiter*in einher. Recruiter*innen sind gefordert, ihre Fertigkeiten in
Richtung Datenanalyse und Datenaufbereitung zu schirfen, wenn Sie mit diesen Ver-
dnderungen Schritt halten méchten.

Ob Recruiter*innen aus verschiedenen Branchen in Osterreich Online Business
Networks als praktikable Unterstiitzung in ihrem Aufgabenbereich wahrnehmen und
ob Arbeitssuchende diese Netzwerke als praktikable Unterstiitzung beim Finden einer
passenden Stelle empfinden, ist Gegenstand der vorliegenden Arbeit.
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1.1 Recruiting im Internet

Recruiting ist ein Bereich in der Arbeitswelt, in dem eine Verschiebung der Machtver-
hiltnisse zwischen Arbeitgebern und Arbeitnehmern deutlich wird. Hesse (in Dann-
hiuser, 2017) argumentiert, dass diese Verschiebung der Machtverhiltnisse an stabilere
Konjunktur, mehr Transparenz dank Digitalisierung und demografischen Wandel ge-
koppelt sind, was dazu fiihrt, dass Recruiting weniger administrativ und mehr stra-
tegisch angegangen werden muss. Personal Marketing, Employer Branding und Rec-
ruiting werden nach Hesse unter der Uberschrift ,Talent Relationship Management'
zusammenlaufen. Und hierfiir bieten die sozialen Netzwerke im Web 2.0 die Plattform.

Boyd (2007) definiert Soziale Netzwerke allgemein als webbasierte Dienste, die es
Einzelnen erméglichen, (1) ein 6ffentliches oder halb-6ffentliches Profil innerhalb eines
begrenzten Systems zu erstellen, (2) eine Liste anderer Nutzer*innen zu fiihren, mit
denen sie eine Verbindung teilen, und (3) ihre jeweils eigenen Verbindungslisten und
die anderer Nutzer*innen innerhalb des Systems einzusehen und zu durchlaufen. Dabei
kann eine Vernetzung mit einer Vielzahl an User*innen entstehen und es kdnnen Inhal-
te mit anderen Personen geteilt und ausgetauscht werden.

Derartige Netzwerke bieten Moglichkeiten zur online Interaktion mit unterschiedli-
chen Personen, die vollkommen ortsunabhingig stattfindet (Boyd, 2007) und iiber welche
individuelle Nutzer*innen Informationen iiber sich preisgeben, was diese Netzwerke fiir
Recruiter*innen attraktiver macht; sie erlauben es, einen Eindruck von potentiellen Ta-
lenten zu gewinnen, bevor der formale Recruitingprozess beginnt. Recruiting tiber das
Internet ermdglicht auch mobile Recruiting, welches fiir Stellensuchende zunehmend an
Bedeutung gewinnt (Uni Bamberg, Social Recruiting und Active Sourcing, 2020, S. 23).

Alzhranis (2020) legt dar, dass HR-Professionals Business Netzwerke vor allem da-
fur schitzen, dass iiber diese Kanile mit relativ geringem Aufwand eine Auswahl an
Kandidat*innen gefunden werden konnen. E-Recruitment iiber Active Sourcing und
die entsprechenden Online Business Networks erméglicht eine moderne und schnelle
Personalbeschaffung.

Dannhiuser und Brachmer (2017) empfehlen HR-Professionals neun Active-Sour-
cing-Methoden (Karrierepage, Open-Web-Search, Profil-Mining, CV-Database-Search,
Boolesche Suche, Talent Mining, Harvesting, Referral Sourcing und Talent Networking),
die den Autor*innen zufolge in den DACH-Lindern Sinn machen und unterstreichen
gleichzeitig, dass ein situationsrelevanter Methodenmix der Schliissel zu erfolgreichem
Sourcing ist. Jedoch weisen sie auch darauf hin, dass es beim modernen Recruiting nicht
allein um das Sammeln und Speichern von grofien Datenmengen geht, sondern dass den
Netzwerken ein hoher Stellenwert zukommt. ,,Um dies effizient und dennoch persénlich
durchzufiihren, sind eine wertschitzende Ansprache und Kommunikation, aber auch das
Offline-Netzwerken in der realen Welt wichtig.“ (Dannhduser, 2017. S. 424).

Seit der Einfithrung von Online Business Networks (LinkedIn wurde 2002, XING
2003 gegriindet), steigt die Zahl der Recruiter*innen, die sich dieser Netzwerke bedie-
nen kontinuierlich. Sie werden auch dazu genutzt, Informationen rund um die Karri-
erechancen innerhalb der Organisation online zu veréffentlichen und so die Reichweite
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der Informationen zu erweitern, mit dem Ziel eine moglichst optimale Auswahl an
Bewerber*innen fiir offene Stellen zu generieren.

Auf Online Business Networks sind die Grenzen zwischen Employer Branding und
Recruiting flielend. Firmen nutzen diese Plattformen auch, um die jeweilige Unterneh-
menskultur, Werte, Arbeitsbedingungen, sowie Informationen zur Arbeitsatmosphire
in die Welt der sozialen Medien zu transportieren und fiir potentielle BewerberInnen
zuginglich zu machen. Das Publizieren von unternehmensrelevanten Informationen auf
der eigenen Unternchmensseite oder auf klassischen Jobplattformen gilt als unzurei-
chend, um im oft zitierten war for talent zu bestehen, was dazu fiihrt, dass sich Firmen
verschiedener Kommunikationstools bedienen (Alzhrani, 2020).

Online Business Networks wie XING oder LinkedIn erméglichen es Recruiter*innen
potentielle Kandidat*innen tiber Unternehmen zu informieren, diese fiir Unternehmen
zu interessieren, sowie rasch und giinstig mit potenziellen Talenten in Kontakt zu treten.
Diese Tools stehen im Ruf fiir die Anwenderlnnen einfach und praktikabel in ihren
Funktionen zu sein (Muduli et al., 2020).

Im Vergleich zu traditionellen Stellenbérsen, haben Recruiter*innen auf Online
Business Networks also nicht nur die Méglichkeit offene Stellen darzustellen, sondern
sie kdnnen Bewerber*innen ein iiber die Position hinausgehendes Bild des Unterneh-
mens bieten, was im Idealfall dazu fiihrt, dass sich Kandidat*innen bewerben, die in die
Organisationskultur passen.

1.2 Online Business Networks im DACH-Raum

Netzwerke leben per Definition vom Austausch derer, die sich dieser Netzwerke bedie-
nen und ermdglicht Online Recruiting. Das Statista-Dossier zum Thema Recruiting
im Internet (Statista, 2020) befasst sich mit Recruiting Kanilen, die zu Neueinstel-
lungen fiihrten. Die Daten zeigen, dass die Mehrheit der Kandidat*innen iiber Inter-
net Stellenborsen oder Unternehmenswebsites angeworben werden und dass soziale
Netzwerke wie Online Business Networks (hauptsichlich Xing und LinkedIn) eben-
falls fiir ca. 40% der Unternechmen im Recruiting genutzt werden. Wahrend sich tra-
ditionelles Recruiting auf die Bediirfnisse der Unternehmen konzentriert hat, riicke
das Nutzer*innenverhalten von Kandidat*innen, was den Bewerbungsprozess betrifft,
in den Vordergrund. Das fithrt dazu, dass Unternehmen iiber mobile Recruiting die
Reichweite des Kandidat*innenpools erhéhen und leichter auffindbar sind. Laut Statista
(2020) haben im Jahr 2017 rund 43 Prozent der im Rahmen einer Umfrage befragten
Karriereinteressierte angegeben, am Smartphone nach Stellen zu suchen und 2018 wa-
ren es bereits rund 59 Prozent.

Muduli und Trivedi (2020, S. 249) konnten in ihrer Studie zum Thema ,,Social media
recruitment: the role of credibility and satisfaction® diesen Trend bestitigen und aufzeigen,
dass Recruiter*innen soziale Medien nutzen, da sie eine einfache Erreichbarkeit von quali-
tativ hochwertigen Bewerber*innen erméglichen. Zudem stellten die Forscher*innen fest,
dass die Zwei-Wege-Kommunikation zwischen Recruiter*innen und Bewerber*innen zu
vermehrter positiver Interaktion fithrt. Die Nutzung von Social Media erméglicht Firmen
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eine Sammlung von authentischer Information iiber die Kandidat*innen, auch wenn nach
Guillory und Hancock (2012) Online Business Networks Kandidat*innen durchaus zu
einer Schénung ihres persénlichen Profils verleiten kann.

Neben dem positiven Effekt auf das Screening von Kandidat*innen, bieten diese
Recruitingtools Unternehmen die Méglichkeit, verschiedene Recruitingstrategien kos-
tengiinstig zu testen (Back et al., 2010). Die Ergebnisse der Studie von Muduli und
Trivedi zeigen einen signifikant positiven Vermittlungseffekt der Glaubwiirdigkeit der
vermittelten Informationen fiir die potenziellen Kandidat*innen (Muduli & Trivedi,
2020, S. 249-250), was einen groflen Vorteil fiir Unternehmen bedeutet, da diese bes-
ser einschitzen konnen, ob Kandidat*innen dem gesuchten Profil entsprechen, ver-
nachlissigt aber die Akzeptanz von Recruiting iiber Social Media, sowohl auf Seite der
Recruiter*innen und auf Seite der Bewerber*innen. Aspekte wie Akzeptanz und Prakti-
kabilitit werden durch die Transparenz von Online Tools beeinflusst, da diese Transpa-
renz beispielsweise Unternehmen zu der umstrittenen Praxis des von Cook et al. (2020)
untersuchten Cybervettings — also das Durchforsten des Internets nach Daten, die mit
Kandidat*innen in Bezug gebracht werden kénnen, ohne dass die Kandidat*innen tiber
diese Background Checks informiert werden — verleitet.

Wahrend der Akzeptanz und Praktikabilitit von Online Business Networks wenig
Beachtung zuteilwird, ist ein Aufwirtstrend fiir die Nutzung von Online Business Net-
works zu beobachten. Die nachfolgende Statistik zeigt den Anteil der Unternehmen, die
2018 in den genannten sozialen Netzwerken aktiv nach Kandidat*innen gesucht haben:
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Abbildung 1: Anteil der Unternehmen, die die genannten sozialen Netzwerke fiir die aktive Suche
nach Kandidat*innen nutzen, Deutschland, 2018 (Quelle: monster.de CHRIS 2019, 21)
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Aus dieser Statistik geht jedenfalls hervor, dass 2018 weniger als ein Viertel der Un-
ternehmen auf Social Media, bzw. Online Business Networks, bei der Suche nach
Mitarbeiter*innen zuriickgegriffen hat. Vergleicht man Daten, die Auskunft dariiber
geben, mit welchen Medien Firmen offene Stellen bewerben mit denen, die Auskunft
dariiber geben welche Kanile Kandidat*innen zur Suche nutzen, so sind fiir beide Seiten
Internet Stellenbérsen hoch im Kurs. Wihrend Firmen noch stark auf eigene Unterneh-
menswebsites, und Mitarbeiterempfehlungen setzen, so steigt bei den Kandidat*innen
das Interesse an Karrierenetzwerken — ein Trend, auf den auch Firmen reagieren, wie die
unten stehenden Daten betreffend Recruiting Kanile 2020 zeigen.

41, @ 2%

Abbildung 2: Welche Rekrutierungskandle nutzen Fiihrungskrifte im DACH-Raum 2020 (Quelle:
HR-Report 2021 - Schwerpunks: New Work, Seite 31)

27%

Online Business Networks und Social Media gewinnen somit fiir das Recruiting an
Bedeutung, obwohl Jobportale derzeit noch an erster Stelle stehen. Allerdings geht aus
den Daten nicht klar hervor, ob die steigenden Nutzer*innenzahlen indikativ sind fiir
die Praktikabilitit von Online Business Networks im Sinne von Plattformen, die den
Prozess der Talentfindung, bzw. den Prozess der Jobfindung, fiir Recruiter*innen und
Arbeitssuchende optimieren.



Die Praktikabilitit von Online Business Networks als Recruiting Tool 33

2. Methode

Studierende des Masterstudiengangs Human Resource Management und Arbeitsrecht
MOEL der Fachhochschule Burgenland haben drei Fokusgruppen durchgefithrt, um
ein Bild tiber das Nutzungsverhalten der verschiedenen Social Media und Online Busi-
ness Plattformen bei hiesigen Recruiter*innen zu erhalten, um zu hinterfragen inwie-
weit diese Netzwerke im Recruiting als praktikabel erlebt werden und um die oben
genannten Trends auf ihre Ubertragbarkeit auf den dsterreichischen Stellenmarke zu
tiberpriifen. In den Fokusgruppen stand die subjektiv wahrgenommene Praktikabilitit
fur das Recruiting und die daraus resultierende Akzeptanz von Online Business Net-
works bei Recruiter*innen im Vordergrund. Eine Gruppe konzentrierte sich auf die
Erfahrungen und Meinungen von Stellensuchenden, eine auf die von Recruiter*innen
und in einer Gruppe haben Arbeitssuchende mit Recruiter*innen die Praktikabilitit
von solchen Netzwerken im Recruiting diskutiert. Fiir die vorliegende Arbeit, waren
vor allem die Diskussionsbeitrige von Interesse, die Auskunft {iber Recruiter*innen und
deren Nutzungsverhalten betreffend Online Business Networks geben. Im Rahmen der
Diskussionen zeigte sich, dass die Teilnehmer*innen zwar alle mit Online Business Net-
works - hauptsichlich LinkedIn und Xing — arbeiten. Das Ausmaf$ zu dem sich die
Diskutant*innen mit diesen Tools auseinandersetzen ist jedoch sehr unterschiedlich.
Der Grad zu dem sich die Diskutant*innen mit den Tools beschiftigen, korreliert mit
der Einschitzung der Praktikabilitit von Online Business Networks. Die unterschiedli-
chen Haltungen und Erfahrungen wurden gesammelt und gegen die Erkenntnisse aus
der Literatur angelegt.

Fir die Teilnahme der gegenstindlichen Forschung definierten die Forscher*innen
folgendes Profil: Teilnehmer*innen mussten bereits Erfahrungen in der Nutzung von
Online Business Networks als Rekrutierungsvariante oder -hilfe gesammelt haben. Die
Forscher*innen erreichten eine Streuung tiber verschiedene Branchen und verschieden
ausgeprigte Arbeitserfahrung mit Online Business Networks, was zur Heterogenitit der
Gruppen und der Beitrdge fiihrte, dadurch, dass die Einladung zur Teilnahme tiber
bestehende Netzwerke und tiber bestehende oder frithere Dienstverhiltnisse der Stu-
dierenden erfolgte. In drei Fokusgruppendiskussionen nahmen insgesamt 23 Personen
zum Thema Akzeptanz und Praktikabilitit von online Business Networks fiir Recruiting
teil. Vierzehn der 23 Diskutantinnen kamen aus dem Recruiting und/oder dem Human
Resource Management, elf der 23 waren zum Zeitpunkt der Fokusgruppendiskussion
aktiv auf Arbeitssuche.
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Tabelle 1 — Hintergrund der Teilnehmer*innen
Bezeichnung Hintergrund Branche
Teilnehmer*in 1a Recruiting Biotechnologie
Teilnehmer*in 2a Recruiting Automotiv
Teilnehmer*in 3a Recruiting Pharmaindustrie
Teilnehmer*in 4a Personaldienstleistung HRM
Teilnehmer*in 5a Personaldienstleistung HRM
Teilnehmer*in 6a Recruiting Handel
Teilnehmer*in 7a Recruiting Dentaltechnik
Teilnehmer*in 1b HR-Businesspartner HRM
Teilnehmer*in 2b Arbeitssuchend Consulting
Teilnehmer*in 3b Personalberatung HRM
Teilnehmer*in 4b HR-Businesspartner HRM
Teilnehmer*in 5b Recruiting HRM
Teilnehmer*in 6b Karrierecoaching HRM
Teilnehmer*in 7b Arbeitssuchend IT
Teilnehmer*in 8b Arbeitssuchend Sozialberatung
Teilnehmer*in 1c Arbeitssuchend HR
Teilnehmer*in 2¢c Arbeitssuchend Recruiting
Teilnehmer*in 3¢ Arbeitssuchend IT
Teilnehmer*in 4c Arbeitssuchend Technik
Teilnehmer*in 5¢ Arbeitssuchend Marketing
Teilnehmer*in 6¢ Arbeitssuchend Bildungswesen
Teilnehmer*in 7c Arbeitssuchend Keine spez. Branche
Teilnehmer*in 8¢ Arbeitssuchend Keine spez. Branche

Aufgrund der zum Zeitpunkt der Erhebungen geltenden Ausgangs- und Kontakt-

beschrinkungen in Osterreich, entschieden sich die Teams fiir die Durchfithrung von
Online Fokusgruppendiskussionen.

Nach einer Begriiffung durch die Moderator*innen wurde die Agenda vorgestellt, so-
wie auf die Rahmenbedingungen und den Ablauf der Diskussion eingegangen. Vor Dis-
kussionsstart wurden allgemeine offene Fragen geklirt und sogenannte Eisbrecherfragen
brachten das Gesprich in Gang und schufen eine freundliche Atmosphire, wihrend
zugleich allgemeine Informationen zu den Fokusgruppen eingeholt wurden. Danach
fanden die jeweiligen Diskussionen entlang eines Gesprichsleitfadens statt; diese wur-
den fiir die nachfolgenden Analysen aufgezeichnet.

Nach den Fokusgruppendiskussionen wurde das gesammelte Datenmaterial tran-
skribiert und mithilfe der Software MAXQDA ausgewertet. Bei dieser Software handelt
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es sich um ein Tool, welches speziell fiir die Auswertung qualitativer Daten entwickelt
wurde. Die Daten wurden entlang verschiedener Codes, welche aus dem Material her-
vorgingen, also induktiver Natur sind, analysiert. Als Hauptkategorien, tiber die Aussa-
gen zur Praktikabilitdt von online Business Networks abgeleitet wurden, identifizierten
die Forscher*innen u.a. Erwartungen an die Netzwerke, Akzeptanz, Nutzungsverhalten,
Entwicklungen/Trends, Motivation fiir die Nutzung von Business Networks und ande-
ren Tools, akzeptanzfordernde bzw. akzeptanzmindernde Aspekte und untersuchten das
Material entlang verschiedener sub-Codes (Ridiker & Kuckartz, 2019, S. 68f1).

Obwohl die Fokusgruppendiskussionen auf die Ermittlung der Praktikabilitit von
Online Business Networks fiir das Recruiting abzielte, kristallisierten sich in den Dis-
kussionen rasch Trends heraus, die auch im Stand der Forschung zu dem Thema bereits
dargestellt wurden: die Marktpenetration von LinkedIn fiihrte dazu, dass in den Diskus-
sionen dieses Netzwerks als Referenz fiir Diskussionsbeitrige diente und die Nutzung
dieses Netzwerks im Vergleich zu anderen Netzwerken hiufig als Beispiel herangezogen
wurde.

3. Ergebnisse

Hiiufigkeit und Zweck der Nutzung der verschiedenen Business Networks

Obwohl alle Teilnehmer*innen LinkedIn aktiv im beruflichen Kontext nutzten
und mit anderen Online Business Netzworks vertraut waren, gab es zwei von 23
Teilnehmer*innen, die diese Netzwerke auch fiir private Zwecke nutzen. In den Diskus-
sionen zeichnete sich ein Trend weg von Xing ab, da die Plattform nach Meinung der
Diskussionsteilnehmer*innen tendenziell weniger genutzt wird, ihrer Erfahrung nach
an Bedeutung verliert, und somit fir das Aufspiiren von passenden Kandidat*innen
weniger praktikabel wird.

Das Bild, das sich in den Fokusgruppen abzeichnet, steht einer von Statista 2020 ver-
offentlichten Untersuchung gegeniiber, nach der 11% der Befragten im DACH-Raum
ein Profil auf Xing und LinkedIn haben, 16 % nur eines bei Xing und lediglich 5 %
nur eines bei LinkedIn angelegt hatten. Der Nutzungszweck bleibt bei dieser Unter-
suchung unklar. Arbeitssuchende Diskutant*innen waren sich darin einig, dass nicht
die Praktikabilitit von Online Business Networks fiir die Arbeitssuche im Vordergrund
steht, sondern die Tatsache, dass sie unter dem Eindruck stehen, dass Unternehmen von
Bewerber*innen erwarten, dass diese ein Profil auf einem Online Business Network pfle-
gen. So berichten Teilnehmer*innen in den Fokusgruppen, dass sie ihre Profile auch zur
Netzwerkpflege nutzen, um beispielsweise mit Studienkolleg*innen in Verbindung zu
bleiben — potentielle Jobangebote, die aus so einer Netzwerkpflege erwachsen, werden
tendenziell als Nebeneffekt betrachtet. In diesem Zusammenhang wird auch erwihnt,
dass es bei jiingeren Nutzer*innen die Tendenz gibt, die Plattform Watchado fiir die
Arbeitssuche zu nutzen, die Plattform LinkedIn zur Vernetzung und Kontakepflege.

Die Teilnehmer*innen der Fokusgruppen mit Recruiting Hintergrund berichteten,
dass sie den Eindruck haben, dass die Interaktion auf der Plattform Xing generell nach-
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lasst und dass fiir sie als Recruiter*innen gesuchten Profile auf Xing nicht auffindbar
sind. Teilnehmer*in 2 (a) meint dazu: ,Also ich habe das Gefiibl, dass XING relativ tot
ist, wenn ich das so sagen darf. Da tut sich Garnichts“ (TN 2, S. 4). Diese Aussage wird
auch von Teilnehmer*in 5 (a) bestitigt, die sagt: ,Also XING, das ja vor Jahren noch die
Plattform war fiir Onlinesuchen, wurde meines Erachtens bei den meisten Profilen durch
LinkedIn abgelost“ (TN 5, S. 4). Teilnehmer*in 1(b) mit HR-Hintergrund halt fest: ,,im
Arbeiterbereich ist es mit dem Recruiting eher gleich Null auf LinkedIn, Xing etc.“ (HR
M, Pos. 78). Als Ausnahme fiir die Nachlassende Popularitit von XING wird die IT-
Branche erwihnt. Im DACH-Raum habe XING gegeniiber LinkedIn den Vorteil, einen
lokaleren Markt anzusprechen. Teilnehmer*in 3 (b) fithrt an: ,Da ist halt einfach die in-
ternationale Ausrichtung von LinkedIn dahinter die einfach noch nicht so lokal funktioniert.
Ich glaube das konnte wirklich der Hauptgrund sein warum es noch so viele jungen ITler
Richtung Xing treibt.“ (HR S, Pos. 44). Teilnehmer*in 5 (b) bestitigt dies: ,, 7rotz allem
gibt es noch viele und speziell im IT-Bereich, die nur auf Xing sind. Ich weifS zwar nicht
warum gerade im I1-Bereich da sollte man doch meinen, dass die eigentlich die modernsten
und diejenigen sind die sofort von Xing weggehen. Aber die Tatsache ist, dass sie wirklich dort
noch mehr vertreten sind und auch mehr antworten als auf LinkedIn.“ (HR E, Pos. 40).

Die Plattform LinkedIn wird von den Teilnehmer*innen der Diskussionsgruppe
(a) und den Teilnehmer*innen mit einem Background in Human Resource Manage-
ment als michtigstes Online Business Network eingeschitzt, und schafft es laut der
Diskutant*innen, in der Welt des Recruitings in den Vordergrund zu treten. Diese An-
sicht wird vom Bericht von Teilnehmer*in 3 (a) verstirkt. Die Person nutzt mittlerweile
ihren Xing-Account nicht mehr und argumentiert wie folgt: ,Xing bin ich vor einiger
Zeit ausgestiegen, nachdem ich da iiberhaupt keine Interaktion gehabt habe und auf Linke-
dIn bin ich wirklich tiglich unterwegs“ (TN 3, S. 3). Teilnehmer*in 1 (b) berichtet dazu:
»Also in meiner Funktion als Recruiter ich muss sagen Xing wird kaum mehr verwendet. Das
hat sich jetzt in den letzten paar Jabren so entwickelt. Also wir sind auch nur eigentlich mebr
auf LinkedIn ja unterwegs.“ (HR M, Pos. 32).

In den Diskussionen gaben Teilnehmer*innen auch an, Facebook im beruflichen
Kontext zu nutzen. HR-spezifische Facebook Gruppen oder Jobbérsen sind fiir diese
Teilnehmer*innen von Nutzen. Lediglich ein*e Teilnehmer*in 1 gibt an, Twitter beruf-
lich und privat zu nutzen, spezifizierte aber nicht, inwieweit diese Nutzung eine Relevanz
fiir Recruiting-Aktivititen hat. YouTube wird von vier Teilnehmer*innen hauptsichlich
privat genutzt, wobei Teilnehmer*in 1 und 5 hier in Zukunft die Nutzung auch im be-
ruflichen Kontext andenken. Teilnehmer*in 7 erwihnt, dass in ihrem Umfeld YouTube
fiir Produktwerbung, jedoch noch nicht fir Recruiting genutzt wird.

HR-Mitarbeiter*innen berichten, dass die Akzeptanz von Online Business Networks
u.a. aufgrund der Einfithrung der DSGVO gestiegen ist, da es aufgrund der DSGVO
Recruiter*innen schwer méglich ist, Bewerber*innen proaktiv zu kontaktieren, wo-
durch ein Aspekt der Praktikabilitdt im Recruiting tiber die Online Business Networks
gedeckt werden kann.
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Erwartungen an Online Business Networks

Die Teilnehmer*innen der Fokusgruppen berichteten dennoch, dass ihre Erwartungen
gegeniiber Online Business Networks, welche als Marktplatz fiir Talente dargestellt wer-
den, sich nicht mit ihren Erfahrungen aus dem Alltag decken und dass es schwierig ist,
passende Bewerber*innen zu finden. Teilnehmer*in 4 (a) beschreibt dieses Problem wie
folgt: ,,Ja schwierig, also es wird immer schwieriger generell Bewerber irgendwie zu finden.
(TN 4, S. 11). Den Mangel an qualifiziertem Personal erklirt Teilnehmer*in 1(a) da-
mit, dass es ein demografisches Problem gibt. Das Alter der Erwerbstitigen steigt und
der Nachwuchs bleibt aus. Teilnehmer*innen konstatieren einen allgemeinen Mangel
an qualifiziertem Personal. Die Annahme, dass diese in den sozialen Medien leicht zu
finden und rekrutieren sind, hat sich laut Teilnehmer*in 1(a) und Teilnehmer*in 2(a)
nicht bestitigt.

Besonders auffillig ist, dass in der Diskussionsgruppe, in der Arbeitssuchende unter
sich tiber die Praktikabilitit von Online Business Networks diskutierten, eine deutliche
Skepsis gegeniiber den Netzwerken laut wurde. Sie berichten von einer Verwisserung
von privaten und beruflichen Inhalten, die der Selbstdarstellung tiber Videopostings
und Likes Tiir und Tor 6ffnet und dass Business Networks ihren urspriinglichen beruf-
lichen Kontext verlieren. Teilnehmer*in 4 (c) spricht in diesem Zusammenhang davon,
wie ,, Mit Daumen hoch und Applaus und sonstiges was dann dazu gekommen ist“ (TN4, S.
2) LinkedIn zu einem Social Media Netzwerk wie Facebook wird. Teilnehmer*in 2 (c)
merke an: ,, Es ist ein bisschen wie Facebook fiir die Arbeitswelt“ (TN2, S.2).

Auf Seiten der Recruiter*innen und auf Seiten der Arbeitssuchenden kommt zum
Ausdruck, dass die Erwartungen an die Online Business Networks so sind, dass diese das
Zusammenfiihren von Arbeitssuchenden und Unternehmen erleichtern sollen. Es wird
aber auch deutlich, dass beide Seiten diese Erwartungen nicht ausreichend erfiillt sehen.

Zum einen nennen mehrere Teilnehmer*innen, dass sie unpassende Jobangebote
von den Networks erhalten, zum anderen fiihlen sich Teilnehmer*innen extern unter
Druck gesetzt, ein Profil anzulegen und zu warten. So wird berichtet, dass Accounts
teilweise schon wihrend des Studiums von den Lektoren bei den Studierenden voraus-
gesetzt werden. So berichtet Teilnehmer*in 7 (c) : ,,dass die Lektoren es verlangt haben,
unter Anfiibrungszeichen im Marketing“ (TN7, S. 1). Dieser Druck fiihrt hiufig dazu,
dass der Nutzen des Tools untergraben wird. Zwei Teilnehmerlnnen, die im Recruiting
titig sind, empfinden es als unpraktisch, weil viele Profile nicht aussagekriftig sind.
Teilnehmer*in 3 (c) beklagt, dass viele Profile nicht eindeutig erkennen lassen, welche
Funktion ausgeiibt wird und wonach die ,, Person sucht oder in welchem Bereich sie titig
ist. “(TN3, S. 7)

Eine weitere Herausforderung sieht Teilnehmer*in 6 (a) in der Besetzung von Po-
sitionen mit ,neueren® Jobprofilen, wie beispielsweise das Profil eines Data Scientists.
Diese Zielgruppe ist laut Teilnehmer*in 6 (a) am Markt noch schwer verfiigbar, vor
allem solche, die iiber eine entsprechende Ausbildung und Berufserfahrung verfiigen.
Teilnehmer*in 3 (a) erwihnt, dass sich auch im Auflendienstbereich in der Pharma-
branche die Profile stark verindert haben und digitalen und analytische Kompetenzen



38 ALEXANDRA BALDWIN

voraussetzen. Teilnehmer*in 1 (a) erlebt es als herausfordernd, dass Unternehmen unter-
schiedliche Aspekte unter den verschiedenen Berufsbezeichnungen subsummieren. Dies
erschwert dann die Ubersetzung eines Profils in einen bestimmten Unternehmenskon-
text, was wiederum dazu fithrt, dass der eigentliche Nutzen der Online Business Net-
works als optimierter Marktplatz fiir das Zusammenfiihren von Angebot und Nachfrage
auf dem Arbeitsmarkt noch nicht zu dem Grad entsprochen wird, den sich Arbeitssu-
chende und Unternehmen vorstellen.

Vorteile die HR-Professionals aus Online Business Networks ziehen

Im Zuge der Fokusgruppendiskussion haben die Teilnehmer*innen auch Vorteile, die
sie mit der Nutzung von Online Business Networks verbinden, diskutiert. Als nen-
nenswert sehen sie den Aufbau eines beruflichen Netzwerks und die damit einherge-
henden Networking Maglichkeiten im Allgemeinen. Zu diesem Netzwerk zihlen sie
HR-Kolleg*innen aus dem eigenen oder anderen Unternehmen, aktuelle und ehemalige
Mitarbeiter*innen, Praktikant*innen, Studierende oder anderweitige beruflich relevante
Kontakte. Teilnehmer*in 4 (a) glaubt, dass man durch eine gute Plege des Netzwerks,
tiber berufliche Verinderungswiinsche der Kontakte informiert ist, was Recruitingerfol-
ge nach sich zichen kann. Das ist laut Teilnehmer*in 5 (a) aber nur dann méglich, wenn
man Networking als permanenten Prozess betrachtet und das Netzwerk kontinuierlich
pflegt und nicht nur im akuten Bedarfsfall aktiviert.

Die Diskussionsgruppe c, die sich aus Arbeitssuchenden zusammensetzte, merke
in diesem Zusammenhang an, dass die gezielte Vernetzung mit HR-Professionals dazu
fiihren kann, dass man Jobpostings rascher findet und so rascher mit den entsprechen-
den Recruiter*innen in Kontakt treten kann. Diese Gruppe subsumiert ihre Erfahrun-
gen mit Online Business Networks dahingehend, dass diese eventuell die Arbeit von
Recruiter*innen vereinfachen konnen.

Teilnehmer*in 3 (a) unterstreicht, dass veroffentliche Beitrige durch das eigene
Netzwerk leicht geteilt werden, und so eine grofie Reichweite erzielt wird, was dazu
fiihrt, dass Empfehlungen aus dem Netzwerk zuriickkommen. Teilnehmer*in 7 (a) kann
diesen Effekt bestitigen und als Erfolgsstrategie bei der Besetzung bestimmter Jobprofile
erkennen. Teilnehmer*in 5 (a) gibt an, sich auf ihren ersten ,richtigen Job® traditionell
beworben zu haben und alle nachfolgenden Jobs tiber Networking bekommen zu ha-
ben. Sie habe sich in den letzten beiden Dekaden nicht mehr beworben (TN 5, S. 8).
Diese Auf8erung hebt die Bedeutung eines guten beruflichen Netzwerks fiir das berufli-
che Fortkommen hervor.

Weiters wird von Teilnehmer*in 7 (a) betont, dass Online Business Networks den
professionellen Austausch erleichtern, was das Einholen fachlich relevanter Meinungen
erleichtert oder den Informationsfluss {iber das Teilen von Artikeln lebendig gestaltet
lasst. Teilnehmer*in 2 erkennt einen Mehrwert im Sinne des Employer Brandings.

Durch den Kontakt mit HR-Kolleg*innen und dem Verfolgen der Aktivititen im
Businessnetzwerk, kénnen Einblicke und in Folge Ideen fiir das eigene Unternehmen
bzw. die eigene Recruiting Strategie gewonnen werden. Die Teilnehmer*innen nennen
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hier, dass man beispielsweise das Wording von Stellenausschreiben vereinheitlichen
kann, was fiir Teilnehmer*in 7 von Bedeutung ist, da Stellenausschreibungen teilweise
nicht so verstanden werden, wie es Recruiter*innen erwarten.

Geeignete Suchprofile

Einig sind sich die Teilnehmer*innen, dass es keine allgemein giiltige Aussage dariiber
gibt, welche Profile fiir Online Business Networks besonders geeignet sind. Die Profi-
le, bei denen sich die Suche iiber LinkedIn als erfolgreich erwiesen hat, sind verschie-
den. Sie haben fiir Positionen im HR-Bereich, im Vertrieb, im Produktmanagement,
im Marketingbereich und auch im Assistenzbereich gute Ergebnisse erzielt. Beson-
ders im Marketingbereich wird von der Gruppe hervorgehoben, dass eine Bereitschaft
unter Kandidat*innen besteht, sich gegenseitig zu empfehlen. Teilnehmer*in 7 (a)
gibt an, dass Auflendienstmitarbeiter*innen fiir IT-Unternehmen, gut besetzt werden
konnten.

Nutzungsstrategien

Teilnehmer*innen, die im Recruiting titig sind, nutzen beispielsweise LinkedIn fiir
das Recruiting passiv (Verdffentlichung der Jobausschreibungen, Verfassen von Bei-
tragen) und aktiv (Direktansprache, also Active Sourcing). Teilweise arbeiten diese
Teilnehmer*innen mit Verlinkungen von Mitarbeiter*innen oder anderen Personen,
die dem Unternehmen nahestehen. Im Unternehmen von Teilnehmer*in 2 (a) wird
eine Strategie verfolgt, welche die Mitarbeiter*innen stark involviert. So werden iiber
die Unternehmensseite Beitrige iiber Erfolge von Mitarbeiter*innen geteilt. Die hier
erwihnten Mitarbeiter*innen erleben diese Inhalte als positiv und teilen sie. Auch
Teilnehmer*in 3 (a) nutzt diesen Effekt: ,,lch schau auch immer, dass ich jemanden ver-
linke, vielleicht aus dem eigenen Bereich oder sonst irgendwie, dass der das halt dann auch
wieder kriftig weiterteilt” (TN 3, S. 13). Teilnehmer*in 3 (a) wirft auch ein: ,Ako ich
poste nicht nur Stellenausschreibungen und hofff dann auf eine Response, sondern dazwischen
auch sonst irgendwelche Aktionen oder Initiativen, die bei uns gestarter werden, um so auch
ein bisschen Aufmerksamkeit zu erregen.“ (TN 3, S. 13).

Andererseits werden von den Teilnehmer*innen (1a, 7a) auch passivere Strategien
verfolgt. In dem Fall teilen oder bewerben Recruiter*innen die eigenen Stellenanzeigen
nicht zusitzlich, weil es an den Ressourcen fehlt, die so gedffneten Kanile zu pflegen.
Auch wird das Posten von Beitrdgen im Sinne des Employer Brandings nicht fiir jede
Arbeitgebermarke als gleich passend bewertet.

Es kann Aufmerksamkeit auf das Unternehmen gelenkt werden, indem eine spezielle
Form der direkten Ansprache genutzt wird, wie im Unternehmen von Teilnehmer*in 4
(a), der*die eine personliche Note empfiehlt: ,, leh glaub das ist halt auch ein grofSer Punkt,
wenn man selbst rekrutiert, dass man hier wirklich diese erste Nachricht komplett anpasst an
den Kandidaten, der vielleicht interessant wire.“ (TN 4, S. 5).

Aus Sicht der Arbeitnehmer*innen, haben Online Business Networks den prakti-
schen Nutzen, dass Jobvorschlige gemacht werden, auch wenn die Personen in einem
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aufrechten Arbeitsverhiltnis sind und nicht aktiv nach einer neuen Beschiftigung su-
chen. Studienteilnehmer*in 8 (b) meint dazu: ,,Also ich bin jetzt zwar nicht aktiv auf
Jobsuche zum Beispiel, aber trotzdem habe ich mir [...] einen Suchbarometer eingestellt
[...] mir ist vorherige Woche zum Beispiel was ins Auge gestochen und dann denk ich mir:
Ja cool ich bewerbe mich“ (B C, Pos. 90). Diskutant*in 4 (b) fithrt dazu aus: ,Also auch
Bewerbersicht kommt es ganz darauf an in welcher Situation man steckt. Also auf LinkedIn
als Arbeitslose zu suchen allein glaub ich wird jetzt auch nicht das Gelbe vom Ei sein. Also
auch ich habe LinkedIn eigentlich nur - also ich verwende es schon immer - aber primir,
wenn ich in einer Anstellung bin und da etwas Neues anstrebe” (B Ch, Pos. 86).

Nachteile in Zusammenhang mit der Nutzung von Online Business Networks

Da die Datenhoheit auf Online Business Networks bei den Profilersteller*innen liegt,
empfinden die Teilnehmer*innen der Fokusgruppendiskussion die Verifizierbarkeit der
Angaben in den Profilen als Herausforderung. Teilnehmer*in 1 (a) weist darauf hin, dass
die Profile viele veraltete oder falsche Informationen enthalten kénnen. Unternehmen
konnen nicht einschreiten, wenn beispielsweise eine Zugehorigkeit angegeben wird, die
nicht mehr aufrecht ist.

In weiterer Folge besteht bei den Teilnehmer*innen der Eindruck, dass Profile ge-
schont werden und schreiben Daten auf Facebook mehr Validitit zu. Teilnehmer*in 1
(a) beschreibt: ,da hat man halt die Richtung, wo das hin geht, zum Personal Branding, wo
sich Menschen wabnsinnig den Kopf zerbrechen eigene Content-Strategien nur fiir sich selbst
entwickeln“ (TN 1, S. 11). Als Ziel dieses Personal Brandings sieht Teilnehmer*in 1 (a)
die Attraktivititssteigerung am Arbeitsmarke. Dies bestitigt auch Teilnehmer*in 3 (a)
mit der Aussage: ,Auf LinkedIn ist ja alles so ein bisschen ebenso, da baut man sich selbst
ein bisschen als Marke auf und stellt sich ein bisschen dar, weil man ja auch drauf hofft, dass
man vielleicht einmal interessant ist oder angesprochen wird“ (TN 3, S. 12).

Hinsichtlich der Nutzung betrachten einige Teilnehmer*innen auch Active Sourcing
als problematisch. Teilnehmer*in 1 (a) gibt an, dass sich Kosten fiir Headhunter und
Personalberater einsparen lassen. Jedoch verweist der*die Teilnehmer*in in diesem Zu-
sammenhang auf folgenden Punkt: ,, Viele Personalisten versuchen sich da einfach den Weg
zum Headhunter oder zum Personalberater zu sparen und versuchen da halt auf gut Gliick
einfach irgendwelche Leute anzusprechen und die haben dann natiirlich iiberhaupt keinen
Bock, ja.“ (TN 1, S. 6). Hier verweist er*sie auf das Heranziehen von Spezialisten, die
dieses Networking professionell betreiben, besonders wenn es um internationale Posi-
tionen geht.

Andere Teilnehmer*innen erwihnen als negativen Aspekt beim Active Sourcing
die Abwerbung der Mitarbeiter*innen besonders in kleinen Branchen. Teilnehmer*in
3 (a) duflert ihre Bedenken: ,,Ich mache es auch nicht, Leute von der Konkurrenz direkt
anzusprechen. Das spricht sofort durch, ja.“ (TN 3, S. 7). Diese Aussage unterstreicht
Teilnehmer*in 7 (a) , Kann ich nur bestitigen ... wir werben nicht aktiv ab.“ (TN 7,S.7).
In diesem Zusammenhang duf8ert sich auch Teilnehmer*in 1(a) und erwihnt ,,am Ende
vom lag ist es teuer fiir alle und niemandem ist geholfen (TN 1, S. 7).
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Aber auch bei der passiven Nutzung in Form der Verdffentlichung von Stellenin-
seraten auf LinkedIn sieht Teilnehmer*in 1 (a), dass ein ,Post and Pray“-Vorgehen bei
gefragten Profilen nicht ausreicht. Kandidat*innen miissen fiir das Unternehmen ge-
wonnen werden. Besonders Personen, die iiber entsprechende Talente und Kompeten-
zen verfiigen, suchen nach einer Aufgabe, die sie fordert und Spaf§ macht. Selbst wenn
Nachrichten personalisiert versendet werden, weist Teilnehmer*in 1(a) darauf hin, dass
der Erfolg womdglich eingeschrinke ist ,, Vor allem wenn man eine bestimmte Unterneh-
mensgrofSe hat, ist es natiirlich noch schwieriger, weil man dann vielleicht im Umbkreis von
einem ndichstkonkurrierenden Standort sowieso schon alle rekrutiert hat.“ (TN 1, S.4).

Einen weiteren negativen Aspekt bringt Teilnehmer*in 2 (a) ein. Er*sie gibt an, dass
die Ansprache tiber LinkedIn nicht fiir alle Persénlichkeitstypen passend ist. ,, Wenn mir
Jjetzt zum Beispiel beim IT-ler bleiben, sind das meist nicht Leute, die super kommunikativ
sind und super social skilled und die sich gerne austauschen und das spielt schon auch ein
bisschen mit, 0b die dann responsive sind oder nicht“ (TN 2, S. 8).

Suchprofile

Einig sind sich die Teilnehmer*innen, dass es keine allgemein giiltige Aussage dariiber
gibt, welche Profile fiir Online Business Networks besonders geeignet sind. Die Profi-
le, bei denen sich die Suche tiber LinkedIn als erfolgreich erwiesen hat, sind verschie-
den. Sie haben fiir Positionen im HR-Bereich, im Vertrieb, im Produktmanagement,
im Marketingbereich und auch im Assistenzbereich gute Ergebnisse erzielt. Besonders
im Marketingbereich wird von der Gruppe hervorgehoben, dass eine Bereitschaft unter
Kandidat*innen besteht, sich gegenseitig zu empfehlen. Teilnehmer*in 7 (a) gibt an,
dass Auflendienstmitarbeiter*innen fiir IT-Unternehmen, gut besetzt werden konnten.

Als grofle Herausforderung bei der Stellenbesetzung via LinkedIn nennen die
Teilnehmer*innen, wenn sehr spezielle Positionen gesucht werden. Als Beispiel wurden
IT-Expert*innen im Bereich Business Intelligence angefiihrt. Teilnehmer*in 3 (a) be-
schreibt die Schwierigkeit bei der Ansprache von Kandidat*innen mit speziellem Hin-
tergrund wie folgt: ,,Ich besetz ja unterschiedlichste Positionen und wenn da ein IT Business
Intelligence Specialist kommt, wo ich die Hilfie von der Jobausschreibung ebrlicherweise
nicht ganz versteh und dann die Fiihrungskraft im Recruiting dabei habe und eigentlich als
HR nur moderierend oder ein bisschen lenkend dabei bin ... da kannst du mir auf LinkedIn
wahrscheinlich alles erziblen. (TN 3, S. 12). Herausforderung I'T-Positionen betref-
fend werden von den Teilnehmer*innen wiederholt thematisiert. Wihrend manche auf
spezielle IT-Business Networks wie Angellist zihlen, greifen andere wieder zuriick auf
klassische Personalberatungsdienstleister.

Zudem ergab die Diskussion, dass hoher angesiedelte Positionen schwerer zu be-
setzen sind als jene im unteren Hierarchiebereich. Auflendienstmitarbeiter*innen,
welche aufgrund ihrer Branche und Personlichkeit hohe kommunikative Fihigkei-
ten aufweisen, sind verhiltnismafSig leicht zu finden (siche 4.1.4). Profile die laut den
Fokusgruppenteilnehmer*innen ebenfalls schwer zu finden und zu besetzen sind, sind
jene im Controlling und in der Personalverrechnung.
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Unzureichende Qualitit der Kandidat*innen

Dass die Qualitdt der Bewerbungen, welche via Online Business Networks akquiriert
werden, laut den Ausfihrungen der Fokusgruppenteilnehmer*innen qualitativ niedrig
sind, decke sich grundsitzlich mit den Ergebnissen aus der Literatur. Es wird online
und offline schwieriger qualifiziertes und qualitativ hochwertiges Personal zu finden. So
beschreibt Teilnehmer*in 4 (a) die Problematik wie folgt: ,Also nicht nur auf LinkedIn
ist der Bewerberriickgang also die Qualitit einfach schlecht, sondern auch generell auf die
Inserate” (TN 4, S. 13). Dieser Umstand reduziert die Praktikabilitit von Recruiting
iiber Online Business Networks.

Die Teilnehmer*innen berichten, dass es schwierig ist, Personen zu finden, die
ihre Berufserfahrung und die damit verbundene Kompensation realistisch darstellen.
Durch viele Direktansprachen (Active Sourcing) via LinkedIn beispielsweise, scheint das
Selbstbewusstsein der Personen erhoht zu werden und die Nutzer*innen erhalten den
Eindruck, hohere Anspriiche stellen zu konnen.

Eine weitere Problematik ergibt sich laut Teilnehmer*in 2 (a) im Active Sourcing.
Die Fluktuation bei Personen, die iiber die Direktansprache fiir das Unternehmen ge-
wonnen wurden, ist laut diesen Schilderungen erhoht. Teilnehmer*in 2 (a) formuliert
dies wie folgt: ,,Die Leute, die wir iiber Active Sourcing gestafft haben, haben meistens eine
kurze Mindesthaltbarkeit. Die Fluktuation ist einfach hoch fiir mein Gefiibl fiir Leute, die
man im Active Sourcing gewinnt.“ (TN 2, S. 12). Weiters wird hierzu von Teilnehmer*in
1 (a) angemerke, dass sich auf LinkedIn auch viele latent arbeitssuchenden Personen
befinden, die aber teilweise kein ernsthaftes Interesse an einem Jobwechsel haben.

Nutzung von verschiedenen Online Business Networks

Im Zuge der Fokusgruppendiskussion kamen die Teilnehmer*innen wiederholt auf
Vorteile von Xing, Angellist, Watchado, Facebook und dem Online Business Network
LinkedIn zu sprechen, obwohl Facebook kein klassischen Business Network ist. Die
Nutzung und Zielgruppen der verschiedenen Networks steht hier im Vordergrund.
Jene, die Facebook beruflich stark nutzen, heben hervor, dass sie gewisse professionelle
Gruppen nutzen. Teilnehmer*in 5 (a) verweist auf das sogenannte HR-Kollegium. Aber
auch der Vorteil von regionalen Jobgruppen wird genannt, die sich nach der Erfahrung
der Teilnehmer*innen gut dazu eignen, an exponierten Standorten (wie beispielsweise
in den Randbezirken von Wien) Positionen zu besetzen.

XING und Angellist werden hiufig in Verbindung mit der IT-Branche erwihnt,
und erscheinen in dieser Branche praktikablere Plattformen zu sein wie Facebook oder
LinkedIn. Watchado wird als Netzwerk fiir jingere Arbeitnehmer*innen genannt.

Betreffend der Nutzung von Facebook zu Recruiting Zwecken, wird unterstrichen,
dass die Abgrenzung zur Privatsphire problematisch sein kann. Teilnehmer*in 6 (a)
mochte Facebook , eigentlich schon eher privat halten und find das dann ein bisschen un-
angenehm einfach, sich da jetzt professionell zu vernetzen. Also ich méchte ja dann von den
Kandidaten quasi auch dann nicht die Urlaubsfotos sehen oder was der Hund gegessen hat“
(TN 6, S. 11). Freundschaftsanfragen auf Facebook von Personen aus dem beruflichen
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Umfeld werden von den Diskutant*innen nicht unbedingt als positiv bewertet und ten-
denziell abgelehnt.

Das fiihrt dazu, dass die Personen mehrere Accounts, auch auf mehreren Plattfor-
men, anlegen, um die entsprechenden Inhalte besser steuern zu konnen. Teilnehmer*in
7 (a) bestitigt, dass sie auf Anfragen auf ihr privates Profil mit einem Verweis auf die
Facebookseite des Unternehmens reagiert, was von den Kandidat*innen durchwegs ak-
zeptiert wird (TN 7, S. 11).

Die Praktikabilitit von Online Business Networks konnte von den Diskutant*innen
nicht eindeutig umrissen werden. Sie sind sich darin einig, dass eine gewisse Prisenz
in professionellen Gruppen und Netzwerken von Vorteil ist, dass ein gesellschaftlicher
Druck verspiirt wird, in derartigen Netzwerken prisent zu sein und dass es als schwierig
empfunden wird, sich als Privatperson abzugrenzen. Recruiter*innen spiiren Druck, sich
mit der Komplexitit der Systeme auseinanderzusetzen. Die Teilnehmer*innen bestiti-
gen, dass man Zeit bendtigt und sich mit den Maglichkeiten dieser Plattformen ausei-
nandersetzen muss, wenn man einen Wettbewerbsvorteil aus ihnen zu ziehen erhofft.

4. Fazit

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung zur Praktikabilitit von Online Business
Networks im Sinne einer Erleichterung von Recruiting Aufgaben und bei der Arbeits-
suche bestitigen die Ergebnisse der im Rahmen dieser Arbeit durchgefiihrten Fokus-
gruppendiskussionen viele in der Literatur identifizierten Tendenzen. Im Rahmen
dieser Arbeit zeichnete sich ab, dass LinkedIn im beruflichen Kontext in Osterreich
immer mehr Anhidnger*innen findet, wihrend Xing, Watchado, Angellist und andere
Netzwerke von den Teilnehmer*innen der vorliegenden Fokusgruppendiskussion fiir
bestimmte Branchen oder Zielgruppen im Rahmen von Recruiting oder zum Zweck der
Arbeitssuche genutzt werden. Facebook hat ebenfalls einen hohen Stellenwert bei den
Interviewpartner*innen, obwohl es kein klassisches Business Netzwerk ist.

Bewerber*innen stufen Profile auf Online Business Networks als ein praktikables
und taugliches Zusatztool bei der Jobsuche ein. Das Bewusstsein fiir die Notwendigkeit
eines Accounts steigt, was mit einem leichten gesellschaftlichen Druck verbunden wird,
auf derartigen Plattformen vertreten zu sein. Insgesamt erscheint bei den Arbeitssuchen-
den LinkedIn andere Netzwerke abzulosen; als Grund hierfiir wird die Benutzerfreund-
lichkeit von LinkedIn angefiihrt. Eine weitere Erkenntnis, die durch die Fokusgruppen-
diskussionen gewonnen wurde, ist, dass LinkedIn tendenziell fiir das Netzwerken und
weniger fiir eine aktive Jobsuche genutzt wird.

Auf aktuelle Herausforderungen fiir Recruiter*innen, wie den Fachkriftemangel, ha-
ben Online Business Networks fiir die Teilnehmer*innen keine spiirbaren Auswirkun-
gen. Dies fithren die Diskutanten auf einen allgemeinen Mangel an IT-Expert*innen,
Data Scientists oder Auflendienstmitarbeiter*innen fiir spezielle Unternehmensgruppen
zuriick. Solche Profile sind auch iiber Online Business Networks nicht einfacher zu
erreichen, auch wenn viele Recruit*innen in diese Netzwerke diesbeziiglich Hoffnung
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legen. Diese Erkenntnis des lokalen Markts steht in Opposition zu Alzhranis (2020)
Ergebnis, dass diese Netzwerke die Personalsuche erleichtern.

Als Risiko von Online Business Networks nennen die Teilnehmer*innen die Tren-
nung von privaten und beruflichen Inhalten sowie die Menge an anonymen und iiber-
zeichneten Profilen. Auf den verschiedenen Netzwerken fillt auf, dass Personen ihre
Kompetenzen schonen und qualitativ tiberbewerten. Hinzu kommt, dass eine vermehr-
te direkte Ansprache von Recruiter*innen im Rahmen von Active Sourcing diese Ten-
denz zur Selbstiiberschitzung in den Netzwerken verstirkt. Die Teilnehmer*innen der
Fokusgruppendiskussion bestitigen die Ergebnisse von Dannhiuser (2017) nach denen
es beim modernen Recruiting nicht nur um das Sammeln und Speichern von grofien
Datenmengen geht, sondern auch ums reale Netzwerk und eine wertschitzende Kom-
munikation aller Beteiligten auf allen Kanilen.

Der Druck innovativ zu wirken, um Aufmerksamkeit zu erlangen, lisst nicht nur
Bewerber*innen sondern auch Unternehmen zu MafSnahmen greifen, welche eine
starke Selbstdarstellung forcieren. Unternehmen versuchen einen groffen Pool an
Kandidat*innen zu gewinnen, woraus sich weitere Herausforderungen ergeben, wie
zum Beispiel, das Finden korrekt qualifizierter Interessent*innen.

Recruiter*innen kritisieren die Tatsache, dass es auf Online Business Networks
schwierig ist, auf Profilen angefithrte Daten zu verifizieren und dadurch viele Bemii-
hungen, geeignete Kandidat*innen zu finden, im Sande verlaufen. Weiters zeigt sich,
dass vor allem iiber das Aktive Sourcing gewonnene Kandidat*innen in Folge eine un-
terdurchschnittliche Zugehorigkeitsdauer im Unternehmen aufweisen. Als problema-
tisch sehen die Recruiter*innen auch dass zum Beispiel auf LinkedIn latent arbeitssu-
chende Personen anzutreffen sind, die teilweise auch kein ernstes Interesse an einem
Jobwechsel hegen. Ebenfalls gestaltet es sich schwierig innerhalb kleinerer Branchen
Mitarbeiter*innen tiber die Netzwerke aufzuspiiren und abzuwerben.

Die von der Fokusgruppe identifizierten Schwierigkeiten geeignetes Personal zu fin-
den, decken sich mit den Erkenntnissen aus der Literatur. Hier wird in dem Zusam-
menhang auch auf die Wichtigkeit hingewiesen, eine auf die Zielgruppe angepassten
Recruitingstrategie zu finden (Popesciu & Rosoui, 2016, S. 46).

Die von den Teilnehmer*innen hervorgehobenen positiven Aspekte des beruflichen
Netzwerks und der Netzwerkarbeit, sowie die Nutzung von LinkedIn zum Active Sour-
cing, decken sich ebenfalls mit den Ergebnissen aus der Literatur und bestitigen die
von Ullah & Witt (2018) durchgefiihrten Untersuchungen zu LinkedIn als geeignetes
Medium fiir die Netzwerkarbeit und das Sourcing. LinkedIn bietet die Méglichkeit, ein
Netzwerk aufzubauen und zu pflegen und verbindet das Netzwerken mit der Méoglich-
keit Active Sourcing zu betreiben.

Zusammengefasst bestitigt sich der von Dannhiuser und Brachmer (2017) hervor-
gehobene Aspekt, nach dem Recruiter*innen ihre Qualifikationen adaptieren miissen,
um neue Recruitingkanile optimal nutzen zu kénnen. So lassen sich auch speziellere Po-
sitionen tiber LinkedIn besetzten, welche ein komplexes Profil verlangen. Welche Kom-
petenzen im Detail fiir eine erfolgreiche Recruitingarbeit mit Online Business Networks
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fur HR-Professionals in verschiedenen Branchen von Bedeutung sind konnte im Rah-
men der vorliegenden Arbeit nicht hinterfragt werden, bietet aber einen Ansatzpunkt
fur eine weiterfithrende Arbeit. Auch Kosten-Nutzen Einschitzungen, die in der Litera-
tur als Argument fiir die Nutzung von Online Business Networks aufgeworfen werden,
wurden in dieser Runde nicht thematisiert. Beide Themenkreise bieten Ansatzpunkte
fur weiterfiihrende Arbeiten.
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Die Gestaltung von Stellenanzeigen auf Xing
und LinkedIn und deren Wirkung auf die
Bewerbungsintention

Nina TRINKL; Christian PEEIFFER

ABSTRACT: Stelleninserate sind oftmals der erste Berithrungspunke eines Bewerbers
oder einer Bewerberin mit einem Unternehmen. Informationen zur offenen Stelle,
tiber das Unternehmen, die notwendigen Qualifikationen von Bewerber*innen sowie
Benefits finden darin Platz. Das Layout sowie die zusitzliche Angabe von weiteren In-
formationsinhalten eines Stelleninserats beeinflussen das Unternehmensimage und da-
mit auch die Bewerbungsintention fiir eine offene Position. Mittels eines quantitativen
Online-Experiments wurden 486 Personen befragt, um den Einfluss von Gehalt und
Benefits sowie verschieden gestalteten Stelleninseraten in Online Business Networks auf
die Bewerbungsintention zu priifen. Die Ergebnisse zeigen, dass Stelleninserate auf der
Plattform Xing im Vergleich zu LinkedIn zu einer hoheren Bewerbungsintention von
Nutzer*innen fithren. Stelleninserate mit angefithrten Benefits fithren zu einer héheren
Bewerbungsintention im Vergleich zu jener ohne angefiihrte Benefits. Bezogen auf das
Layout fithren Stelleninserate mit Aufzihlungspunkten zu einer héheren Bewerbungs-
intention im Vergleich zu jener mit Flieftext. Die Ergebnisse zeigen praktische Hand-
lungsempfehlungen zur Gestaltung von Stelleninseraten in Online Business Networks
fir Recruiter*innen. Dabei spielt die Angabe von Benefits und die tibersichtliche Struk-
tur mittels Aufzihlungen eine wichtige Rolle. Der Unterschied in der Bewerbungsinten-
tion von Xing und LinkedIn bietet einen Ansatzpunke fiir weiterfithrende Forschung.

1. Einleitung

Stelleninserate werden im Recruiting eingesetzt, um auf offene Positionen aufmerksam
zu machen und potentielle Bewerber*innen zu suchen. Zumeist ist ein Stelleninserat
der erste Kontaktpunkt von Bewerber*innen mit dem Unternechmen (Blackman, 2006,
S. 368). Oftmals reichen die erhaltenen Bewerbungen jedoch nicht aus, um die offene
Stelle zu besetzen, aus quantitativer oder qualitativer Perspektive (Dannhiuser & Chi-
kato, 2017, S. 87). Es ist daher essentiell, Stelleninserate textlich und grafisch attraktiv
zu gestalten, um Interessent*innen bestméglich anzusprechen.

Stelleninserate dienen der Vermittlung von Informationen zum Unternehmen und
zur ausgeschriebenen Stelle und sind in der ersten Phase des Recruitings sehr wichtig,
um Bewerber*innen bereits zu diesem Zeitpunkt zu iiberzeugen (Ganesan et al., 2018,
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S. 432). In diesem ersten Kontaktpunkt erhalten Bewerber*innen Informationen da-
riiber, welche Mitarbeiter*innen gesucht werden und wie die Mitarbeiter*innensuche
erfolgt (Dowling, 1988, zitiert nach Feldman et al., 2006, S. 125). Das in der Stel-
lenanzeige vermittelte Unternehmensimage dient potentiellen Bewerber*innen bereits
dazu, zu entscheiden, ob sie sich fiir oder gegen eine Bewerbung entscheiden (Feldman
et al., 2006, S. 125). Feldman et al. (2006, S. 134) fanden in ihrer Studie heraus, dass
Bewerber*innen, welche spezifische Informationen iiber das Unternehmen, die offe-
ne Stelle oder die Inhalte des Jobs im Stelleninserat erhalten haben, signifikant hohere
Werte beim wahrgenommenen Informationsgehalt aufweisen als jene Bewerber*innen,
welche allgemeine Informationen zum Recruitingprozess erhalten haben.

Die in Stelleninseraten dargestellten Botschaften beeinflussen die Einstellung von
Bewerber*innen. Stellenanzeigen, die als attraktiver wahrgenommen werden, fiihren
zu einer hoheren Bewerbungsintention (Ganesan et al., 2018, S. 432). Auf Basis der
empirischen Ergebnisse ldsst sich schlussfolgern, dass der Einsatz von Farben, Logos,
Bildern und Uberschriften relevant fiir die Gestaltung von Stelleninseraten ist. Farbig
gestaltete Stelleninserate erregen die Aufmerksamkeit der Bewerber*innen und initiieren
weitere Denkprozesse tiber das Unternehmen. Die Verwendung von Bildern beeinflusst
die Aussagekraft eines Stelleninserats. Die ansprechende Gestaltung eines Stelleninserats
wirkt daher positiv auf die potentiellen Bewerber*innen und ist fiir Recruiter*innen
essentiell (Ganesan & George, 2019, S. 516).

Neben der Gestaltung eines Stelleninserats, wurden auch die angegebenen Infor-
mationsinhalte untersucht. Eine Studie von Acarlar & Bilgic (2012, S. 51) beschiftigt
sich mit Stelleninseraten mit reinen Textanteilen, um einen Unterschied der Informati-
onsmenge auf die Bewerbungsintention festzustellen. Sie unterschieden dabei ein kur-
zes Stelleninserat, welche nur die Stellenbeschreibung und das Anforderungsprofil der
Bewerber*innen enthielt, und zwei ausfiihrlichere Stelleninserate. Die beiden ausfiihr-
licheren Stelleninserate wurden nochmals in ein allgemeines und ein spezifisches Inse-
rat geteilt. Das allgemeine Inserat beinhaltete neben der Stellenbeschreibung und dem
Anforderungsprofil noch Informationen zur Unternehmenskultur, Gehalt, Benefits und
Entwicklungsméglichkeiten. Das spezifische Inserat bot detailliertere Angaben zu den
genannten Punkten. Es konnten signifikante Unterschiede zwischen der Bewerbungsin-
tention auf das kurze und das ausfiihrlich-spezifische Stelleninserat festgestellt werden
(Acarlar & Bilgic, 2012, S. 72).

Nach Onlinejobbérsen und eigenen Karriereseiten, werden Online Business Net-
works ebenfalls fiir das Recruiting genutzt (ICR Recruiting Trends, 2018, S. 33). Eine
weitere Zunahme des Recruitings iiber Online-Plattformen wie Business Networks
ist anzunehmen. Diese Entwicklungen und Annahmen basieren darauf, dass kiinfti-
ge Arbeitnehmer*innen digital affin sind (Rozsa & Machova, 2020, S. 110). Studien
betrachten oftmals klassische Stelleninserate oder webbasierte Stelleninserate. Es gibt
noch Forschungsbedarf in der konkreten Ausgestaltung von Stelleninseraten in Online
Business Networks.
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Abgeleitet aus der Problemstellung, behandelt der Beitrag folgende Fragestellung:
Welchen Einfluss haben Informationsinhalte und das Layout eines Stelleninserats in
Online Business Networks auf die Bewerbungsintention fiir eine offene Position?

2. Stelleninserate in den Online Business Networks Xing und
LinkedIn

Online Business Networks besetzen den dritten Platz, wenn es um Kanile fiir die Suche
nach geeigneten Bewerber*innen fiir zu besetzende Stellen geht. Sie folgen damit On-
linejobbérsen (Platz 1) und eigenen Karriereseiten auf Unternehmenswebsiten (Platz 2).
Recruiting tiber Online Business Networks nimmt seit Jahren an Bedeutung zu und war
eines der vier wichtigsten Themen der ICR Recruiting Trends 2018 dar (ICR Recruiting
Trends, 2018).

ICR Recruiting Trends 2018: Entwicklung der Top Themen
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Abbildung 1: ICR Recruiting Trends 2018: Entwicklung der Top Themen (https:/lcompetitiverecrui-
ting.de/[CR-Recruiting-Trends-2019--datenbasiert-von-2012-2018. html)

Bewerber*innen nutzen Online Business Networks wie Xing und LinkedIn nicht
ausschliefllich zur Jobsuche, sondern auch fiir andere Zwecke wie Vernetzung und In-
formationssuche. Online Business Networks ermoglichen es Recruiter*innen, auch jene
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Personen zu finden, die sich nicht gerade einer Phase der Karriereplanung befinden.
Dadurch wird der Kandidat*innenpool deutlich vergroflert (Dannhduser & Chikato,
2017, S. 43). Im Jahr 2016 verzeichnete Xing 16 Millionen Mitglieder, wovon 11 Mil-
lionen im deutschsprachigen Raum zu finden waren (Dannhiuser & Chikato, 2017, S.
42). Im dritten Quartal 2021 konnte die Mitgliederanzahl auf Xing im DACH-Raum
bereits auf 19,9 Millionen Mitglieder erhoht werden (New Work SE, 2021). Im Ver-
gleich dazu weist LinkedIn im Jinner 2022 in der DACH-Region 22 Millionen Mit-
glieder auf (LinkedIn, 2022). Den ICR Recruiting Trends folgend, sieht man die starke
Dominanz von Xing und LinkedIn als bevorzugte Kanile im Social Media Recruiting.
Bei Recruiter*innen steht Xing steht auf dem ersten Platz bei der Nutzung, stagniert
jedoch seit 2012. Danach folgt das Online Business Network LinkedIn, dessen Nutzung
seit 2015 stark steigt (ICR Recruiting Trends, 2018).

LinkedIn folgt einem Netzwerkgedanken, welcher auch fiir das Recruiting relevant
ist (Brickwedde, 2017, S. 147). Stelleninserate auf LinkedIn werden mittels Formular-
daten zum Unternehmen, zur offenen Position, zum Ort, etc. eingetragen.

Stelleninserate auf Xing funktionieren wie klassische Stelleninserate auf Online Job-
borsen, allerdings werden auch latent Jobsuchende erreicht (Dannhiuser & Chikato,
2017, S. 45). Auf Xing gibt es verschiedene Anzeigenformate, welche geschalten werden
konnen. Die Unterschiede liegen grof3teils in der Administration sowie Einblendung
von weiteren Kontaktdetails und zusitzlichen Funktionen (Dannhiuser & Chikato,
2017, S. 89-90).

Aufgrund der steigenden Relevanz von Recruiting in Online Business Networks und
der Wichtigkeit der beiden Plattformen Xing und LinkedIn, beschiftigt sich die vor-
liegende Forschung mit der Gestaltung von Stelleninseraten auf diesen beiden Online
Business Networks.

3. Informationsinhalte und Layout in Stelleninseraten

Bewerber*innen weisen eine hohere Bewerbungsintention auf, wenn sie ein positives
Image des Unternehmens wahrnehmen. Das Image wird durch die Informationsmenge
tiber das jeweilige Unternehmen im Stelleninserat beeinflusst. Bewerber*innen stim-
men ihr Bewerbungsinteresse mit den vorhandenen Informationen im Stelleninserat ab
(Gatewood et al., 1993, S. 423-424).

Die dsthetische Gestaltung eines Stelleninserats basiert auf der Kombination von ver-
schiedenen Variablen, wie Grofe des Inserats, Position, Farbgestaltung, Verwendung von
Uberschriften und Subiiberschriften, Logos, Layout, Grafiken und Textmenge bzw. freiem
Platz (Ganesan et al., 2018, S. 430). De Cooman & Pepermans (2012, S. 225) beschiftig-
ten sich in ihrer Studie mit dem Layout in Stelleninseraten. Die Ergebnisse zeigten, dass
Stelleninserate von Non-Profit-Unternehmen meist kleiner waren und in schwarz-weifS
abgebildet wurden. Dies fiihrte zu einer weniger ansprechenden Bewertung als jene von
Profit-Unternehmen. Einerseits lisst sich daraus schliefien, dass Non-Profit-Unternehmen
aufgrund des geringeren Budgets einfachere Stelleninserate verdffentlichen, andererseits
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leiten die Autor*innen daraus ab, dass Stelleninserate mit weniger attraktivem Layout we-
niger anziehend sind. Auch Thompson et al. (2008, S. 2394) kommen in ihrer Studie
zum selben Schluss. Eine ansprechendere Gestaltung von Websites bleibt Bewerber*innen
linger in Erinnerung als eine weniger ansprechende Website. Es folgt auch eine hohere
Bereitschaft, den Bewerbungsprozess weiter zu verfolgen. Die Signaltheorie kann damit
auch auf das Online Recruiting angewendet werden und erklirt, weshalb eine attrakeiv
gestaltete Website die Bewerbungsintention beeinflusst. Im klassischen Recruiting kann
die Signaltheorie so angewendet werden, dass der erste Eindruck der Bewerbenden von
Recruiter*innen das Bild der Organisation prigt, was wiederum die Bewerbungsintention
beeinflusst (Thompson et al., 2008, S. 2388). Die Signaltheorie findet besonders dann
Anwendung, wenn Bewerber*innen wenig tiber das Unternehmen wissen. Das Design
eines Stelleninserats hat bei geringerem Wissenstand einen groferen Einfluss auf die Be-
werbungsintention von Interessent*innen (Thompson et al., 2008, S. 2395).

Die wahrgenommene Attraktivitdt eines Textes wird auch durch das Format beein-
flusst. Weniger attraktiv werden beispielsweise reine Absitze wahrgenommen. Dem ge-
geniiber werden Texte mit Aufzihlungspunkten als attraktiver wahrgenommen, da sie eine
Gliederung enthalten (Metz & Junion-Metz, 1996, zitiert nach Zusman & Landis, 2002,
S. 289). Zusman & Landis (2002, S. 289) schliefSen in ihrer Studie darauf, dass mehrere
Faktoren fiir die Attraktivitit eines Textes relevant sind. Diese schliefSen das Textformat,
das technische Format, das Layout und die Farbgestaltung mit ein. Je attraktiver ein Text
bzw. eine Website oder ein Stelleninserat wahrgenommen wird, desto eher werden Hand-
lungen wie Bewerbungen gesetzt. Das Ziel eines Unternehmens ist also das Stelleninserat
so zu gestalten, dass die Bewerbungsintention erhéhen wird (Zusman & Landis, 2002,
S. 289). Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass unterschiedlich gestaltete Stelleninserate
zu verschiedenen Priferenzen hinsichtlich der Bewerbungsintention der Interessent*innen
fihren. Die Stelleninserate unterschieden sich in Farbgestaltung, Schriftarten, Layout und
Aufzahlungszeichen bzw. Flieftext. Aus den Ergebnissen der Studie von Zusman & Lan-
dis ist jedoch kein direkter Riickschluss auf die Wirkung von Aufzihlungszeichen in Stel-
leninseraten moglich, da auch weitere Stimuli eingesetzt wurden.

Gatewood et al. (1993, S. 422) behandeln in ihrer Studie die Angabe von bestimm-
ten Informationsinhalten, wie beispielsweise Benefits, in Stelleninseraten. In ihren
Ergebnissen stellten sie fest, dass mehr Informationen in Stelleninseraten relevant fiir
die individuelle Bildung des Unternehmensimages sind. Ausgehend von instrumen-
tellen Merkmalen werden in einem Stelleninserat objektive und konkrete Eigenschaf-
ten zum Job angegeben. Diese Merkmale beeinflussen das Interesse von potentiellen
Bewerber*innen und umfassen Job- und Unternehmenseigenschaften, Gehalt, Benefits
und Angaben zu Boni, flexible Arbeitszeiten, etc. (Highhouse et al., 2003, 80). Ganesan
et al. (2018, S. 428) unterstiitzen diese Faktoren und gehen in ihrem Modell davon
aus, dass Jobcharakteristika die Attraktivitit eines Unternehmens beeinflussen. Weitere
Faktoren sind die Meldungen zum Unternehmensimage, die Gestaltung eines Stellen-
inserats, die Unternehmenskultur, Testimonials und HR-Angebote. Jobcharakteristika
beschreiben die Aufgaben und Verantwortlichkeiten des ausgeschriebenen Jobs.
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Kaplan, Aamodt und Wilk (1991) stellten fest, dass Stelleninserate mit Angaben
zum Gehalt einen grofleren Bewerber*innenpool anzogen als jene, welche kein Gehalt
beinhalteten (zitiert nach Acarlar & Bilgic, 2012, S. 52). Informationen zum Gehalt be-
einflussen jiingere Bewerber*innen mehr als jene mit mehr Berufserfahrung. Dies wird
darauf zurtickgefiihrt, dass Bewerber*innen mit mehr Berufserfahrung Gehaltsspannen
besser einschitzen kénnen (Feldman et al., 2006, S. 135). Acarlar & Bilgic (2012, S.
73) schlieflen darauf, dass der Informationsgehalt eines Stelleninserats einen gréfleren
Einfluss auf Personen hat, welche sich erst seit kurzem im Bewerbungsprozess befinden.
Auch die Angabe von Benefits in Stelleninseraten fithrt zu einer hdheren Bewerbungsin-
tention als die ausschlieffliche Angabe der rechtlichen Mindeststandards (Garcia et al.,
2010, S. 525).

Aus der Literaturrecherche zu Informationsinhalten wie Gehalt und Benefits sowie
Layout in Stelleninseraten ldsst sich ableiten, dass diese Faktoren die wahrgenommene
Attraktivitit von Stelleninserate beeinflussen. Einige Studien beschiftigen sich mit der
Folgewirkung auf das Unternehmensimage sowie einen positiven Zusammenhang mit
der Bewerbungsintention. Im folgenden Kapitel wird die Bewerbungsintention und de-
ren Einflussfaktoren genauer diskutiert.

4. Bewerbungsintention

DerJobauswahlprozessisteine Kombinationaus Entscheidungen, welche Bewerber*innen
treffen, um sich fiir ein Unternehmen und einen Job zu entscheiden (Gatewood et al.,
1993, S. 414). Die Bewerbungsintention wurde in zwei Forschungsbereichen unter-
sucht, der Jobauswahl und der Attraktivitit einer Organisation. Es ist davon auszuge-
hen, dass eine vorhandene Bewerbungsintention mit hoher Wahrscheinlichkeit auch
zu einer tatsichlichen Bewerbung fiihrt. Es ist essentiell, die Einflussfaktoren auf die
Bewerbungsintention sichtbar zu machen, um Entscheidungen von Bewerber*innen
nachvollzichen zu kénnen. Da es in vielen Bereichen und Branchen schwieriger ist,
Fachkrifte zu finden, ist das Verstindnis der Einflussfaktoren besonders relevant, um die
Bewerbungsintention der Bewerber*innen zu erhchen (Gomes & Neves, 2011, S. 685).
Gomes & Neves (2011, S. 694) fanden heraus, dass organisationale Faktoren, zu denen
das Gehalt, Benefits und der Zugang zu Weiterbildungsprogrammen zihlen, einen star-
ken Einfluss auf die Attraktivitit einer Organisation haben, welcher wiederum positiv
auf die Bewerbungsintention wirkt. Die Autoren empfehlen daher, den Bewerber*innen
ausreichend Informationen iiber die genannten organisationalen Faktoren zu geben.

Ein weiterer Faktor, welcher positiv auf die Bewerbungsintention wirke, ist die wahr-
genommene Jobeigenschaft ,Feedback zur Arbeitsleistung®. Beschrieben wird diese Ei-
genschaft durch das Feedback, das Mitarbeiter*innen von Vorgesetzten erhalten Gomes
& Neves (2011, S. 695).

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass es bereits einige Studien gibt, welche sich
mit Layouts und Informationsinhalten in Stelleninseraten beschiftigen. In der vorlie-
genden Studie sollen die Online Business Networks als zentraler Bestandteil integriert
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werden sowie die Auswirkung der ausgewihlten Informationsinhalte, Benefits und Ge-
halt auf die Bewerbungsintention.
Als Basis fiir die empirische Erhebung werden daher folgende Hypothesen formu-

liert:

HI: Es gibt einen Unterschied in der Bewerbungsintention bei Stelleninseraten in den
Online Business Networks LinkedIn und Xing.

H2: Die Angabe von Benefits in Stelleninseraten in Online Business Networks hat einen
positiven Einfluss auf die Bewerbungsintention.

H3: Die Angabe des Gehalts in Stelleninseraten in Online Business Networks hat einen
positiven Einfluss auf die Bewerbungsintention.

H4: Es gibt einen Unterschied in der Bewerbungsintention bei Stelleninseraten in On-
line Business Networks mit Aufziahlungszeichen und mit FliefStext.

HS5: Es gibt einen Unterschied in der Bewerbungsintention bei Stelleninseraten in On-
line Business Networks bei lingeren und kiirzeren Texten.

5. Methodische Vorgehensweise

Im Zeitraum von 10. April bis 07. Mai 2021 wurde ein webbasiertes Experiment durch-
gefiihre. Die Zielgruppe bildeten dabei erwerbsfihige Privatpersonen aus Osterreich.
Die Auswahl der Teilnehmer*innen erfolgte per Snowball-Sampling mit Hilfe von Stu-
dierenden, die zum Erhebungszeitpunkt Sommersemester 2021 im Master-Studiengang
»2Human Resource Management und Arbeitsrecht“ an der Fachhochschule Burgenland
eingeschrieben waren. Die Implementierung des Befragungsinstruments in ein onlinefi-
higes Format erfolgte mithilfe des webbasierten Umfragetools Unipark Questback EFS
Survey (Questback 2020). Die Studierenden verteilten den Link zur experimentellen
Befragung in ihrem personlichen Netzwerk. Die Beschreibung der Teilnehmer*innen
erfolgt im Abschnitt 5.1.

Das Befragungsinstrument gliedert sich in zwei Teile. Der erste, allgemeine Teil be-
handelt zunichst die soziodemografischen Merkmale Geschlecht, Alter und héchste ab-
geschlossene Ausbildung. Weiters sollten die soziookonomischen Merkmale aktueller
Erwerbsstatus, wochentliche Normalarbeitszeit sowie Einkommen angefithrt werden.
Der zweite Teil enthilt das Experiment, welches mit der Beschreibung einer hypotheti-
schen Situation eingeleitet wurde. Die Teilnehmer*innen wurden vorab informiert, dass
auf den Folgeseiten Stelleninserate angezeigt werden. Sie sollten sich vorstellen, fiir neue
berufliche Herausforderungen offen und fachlich fiir die inserierten Stellen geeignet zu sein.
Jede*r Teilnehmer*in erhielt zwei unterschiedliche Stelleninserate zur Bewertung. Die
im Experiment verwendeten Stimuli sind im Abschnitt 5.2 beschrieben.

Zur Prifung der Hypothesen gliedert sich das webbasierte Experiment methodisch
in zwei Stimulus-Ebenen, die in der Abbildung 2 verdeutlicht werden. Auf der Ebene 1
erfolgt ein Plattformvergleich (/1) als iibergeordneter Zwischensubjektfaktor (Plattform:
LinkedIn vs. Xing) anhand zweier unterschiedlicher Stimuli im Rahmen einer Messwie-

derholdung (Stimulus: A vs. B). Die Ebene 2 berticksichtigt fiir die einzelnen Stimuli A
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und B weitere Zwischensubjektfaktoren im Experiment. Stimulus A behandelt die Anga-
ben zu Benefits (F12) sowie Gehalt (F3) im Stelleninserat im Rahmen eines 2 (Plattform:
LinkedIn vs. Xing) x 2 (Angabe von Benefits: ja vs. nein) x 2 (Angabe zum Gehalt: ja vs.
nein) faktoriellen Designs. Stimulus B enthilt analog dazu die Textstrukeur (H4) und -lin-
ge (H5) im Rahmen eines 2 (Plattform: LinkedIn vs. Xing) x 2 (Textstruktur: Aufzihlung
vs. FliefStext) x 2 (Textlinge: kurz vs. lang) faktoriellen Designs.

Ebene | Ebene 2

Stimulus A

Zwischensubjektfaktoren:
Plattform (LinkedIn vs. Xing)

”

H2: Angabe von Benefits (ja vs. nein)

Isf:;fii:_lr:rjieitiaitgﬂ H3: Angabe zum Gehalt (ja vs. neir)

Zwischensubjektfaktor: "
H: Plattform LinkedIn vs. Xing Stimulus B

Zwischensubjektfaktoren:

Plattform (LinkedIn vs. Xing)

H4: Textstruktur (Aufzihlung vs. FlieBtext)
H5: Textlinge (kurz vs. lang)

Abbildung 2: Stimulus-Ebenen

Nach jeder Sichtung eines Stelleninserats mussten die Teilnehmer*innen ihre Bewer-
bungsintention angeben. Diese ist im Abschnitt 5.3 niher erldutert. Im Abschnitt 5.4
ist schlussendlich die Datenanalyse beschrieben.

5.1 Teilnehmer*innen

Insgesamt konnten 468 Personen fiir das webbasierte Experiment gewonnen werden.
Davon haben 70 Personen zumindest einen Stimulus im Fragebogen nicht vollstindig
bearbeitet und mussten im Rahmen der Datenaufbereitung aus dem Datensatz entfernt
werden. Somit hatte die fiir die Auswertung relevante Nettostichprobe einen Umfang
von 398 Teilnehmer*innen.

Die relevanten Teilnehmer*innen der Stichprobe sind zu zwei Drittel Frauen (66 %).
Das Durchschnittsalter der Teilnehmer*innen betragt 31 Jahre (+ 9 Jahre). So findet sich
auch die Mehrheit der Teilnehmer*innen zwischen 25 und 34 Jahre (55 %), 19 % sind
jinger als 25 Jahre, knapp 10 % 45 Jahre oder ilter. Hinsichtlich des Bildungsniveaus
hat die tiberwiegende Mehrheit eine tertidre Ausbildung abgeschlossen (59 %), ein wei-
teres knappes Viertel (22 %) eine maturafithrende Schule. Die soziodemografischen und
okonomischen Merkmale der Befragten sind in der Tabelle 1 ersichtlich.
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Tabelle 1 — soziodemografische und Gkonomische Merkmale der Teilnehmer*innen

Merkmal Stichprobengréfle n= 398
Ausprigung Anzahl %
Geschlecht
Weiblich 261 65,6
Minnlich 133 33,4
Divers 3 0,8
Alter
Bis 24 Jahre 74 18,6
25 bis 34 Jahre 220 55,3
35 bis 44 Jahre 64 16,1
45 Jahre und ilter 39 9,8
Bildung
Maximal Lehre 50 12,6
Mittlere Schule (ohne Matura) 25 6,3
Héhere Schule (mit Matura) 89 22,4
Universitit/FH 233 58,5
Erwerbsstatus
Nicht-selbststindig erwerbstitig 326 81,9
Selbststindig titig 31 7,8
Arbeitsuchend 13 3,3
Nicht erwerbstitig, Prisenz- oder Zivildienst 27 6,8
Wéchentliche Normalarbeitszeit
Bis 24 Stunden 32 8,0
25 bis 34 Stunden 45 11,3
35 bis 39 Stunden 114 28,6
40 Stunden oder mehr 124 31,2
Nettoeinkommen
Bis 1.600 € 46 11,6
1.601 bis 2.500 € 96 24,1
2.501 bis 3.500 € 111 27,9
3.501 € oder mehr 71 17,8

Summen teilweise kleiner 100% aufgrund vereinzelter Antwortausfille

Die meisten Teilnehmer*innen sind nicht-selbststindig erwerbstitig (82 %), wei-
tere 8 % sind selbststindig titig. Die verbleibenden Teilnehmer*innen sind entweder
arbeitsuchend (3 %), nicht erwerbstitig oder leisten gerade ihren Prisenzdienst (7 %).
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Knapp ein Drittel (31 %) der Teilnehmer*innen ist mit 40 Wochenstunden (oder mehr)
Vollzeit erwerbstitig, wobei die durchschnittliche wochentliche Normalarbeitszeit bei
36 Stunden (+ 9 Stunden) liegt. Teilzeit erwerbstitige Teilnehmer*innen arbeiten 35
bis 39 Stunden (29 %), 25 bis 34 Stunden (11 %) oder bis zu 24 Stunden (8 %). Das
Einkommen von 12 % der Teilnehmer*innen belduft sich auf bis zu 1.600 €. Knapp ein
Viertel (24 %) verdient 1.601 bis 2.500 €. Die relative Mehrheit erreicht ein Einkom-
men von 2.501 bis 3.500 € (28 %), 18% der Teilnehmer*innen verdienen iiber 3.500 €.

5.2 Verwendete Stimuli

Als Stimulus-Material dienen zwei individuell entworfene Stelleninserate. Stimulus A
beschreibt die offene Position eines HR-Generalisten des fiktiven Personaldienstleisters
P&T PersonalmanagementGmbH in Wien. Als Stimulus B dient eine offene Leitungspo-
sition einer Filiale des fiktiven Einzelhandels Griiner Daumen in Wien. Beide Inserate
sind als Vollzeitstelle ausgelegt. Das Design der beiden Stelleninserate ist auf jenes der
beiden Online-Plattformen LinkedIn und Xing angepasst.

Neben dem Plattformvergleich liegt ein weiterer Schwerpunkt der Untersuchung auf
Effekten zur Angabe von Benefits und zu erwartenden Gehiltern. Das Benefits-Paket von
Stimulus A enthilt eine Jahreskarte fiir den 6ffentlichen Verkehr, flexibles und mobiles
Arbeiten, Weiterbildungsméglichkeiten und Gesundheitsangebote. Als Jahresbruttogehalt
ist hier 32.000 € angefiihrt. Somit bietet Stimulus A insgesamt acht Varianten: 2 Plattform
(LinkedIn vs. Xing) x 2 Information zu Benefits (ja vs. nein) x 2 Information zum Gehalt
(ja vs. nein). Die Varianten von Stimulus A sind in der Abbildung 3 dargestellt.

Weitere Schwerpunkte der Untersuchung sind Effekte unterschiedlicher Textstruk-
tur und linge. Bei einer Variation des Stimulus B sind Aufgaben und Qualifikation der
kiinftigen Leitung per Aufzihlungszeichen aufbereitet. Demgegeniiber zeigt die alter-
native Variante eine ausformulierte Version des Stimulus B. Zudem ist der Stimulus B
als kurze und lange Version aufbereitet. Wihrend die kurze Version nur die wichtigsten
Informationen und Schlagworte enthilt, bietet die lange Version mehr Details zum Jo-
bangebot. Somit ist Stimulus B ebenfalls in insgesamt achtfacher Variation vorhanden: 2
Plattform (LinkedIn vs. Xing) x 2 Textstruktur (Aufzihlung vs. FliefStext) x 2 Textlinge
(kurz vs. lang). Die Varianten von Stimulus B sind in der Abbildung 4 dargestellt.

5.3 Variablen im Experiment

Die Messung der Bewerbungsintention erfolgt anhand einer 4-Item-Skala. Drei Items,
darunter ,Ich wiirde dieses Unternehmen zu einem der ersten bei meiner Wahl machen.”,
stammen von Highhouse et al. (2003), ein weiteres (, Wenn ich auf der Suche nach einem
Job wiire, wiirde ich mich mit hoher Wabrscheinlichkeit auf dieses Angebot bewerben.”) ist
von Gomes und Neves (2011) erginzt. Die Teilnehmer*innen hatten hierfiir 5-stufige
Antwortmdglichkeiten von 1 = #ifft gar nicht zu bis 5 = trifft voll und ganz zu. Beide
Abfragen zur Bewerbungsintention zeigen eine sehr hohe Skalenreliabilitit (a = 0,93 fiir
Stimulus A bzw. a = 0,94 fiir Stimulus B). Die vollstindige Item-Liste samt deskriptiver
Kennzahlen ist in der Tabelle 2 hinterlegt.
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Tabelle 2 — Skala und Items zu den Bewerbungsintentionen fiir Stimulus A und Stimulus B

Skala o MW?b (SD)e
Item

Bewerbungsintention (Stimulus A) 0,93 3,41 (1,05)

Bewerbungsintention (Stimulus B) 0,94 2,45 (1,08)

Ich wiirde zusagen, wenn mir dieses Unternehmen eine Stelle anbietet.
Ich wiirde dieses Unternehmen zu einem der ersten bei meiner Wahl machen.

Wenn diese Firma mich zu einem Vorstellungsgesprich einladen wiirde, wiirde ich

hingehen.

Wenn ich auf der Suche nach einem Job wire, wiirde ich mich mit hoher Wahr-
scheinlichkeit auf dieses Angebot bewerben.

a Cronbachs o zur Priifung der Skalenreliabilitit, b Skalen-Mittelwerte, ¢ Standardabweichungen,
Range 1 = wifft gar nicht zu, 5 = trifft voll und ganz zu.

Um etwaige Verzerrungen hinsichtlich der riickgemeldeten Bewerbungsintention zu
entschirfen, wird das Einkommen der Teilnehmer*innen auf Vollzeitbasis in der Analy-
se berticksichtigt. Anhand der angefiihrten wochentlichen Normalarbeitszeit ergibt sich
ein Stundensatz der Teilnehmer*innen fiir die auf zwélf Stufen abgefragte Einkommens-
klasse, der auf eine wochentliche Normalarbeitszeit von 38,5 Stunden standardisiert
und somit vergleichbar wird.

5.4 Datenanalyse
Auf der ersten Stimulus-Ebene erfolgt die Datenanalyse zunichst zum Plattform-Vergleich
im Rahmen einer Kovarianzanalyse mit Messwiederholung, um die Hypothese HI zu
tiberpriifen. Als experimentelle Einflussgrofle dient der Zwischensubjektfaktor Plattform
(LinkedIn vs. Xing), fiir dessen Stimuli die Bewerbungsintention als abhingige Variable
fungiert. Die Bewerbungsintention wird um das Einkommen auf Vollzeitbasis korrigiert.

Auf der zweiten Stimulus-Ebene werden zwei weitere Kovarianzanalysen zur Uber-
priifung der weiteren Hypothesen H2 bis H5 durchgefithrt. Zum einen werden neben
des Plattform-Vergleichs die Zwischensubjektfaktoren Angaben zu Gehalt sowie Be-
nefits beriicksichtigt. Zum anderen werden Effekte der Zwischensubjektfaktoren Text-
struktur und -linge neben dem Plattform-Vergleich gepriift. Fiir die beiden Stimuli
dienen wiederum die Bewerbungsintention als abhingige Variable und das Einkommen
auf Vollzeitbasis als Kontrollgrofie.

Bei simtlichen Auswertungen werden Effekestirken n?2 zur vertiefenden Interpretati-
on der Ergebnisse ausgegeben.
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Abbildung 3: Varianten Stimulus A

Stimulus A: LinkedIn

HR-Generalist (mpw/d) R

PAT PersonalmanagementGmbH

Wien, Oeterreich

'd £ ™y
'.\_ Speichem J

Job Unternehmen Kontakie

Vallzeit | Wien

Dhe PET PersonalmansgementGmibH zahlt zu snem der globalen MarkiiGhoer i den Bereichen
Personalbeschaffung und Organsationsentescklung. Wir sind in Osterrgich mit rund 450
Mitarbeiter*innen an den Standorten Wien, Graz und Innsbruck titig Vierstarken auch 5 ab
salort unser Team in unserer Unternehmensentrale in Wien als HR-Generalist aul Vollzenbasis
(36,5 ).

Das erwartet Sie bel uns

*  Unterstdtoung im Bewerbungsmanagement sowie in der Personaladministration
Mitarbeit bei Propeiten der Personal- und Organisationsentwickiung
Unterstitoung bei der Entwickhung und Umsetrung von Employer- Branding Aktreititen
Anlage und lufende Kontrole der Zenerfassung
Anlage sowie Vervallung der Personalakien

- 8 8 @

Das bringen Sie mit
*  Abgeschiossene wirtichaRliche Ausbidung vorzugeaese mit Schwerpunkl Personalsesen
Erste Berufserfahrung in Form von Praktika oder im Bereich Personaladministration von
WVortel
Sehr gute Deutsch- und Englischisenntnisse
Exzeliente MS5-Office Kenntnisse
Strukturierte und genaue Arbetoweise sowie en hohes Mal an Selbstindiglet

Wiener Linien lahreskante und kostenlose Parkmaghchieiten
Flmable Arbemtsrestgestaliung und em IT-Equipment. das mobiles Arberten problemios
ermaghicht
Westerbddungimaghichkenen suf unsérér internen E-Learming-Plattionm
Zahirgsche Mitarbeter mnenbenefits wie Spom- und Geundheittangebote. de auch
virtuell in Anspruch genommen werden kinnen (zB. Online-Yoga, Betriebsdrating
L Vielfalt und Chancengleichheit sowie eine offene Unternshmenskultur
Diese Position deckt sich mit Ihrem Profil und Thren 'h'nr:fqﬂumgm? Diarin dbermittein S uns lhren
Lebenslauf inkl Zeugnisse noch heute Uber unser Qoling-Togl Mehr dber unseren Bewerbungs-
prozess erfahren Sie hige,

Jahresbrutiogehalt ab EUR 32,000, - (Vollnistbasis). Bereitichaft zur Uberzahlung je nach
Qualifilation und Erfahrung gegeben,

Fir Rickfragen steht lhnen Frau Mustermann, (01712 3456) germne zur Verflgung.

Weitere Infermationen finden Sie aul unserer Karriere Website.
P ————
1

._Variation_|: Angabe von Benefits
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Stimulus A: Xing
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Abbildung 4: Varianten Stimulus B (ohne Plattform-Variation)

Stimulus B: Aufzihlung

Variante kurz

Details zum Jobangebot

Eintalisreichium, Einteliung, Prafung und Teamarbed sind deine
Leldenschal? Du bist gerade auf der Suche nach anem Job im
Einzeihandel und méchiest Teil unseres Unlemehmen sein?

Dann suchen wir genau dich, ¢ing’n hochmotniene'n FilaBoilesin

Dirine Aufgaben;
*  Flanung wnd Emieilung der Mitarbeitenden

*  Kontrolle des Markiumsaizes und die kormekie Fuhnung deines Teams

Deine Quabifikationen:

Perfekt organisien und top motivied,

Die Dinge auch elnmal selbsl anzupacken
Absolutes Kemmunikationstalent
Abgeschlossent Ausbildung im Handelsberelch.

* = = =

Bei Interesse melde dich mil deinen Fragen unier 0268345357 bei Hr.
Wirnmi o0er unbis W Qrinerdaumen al

Variante lang

Details zum Jobangebot

Mil den Worlen Eintalisreichium, Einteilung, Prifung und Teamarbeit
kannst du dich voll ientifzieren und sie sind auch deine Lesdenschafl
du letist sie geradezu regelrechi?

Du bist gerade aul der Suche nach einem neuen Job in ginem
erfolgreschen Untemehmen, bist interessien an Einzethandel und
mdchiest in Zukunft Ted eines jungen, dynamischen Teams in @inem
unseres Markia sein?

Fals ja, wir genau dich, denn unser Fahmungskrafte Team ist auf der
Suche nach einet'm hochmotivierien Filialleterin fr @inen wnsenar
Markde in Wien, die/der auch die Verantworlung fir das mehrképfige
Team in diesem Markt dbamehmen machbe.

Datime Aufgaben sind:

= [Dée Planung und Eintellung der Mitarbeitenden

»  Die Einhaltung der Jobvorgaben, wie Zielemeichung und
Zeiplanung, die Kontrolle des Markiumsatzes und dia komekia
Filhrung deines Teams.

= Ermeichung der Qualitat, Efizienz und eine gule Marktwirkung aul
dig Kunden

Deine Qualifikationen sind:

= Du bist perfokd organisien und 1op molhvierl, andenerseis kanngt

= du kannst die Dinge awch einmal selbst anzupacken, hilfs! bel
anfallenden Tatigheiben im Markl mit und siehest o5 als deing Starke
dein Team und dainen Markt immer weiter voranzutroden

+  Du bist ein absolules Kemmunikationstalent und du punkiest nichl
nur inngrhal des Markdes, sondern auch bed Kunden, Ligferanten
und bed der Geschaftsfihrung damit

+  Du hasl einé abgeschiossens Ausbildung im Handelsbareich

Hatirlich haben wir im Untemehmen in den letzten sin ausgesprochen
guies Wedterbildungsprogramm iir Filialieiferinnen eingeflhr, welches
dich im Laute deines Zail bei uns im Untemahmen tum Expenen in
Sachen Filalhiungskral machen wird

Wenn du dich gas Ingeval angesprochon hat und du Interesse an dissem
Job hast, dann melde dich mé deinen noch offenen Fragen am besten
unler der Telefonnummer 0268345357 bei Hr. Wimmaer oder unier
ol Qroneddaumen. al
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Stimulus B: FlieBtext

Variante kurz

Details zum Jobangebot

Einfalisreichium, Emledeng, Prifung und Teamarbeit sind deine
Lesdenschaft? Du best gesade auf Ser Suche nach einem Job in einem
erfolgreschen Unlemehmen, bist interessien an Einzethanded und
méchiest Teil eines jungen, dynamischen Teams in einem unsarer Markle
sein? Dann suchen wir genau dich, denn unser Fihrungskrafie Team st
aul der Suche nach einer’m hochmotrderien Filkalieiterfin, In deiner
Posibon zahlen die Planung und Eintellung der Mitarbeéitandan bel ihven
Hauplaulgaben. Michi aber ru vergessen sind die Einhallung des
Jobvwnnbm wie Zielerreichung und Zestplanung, die Kontrolle des
Marktumsatres und de kormekte Fuhnmg deines Teams Cualital,
Effizienz und eine gule Marktwirkung auf die Kunden solllen dir dabei
besonders wichtig sain. Deane Cualfikatonen’ - parfeld organisiert und

MMMMMMFMMNM!SJE?MH
Wirnmiad ooer Unier wasy granerdaumen al

Variante lang

Details zum Jobangebot

Mit den Worten Einfallsreichium, Einteilung, Prifung und Teamarbed
kanngt du dich voll identifizieren und Ske Sind auch deine Leidenschafl,
du lebst s geradezu regelrecht? Du bis gerade aul der Suche nach
gingm neven Job in einem erfolgreichien Unlemehmen, bist interession
an Einzelhancel und mochies! in Zukunfl Tel eines jungen,
dynamischen Teams in ginem unseder Markle sein? Wenn du nun aBe
Fragen mil Ja beantworiel hasl, dann suchen wie genau dich, denn
unser Fuhrungskrafe Team st aul ded Suche nach alner'm
hochmolraierien Filialeferfin, die nichl nur engagier isl, sondem awch
die Verantwortung Gber einen unsarer Markde in Wien und die/der auch
des mehrkopfige Team in dasem Mark! Gbemahmen machie. In deiner
Position zahlen die Planung und Einfedlung der Mitarbedlenden bel ihren
Hltlll‘lu‘i;ﬂll'l Hicht aber zu vergessen sind die Einhaltung der
Jobworgaben, wie Zislemeicheng und Zedplanung, dis Konirolls des
Mardumsatzes und die komakis Fehrung deinas Teams. Cuaditat,
Efziens und ing guie Marktwinung auf die Kunden $olfen dif dabel
basondars wichlig sain, ebento magst du s, dass Kunden zufrieden mil
dainem Markt sind und geme 2u dif such sinkaufen komman. Deine
Qualilkatonen sind iipende. Einersaits bisl du perekl orpanisien wund
top mobviert, andererseits kannst du die Dinge auch einmal selst
anzupacken, hilfst bel anfallenden Tatiglaiten im Markl mil und siehst és
als deine Starke dain Team und detnen Markl immear waller
voranzutreiben Dazy bist du ein absclules Kemmunikationstalent und
du punkiest nkcht nur innedhalb des Markles, sontemn auch bai Kunden,
Ligferanien und bei der Geschafstihiung damil. Um fir Gese Stedle
ausreichend qualifizien zu sein, bendbgst du eing

Ausbildung im Handelsbarelch, dazu freuen wir uns Gber weilens
Qualikatonen sowis Kompalenzen, dis du mil in das Untsmaehmen
beingen kannsl und aif in deined neuwen Jobposition als FilaleRonin
weilarhalfen werden Natlrlich haben wir im Untemahmen in den letren
Jahiten sin ausgesprochen gules Weilerbidungsprogramm iir
Filiallgitarinnen engeduhn, welches doch im Laule deiner Zedl bed uns im
Untamebmen zum Experen in Sachen Filialfubrungskraft machen wind
Wenn dich das inseral angesprochen hat und du Inlefesse an diesem
Job hast, dann melde dich mit deinen noch cffenen Fragen am beslen
unied der Telefonnummer 0268145357 bei He Wimmer oder $chau dir
ginfach unsere Videos, die Geschichla zu dém Uintemahmen unlber
‘v grinerdasmen at nahes an
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6. Ergebnisse

In den folgenden drei Abschnitten sind die Ergebnisse der Erhebung dargestellt. Zu-
nichst erfolgt der reine Plattform-Vergleich auf der Stimulus-Ebene 1 im Abschnitt
6.1. In weiterer Folge sind auf der Stimulus-Ebene die Haupteffekte zur Angabe von
Benefits und Gehalt (Abschnitt 6.2) sowie zur Textstruktur und -linge (Abschnitt 6.3)
dargestellt.

6.1 Haupteffekt der Business Network Plattform

In diesem Abschnitt erfolgt der {ibergeordnete Plattform-Vergleich tiber beide Stimuli
hinweg, mit welchem die A1 gepriift wird. Die beiden Stimuli weisen signifikant un-
terschiedliche Bewerbungsintentionen auf (F(1, 316) = 26,02, p < 0,001, n2 = 0,076).
Stimulus A, welcher die Position eines HR-Generalisten beschreibt, weist hier eine sig-
nifikant héhere Bewerbungsintention (MW = 3,41, SD = 1,05) als Stimulus B mit der
Leitungsposition einer Einzelhandels-Filiale (MW = 2,45, SD = 1,08) auf. Dieser mo-
derat ausgeprigte Effeke ist auf die womaglich attraktivere Position und Gestaltung der
Stellenanzeige zuriickzufithren. Fiir die gegenstindliche Untersuchung ist der Stimulus-
Effeke allerdings von nachrangiger Bedeutung.

5

4

3 — @ - LinkedIn
—0— Xing

2

A: HR-Generalist B: Filialleitung Einzelhandel

Abbildung 5: Haupteffekt der Business Network Plattform

Die Ergebnisse zeigen einen kleinen, aber signifikanten Einfluss der Online Business
Network Plattform auf die Bewerbungsintention (F(1, 316) = 9,48, p = 0,002, n2 =
0,029). Wie in Abbildung 5 ersichtlich, fithrt die Xing-Variante des Stimulus A zu ei-
ner hoheren Bewerbungsintention (MW = 3,56, SD = 1,03) als die LinkedIn-Variante
(MW = 3,26, SD = 1,02). Analog dazu ist beim Stimulus B ist bei der Xing-Variante
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eine hohere Bewerbungsintention (MW = 2,52, SD = 1,14) als bei der LinkedIn-Vari-
ante (MW = 2,24, SD = 0,94) festzustellen. Zudem gibt es keine Wechselwirkung des
Stimulus auf den Effekt der Business Network Plattform (F(1, 316) = 0,02, p = 0,897).
Das Ergebnis liefert somit Evidenz zur Stiitzung der H1.

Somit kann der Effekt der Business Network Plattform als unabhingig von der At-
traktivitdt und Gestaltung des Stelleninserats selbst betrachtet werden. Daraus lisst sich
schliefSen, dass Stelleninserate auf der Plattform Xing im Vergleich zu LinkedIn zu einer
héheren Bewerbungsintention von Nutzer*innen fihren.

Tabelle 3 — Ergebnisse der Kovarianzanalyse mit Messwiederholung zum Plattform-Vergleich

F(1, 316) Effektstirke 12 »

Stimulus 26,02%** 0,076
Plattform 9,48 0,029
Einkommen 1,45 0,005
Interaktion (Stimulus x Plattform) 0,02 -

10,010 kleiner Effeke, 0,060 mittlerer Effeke, 0,140 grofler Effeke, ** p = 0,002, *** p < 0,001.

Das als Kontrollgrofie vorgesehene Einkommen auf Vollzeitbasis hat keinen signifi-
kanten Einfluss auf die Bewerbungsintention (F(1, 316) = 1,45, p = 0,229). Ein Uber-
blick tiber die Ergebnisse ist in der Tabelle 3 gegeben.

6.2 Effekte zur Angabe von Benefits und Gehalt

In diesem Abschnitt erfolgt die Priifung der 2 und H3. Ein Uberblick iiber die Effekte
der Stimulus-Ebene 2 zur Angabe von Benefits und Gehalt ist in der Tabelle 4 gegeben.
Auch hier ist fiur die Stellenausschreibung eines HR-Generalisten im Stimulus A ein
kleiner, aber signifikanter Haupteffekt der Plattform festzustellen (F(1, 314) = 5,69, p =
0,018, n2 = 0,018). Die Xing-Variante des Stelleninserats im Stimulus A (MW = 3,55,
SD = 1,04) fithrt zu einer hoheren Bewerbungsintention als das idente Stelleninserat im
LinkedIn-Design (MW = 3,26, SD = 1,02).
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Tabelle 4 — Ergebnisse der Kovarianzanalyse Ebene 2 Stimulus A

F(1, 314) Effektstirke 2 2

Plattform 5,69* 0,018
Benefits 10,03 0,031
Gehalt 0,06

Einkommen 0,75 0,002
Interaktion (Plattform x Benefits)

1,68

0,005

Interaktion (Plattform x Gehalt) 0,12

Interaktion (Benefits x Gehalt) 2,07 0,007

20,010 kleiner Effeke, 0,060 mittlerer Effeke, 0,140 grofler Effeke, * p = 0,018, ** p = 0,002.

In weiterer Folge werden die Haupteffekte zur Angabe von Benefits und Gehalt dar-
gelegt. Die Stelleninserat-Variante mit angefiihrten Benefits (MW = 3,59, SD = 1,01)
fuhrt zu einer hoheren Bewerbungsintention im Vergleich zu jener ohne angefiihrte
Benefits (MW = 3,22, SD = 1,04). Hier ist ein kleiner, aber signifikanter Effekt nach-
weisbar (F(1,314) = 10,03, p = 0,002, 12 = 0,031). Die H2 kann somit gestiitzt werden.
Ein solcher Effekt ist hinsichtlich der Angabe von Informationen zum Gehalt nicht fest-
zustellen (F(1, 314) = 0,06, p = 0,811), womit die A3 verworfen wird. Es gibt zudem
keine Wechselwirkungen zwischen der Plattform und der Angabe von Benefits (F(1,
314) = 1,68, p = 0,196) oder Informationen zum Gehalt (F(1, 314) = 0,12, p = 0,726).

Abbildung 6 verdeutlicht den kleinen Effekt hinsichtlich der Angabe von Benefits.
Dieser tritt vorwiegend auf, wenn das Stelleninserat keine Gehaltsinformationen ent-
hilt. Werden keine Angaben zum Gehalt prisentiert, wird mit der Angabe von Benefits
eine héhere Bewerbungsintention erreicht (MW = 3,68, SD = 0,86) als ohne Benefits
(MW = 3,16, SD = 1,02). Auch wenn im Stelleninserat Gehaltsangaben enthalten sind,
ist mit der zusitzlichen Angabe von Benefits eine hohere Bewerbungsintention (MW =
3,49, SD = 1,15) als bei der Variante ohne angefiihrte Benefits (MW = 3,28, SD = 1,06)
verbunden. Obwohl ohne Gehaltsinformationen ein groflerer Unterschied in der Be-
werbungsintention beobachtbar ist, kann keine signifikante Wechselwirkung zwischen
den Angaben von Benefits und Gehalt festgestellt werden (F(1, 314) = 2,07, p = 0,151).

Zudem hat auch in der Ebene 2 das Einkommen auf Vollzeitbasis keinen signifi-
kanten Einfluss auf die Bewerbungsintention beim Stimulus A (F(1, 314) = 0,75, p =
0,388).
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7.

Benefits keine Benefits

Abbildung 6: Haupteffekte und Interaktion zur Angabe von Benefits und Gehalt

6.3 Effekte der Textstruktur und -linge

In diesem Abschnitt erfolgt die Priifung der /4 und H5. Ein Uberblick iber die Effekte
der Stimulus-Ebene 2 hinsichtlich Textstruktur und -linge ist in der Tabelle 5 gegeben.
Die Plattform zeigt auch fiir die Stellenausschreibung der Filialleitung eines Einzelhan-
dels im Stimulus B einen kleinen, aber signifikanten Haupteffeke (F(1, 313) = 6,69, p =
0,009, n2 = 0,021). Die Xing-Variante des Stelleninserats im Stimulus B (MW = 2,53,
SD = 1,13) fiihrt zu einer héheren Bewerbungsintention als das idente Stelleninserat im
LinkedIn-Design (MW = 2,24, SD = 0,94).

Tabelle 5 — Ergebnisse der Kovarianzanalyse Ebene 2 Stimulus B

F(1, 313) Effektstirke n2 =

Plactform 6,69™* 0,021
Textstruktur 3,93* 0,012
Textlinge 2,31 0,007
Einkommen 0,85 0,003
Interaktion (Plattform x Textstruktur) 0,42 0,001
Interaktion (Plattform x Textlinge) 0,95 0,003
Interaktion (Textstruktur x Textlinge) 5,53* 0,017

10,010 kleiner Effeke, 0,060 mittlerer Effeke, 0,140 grofler Effeke, * p < 0,050, ** p = 0,009.
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Zudem sind Effekte hinsichtlich Textstruktur und -linge zu erkennen. Als Hauptef-
feke fithrt die Stelleninserat-Variante mit Aufzihlungspunkten (MW = 2,52, SD = 1,09)
zu einer hoheren Bewerbungsintention im Vergleich zu jener mit FliefStext (MW = 2,29,
SD =1,02). Dabei ist ein kleiner, aber signifikanter Unterschied nachweisbar (F(1, 313)
= 3,93, p = 0,048, N2 = 0,012), der Evidenz zur Stiitzung der H4 liefert. Demgegen-
tiber ist kein Haupteffekt bei der Textldnge festzustellen (F(1, 313) = 2,31, p = 0,129),
womit die A5 verworfen wird. Es sind zudem keine Wechselwirkungen zwischen der
Plattform und der Textstruktur (F(1, 313) = 0,42, p = 0,515) oder Textlinge (F(1, 313)
= 0,95, p = 0,331) nachweisbar. Eine geringe, aber signifikante Wechselwirkung ist hin-
sichtlich Textstruktur und -linge ersichtlich (F(1, 313) = 5,53, p = 0,019, 12 = 0,017).
Wihrend kurze Stelleninserate mit FlieStext (MW = 2,35, SD = 1,02) im Vergleich zu
langen Stelleninseraten mit FliefStext (MW = 2,24, SD = 1,02) zu einer etwas héheren
Bewerbungsintention fithren, haben lange Stelleninserate in Aufzihlungsform (MW =
2,75, SD = 1,18) einen positiven Effekt auf die Bewerbungsintention verglichen mit
kurzen Stelleninseraten (MW = 2,32, SD = 0,96). Hier scheint die vertiefende Informa-
tion im Stelleninserat eine wesentliche Rolle zu spielen, die in Form einer Aufzihlung
tibersichtlicher dargestellt wird. In der Abbildung 7 wird dieser Interaktionseffekt ver-
anschaulicht.

5

4

3 - @ — kurz
Q= |ang

2

FlieBtext Aufzihlung

Abbildung 7: Haupteffekte und Interaktion zu Textstruktur und -linge

Wie schon zuvor hat das Finkommen auf Vollzeitbasis auch beim Stimulus B keinen
signifikanten Einfluss auf die Bewerbungsintention (F(1, 313) = 0,85, p = 0,357).
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7. Diskussion und Schlussfolgerung

In diesem Beitrag wurde die Auswirkung von verschiedenen Informationsinhalten und
Layout in Stelleninseraten in Online Business Networks auf die Bewerbungsintention
untersucht. Dabei waren die Angabe von Benefits und Gehalt als Informationsinhalte
sowie Textstruktur und Textlinge beim Layout von besonderem Interesse.

Die Ergebnisse der Erhebung zeigen signifikante Unterschiede bei der Angabe von
Benefits auf die Bewerbungsintention. Stelleninserate, welche Benefits enthalten, weisen
eine hohere Bewerbungsintention auf als jene, welche keine Benefits enthalten. Dies
stiitzt auch die Ergebnisse von Gatewood et al. (1993, S. 422), welche in ihrer Studie die
Relevanz von Benefits bei der Bildung des Unternechmensimages festhielten. Highhouse
etal. (2003, S. 80) fanden ebenfalls heraus, dass die Angabe von Benefits das potentielle
Interesse von Bewerber*innen beeinflusst. Die vorliegende Studie beschiftigte sich mit
Online Business Networks und erginzt dadurch die vorhandenen Ergebnisse.

Im Gegensatz zu den Erkenntnissen von Kaplan, Aamodt und Wilk (1991, zitiert
nach Acarlar & Bilgic, 2012, S. 52), wonach Gehalt einen groferen Bewerber*innenpool
anzog, konnte in dieser Studie keine Auswirkung der Gehaltsangabe auf die Bewerbungs-
intention festgestellt werden. Dies ist moglicherweise auf die gleichen Erkenntnisse wie
von Feldman et al. (2006, S. 135) zuriickzufiihren. Personen mit mehr Berufserfahrung
konnen Gehaltsspannen besser einschitzen als Personen mit weniger Berufserfahrung bzw.
Einsteiger*innen. Die Stimuli bezogen sich in der vorliegenden Studie auf eine HR-Ge-
neralistin oder einen HR-Generalisten bzw. eine Leitungsposition einer Filiale eines Ein-
zelhandels. In beiden Stelleninseraten war Berufserfahrung erforderlich. Da die Erhebung
mit Hilfe der Studierenden des Master-Studiengangs ,Human Resource Management und
Arbeitsrecht® durchgefithrt wurde ist es ebenfalls moglich, dass viele Teilnehmer*innen der
Studie HR-Erfahrung haben und dadurch Gehilter passgenauer einschitzen kénnen.

Interessant ist die Wechselwirkung zwischen Benefits und Gehalt, wonach die feh-
lende Angabe des Gehalts bei gleichzeitiger Angabe von Benefits zu einer héheren Be-
werbungsintention fithrt als die Angabe von Benefits und Gehalt. Dies ldsst darauf
schliefen, dass der Fokus auf zusitzliche Angaben relevant ist und einen stirkeren Ein-
fluss auf die Bewerbungsintention hat. Garcia et al. (2010, S. 525) stellten dazu in ihren
Ergebnissen fest, dass eine ausfithrliche Angabe von Benefits zu einer hoheren Bewer-
bungsintention fiihrt als die reine Angabe von rechtlichen Mindeststandards.

Bezogen auf das Layout wurden in dieser Studie Textstruktur und Textlinge un-
tersucht. Dabei ergaben sich signifikante Unterschiede bei Stelleninseraten mit Auf-
zihlungspunkten und Flieftext. Jene Stelleninserate, welche Aufzihlungspunkte hatten,
wiesen eine hohere Bewerbungsintention auf als jene Stelleninserate mit Flieftext. Dies
erginzt die Ergebnisse von Metz & Junion-Metz (1996, zitiert nach Zusman & Landis,
2002, S. 289), wonach die wahrgenommene Attraktivitit eines Stelleninserats durch
das Format beeinflusst wird. Die Autor*innen fanden heraus, dass Texte mit Aufzih-
lungspunkten als attraktiver wahrgenommen werden als reine Absitze, was sich mit der
vorhandenen Gliederung begriinden lisst.
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Die Textlidnge wies in dieser Studie keine signifikanten Unterschiede bezogen auf die
Bewerbungsintention auf. Es ist schwierig Vergleichsstudien zur Textlinge heranzuzie-
hen, da viele Autor*innen zumeist mehrere Faktoren in ihren Studien inkludiert haben
und nicht ausschliefllich die Textlinge betrachtet haben. In einigen Studien (Ganesan et
al., 2018, De Cooman & Pepermans, 2012, Thompson et al., 2008) wird die dsthetische
Gestaltung eines Stelleninserats und dessen Auswirkung auf die Bewerbungsintention
untersucht. Die Textlinge war dabei neben anderen wie z.B. Grafiken, Logos, etc. nur
ein Merkmal, welches untersucht wurde.

Auch wenn die Textlinge alleine keine Auswirkung auf die Bewerbungsintention
hatte, konnte ein Effekt in Kombination mit Aufzahlungspunkten dargestellt werden.
Lange Stelleninserate mit Aufzihlungspunkten wiesen eine héhere Bewerbungsintenti-
on auf als kurze Stelleninserate. Auch dies spiegelt die Ergebnisse von Metz & Junion-
Metz wider (1996, zitiert nach Zusman & Landis, 2002, S. 289), in dem man von einer
besser sichtbaren Gliederung des Textes ausgehen kann.

Neben den Informationsinhalten und dem Layout wurde auch der Unterschied der
Bewerbungsintention auf den Plattformen Xing und LinkedIn iiber beide Stelleninse-
rate hinweg untersucht. Dabei wurde ein Haupteffekt zugunsten der Plattform Xing
festgestellt. Dies ist insbesondere interessant, da LinkedIn im DACH-Raum Anfang
2022 mehr Mitglieder aufweist als Xing — 22 Millionen und 19,9 Millionen (LinkedIn,
2022, New Work SE, 2021). Bei Recruiter*innen war jedoch Xing an erster Stelle bei
der Nutzung von Online Business Network Plattformen, LinkedIn an zweiter Stelle
(ICR Recruiting Trends, 2018). Die Stelleninserate auf Xing und LinkedIn wiesen beide
einen ,,Bewerben“-Button im oberen Teil der Seite auf, welcher sich nur durch die Farbe
unterschied. Im Vergleich war das Stelleninserat von Xing jedoch in mehrere Blocke
geteilt, was darauf schliefSen ldsst, dass eine stirker sichtbare Struktur eine mdogliche
Auswirkung auf die Bewerbungsintention ist.

Limitationen der Studie sind in der Stichprobenzichung zu sehen, welche durch
Selbstselektion der Teilnehmenden zu verzerrenden Ergebnissen fithren kann. Das
Sample weist einen sehr groffen Anteil an jungen Teilnehmer*innen (25-34 Jahre) mit
Universitits- oder FH-Abschluss auf. Bei einer Folgestudie wire eine ausgewogenere
Gewichtung der einzelnen Subgruppen zu beachten. Auch die Auswahl der Stimuli bzw.
Jobtitel kann zu einer Verzerrung der Antworten gefiihrt haben. Die Teilnehmer*innen
wurden gebeten sich in die Situation zu versetzen, konkretes Interesse bzw. der aktuelle
Titigkeitsbereich der Proband*innen wurde jedoch nicht erhoben.

Die Studie trigt insofern zur bestehenden Literatur bei, als dass sie den Einfluss
von Informationsinhalten und Layout in Stelleninseraten auf die Bewerbungsintention
moglichst getrennt betrachtet. Die Stelleninserate waren in Online Business Networks
integriert, sodass ein neuer Blickwinkel erginzt wurde. Weiterfithrende Forschung kann
am Plactformeffeke ansetzen und konkrete Unterschiede in der Bewerbungsintention
von Xing und LinkedIn herausarbeiten.
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Die User Experience von Online Business Networks am

Beispiel von Xing

Thomas KREMSNER

ABSTRACT. Online Business Networks wie XING oder LinkedIn werden immer
hiufiger zur Jobsuche genutzt, da sie zahlreiche Vorteile wie eine effiziente Suche nach
unterschiedlichen Jobs bieten. Damit Jobsuchende auch langfristig Social Business Net-
works nutzen, miissen diese benutzerfreundlich gestaltet werden, stets nach den Be-
diirfnissen der Zielgruppe optimiert werden und positive Emotionen bei der Nutzung
ausldsen. Diese Faktoren werden in der Literatur als User Experience zusammengefasst.
Ziel dieser Studie ist es herauszufinden, wie die User Experience auf Online Business
Networks verbessert werden kann.

Um das Forschungsanliegen beantworten zu kénnen wurde ein qualitativer Usabili-
ty-Test mithilfe der Methoden Eye-Tracking, Galvanic Skin Response und einer auto-
matischen Gesichtsausdrucksanalyse am Beispiel des Online Business Networks XING
durchgefiihrt. Zusitzlich wurden qualitative Interviews gefiihrt, um die Daten des Usa-
bility-Tests besser interpretieren zu konnen. Die Studie wurde von Mirz-Mai 2021 mit
18 Proband*innen in einem Laborsetting durchgefiihrt.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Plattform XING hinsichtlich der User Experience als
»oehr Gut® bis ,,Gut® bewertet wird. Das Design kommt ebenfalls mehrheitlich ,,Sehr
gut® an, auch der Einsatz von grafischen Elementen wie Illustrationen von Personen
wird gelobt. Weiters wurden die Unternehmensseiten als sehr tibersichtlich eingeschitzt,
da man hier zwischen unterschiedlichen Informationen zum Unternechmen schnell mit-
hilfe einer Mentiileiste navigieren kann.

Die Bewerbung tiber XING wirkt ebenfalls sehr personlich, da die Kontaktperson
zur Bewerbung oftmals direkt bei der Stellenanzeige hinterlegt ist. Neben den bisher
angefiihrten Informationen wiinschen sich Bewerber*innen zusitzliche Angaben zu Be-
werbungsfristen oder den aktuellen Stand laufender Bewerbungen.

Als Limitation der Studie muss angefiithrt werden, dass es sich hierbei um eine quali-
tative Studie handelt und weitere quantitative Untersuchungen notwendig sind, um die
Ergebnisse dieser Studie zu validieren.

1. Einfiithrung

Online Business Networks wie LinkedIn oder XING haben das klassische Recruiting
erheblich verindert. Hierbei handelt es sich um soziale Netzwerke, die primir zu be-
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ruflichen Zwecken eingesetzt werden (Dietel, 2017, S. 548), wie zum Beispiel um neue
Jobs zu suchen, seinen/ihren Lebenslauf online zu stellen und um von Recruiter*innen
ygefunden® zu werden. Wihrend Recruiter*innen frither zahlreiche Bewerbungen auf
eine offene Stellenanzeige erhielten und aus diesen Bewerbungen die vielversprechends-
ten Kandidat*innen fiir ein Interview wihlten, wird dieser Prozess mittlerweile durch
Online Business Networks verkiirzt (Stokes, Vandyk, Squires, Jacob, & Gifford, 2019,
S. 104). Online Business Networks wie LinkedIn oder XING bieten die Moglichkeit,
potentielle Mitarbeiter*innen tiber Recruiting-Tools zu screenen und zielgerecht anzu-
schreiben (Zide, Elman, & Shahani-Denning, 2014, S. 597-599). Hierbei kann anhand
von diversen Filtern ausgewihlt werden, welche potentiellen Jobkandidat*innen basie-
rend auf Berufserfahrung oder Ausbildungshintergrund fiir die auszuschreibende Stelle
direkt kontaktiert werden konnen.

Dieser Trendwandel in Richtung Online Business Networks ist auch dadurch zu erkli-
ren, dass es Unternehmen generell immer schwieriger fillt, geeignete Mitarbeiter*innen
fir vakante Stellen zu rekrutieren. In einer Umfrage im Jahr 2021 gaben 76% der be-
fragten mittelstindischen Unternehmen in Osterreich an, ,eher schwierig® oder ,sehr
schwierig® neue Mitarbeiter*innen zu finden (MAKAM Research, 2021 a, o. S.). Vor
allem in der Energie- und Wasserwirtschaft, der Industrie und im Gesundheitsbereich
liegt hier ein tiberdurchschnittlich hoher Bedarf vor (MAKAM Research, 2021 b, o.
S.). Diese Entwicklung scheint sich auch in Zukunft nicht zu indern. Osterreichische
Unternehmen erwarten sich, dass der Fachkriftemangel weiter zunechmen wird (Institut
fur Bildungsforschung, 2020, o. S.).

Um diesen Fachkriftemangel zu tiberwinden, sehen sich Unternehmen zunehmend
dazu gezwungen, Recruiting tiber alternative Kanile wie Online Business Networks
durchzufihren. Viele Unternechmen posten Stellenanzeigen nicht mehr in Printmedi-
en, sondern auf Online Business Networks, da sie sich hier mehr Bewerbungen erwar-
ten und diese Form der Bewerbung in der Regel kostengiinstiger ist (Koch, Gerber
& De Klerk, 2018, S. 7-11). Obwohl es sehr viele unterschiedliche soziale Netzwerke
wie Facebook, Instagram etc. gibt, werden hauptsichlich Online Business Networks
wie LinkedIn oder XING fiir die Jobsuche oder firs Recruiting herangezogen. Im Jahr
2020 nutzten bereits um die 60% der befragten Unternehmen in Osterreich LinkedIn
und XING zum Recruiting von potentiellen Mitarbeiter*innen (Best-Recruiters, 2020,
S. 17). Facebook, Twitter oder dhnliche Plattformen haben demnach einen geringeren
Stellenwert im Recruiting. Online Business Networks wie LinkedIn und XING werden
international von der Mehrheit der Recruiter*innen eingesetzt (Koch, Gerber & De
Klerk, 2018, S. 10). Unternehmen sparen sich durch Social Business Networks sehr viel
Zeit, um zu geeigneten Kandidat*innen zu gelangen (Nikolaou, 2014, S. 179 f.; Koch,
Gerber & De Klerk, 2018, S. 9-11).

Doch auch aus Bewerber*innensicht hat sich der Recruiting-Prozess durch Online-
Business Networks erheblich verindert. Die Vorteile von Online Business Networks aus
Bewerber*innensicht werden im nichsten Kapitel behandelt.
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2. Jobsuche aus Bewerber*innensicht

Im letzten Kapitel wurde dargestellt, dass Online Business Networks fiir Unternehmen
erhebliche Vorteile bieten konnen, um geeignete Jobkandidat*innen zu finden. Auch auf
Bewerber*innenseite ist zu erkennen, dass die Jobsuche vermehrt iiber Online Business
Networks stattfindet (IAB Austria, 2021, o. S.). Wihrend soziale Medien wie Facebook
oder Snapchat eher fiir die private Kommunikation verwendet werden, dienen Online
Business Networks wie LinkedIn oder XING vor allem zur Suche nach geeigneten Jobs.
In Osterreich liegen die Nutzer*innenzahlen von LinkedIn bei 930.000 und von XING
bei 740.000 Nutzer*innen. Insgesamt kann gesagt werden, dass die Social Business Plat-
form XING vor allem im Dach-Raum vertreten ist. Mehr als 90% der Desktop Zugriffe
stammen aus dem DACH-Raum, mit mehr als 80% davon von Deutschland (Similar-
Web, 2021a, o. S.). Die meisten Zugriffe auf LinkedIn kommen mit rund 30% aus den
USA (SimilarWeb, 2021b, o. S.).

Die Jobsuche stellt sich fiir die Betroffenen nicht immer einfach dar. Es ist zumeist
mit sehr viel Mithe und Zeitaufwand verbunden, um zu einem passenden Job zu gelan-
gen. Wiahrend Personen unter 30 Jahren bereits durchschnittlich 4 Monate benégtigen,
um einen geeigneten Job zu finden, bendtigen Personen im Alter von iiber 50 Jahren
meist mehr als 8 Monate (v. Rundstedt & Partner, 2021, o. S.). Eine Schwierigkeit fiir
Bewerber*innen ist unter anderem, dass sie oftmals nicht abschitzen kénnen, fiir wel-
chen Beruf sie tatsichlich geeignet sind oder nicht. Der Grund hierfiir ist, dass sie die
Anforderungsprofile von vakanten Positionen nicht immer richtig einschitzen konnen.
Die Bewerbungsprozesse dauern zudem in der Regel linger als erwartet und die gebo-
tenen Rahmenbedingungen entsprechen oft nicht den Wiinschen der Bewerber*innen.
Demgegeniiber ist es manchmal auch schwierig, sich bei zu vielen geeigneten Stellenan-
zeigen fiir den einen oder anderen Job zu entscheiden (Robert Half, 2019, o. S.).

Um den Prozess der Jobsuche zu vereinfachen, nutzen immer mehr Jobsuchende
Online Business Networks. Ein Vorteil ist hier unter anderem, dass Jobsuchende mit
einer sehr hohen Geschwindigkeit eine Vielzahl an neuen Jobs ,entdecken® kénnen
(Sayel, 2018, S. 51). Jobsuchende miissen auf Online-Business Networks deutlich we-
niger Zeit aufwenden, um zu einer gewiinschten Stellenanzeige zu kommen. Im Ver-
gleich zu Unternehmenskarriereseiten sind hier diverse Stellenanzeigen von verschie-
denen Unternehmen auf einem Platz gesammelt (Bhupendra & Gairola, 2015, S. 91
ff.). Weiters haben die Nutzer*innen die Moglichkeit, den persénlichen Lebenslauf
auf Online Business Networks hochzuladen bzw. sich mit wenigen Klicks fiir eine va-
kante Stelle zu bewerben. Weiters kann das personliche Netzwerk ausgebaut werden
und interessanten Unternehmen gefolgt werden (Nikolaou, 2014, S. 179 ff.).

Bei der Recherche nach vakanten Jobs kénnen auf Online Business Networks unmit-
telbar Informationen zum Arbeitgeber eingesechen werden (zum Beispiel die Arbeits-
bedingungen des jeweiligen Jobs), die sich ebenfalls auf die Jobpriferenzen auswirken
konnen. Auch die Suche nach internationalen Jobangeboten ist durch Online Business
Platforms erheblich einfacher geworden. Zum einen kann durch ein ,offizielles* Profil
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das Vertrauen zum Bewerber/zur Bewerberin aufgebaut werden. Zum anderen kénnen
die Qualifikationen unmittelbar online durch Urkunden wie Teilnahmebestitigungen
an Kursen ,bewiesen® werden (Bhupendra & Gairola, 2015, S. 91 fF.).

Online Business Networks haben jedoch nicht nur Vorteile. Ein méglicher Nachteil
fir Bewerber*innen konnte in diesem Zusammenhang darin bestehen, dass sie durch das
Teilen vieler Informationen potentiellen Arbeitgeber*innen tiefe Einblicke in das Privat-
leben der Bewerber*innen erlauben. Somit kénnte sich nicht nur das berufliche Profil auf
die Recruiting-Entscheidung auswirken, sondern auch Aspekte aus dem Privatleben der
Bewerber*innen. Diese Tatsache kann sich sowohl positiv als auch negativ auswirken, je
nachdem, welche Informationen 6ffentlich preisgegeben werden. Daher muss stets gut
tiberlegt sein, welche Informationen tatsichlich fiir die Offentlichkeit bestimmt sind und
welche nicht (Verhoeven & Williams, 2008). Insgesamt kann man schlussfolgern, dass
Online Business Platforms viele Vorteile bei der Jobsuche bieten kénnen. Diese sind je-
doch nur gegeben, wenn die jeweilige Plattform einfach nutzbar ist.

Wenn sich die Jobsuche auf einem Online Business Network als umstindlich be-
zichungsweise langwierig erweist, brechen die Bewerber*innen die Suche ab und fiih-
ren die Suche auf anderen Online-Business Networks weiter (Nier, 2019, o. S.). Daher
ist es die Aufgabe des jeweiligen Online Business Networks, die Benutzerfreundlich-
keit hochzuhalten. Wenn Probleme in der Nutzung auftreten, besteht die Gefahr, dass
Bewerber*innen in Zukunft andere Plattformen benutzen. Wie die Benutzerfreundlich-
keit in Online Business Networks erhéht werden kann, wurde bereits in diversen Studi-
en analysiert. Die Ergebnisse einiger solcher Studien werden im nachfolgenden Kapitel
niher beschrieben.

3. Usability von Online Business Networks

Online Business Networks spielen eine immer groflere Rolle auch fiir Bewerber*innen.
Um diesen Aufwirtstrend sicherstellen zu kénnen miissen Anbieter von Online Busi-
ness Networks darauf achten, deren Nutzerfreundlichkeit (auch Usability genannt)
moglichst hoch zu halten. Dies ist unabdingbar, um die Nutzungsintention der Ziel-
gruppe aufrechtzuerhalten (Al-Badi, Michelle, Al Roobaea & Mayhew, 2013, S. 19).

Eine hohe Usability bedeutet, dass die Nutzer*innen der jeweiligen Anwendung in
einer relativ kurzen Zeitdauer (Effizienz) all ihre Ziele erreichen kénnen (Effektivitit).
Es ist somit nicht nur wichtig, dass alle Funktionen von den Nutzer*innen ausgefiihrt
werden konnen, sondern dass diese auch schnell erreichbar sind (Jacobsen & Meyer,
2019, S. 31-34). In Zusammenhang mit Online Business Networks wiirde dies bedeu-
ten, dass potentielle Nutzer*innen es schaffen, offene Stellenanzeigen generell finden zu
konnen (Sucheffektivitit) und diese Suche méglichst schnell und einfach ist (Suchefhzi-
enz). Bei der Usability wird vor allem die Benutzeroberfliche (auf Englisch das User In-
terface oder ,,UI“) fiir die Optimierung betrachtet. In Summe soll sichergestellt werden,
dass potentielle Nutzer*innen eine hohe Zufriedenheit aufweisen und die Anwendung
somit langfristig nutzen (Jacobsen & Meyer, 2019, S. 31-34).
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Eine hohe Benutzerfreundlichkeit wirke sich direkt auf die Zufriedenheit der poten-
tiellen Nutzer*innen aus. Bei einer hohen Zufriedenheit wird infolge die Nutzungsin-
tention erhéht (Belanche, Casalé & Guinaliu, 2012, S. 129).

Zur Erhéhung der Benutzerfreundlichkeit in Online Business Networks gibt es be-
reits zahlreiche Erkenntnisse. Zum einen sollten durchgehend einheitliche Begrifflich-
keiten auf Online-Business Networks benutzt werden. Im Rahmen einer Studie zu Lin-
kedIn war beispielweise das Problem, dass die Begriffe ,Freunde® bzw. ,,Verbindungen®
fur ein und dieselbe Funktion genutzt wurden. Dies fiihrte zu Unklarheiten bei den
Proband*innen, da diese unterschiedliche Funktionen hinter den beiden Begrifflich-
keiten vermuteten. Weiters sollten die Begriffe so konkret wie moglich gewihlt werden
— wenn mithilfe einer bestimmten Funktion zum Beispiel eine gewisse Aktion ausgeldst
werden kann, sollte dies bereits so konkret wie méglich mit einer Handlungsauffor-
derung angefithrt werden. Beispielsweise sollte statt einer Bezeichnung wie ,, Gruppen,
die dich interessieren konnten, aussagekriftigere Begriffe benutzt werden. Hier sollte be-
reits stehen: , Treten Sie diesen Gruppen bei“ (Al-Badi, Michelle, Al Roobaea & Mayhew,
2013, S. 19-20). Dadurch wissen die potentiellen Nutzer*innen umgehend, welche
Funktion durchgefithrt werden kann. Dass die gewihlten Begrifflichkeiten zu groflen
Verwirrungen fithren konnen, wurde auch schon in weiteren Studien herausgefunden
(zum Beispiel Chaparro, Fox & Naidu, 2009, S. 9).

Auch Layout und Aufbau miissen leicht versténdlich sein (Al-Badi, Michelle, Al
Roobaea & Mayhew, 2013). Eine mangelhafte Struktur des Online Business Networks
fihrt dazu, dass Nutzer*innen nicht die Moglichkeit haben, sich gut zurechtzufinden
und die Nutzerfreundlichkeit sinkt deutlich (Mic¢ik & Kunesovd, 2021, S. 75-86). Wei-
ters sollte das Online Business Network immer einheitlich aufgebaut sein — vor allem
in Hinblick darauf, dass sich Nutzer*innen an das jeweilige Layout gewShnen und bei
Nichtauffinden der gewiinschten Funktion an der urspriinglichen Stelle Missverstind-
nisse auftreten kénnen. Weiters sollte auf allen Seiten ein Titel enthalten sein, damit
unmittelbar ersichtlich ist, auf welcher Unterseite man sich befindet. Zudem muss stets
ein Zuriick-Button erreichbar sein sowie ein Link zu den Einstellungen. Aktionen
innerhalb der Anwendung sollten riickgingig machbar sein (wie zum Beispiel gesen-
dete Freundschaftsanfragen). Ideal wire, jede Handlung durch ein Pop-up Fenster ein
zweites Mal zu bestdtigen. Der Zugang zu hiaufig gestellten Fragen sollte ebenfalls si-
chergestellt sein. Zusitzlich sollte es die Moglichkeit geben, bei Fragen / Anmerkungen
zu bestimmten Funktionen sofort Feedback zu geben.

In Bezug auf das Design kann gesagt werden, dass hohe Kontraste zwischen den
Schriften und Hintergriinden notwendig sind, damit alle Inhalte gut gefunden wer-
den konnen (Chaparro, Fox & Naidu, 2009, S. 9). Weiters ist eine angemessen grofie
Schriftart wichtig, da gewisse Funktionen andernfalls nicht auffindbar sind. Auch Feh-
lermeldungen miissen sich sichtbar vom Hintergrund abheben, damit diese von den
Nutzer*innen bemerkt werden.

Eine weitere Studie zur Plattform LinkedIn (Agazzi, 2020, o. S.) hat identifiziert,
dass die Suchfunktion ebenfalls zu Problemen fiithren kénnte. Bei Suchfiltern muss
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sichergestellt sein, dass diese fiir die Nutzer*innen einfach nutzbar sind und das Filter-
funktionen verstindlich sind.

Weiters wurde als Anregung vorgeschlagen, den Bewerbungsprozess auf Online
Business Platforms noch weiter zu verbessern, damit die Nutzer*innen schneller die Be-
werbungen absenden und auch den aktuellen Status der jeweiligen Bewerbung einsehen
konnen (Agazzi, 2020, o. S.).

Eine hohe Benutzerfreundlichkeit reicht somit alleine nicht aus, um Nutzer*innen
langfristig an das jeweilige Online Business Network zu binden. Neben der Usability
von Anwendungen wie Online Business Networks ist die Freude an der Nutzung von
Bedeutung. Somit soll die Nutzung auch positive Emotionen auslosen, das jeweilige
Netzwerk zu nutzen (Belanche, Casalé, & Guinaliu, 2012, S. 129). Welche Moglich-
keiten es gibt, die Benutzung noch angenehmer zu gestalten, wird ab dem nichsten
Unterkapitel niher beschrieben.

4. User Experience von Online Business Networks

Wie im letzten Kapitel beschrieben, zihlt nicht nur die Benutzerfreundlichkeit der
Online Business Networks, sondern auch weitere Faktoren, wie zum Beispiel ob
Nutzer*innen auch Freude daran haben, diese zu benutzen. Dieses Konstrukt wird in
der Literatur als User Experience (UX) definiert. Im Gegensatz zur Usability umfasst der
Begriff User Experience die gesamte Wahrnehmung der jeweiligen Anwendung. Hierzu
zihlen neben der Usability die Faktoren ,Nitzlichkeit®, ,Actraktivicit“ und die ,Mar-
kenwahrnehmung® (Jacobsen & Meyer, 2019, S. 31-34).

Die Anwendung muss demnach nicht nur einfach nutzbar sein, sondern auch niitz-
liche Funktionen anbieten, welche die Bediirfnisse der User*innen abdecken. Wenn
Funktionen angeboten werden, die keinen bedeutenden Mehrwert fiir Nutzer*innen
ausldsen, so spielt auch die Nutzerfreundlichkeit keine Rolle mehr, da in diesem Fall die
Anwendung vermutlich nicht genutzt wird (Jacobsen & Meyer, 2019, S. 31-34).

Bei der Jobsuche spielen verschiedene Faktoren eine wesentliche Rolle. Hierzu zih-
len zum Beispiel die Unternehmenskultur, finanzielle Anreize und auch die Moglich-
keit sich in Zukunft weiterzuentwickeln. Wenn diese Informationen nicht gefunden
werden, basiert die Bewertung der Stellenanzeige auf unvollstindigen Daten und die
Bewerbungsintention sinkt. Daher miissen simtliche Aspekte, die fiir die gewtiinschte
Zielgruppe bei der Jobwahl wichtig sind, den Stellenanzeigen beigefiigt werden (Mi¢ik
& Kunesovi, 2021, S. 75-86).

Weiters muss sichergestellt werden, dass die Online Business Platform ein attrakti-
ves Design fiir die Nutzer*innen aufweist (Jacobsen & Meyer, 2019, S. 31-34). Wenn
diese von den Nutzer*innen als attraktiv empfunden wird, so erhéhen sich die empfun-
denen Emotionen und die Freude an der Nutzung (Li & Yeh, 2010, S. 677-678).

Die Markenwahrnehmung bezieht sich auf den Gesamteindruck der jeweiligen
Anwendung, basierend auf der Niitzlichkeit, der Usability, Attraktivitdt und sonstigen
Aspekten der Anwendung. Insgesamt muss sichergestellt werden, dass die Marke von
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den Nutzer*innen positiv wahrgenommen wird (Jacobsen & Meyer, 2019, S. 31-34).
Abbildung 1 fasst die einzelnen Bestandteile der User Experience grafisch zusammen.

Niitzlichkeit Usability

Abbildung 1: Teilbereiche der User Experience
(adaptierte Grafik nach Jacobsen é‘Meyer, 2019, S. 34)

Obwohl die Usability einen Teilbereich der User Experience abdeckt, geniigt eine
alleinige Betrachtung dieses Faktors nicht, um die Nutzer*innen langfristig an das je-
weilige Unternehmen zu binden. Vor allem der subjektiv wahrgenommene Grad an At-
traktivitit einer Anwendung kann sich sehr stark auf deren Evaluierung auswirken. Der
erste Eindruck einer Anwendung hat einen erheblichen Einfluss auf alle weiteren In-
teraktionen und Emotionen der Nutzer*innen. Sind Anwendungen attraktiv gestaltet,
haben Nutzer*innen das Gefiihl, dass die Anwendungen auch nutzerfreundlicher sind.
Wenn Anwendungen dagegen im Vorhinein als unattraktiv eingestuft werden, sinkt
auch die Bewertung der Usability. Tractinsky, Katz und Ikar (2000) behaupten, dass At-
traktivitdt automatisch zu Benutzerfreundlichkeit fithrt. Dieses Phinomen, dass schon
gestaltete Anwendungen eher angenommen werden, wurde schon in verschiedenen Stu-
dien bestitigt (beispielsweise Micik & Kunesovd, 2021, S. 75-86; Norman, 2002).

Die Attraktivitit einer Anwendung wird von mehreren Faktoren beeinflusst. Zum
einen spielt die Schriftart eine grofle Rolle, wie die Anwendung bei der gewiinschten
Zielgruppe ankommt (Faisal, Gonzalez-Rodriguez, Fernandez-Lanvin & de Andres-
Suarez, 2016). Weiters haben die Farben einen Einfluss darauf,von den Proband*innen
bevorzugt werden oder nicht. Wihrend die Hintergrundfarben ,Blau® bzw. ,Grau®
generell gut bei den Proband*innen ankommen, werden Anwendungen mit gelbem
Hintergrund wesentlich schlechter bewertet (Cyr, Head & Larios, 2010, S. 14-18). Die
Farben ,Blau®, ,,Grau“ und ,,Orange” wurden auch in der Studie von Bonnardel, Piolat
und Le Bigot (2011, S. 72-79) als besonders attraktiv fiir Nutzer*innen identifiziert.

Attraktive Designs 16sen positive Emotionen aus und steigern langfristig die Nut-
zungsintention (Li & Yeh, 2010, S. 677-678). Die menschlichen Reaktionen auf An-
wendungen sind sowohl kognitiv als auch emotional und lassen sich in den meisten
Fillen nicht nur rational erkliren. Die durch das Design ausgelosten Emotionen beein-
flussen somit das weiterfithrende Nutzerverhalten (Wang, Segal, Klatzky, Keefe, Isen-
berg, Hurtienne, Hornecker, Dwyer & Barrass, 2019, S. 8-9).



78 THOMAS KREMSNER

5. Zielsetzung und Forschungsfragen

In den vorangegangenen Kapiteln wurde beschrieben, dass Online Business Networks
fir Jobsuchende eine zentrale Rolle spielen (Sayel, 2018, S. 50-52). Diese Relevanz ist
jedoch langfristig nur gegeben, wenn die User Experience der jeweiligen Online Busi-
ness Networks im Vergleich zu anderen Angeboten (Unternehmenskarriereseiten, etc.)
deutlich héher ist (Jacobsen & Meyer, 2019, S. 31-34).

Bei der User Experience spielt der Faktor ,Attraktivitit“ der Online Business Net-
works eine entscheidende Rolle, da sich der Ersteindruck auf alle weiteren Interaktionen
auswirkt. Wenn Nutzer*innen attraktive Designs ansehen, werden positive Emotionen
bei ihnen ausgeldst, die sich wiederrum giinstig auf die Nutzungsintention auswirken
(Li & Yeh, 2010, S. 677-678). Neben diesem Ersteindruck spielen in weiterer Folge die
Benutzerfreundlichkeit der Online Business Networks und die Niitzlichkeit der ange-
botenen Funktionen eine bedeutende Rolle (Al-Badi, Michelle, Al Roobaea & Mayhew,
2013, S. 20). Laut dem Amercian Customer Satisfaction Index wird die Plattform Lin-
kedIn im Jahr 2020 mit 67 von 100 Punkten bewertet (ACSI, 2020, o. S.). Dieser Wert
wird seit dem Jahr 2012 erhoben und schwankt zwischen 62 und 69 von 100 méglichen
Punkten. Fiir XING gibt es derzeit noch keinen vergleichbaren Index.

Aus diesem Grund setzt sich die vorliegende Studie als nichsten Schritt zum Ziel,
die User Experience von Online Business Networks am Beispiel XING zu analysieren.
Dabei steht folgende Hauptforschungsfrage im Vordergrund:

« Wie kann man die User Experience von Online Business Networks optimieren?

Da sich die User Experience aus mehreren Teilbereichen (Design, Niitzlichkeit der
Funktionen und Benutzerfreundlichkeit) zusammensetzt, wurden folgende drei Subfor-
schungsfragen definiert:

o Welche Emotionen werden durch das Design von Online Business Networks aus-
gelost?

o Welche Faktoren wirken sich positiv bzw. negativ auf die Usability von Online Busi-
ness Networks aus?

« Wie kann man die Niitzlichkeit der Funktionen auf Online Business Networks fiir
Jobsuchende optimieren?

Um die gestellten Forschungsfragen beantworten zu kénnen, wurde ein Usability-Test
durchgefiihrt. Wie bei der Methodik und Studie vorgegangen wurde, wird im nichsten
Unterkapitel beschrieben.
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6. Forschungsmethodik

In diesem Kapitel wird niher auf die gewihlten Forschungsmethoden, das Studienset-
ting und die Auswertungsstrategie eingegangen.

Wahl der Methodik

Um die gestellten Forschungsfragen méglichst objektiv und umfassend beantworten
zu konnen, wurde ein Usability-Test mit den apparativen Beobachtungsmethoden Eye-
Tracking sowie Emotionsmessung durch Galvanic Skin Response und einer automatischen
Gesichtsausdrucksanalyse durchgefithre (Abbildung 2 veranschaulicht die Methoden-
kombination grafisch).

N Galvanic Skin g - Think-Aloud
Eye-Tracking o . Facial Expression P ol
esponse ( rotoko
Messung der P ) Analysis
) Messung des Gedanken der
Blickbewegungen, um Kategorisierung in
) Hautleitwiderstands, : . Proband*innen werden
aufmerksamkeits- positive, negative und
um aufgetretene umgehend wihrend der
starke Zonen zu neutrale
] R Emotionen zu : Studiendurchfiihrung
identifizieren Gesichtsausdriicke
identifizieren ausgesprochen

Qualitatives Interview
Beobachtungen wihrend der Studie
werden mithilfe eines Interviews

validiert.

Abbildung 2: Methodenkombination beim Usability-Test in der vorliegenden Studie

Ziel der Studie war es, diejenigen Elemente auf Online Business Networks mithilfe
von Eye-Tracking ausfindig zu machen, welche die visuelle Aufmerksamkeit von poten-
tiellen Nutzer*innen mehr oder weniger stark erregen. Eye-Tracking wird eingesetzt, um
die Blickbewegungen von Proband*innen wihrend einer Studie mitzuverfolgen (Bojko,
2013). Diese Daten konnen dazu verwendet werden, um mdoglichst aufmerksamkeits-
starke Zonen auf den Online Business Networks ausfindig zu machen. Weiters konnen
durch diese Methode auch Elemente identifiziert werden, die eventuell zu Verwirrungen
fihren kénnten und sich somit negativ auf die Usability der Anwendung auswirken. Im
Rahmen der Usability geht es jedoch nicht nur darum, dass potentielle Nutzer*innen
die Hauptfunktionen erfolgreich und schnell durchfiihren kénnen, sondern auch dar-
um, dass sie Freude an der Nutzung haben (Jacobsen & Meyer, 2019, S. 31-34, Bojko,
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2013, S. 26 ff.). Je mehr positive Emotionen wihrend der Nutzung ausgeldst werden,
desto eher mochten Proband*innen die Anwendung weiterhin nutzen (Belanche, Casa-
16 & Guinaliu, 2012, S. 129). Deswegen wurden wihrend den Usability-Tests auch die
Emotionen der Proband*innen erhoben. Eingesetzt wurden dazu die Methoden Galva-
nic Skin Response als auch die Facial Expression Analysis.

Galvanic Skin Response ist eine Hautleitwiderstandsmessung, bei der Sensoren an
den Fingerkuppen der Proband*innen angebracht werden. Diese messen die Schweif3-
absonderung an den Fingern der Proband*innen. In der Literatur geht man davon aus,
dass die Schweiffabsonderung an den Fingern in einem relativ kurzen Zeitraum stark
ansteigt, wenn Personen von einem Stimulus-Material emotional angesprochen werden
(iMotions, 2017a, S. 5-9; Liao, Zhang, Zhu & Ji, 2005, S. 70 ff.). Der Nachteil der
Hautleitwiderstandsmessung ist jedoch, dass hier nicht zwischen positiven und nega-
tiven Emotionen unterschieden werden kann, sondern nur, ob ein Stimulus generell
Emotionen ausgeldst hat oder nicht. Anderungen im Hautleitwiderstand kénnen auch
darauf hinweisen, dass sich Proband*innen in einer Stresssituation befinden und nega-
tive Emotionen aufweisen (Liao, Zhang, Zhu & Ji, 2005, S. 70 ff.; iMotions, 2017a, S.
5-9).

Deswegen wurde zusitzlich eine Facial Expression Analysis durchgefithrt. Mithilfe
dieser automatischen Gesichtsausdrucksanalyse kann die Verinderung von Gesichtsaus-
driicken beim Begutachten der Online Business Networks erkannt werden. Konkret soll
dabei herausgefunden werden, ob positive, negative oder neutrale Gesichtsausdriicke
ausgeldst werden. Diese Information zusammen mit den ausgelésten Emotionen, die
mithilfe von Galvanic Skin Response gemessen werden, liefern ein umfassendes Bild
tiber die aufgetretenen Emotionen bei der Studie (iMotions, 2017 a, S. 5-9; iMotions,
2017 b, S. 4-10).

Obwohl die Methodenkombination von Eye-Tracking, Galvanic Skin Response und
die Facial Expression Analysis einen umfassenden Einblick in die User Experience der
untersuchten Stimuli geben kann, miissen die Erkenntnisse durch die verbalen Aus-
sagen der Proband*innen (Think-Aloud Protokoll) erginzt werden (Bojko, 2013, S.
107-119). Grund dafiir ist, dass die alleinige Betrachtung der Blickbewegungen oder
Emotionsdaten zu Fehlinterpretationen fithren konnte. Wenn Personen ein bestimmtes
Element der Online Business Networks niher ansehen wie zum Beispiel eine Stellen-
anzeige, muss dies nicht notwendigerweise heiflen, dass die Stellenanzeige interessanter
ist als eine andere, die nicht so intensiv angesehen wurde. Hier konnte es zum Beispiel
der Fall sein, dass dieses Element linger angesehen wurde, weil man eine bestimmte
Angabe wie zum Beispiel das Gehalt nicht auf Anhieb gefunden hat. Deswegen wurden
die Proband*innen gebeten, wihrend der Studie alle Auffilligkeiten (positive/negative
Aspekte) sofort laut zu nennen. Um die richtige Interpretation der Blickbewegungen
und Emotionsdaten sicherzustellen, wurden im Anschluss zusitzlich qualitative Tie-
feninterviews gefithrt, um mehr tiber Optimierungspotentiale von Online Business

Networks hinsichtlich der Benutzerfreundlichkeit zu erértern (Bojko, 2013, S. 95-105).
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Studiensetting

Um Optimierungspotentiale von Social Business Networks erheben zu kénnen, wur-
den zwei separate Studienteile durchgefithrt. Der erste 1éil der Studie bestand darin, 18
jobsuchenden Teilnehmer*innen verschiedene Screenshots von unterschiedlichen Social
Business Networks fiir jeweils 15 Sekunden zu zeigen. Die Screenshots zeigten dabei
unterschiedliche Aspekte der Jobportale von Social Business Networks (Suche nach
Jobs, Stellenanzeigen, Karriereprofile von ausgewihlten Unternechmen, etc). Ziel war es
herauszufinden, welche Elemente der Screenshots auf Anhieb die visuelle Aufmerksam-
keit der Proband*innen erlangten. Um dies herauszufinden, wurde die Methode Eye-
Tracking eingesetzt. Zudem wurde analysiert, welche Emotionen durch die einzelnen
Screenshots ausgelst werden. Dies wurde mithilfe von Galvanic Skin Response und ei-
ner Facial Expression Analysis gemessen. Hierbei lag der Fokus darauf, welche Designal-
ternativen von Proband*innen bevorzugt werden. Dabei gibt es Designs ohne grafische
Verzierungen und mit grafischen Verzierungen (siche die Illustrationen in Abbildung 3).
Diese Anliegen wurden mit Galvanic Skin Response und einer automatischen Gesichts-
ausdrucksanalyse analysiert und verglichen.

Abbildung 3: Abmeldebildschirm mit und ohne grafischer llustration als Beispiel, Screenshot von XING

Der zweite Teil der Studie bestand darin, den gesamten Recruiting-Prozess aus Be-
werbersicht mit Fokus auf das Online Business Network XING unter die Lupe zu neh-
men. Hier sollen Faktoren herausgefunden werden, welche sich unmittelbar positiv oder
negativ auf die User Experience auswirken. Dabei wurden den Proband*innen innerhalb
eines Usability-Tests mehrere Aufgaben gestellt, um herauszufinden, ob diese grundsitz-
lich erfolgreich durchgefithrt werden kénnen (Sucheffektivitit) und wie schnell (Su-
chefhizienz). Ziel ist es, dass simtliche Proband*innen alle Aufgaben in méglichst kurzer
Zeit losen konnen. Zusitzlich wurden die aufgetretenen Emotionen bei den Suchauf-
gaben und das Auftreten von positiven, negativen oder neutralen Gesichtsausdriicken
niher analysiert, um optimierungswiirdige Funktionen des Online Business Networks
zu identifizieren. Dabei mussten die Proband*innen folgende Suchaufgaben losen:
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Anschen der Plattform ohne Vorgaben fir 1-2 Minuten

Suche nach einem geeigneten Job, basierend auf den eigenen Qualifikationen
Suche nach einem bestimmten Unternehmen

Einsetzen der Filtermdglichkeiten

Suche nach konkreten Details zu einer Stellenanzeige (Ausbildungsanforderungen,
Bewerbungsfrist, etc.)

6. Suche nach konkreten Details auf den Unternehmensseiten

7. Kontaktaufnahme mit Personen aus der Unternehmensseite

8. Unternehmen als Wunscharbeitgeber hinterlegen
9.
1

RA IS .

Speichern einer interessanten Stellenanzeige
0.Suchen von Bewertungen des jeweiligen Unternehmens

Wenn eine Aufgabe nicht gelost werden konnte, wurde nach zwei Minuten zur nichs-
ten Aufgabe gewechselt. Im anschlieffenden Interview standen Fragen zum Gefallen
des Designs, der Schwierigkeit der einzelnen Aufgaben, zur Benutzerfreundlichkeit und
weitere potentielle Funktionen im Vordergrund.

Die beiden Studienteile wurden von Mirz bis Mai 2021 durch Studierendengruppen
des Masterstudiengangs Human Resource Management und Arbeitsrecht der FH Burgen-
land erhoben. Dazu wurde die Software iMotions benutzt, um die Eye-Tracking- so-
wie die Emotionsdaten zu erheben. Fiir die Erhebung der Blickbewegungen wurde der
Eye-Tracker Tobii Pro Nano in Kombination mit einem Laptop benutzt. Die Daten
zur Messung des Hautleitwerts wurden mit dem sogenannten Shimmer erhoben. Die
Gesichtsausdrucksdaten wurden mithilfe der Software Affectiva Affdex gemessen. Simt-
liche Ergebnisse wurden nach der Studienerhebung zusammengefiihrt und ausgewertet.

Datenauswertung

Um die gezeigten Auswertungsformen im Ergebnisteil nachvollziehen zu konnen, wer-
den sie in diesem Kapitel niher beschrieben, vor allem da die Darstellungen der Blick-
und Emotionsdaten je nach Hersteller sehr variieren konnen.

Um die Emotionen der Proband*innen méglichst objektiv messen und auswerten
zu kdnnen, wurde die Methode Galvanic Skin Response cingesetzt. Hierbei wird die
Schweiflabsonderung an den Fingern wihrend der Studienerhebung gemessen. Wenn
sich die Schweiflabsonderung in einem kurzen Zeitraum vergleichsweise schnell verin-
dert, geht man in der Literatur davon aus, dass eine Emotion bei den Proband*innen
aufgetreten ist. In der Software iMotions werden solche auftretenden Emotionen als
GSR Peaks bezeichnet (iMotions, 2017 a). Je mehr GSR Peaks auftreten, desto stirker
spricht der jeweilige Stimulus die Emotionen der Proband*innen an (hier wird nicht
zwischen positiven und negativen Emotionen unterschieden). Neben der Anzahl der GSR
Peaks werden ebenfalls die Indikatoren Peak Amplitude und Peak Duration fiir diese
Studie herangezogen. Bei der Peak Amplitude handelt es sich um die Stirke der Emo-
tionen (je stirker die relative Anderung in der Schweifabsonderung, desto emotional
ansprechender war der Stimulus). Bei der Peak Dauer spricht man davon, wie lange die
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Emotion angehalten hat (basierend auf der Schweiffabsonderung). Hier sprechen linge-
re Werte auch von einer stirkeren emotionalen Ansprache der Personen.

Im Rahmen der Facial Expression Analysis werden grundlegend positive, negative und
neutrale Gesichtsausdriicke unterschieden, als weitere Unterteilung kann man noch zwi-
schen 7 Basisemotionen unterteilen, wie in Tabelle 1 ersichtlich (iMotions, 2017 b). Wenn
keine Anderung im Gesichtsausdruck erkennbar ist, wird dies als neutraler Gesichtsaus-
druck gewertet und deutet auf keine emotionale Ansprache der Proband*innen hin.

Tabelle 1: Einteilung der Gesichtsausdriicke, iMotions, 2017 b

Kategorisierung Basisemotion
Negative Emotion Anger
Sadness
Disgust
Fear
Contempt
Neutrale Emotion Surprise
Positive Emotion Joy

Die Blickbewegungen bzw. Eyetracking-Daten wurden in der vorliegenden Studie
mit Shadow Maps sowie Areas of Interest ausgewertet (iMotions, 2017 ¢). Shadow Maps
zeigen, welche Bereiche in Bildern viel visuelle Aufmerksambkeit erhalten. Dabei sind in
den Auswertungen jene Bereiche dunkel markiert, die von Proband*innen vorrangig
angeschen wurden. Bereiche, die wenig bis gar keine visuelle Aufmerksamkeit erhielten,

sind nicht dunkel hinterlegt (Abbildung 4).

[ 5 Q

Abbildung 4: Beispiel einer Shadow Map
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Um detailliertere Eye-Tracking Statistiken anzeigen zu lassen, kann man Areas of
Interest definieren. Dabei unterteilt man einen in der Studie gezeigten Bildstimulus in
mehrere Bereiche, fiir die man sich detaillierte Statistiken anzeigen lassen méchte. Fiir
die jeweiligen Bereiche kann man sich umfassende Statistiken anzeigen lassen, diese
werden als Key Performance Indicators bezeichnet (iMotions, 2017¢, S. 14-15).

Filialleiter (m/ cherstraﬁe 4,

Aufgaben, die mich erwarten

eigenveraniwortliches Leiten einer Filiale

fiihren eines Teams mllteﬁnnen und Mitarbeitern
Welterentwickeln und Fordern des Fillalteams

Steuern der Kennzahlen und Optimieren von Ablaufen

+ Disponieren und Prasentieren der Ware

Qualifikationen, die ich mitbringe

« abgeschlossene Ausbildung und Berufserfahrung von Vorteil
» Begeisterung fir degHande .
« Freude am Fiiliren WoR it DRy mHEREHG 1arbeite m
engagierte, belastbare und verantwortungsbewusste Personlichkelt
ausgepragtes kunden- und losungsorientiertes Denken
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« sicherer und verlasslicher Arbeitgeber mit osterreichweitem Filialnetz

Abbildung 5: Beispiel von Areas of Interest

Fiir die vorliegende Studie wurden folgende Key Perfomance Indicators ausgewertet:
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Tabelle 2: Beschreibung von Eye-Tracking Metriken (iMotions, 2017 ¢, S. 14-15)

Kennzahl Beschreibung

Respondent Base Wie viele Proband*innen gab es insgesamt bei der Studie?
Respondent Count Wie viele Proband*innen haben in diesen Bereich gesehen?
Fixation Count Wie viele Fixationen (Blicke) fielen in diesen Bereich?

Time To First Fixation (TTFF)  Nach wie vielen Millisekunden hat man zuerst in diesen Bereich
gesehen?

Revisit Count Wie oft ist man wieder in diesen Bereich zuriickgekehrt, nachdem
man einmal in diesen Bereich gesehen hat?

7. Studienergebnisse

Insgesamt haben an der genannten Studie 18 Personen teilgenommen, davon 7 Minner
und 11 Frauen. Der Altersdurchschnitt der Teilnehmer*innen betrug 32 Jahre (+ 12
Jahre). Fiir die Studie wurden Proband*innen ausgewihlt, die zum Zeitpunke der Studie
auf der Suche nach einem neuen Job waren. Hierbei wurde hinsichtlich des Alters der
befragten Personen keine Einschrinkung vorgenommen. Die Studienerhebungen dau-
erten je Proband*in ca. 1,5 Stunden.

7.1. Studienteil 1 — Ersteindruck des Designs auf der Plattform XING

Um die Designpriferenzen herausfinden zu kénnen, wurden in einem ersten Schritt die
Galvanic Skin Response Daten niher analysiert. Hierbei wurde verglichen, ob Designs
mit oder ohne Illustrationen mehr oder weniger GSR Peaks auslosen (siche Tabelle 3).

Tabelle 3: Emotionsdaten gemessen mithilfe von Galvanic Skin Response, n = 18

Designalternative ~ Anzahl GSR Peaks Personen mit GSR  Peak Dauer (Milli- GSR Amplitude

Peaks sekunden)
Ohne Illustration 19 9 von 18 2.650,11 0,09
Mit Hlustration 24 10 von 18 2.692,54 0,04

Basierend auf den oben angefiithrten Emotionsdaten kann man erkennen, dass die
Unterseiten des Online Business Networks XING mit eingefiigten Illustrationen
mehr Emotionen ausgeldst haben als Unterseiten ohne Illustrationen. Genauer gesagt
konnten durch Designs mit Illustrationen 5 GSR Peaks mehr ausgelost werden als durch
Designs ohne Illustrationen (24 im Vergleich zu 19 GSR Peaks). Weiters wurden bei
den Designs ohne Illustrationen weniger Personen emotional angesprochen (9 im
Vergleich zu 10 Personen). Auch die Dauer der GSR Peaks war bei den Designs mit
[lustrationen etwas linger (2.692,54 ms im Vergleich zu 2.650,11 ms). Einzig der Wert
der GSR Amplitude zeigt einen héheren Wert bei den Designs ohne Illustrationen.
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Dies wiirde bedeuten, dass insgesamt weniger Personen durch diese Designalternative
emotional angesprochen wurden, aber diese dafiir stirker angesprochen wurden. Somit
kann schlussgefolgert werden, dass Designs ohne Illustrationen zwar weniger Personen
ansprechen, diese aber stirker.

Dennoch sind die genannten Unterschiede in den Emotionsdaten geringfiigig, wes-
wegen in weiterer Folge zusitzliche Faktoren analysiert wurden, die einen Einfluss auf die
Ergebnisse haben konnten, wie zum Beispiel geschlechtsspezifische Unterschiede.
Tabelle 4 fasst die Ergebnisse der GSR Daten entlang der Geschlechter zusammen:

Tabelle 4: GSR Peaks nach Geschlechtern, n=18

Designalternative  Anzahl GSR Personen mit Peak Dauer GSR

Peaks GSR Peaks (ms) Amplitude
Weiblich ~ Ohne Illustration 4 4 2.650,11 0,09
Mit Illustration 10 5 2.692,54 0,04
Minnlich  Ohne Hlustration 15 5 2.559,40 0,10
Mit Illustration 14 5 2.508,50 0,05

Die Daten deuten darauf hin, dass die Designs mit Illustrationen vor allem bei den
Probandinnen zu mehr Emotionen gefiihrt haben. Wihrend beim Design ohne Illustra-
tionen insgesamt nur 4 GSR-Peaks ausgeldst wurden, war dies beim Design mit Illust-
rationen schon bei einem Wert von insgesamt 10. Bei den minnlichen Probanden wirke
es, als ob die beiden Designalternativen dhnlich gut angekommen sind. Einzig bei der
GSR Amplitude sicht man hier einen niedrigeren Wert beim Design mit Illustrationen.
Dem Anschein nach fithren Designs mit Illustrationen bei den Probandinnen zu mehr
Emotionen, bei den Probanden gibt es hier keinen Hinweis, dass Designs mit Illustra-
tionen besser ankommen.

Um die Designpriferenzen noch genauer analysieren zu kénnen, wurden ebenfalls
die Gesichtsausdrucksdaten der Proband*innen herangezogen (siche Tabelle 5).

Tabelle 5: Durchschnittliche Gesichtsausdrucksdaten in %, n=18

Designalternative Positive Gesichtsausdriicke ~ Negative Gesichtsausdriicke
Weiblich  Ohne Illustration 3,69% 2,17%

Mit llustration 4,41% 1,20%
Minnlich  Ohne Illustration 1,06% 0,00%

Mit Hlustration 1,36% 0,00%

Die Gesichtsausdrucksdaten zeichnen ein dhnliches Bild. Bei Frauen und bei Min-
nern wurden durch die neuen Designs mehr positive Gesichtsausdriicke ausgeldst.
Wihrend bei Frauen die negativen Gesichtsausdriicke durch Illustrationen reduziert
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wurden (1,20% statt 2,17%), zeigten die minnlichen Probanden keine negativen Ge-
sichtsausdriicke. Dennoch muss man diesen Ergebnissen hinzufiigen, dass generell bei
den minnlichen Probanden im Vergleich zu den weiblichen Probanden sehr wenige
Gesichtsausdriicke aufgetreten sind.

Um die Emotionsdaten richtig interpretieren zu konnen, wurde ebenfalls eine
qualitative Befragung im Anschluss an die Studie durchgefiihrt. Die Mehrheit der
Proband*innen war der Meinung, dass das Design mit grafischen Illustrationen besser
ankommt als das Design ohne grafische Illustrationen. Dieses wiirde das Online Busi-

ness Network auflockern. Auch die Shadow Map einer Unterseite mit Illustration zeigt,
dass diese sehr viel Aufmerksamkeit erhilt (siche Abbildung 6).
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Abbildung 6: Shadow Map des Auslogg-Bildschirms mit llustration, n= 18

7.2 Studienteil 2 — User Experience auf XING

Im zweiten Teil der Studie wurde die Usability der Plattform XING niher untersucht.

Die meisten der gestellten Aufgaben beim Usability-Test konnten in der Regel pro-
blemlos gelost werden. Dies kann man auch anhand der Gesichtsausdrucksdaten erken-
nen — die meisten Proband*innen wiesen hier vor allem positive Emotionen auf und
wenige negative (siche Abbildung 7). Emotionen wie Anger, Sadness oder Contempt
traten selten auf, beispielsweise dann, wenn bestimmte Informationen nicht auf Anhieb
gefunden wurden. Die Emotion Surprise trat in der Regel auf, wenn das Suchziel gefun-
den wurde. Sonst traten vor allem positive Gesichtsausdriicke auf. Obwohl hier nur ein
Beispiel angefiihrt ist, zeigen die anderen Auswertungen ein dhnliches Bild.
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Abbildung 7: Gesichtsausdrucksdaten wihrend des Usability-Tests, Beispiel einer Probandin

Dennoch wurden Optimierungspotentiale identifiziert, welche die Nutzung der
Plattform noch effizienter und angenehmer gestalten konnen. Die Riickmeldungen der
Proband*innen zur User Experience werden gemifl der Sub-Forschungsfragen in die
Kategorien Design, Benutzerfreundlichkeit und Niitzlichkeit der Funktionen eingeteilt
und beschrieben.

7.2.1. Design von XING

In Bezug auf das Design der Plattform XING kann gesagt werden, dass dieses in der
Regel ,Sehr gut bis ,,Gut“ eingestuft wurde. Hier wurde es von den Proband*innen
sehr geschitzt, dass die einzelnen Unterseiten nicht mit Informationen ,,iiberladen wa-
ren, sondern dass die relevantesten Informationen in tibersichtlicher Form dargestellt
wurden.

In XING sind die Unternehmensseiten so aufgebaut, dass alle Informationen auf
einer Seite durchgescrollt werden kénnen, hier muss man demnach nicht auf mehre-
re Unterseiten gehen. Dennoch wird im oberen Bildschirm jede Kategorie der Seite
aufgelistet, um schneller zum jeweiligen Bereich zu gelangen, den man sucht (siche
Abbildung 8). Diese Meniifunktion ist laut den Proband*innen ideal, um schnell zum
gewiinschten Bereich des Unternehmensprofils zu gelangen. Weiters ist positiv anzu-
merken, dass diese Meniileiste auch beim Runterscrollen im Unternehmensprofil stets
sichtbar war.
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Uber uns Jobs Bewertungen

Abbildung 8: Stets Sichtbare Meniileiste, um zwischen den Kategorien zu schalten

Dennoch wurde angemerkt, dass an manchen Stellen neben den jeweiligen Informa-
tionen (zum Beispiel bei den Stellenanzeigen) links und rechts zu viele weifSen Flichen
waren, die keine Informationen enthielten. Aus diesem Grund kann schlussgefolgert
werden, dass zwar nur die relevantesten Informationen dargestellt werden sollten, aber
zu viele Leerflichen als nicht optimal angesehen werden.

Zudem gab es den Vorschlag, Illustrationen einzubauen, da diese (wie auch in Teil 1
der Studie festgestellt wurde) sehr gut angekommen sind. Weiters muss dadurch das
bestehende Layout nicht zwingend neu gestaltet werden.

7.2.2. Benutzerfreundlichkeit bestehender Funktionen

Zentrales Ziel der Studie war es, auch die Benutzerfreundlichkeit bestehender Funk-
tionen zu erdrtern. In den nachfolgenden Unterkapiteln werden die Aussagen der
Proband*innen zu den bestehenden Funktionen zusammengefasst und interpretiert.
Diese Aussagen sollen dabei helfen, die Business Plattform XING noch weiter zu ver-
bessern.

Suchfunktion auf Social Business Networks
Auf der Social Business Platform XING gibt es derzeit zwei Mglichkeiten, um zu aktuell
ausgeschriebenen Stellenanzeigen zu gelangen. Zum einen gibt es in der Meniileiste auf
der linken Seite der Plattform einen Reiter mit dem Namen , Stellenanzeigen®, unter die-
sem die aktuellen Stelleninserate ersichtlich sind. Zum anderen gibt es ebenfalls eine Such-
leiste in der Mitte des Bildschirms, die es unter anderem erméglicht, nach Jobs zu suchen.
Obwohl Proband*innen wihrend der Studienerhebung diese Suchleiste als sehr posi-
tiv hervorgehoben haben, konnten in Bezug auf diese Funktion interessante Erkenntnis-
se herausgefunden werden. Mithilfe der Suchleiste von XING ist es demnach méglich,
nach Unternehmen, Personen, Jobs, etc. zu suchen. In ungefihr drei Viertel der Fille
nutzten die Proband*innen die soeben beschriebene Suchleiste, um zu den gewiinschten
Stelleninseraten zu gelangen. Um die Suche konkreter und erfolgreicher zu gestalten,
ist vor Eingabe des Suchbegriffs die Auswahl einer Suchkategorie moglich. Wenn eine
Suchkategorie ausgewihlt wurde, gestaltete sich die Suche wesentlich zielgenauer und
lieferte in beinahe simtlichen Fillen die gewiinschten Ergebnisse. Falls keine Kategorie
ausgewihlt wurde, wurden die Ergebnisse etwas allgemeiner und zeigten bei der Suche
nach Unternehmen auch Personen an, die dem Wortlaut des Unternehmens #hnlich
klangen. Obwohl das Vorhandensein einer Suchfunktion und das Angeben von Such-
kategorien prinzipiell sehr positiv von den Proband*innen beurteilt wurde, wurde die
Angabe von Suchkategorien in den seltensten Fillen von den Proband*innen genutzt.
Wenn die Suche infolgedessen jedoch nicht auf Anhieb zu den richtigen Ergebnissen
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gefiihrt hat, waren die jeweiligen Proband*innen enttiuscht. Auf Riickfrage wurde die
Meinung geduflert, dass das System automatisch mithilfe von kiinstlicher Intelligenz
erkennen sollte, welcher Kategorie der jeweilige Suchbegriff angehért und dies nicht
manuell eingetippt werden sollte.

Vor allem in Bezug auf die Unternechmenssuche kam es oftmals vor, dass
Proband*innen nicht den genauen Firmenwortlaut eintippen konnten, sondern dass
minimale Rechtschreibfehler aufgetreten sind. Diese Tatsache hat sich ebenfalls erheb-
lich auf die resultierenden Suchbegriffe ausgewirkt. Hierbei kann auch als Empfehlung
genannt werden, dass der Einsatz von kiinstlicher Intelligenz solche Rechtschreibfehler
bei der Suche beriicksichtigen sollte, da Proband*innen nicht immer der genaue Fir-
menwortlaut und dessen Schreibweise bekannt ist.

Stellenanzeigen
Die Stellenanzeigen auf der Plattform XING wurden im Groflen und Ganzen als rele-
vant und iibersichtlich gestaltet empfunden. Auch das Design wurde als schlicht und
schon bewertet. Weiters wurde die Funktion gelobt, sich gewisse Inserate ,,zu merken®,
um die relevantesten Jobangebote spiter nochmals durchsehen zu konnen. Manche der
Proband*innen gaben jedoch an, dass Sie generell sehr ungern auf Webseiten scrollen.
Daher wird vorgeschlagen, die Stellenanzeigen immer so zu platzieren, dass nicht gesc-
rollt werden muss.

In der untenstehenden Abbildung kann man eine Heat Map von einer Beispiel-
stellenanzeige auf XING erkennen. Hierbei ist erkennbar, dass alle Texte grundsitzlich
visuelle Beachtung erhalten haben, vor allem die Jobbezeichnung, der Unternehmenss-

tandort und die Aufgabenbeschreibung.
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Abbildung 9: Shadow Map einer Stellenanzeige auf XING, x = 18
Firmenlogos wurden durch Textfelder verdeckt
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Da in der Shadow Map sdmtliche Bereiche dunkel markiert sind und somit ange-
sehen wurden, wurden noch Areas of Interest definiert und detaillierte Statistiken dazu
ausgerechnet, um die Hauptbereiche der visuellen Aufmerksamkeit ausfindig machen
zu konnen (siche die Abbildung auf der nichsten Seite). Dabei kann man erkennen,
dass die Qualifikationen und der Aufgabenbereich von allen Proband*innen angesehen
wurde (18 von 18 Personen). Die Funktion zur Bewerbung und zum Merken der jewei-
ligen Stellenanzeige rechts oben wurde nur von 8 von 18 Personen registriert. Deswegen
wird argumentiert, dass diese Buttons noch deutlicher hervorgehoben werden sollten.
Die Suchleiste ganz oben im Bild wurde nur von 4 Personen angesehen. Ein Proband
sagte dazu: ,,Die Suchleiste ist mir erst spit aufgefallen, ich wiirde diese grofler gestal-
ten®. Die dhnlichen Jobs auf der rechten Seite der Stellenanzeige wurden von 14 von
18 Personen niher begutachtet. Insgesamt kann argumentiert werden, dass die Mitte
des Bildschirms und der rechte Bildschirmrand am meisten visuelle Aufmerksamkeit
erhielten. Die anderen Elemente der Stellenanzeige wurden zumindest von 11 von 18
Personen angesehen. Daher kann argumentiert werden, dass die Stellenanzeigen in die-
ser Form gut gestaltet sind.

In der Studie wurde jedoch von den Proband*innen genannt, dass die Stellenan-
zeigen der Unternechmen nicht immer einheitlich gestaltet wurden. Obwohl die ein-
heitliche Gestaltung von Stelleninseraten direkt durch das jeweilige Online Business
Network schwer zu beeinflussen oder zu tiberpriifen ist, hat dies die Proband*innen
wihrend der Studie zur Benutzerfreundlichkeit etwas irritiert. Zusitzlich zu den ange-
fihrten Informationen in den gezeigten Stellenanzeigen hitten sich die Proband*innen
von den Unternehmen teilweise noch mehr Angaben gewiinscht. Zum einen vermissten
Proband*innen die Bekanntgabe, wie lange man sich fiir den angefiihrten Job bewer-
ben kann. Dies ist wichtig um einzuschitzen, ob man sich noch bewirbt und wenn ja,
bis wann diese Bewerbung abgeschickt werden muss.
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Abbildung 10: Key Perfomance Indicators einer Stellenanzeige, n=18 (Unternehmensnamen wurden

verdeckt)

Des Weiteren hitten sich die Proband*innen gewiinscht, dass ein Kontakt fiir den
HR-Verantwortlichen angefiihrt wird, dies war jedoch nicht immer der Fall. Auch
der Arbeitsort oder das Stundenausmaf3, fiir wie viele Stunden pro Woche man ar-
beiten soll, war nicht immer hinterlegt. In der vorliegenden Studie wurde von den
Proband*innen angefiihrt, dass Bilder bei den Stellenanzeigen dabei helfen kénnten,
sich noch mehr mit dem jeweiligen Unternehmen zu identifizieren und emotional ange-
sprochen zu werden. Hierbei wire es unter Umstinden vorteilhaft, direkt Beitrige vom
Unternehmen zu verlinken oder anzeigen zu lassen, damit man gleich einen Einblick
ins Unternehmen erhilt und weniger oft zwischen Unterseiten wechseln muss.

Die angefiihrten Optimierungspotentiale sind vermutlich fiir das Social Business
Network selbst schwer zu tiberpriifen. Dennoch wire es méglich, die Vorlage fiir die
Stellenanzeige fiir alle Unternehmen einheitlich aufzubauen und wenn eine gewisse
Angabe vom Unternechmen nicht gemacht wird, hier als Option zu bieten, dass die
jeweiligen Punkte auf Verhandlungsbasis im Bewerbungsgesprich ausgemacht werden.
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Weiters sollte es fiir Unternehmen Tutorials geben, welche Konsequenzen eine Nicht-
Angabe aller Informationen hitte, da man hier vermutlich mit einer geringeren An-
zahl an Bewerber*innen rechnen miisste (Mic¢ik & Kunesovd, 2021, S. 75-86). Auch
bei der Auswahl eines Bildes fiir Stelleninserate konnte man die Moglichkeit anbie-
ten, Unternechmen kostenlose Stock-Fotos anzubieten, die zum angebotenen Job pas-
sen. Diese Option ist im Vergleich zu Fotos vom Unternehmen nicht optimal, aber die
Proband*innen sprachen sich stark fiir Fotos aus, daher ist diese Alternative vermutlich
besser als gar kein Foto auszuwihlen.

Mehrere Wege zu den Stellenanzeigen

Wihrend der Stellensuche kam es vor, dass sich Proband*Innen entweder direkt auf
der jeweiligen Unternehmensseite nach Jobméglichkeiten erkundigt haben, oder im
Menitipunkt unter der Funktion ,Stellenanzeigen®. Hierbei war es in der vorliegenden
Studie nicht immer der Fall, dass dieselbe Stellenanzeige sowohl unter dem Meniipunkt
Stellenanzeigen als auch gleichzeitig auf dem Unternehmensprofil des jeweiligen Unter-
nehmens verfiigbar war. Deshalb wird fiir Online Business Networks empfohlen, dass
Stellenanzeigen stets direkt unter dem Unternechmensprofil, aber auch separat im Stel-
lenmarkt angeftihrt werden.

Mitarbeiter*innen des Unternehmens

Bei der Studie wurde von allen Teilnehmer*innen genannt, dass Sie es als sehr posi-
tiv ansehen, dass die Namen der Mitarbeiter*innen direkt auf dem Unternehmen-
sprofil sichtbar sind. Dadurch kann man sich noch mehr mit dem Unternehmen
identifizieren,beziechungsweise die zukiinftigen Kolleg*innen direkt sehen. Eine Pro-
bandin sagte in diesem Zusammenhang folgendes:

»Eine der interessantesten Punkte auf XING finde ich personlich, dass die
Mitarbeiter*innen, die in dem Unternehmen arbeiten, angezeigt werden. Ich finde das des-
wegen so interessant, weil man sich durch die Bilder und Informationen auf den Profilen der
Mitarbeiter*innen einen sehr guten Eindruck vorab machen kann, wie die Teamzusammen-
setzung ist. Das ist meiner Meinung nach ein wichtiger Faktor, 0b ich mich letztendlich fir
oder gegen eine Bewerbung bei einem Unternehmen entscheide.*

Hierbei muss jedoch angemerkt werden, dass diese Funktion vor allem bei gréfSeren
Unternehmen mit mehr als tausenden Mitarbeiter*innen schwierig nutzbar wird, wenn
man Personen zum Beispiel aus einer bestimmten Abteilung suchen mochte. Hierbei
wiirde es sich daher anbieten, Filterméglichkeiten einzubauen, um nach gewissen Ab-
teilungen oder Jobpositionen zu suchen. Somit kann man direkt nach Ansprechpart-
nern iiber die sozialen Medien suchen.

Wording der Funktionen

Der Begriff ,Beschiftigungsart® war den Proband*innen teilweise nicht verstiandlich —
hier wurde von einem Probanden der Begriff ,Beschiftigungsausmaf3 oder ,,Stunden-
ausmafl“ vorgeschlagen, da es um die Arbeitsstunden pro Woche geht.
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Der Begriff ,Stellenmarkt® in ,,Jobs“ umbenennen wire ebenfalls noch vorteilhaft,
g
da sich manche Proband*innen darunter nichts vorstellen konnten.

Aktualitiit der Inhalte

In Bezug auf die Usability muss auch genannt werden, dass bei Social Business Net-
works vor allem die Aktualitit der Inhalte eine sehr hohe Bedeutung spielt. Falls bei
Unternehmensprofilen nur iltere Beitrige zum Unternehmen selbst oder Jobangebote
vorhanden waren, wurde dies als sehr nachteilig eingestuft von den befragten Personen.
Obwohl diese Tatsache ebenfalls nicht von den Social Business Networks direkt gesteu-
ert werden kann, wie viel von den jeweiligen Unternehmen gepostet wird, sollte man
Unternehmen in Form von Benachrichtigungen dariiber informieren, dass die Inhalte
nicht mehr aktuell sind und neue Postings getitigt werden sollten.

7.2.3. Niitzlichkeit der angebotenen Funktionen

Im vorherigen Kapitel wurden Optimierungspotentiale zur Usability niher beschrieben.
Neben dem Verhindern von Problemen in der Usability muss auch sichergestellt wer-
den, dass die angebotenen Funktionen niitzlich fiir die Zielgruppe sind. Daher werden
im folgenden Kapitel jene Funktionen hervorgehoben, die fiir die Nutzer*innen beson-
ders niitzlich waren.

Unternehmensbewertungen

Neben der iibersichtlichen Darstellung der Unternehmensseiten ist positiv zu unter-
streichen, dass Proband*innen unmittelbar die Méglichkeit hatten, Unternehmensbe-
wertungen auf den Unternehmensprofilen von ehemaligen Mitarbeiter*innen einzuse-
hen, die tiber die Plattform Kununu ins System eingespielt werden. Diese Funktion hilft
erheblich bei der Bewerbungsentscheidung, um sich iiber relevante Kriterien bei der Jo-
bauswahl (Gehalt, Work-Life Balance, Sonderleistungen, etc.) zu informieren. Obwohl
es hierzu separate Plattformen gibt, wurde die Moglichkeit begriifit, eine Bewertung
direke tiber das Unternehmensprofil einzusehen. Hierzu meinten die Proband*innen:
,lch finde es toll, wenn ich direkt die Bewertungen auf der Unternchmensseite sehen
kann und nicht zwischen den verschiedenen Webseiten hin- und herholen muss. Diese
Funktion stellt somit einen groflen Mehrwert der Plattform XING dar.

Text vs. Bilder und Videos

Im Laufe der Studie wurdeebenfalls erkannt, dass potentielle Nutzer*innen von Online
Business Networks Beitrige mit zu viel Text eher meiden und sich vor allem auf die
Video- oder Bildelemente fokussieren. Hier kommt es gut an, wenn mdoglichst viele
Inhalte auf den Seiten gepostet wurden, da man sich so ein noch besseres Bild vom
Unternehmen machen kann und dieses als ,transparenter angesehen wird. Von den
Proband*innen wurden wihrend der Untersuchung verschiedene Unternehmenspro-
file angesehen und jene Profile als besonders positiv bewertet, die viele Inhalte geteilt
haben. Da die verschiedenen Studienteilnehmer*innen unterschiedliche Wiinsche und
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Bediirfnisse bei der Jobwahl hatten, wurden diese auch durch unterschiedliche Inhalte
angesprochen.

Funktion ,,Wunsch-Arbeitgeber hinzufiigen

Viele Proband*innen hatten wihrend der Studie ein konkretes Bild, nach welchen Un-
ternehmen sie suchen werden oder welche Unternehmen sie grundsitzlich interessieren
wiirden. Daher wurde die Funktion, dass man Unternehmen als Wunsch-Arbeitgeber
hinzufiigt und hier gesondert Nachrichten erhilt, wenn neue Jobs gepostet werden, als
sehr positiv eingestuft.

Unternehmensort

Besonders positiv fiir die Usability hat sich ebenfalls die Integration des Standorts iiber
Google Maps herausgestellt. Die Proband*innen wollten bei der Suche nach den geeig-
neten Unternehmen sicherstellen, dass dieser nicht zu weit vom Wohnort entfernt ist.
Dabei wurde gleich der Standort des Unternehmens iiber Google Maps eingebunden,
was sehr positiv hervorzuheben ist. Wie schon bei den Unternehmensbewertungen ist
hier ersichtlich, dass es Nutzer*innen begriiflen, wenn sie so wenige Klicks wie nur még-
lich machen miissen, um zu den gewiinschten Inhalten zu gelangen.

HR-Ansprechpartner

Auf der Plattform XING besteht die Moglichkeit, bei ausgeschriebenen Stellen direke
einen Ansprechpartner mit Namen und Profil zu hinterlegen. Diese Funktion wurde als
sehr positiv eingestuft. Die Studienteilnehmer*innen sagten wihrend der Studie, dass
dies einen erheblichen Mehrwert darstellt und viel persénlicher wirke, als eine allge-
meine Firmenemail zu hinterlegen. Weiters wurde gelobt, dass man sich bei etwaigen
Fragen zu der jeweiligen Stelle direkt an die Person wenden kann.

8. Schlussfolgerungen und Limitationen

Zusammengefasst kann man sagen, dass Online Business Platforms die Jobsuche erheb-
lich verindert haben. Sowohl Recruiter’innen als auch Bewerber*innen kénnen durch
die Nutzung dieser Plattformen viel Zeit einsparen und aus einem grofleren Pool an
Bewerber*innen beziechungsweise aus Jobangeboten auswihlen (Sayel, 2018, S. 50-52;
Bhupendra & Gairola, 2015, S. 91 ff.).

Damit sich Online Business Networks aus der Masse abheben konnen, miissen diese
bestméglich gestaltet sein, den besten Nutzen fiir die Zielgruppe erzielen, einfach be-
dienbar sein und durch ein schénes Design einen guten Ersteindruck auslésen (Jacob-
sen & Meyer, 2019). Um diese Faktoren niher analysieren und optimieren zu kénnen,
wurde innerhalb dieser Studie ein Usability-Test mithilfe der Methoden Eye-Tracking,
Galvanic Skin Response und einer Facial Expression Analysis durchgefiihrt. Untersucht
wurde primir die Plattform XING, die vor allem im DACH-Raum vertreten ist. Dazu
wurde folgende Hauptforschungsfrage definiert:
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o Wie kann man die User Experience von Online Business Networks optimieren?

Da sich die User Experience aus den Teilbereichen Usability, Design und Niitzlichkeit
zusammensetzt, wurden drei weitere Subforschungsfragen definiert.

o Welche Emotionen werden durch das Design von Online Business Networks ausgelost?

o Welche Faktoren wirken sich positiv bzw. negativ auf die Usability von Online Business
Networks aus?

o Wie kann man die Niitzlichkeit der Funktionen auf Online Business Networks fiir Job-
suchende optimieren?

Dadurch sollte sichergestellt werden, dass simtliche Aspekte der User Experience be-
riicksichtigt werden.

Die vorliegende Studie zeigt, dass das Sichten von Online Business Networks bei
mebhr als der Hilfte der Proband*innen (10 von 18 Proband*innen) Emotionen in Form
von GSR Peaks auslost. Unterseiten mit grafischen Illustrationen von Personen losen da-
bei in der Regel mehr Emotionen aus. Dieser Effekt lisst sich vor allem bei den weibli-
chen Proband*innen erkennen, bei den minnlichen Probanden zeigte sich dieser Effekt
nicht. Auch die Gesichtsausdrucksanalyse zeigte, dass bei Unterseiten mit Illustrationen
mehr positive und weniger negative Gesichtsausdriicke bei weiblichen Probanden aus-
l6ste. In den anschlieflenden Interviews konnten diese Erkenntnisse bestitigt werden —
demnach bevorzugen sowohl Probandinnen als auch Probanden Illustrationen, um das
Design aufzulockern. Obwohl es in den Emotionsdaten nicht erkennbar war, priferier-
ten minnliche Probanden auf Riickfrage auch diese Designs mehr. Erkliren kénnte man
es sich dadurch, dass minnliche Probanden unter Umstinden weniger dazu tendieren
auf solche Grafikelemente zu achten, nur wenn man explizit darauf angesprochen wird.

Das Design der Plattform XING wurde generell als ,Sehr gut® bis ,,Gut“ einge-
stuft. Besonders positiv hervorgehoben wurde in diesem Zusammenhang der Aufbau
der Unternehmensseiten auf XING. Diese sind sehr kompakt aufgebaut (alles auf einer
Seite, man muss nicht auf verschiedenen Untermeniis nach den Informationen suchen).
Obwohl alles auf einer Seite dargestellt wird, hat man die Méglichkeit, durch eine Me-
niileiste sofort zu jedem Unterpunkt der Unternehmensseite zu springen. Diese Mog-
lichkeit wurde als sehr gut betrachtet.

Optimierungsbedarf wurde unter anderem noch bei der Suchfunktion identifi-
ziert. Hier kdnnte man durch kiinstliche Intelligenz versuchen, die Suchergebnisse
auch bei Nicht-Angabe einer Suchkategorie (Person, Unternechmen, etc.) so
zielgerecht wie moglich zu gestalten bzw. auch Rechtschreibfehler bei der Suche
mitzuberiicksichtigen.

Die Benutzerfreundlichkeit kann man erhéhen, indem man alle Daten bei den Stel-
lenangaben beifiigt, die fiir Jobsuchende wichtig sind. Dadurch kann man sicherstellen,
dass die Bewerber*innen nicht die Intention verlieren, sich auf den jeweiligen Job zu
bewerben. Hierbei wird es begriiffit, wenn Ansprechpartner*innen der HR-Abteilung
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hinterlegt sind sowie das Ende der Bewerbungsfrist. Weiters finden es Bewerber*innen
gut, sich gleich in der Liste der Mitarbeiter*innen die potentiellen Kolleg*innen anzuse-
hen. Proband*innen wiirden sich ebenfalls wiinschen, dass direkt bei der Stellenanzeige
Informationen zum jeweiligen Unternehmen stehen, damit man sich sofort einen Ein-
blick ins jeweilige Unternehmen machen kann.

Als praktische Implikation kann argumentiert werden, dass Online Business Net-
works aufgrund der Riickmeldungen der Proband*innen langfristig das Potential haben,
andere Angebote wie Unternehmenskarriereseiten zu ersetzen oder zu erginzen. Hierbei
muss jedoch stets darauf geachtet werden, dass die Bediirfnisse der Zielgruppe beriick-
sichtigt werden.

Als Limitation dieser Studie kann angefiihrt werden, dass es sich hierbei um eine qua-
litative Studie handelt. Das Themengebiet sollte daher in weiteren quantitativen Studien
niher analysiert werden. Dennoch lieferte die Studie aufgrund der Methodenkombinati-
on einen umfassenden Einblick in die Bediirfnisse der Zielgruppe der Jobsuchenden.
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