
DIE NEUE BUNTE WELT
DES RECRUITINGS

Trotz einer abkühlenden Konjunktur ist auch 2019 die
Personalbeschaffung immer noch eines der Haupt -
probleme der Unternehmen in Deutschland, dies gilt vor
allem für die Dienstleistungsbranche. Unter den am
meisten gesuchten Mitarbeiterprofilen kommen nach
den IT-Fachkräften an zweiter Stelle Mitarbeiter für  
Vertrieb und Kundenbetreuung. Auch bei den Contact
Centern läuft die Mitarbeitergewinnung also auf Hoch -
touren. Hat der Druck zu Veränderungen im Recruiting
geführt? Gehen die Personaler heute andere Wege? 
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An der Spitze der eingesetzten Re -
cruiting-Kanäle steht nach wie vor
die Schaltung von Stellenanzeigen

in Jobportalen, dicht gefolgt von der Mit-
arbeiterempfehlung und den Unterneh-
menswebseiten. Damit hat die Mitarbei-
terempfehlung in den letzten Jahren stark
an Bedeutung gewonnen. Zukünftig wollen
die Unternehmen aber zunehmend auf In-
serate und Kampagnen in Sozialen Netzwer-
ken setzen und auch die aktive Suche von
Kandidaten dort steht auf der Wunschliste
der Unternehmen ganz oben. Bemerkenswert
ist dabei, dass sich die Anzahl der zur Ver-
fügung stehenden Karrierenetzwerke enorm
erhöht hat und dieser Trend weiter anhält.
Es gibt Portale für Generalisten, Spezialisten,
Anfänger, Professionals, Regionen, Branchen
oder Berufsgruppen. Sie erlauben eine ziel-
gruppenspezifische Anzeigenschaltung oder
Ansprache ohne starke Streuverluste. 

Neue Recruiting-Kanäle 

Waren Karrierenetzwerke früher eine Spiel-
wiese für Akademiker und Führungskräfte,
so verstehen es die neuen Player auch sehr
gut, nicht-akademische Berufsgruppen wie
Servicekräfte oder Handwerker anzuspre-
chen. Hier ergeben sich besonders für die
Branche der Contact Center neue Recrui-
ting-Kanäle. Die Mitarbeiterempfehlung
wird weiter ein wichtiger Baustein des Re-
cruitings sein, die Bedeutung der Jobportale
wird dagegen abnehmen.

Grundsätzlich fällt aber auf, dass die Unter-
nehmen im Kampf um neue Mitarbeiter ei-
ne große Brandbreite an Gewinnungswegen
nutzen. So bauen viele darauf den Kontakt
zu möglichen Bewerbern schon im Vorfeld
über ein Engagement bei Schulen, Hoch-
schulen oder Berufsverbänden anzubahnen.
Sehr beliebt und auch erfolgreich sind nach
wie vor regionale Jobmessen, die es den
Unternehmen erlauben, sich und ihre Ar-
beitsplätze umfassender zu präsentieren, als
dies über Stellenanzeigen möglich wäre. Die
Gewinnung neuer Mitarbeiter über Zeitar-
beitsunternehmen spielt aktuell noch eine
deutliche Rolle. Ebenso arbeiten viele Unter-
nehmen nach wie vor mit der Bundesagentur
für Arbeit zusammen. Für die Suche nach
Führungskräften und Spezialisten oder auch

der verdeckten Suche, ist nach wie vor der
Einsatz von Headhunter und Personalberater
ein bewährtes Mittel. Ein Comeback erlebt
gerade die sogenannte Außenwerbung,
sprich die Veröffentlichung von Stellenan-
zeigen auf Gebäuden, Plakaten, Citypostern
oder Fahrzeugen. Selbst vor der Verteilung
von Handzetteln oder der Stellenanzeige auf
Brötchentüten wird in manchen Branchen
nicht zurückgeschreckt.

Angesicht der schwierigen Personalsuche ha-
ben die Unternehmen also die Bandbreite
der eingesetzten Recruiting-Kanäle im Ver-
gleich zur Vergangenheit deutlich erhöht
und setzen darüber hinaus auf neue Mög-
lichkeiten. Gleichzeitig hat sich auch die
Zahl der Dienstleister und Technikanbieter
auf diesem Wachstumsmarkt stark erhöht
und sich deren Angebotspalette differenziert.
Das Ranking der beliebtesten und erfolg-
reichsten Kanäle ist in Bewegung, aber noch
ist kein Kanal ganz abgeschrieben, auch
Printanzeigen werden genutzt. 

Recruiting-Instrumente

Veränderungen gibt es auch bei den Instru-
menten, die zur Rekrutierung neuer Mitar-
beiter eingesetzt werden. Das kann man in-
zwischen deutlich bei den Stelleanzeigen se-
hen. Dienten sie in der Vergangenheit über-
wiegend dazu, potentiellen Bewerbern die
Wünsche des Unternehmens mitzuteilen,

so steht heute der Bewerber als Adressat im
Mittelpunkt. Die Anzeige wird bewerberop-
timiert. Sie beginnen mit Jobtitel und Ort,
denn danach selektieren Stellensuchende zu-
erst, dann kommen die Aufgabe und das
benötigte Profil gleichberechtigt nebenein-
ander.

Die Unternehmensdarstellung, bisher stets
oben anzutreffen wandert nach unten. Die
Texte werden kürzer und von aussagekräf-
tigen Bildern ergänzt. Die Ansprache der
Bewerber wird lockerer und werblicher. Man
erkennt auch deutlich eine Orientierung an
jüngeren Bewerbergruppen. Stellenanzeigen
verwandeln sich also in Werbeanzeigen und
wie weit dieser Prozess schon fortgeschritten
ist, erkennt man daran, dass für online Stel-
lenanzeigen inzwischen sogar ein Retarge-
ting, sprich die Nachverfolgung und weitere
Bewerbung eines Besuchers im Laufe seiner
Internetznutzung angeboten wird. 

Digitale Welt

Die Bewerbung selbst ist inzwischen fast voll-
ständig von der Papierform abgekommen, ei-
ne Bewerbung per Mail oder Bewerbungsfor-
mular in Stellenanzeigen oder Unternehmens-
seiten stellt den Regelfall dar. One-Click Be-
werbungen über Smartphone und Tablet sind
im Kommen, aber noch in der Minderheit.
Die verschickten Unterlagen verschlanken
sich, das klassische Anschreiben wird nicht
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mehr überall gewünscht, der Schwerpunkt
liegt auf dem Lebenslauf und Zeugnissen. Die
Gestaltung des Lebenslaufes wird bunter, kür-
zer und Symbole oder Grafiken ersetzen Texte.
Auch hier orientiert sich das Instrument an
den Bedürfnissen der Zielgruppe, und das ist
der Bewerber, nicht der Personaler.

Der Eingang und die Speicherung der Be-
werbungen erfolgt inzwischen größtenteils
automatisiert. In Ansätzen sind zudem be-
reits automatisierte Bewerber-Bewertungen
im Einsatz. Auch hier hat der lukrative Re-
cruiting-Markt neue Player und neue Pro-
dukte hervorgebracht. Ihr Einsatz erfolgt
aber noch zögerlich. KI im Bewerbungspro-
zess kann zwar Zeit sparen, soll die Selektion
der Kandidaten um den menschlichen Fak-
tor bereinigen und damit professionalisieren.
In der aktuellen Situation des Bewerber-
mangels hilft eine stärkere Selektierung je-
doch nicht wirklich. Viele Unternehmen ha-
ben ja das Problem, dass sie kaum geeignete
Bewerbungen erhalten und KI reduziert eher
die Anzahl der Bewerber, die im Prozess wei-
ter verfolgt werden können. 

Video im Einsatz

Sehr interessant ist dagegen das neue Instru-
ment der Videobewerbung. Es ersetzt oder

ergänzt die klassische Bewerbung und gibt
dem Bewerber vor allem die Möglichkeit
seine Persönlichkeit besser darzustellen als
dies je in einem Lebenslauf möglich ist. Auch
hier drängen sich neue Dienstleister in den
Rekrutierungs-Markt und bieten entspre-
chend Video-Tools an, die zum Teil durch
im Hintergrund laufende Analysen von
Sprache und Stimme gleichzeitig auch eine
KI-gestützte Kandidatenbewertung liefern.
Die Videobewerbung macht vor allem bei
Positionen Sinn, bei denen Softskills eine
große Rolle spielen. Persönlichkeit, Kom-
munikationsvermögen, Teamfähigkeit oder
Kreativität können hier schnell und ein-
drucksvoll erlebt werden.

Damit ist dieses Instrument für die Contact
Center-Branche besonders geeignet. Zudem
ist die Videobewerbung für den Bewerber
schnell und unkompliziert umzusetzen und
sie kommt vor allem jüngeren Bewerber-
gruppen und deren Medienverhalten und
Kommunikationsstil sehr entgegen. Die
Unternehmen vermitteln mit dem Einsatz
der Videobewerbung Modernität, Leichtig-
keit und Kreativität. Es unterstützt damit
die Bildung einer positiven Arbeitgebermar-
ke. Zu bedenken ist allerdings, dass Berufs-
gruppen, die sich nicht durch starke kom-
munikative Skills oder Spontaneität aus-

zeichnen, von die-
sem Instrument ab-
geschreckt werden. 

Unterhaltung,
bitte!

Ebenfalls neu ist das
sogenannt Recrui-
tainment, bei dem
Unternehmen po-
tentielle neue Mit-
arbeiter im Rahmen
eines großen Events
ansprechen und für
sich als Arbeitgeber
interessieren. Die
Events sind aufwen-
dig, nutzen interes-
sante Locations und
haben einen großen
Spaßfaktor. Sie wer-
den umfangreich in
den neuen Medien

und sozialen Netzwerken beworben und re-
krutieren auf diesem Wege interessierte Teil-
nehmer. Die Veranstaltung eines Recruitain-
ments setzt Kenntnisse im Eventmarkting
voraus, gehört also nicht mehr klassisch zur
Personalarbeit. Ziel ist die Ansprache von
neuen Mitarbeitern und letztendlich auch
der Abschluss von Arbeitsverträgen.

Darüber hinaus stärkt das veranstaltende
Unternehmen damit sein Image als modern
und kreativ, erhöht die Aufmerksamkeit und
Bekanntheit und fördert dadurch die Ar-
beitgebermarke. Allerdings hat auch dieses
Instrument seine Grenzen. Nicht jeder po-
tentielle Bewerber möchte bei so einem
Event dabei sein, nicht jeder kann sich dafür
frei nehmen und vor allem will nicht jeder
öffentlich bekunden, dass er auf der Suche
nach einem anderen Arbeitsplatz ist. Für
viele Jobsuchende ist die Vertraulichkeit ihrer
Bewerbung immer noch sehr wichtig. 

Active Sourcing und 
Bewerber-Pools

Viel diskutiert wird aktuell das Instrument
des Aktive Sourcing, die aktive Ansprache
von potentiellen Bewerbern durch den Ar-
beitgeber. Auch hier findet eine Umkehrung
statt, indem die Unternehmen inzwischen
auf Bewerber zugehen. Eine sinnvolle Maß-
nahme in Zeiten der Personalknappheit, die
aber professionell ausgeführt werden muss,
wenn sie die in sie gesetzten Erwartungen
erfüllen soll. Ein Account bei einem Kar-
rierenetzwerk alleine genügt noch nicht um
Ergebnisse zu erzielen, hier sind umfangrei-
ches Fachwissen bezüglich der Suche und
vor allem Marktkenntnisse gefragt.

Zudem müssen die Kontaktaufnahme, An-
sprache und weitere Betreuung qualitativ
hochwertig erfolgen, sonst schädigt man
das Unternehmens-Image auf dem Bewer-
bermarkt und erzielt ein gegenteiliges Er-
gebnis. Potentielle Kandidaten erst aktiv an-
zusprechen und damit Erwartungen zu we-
cken und ihnen dann abzusagen ist nicht
einfach. Deshalb empfiehlt sich hier auch
die Zusammenarbeit mit einem externen
Partner. Zu bedenken ist ebenfalls, dass die-
ses Instrument viel (Arbeits-) Zeit und Ge-
duld braucht, Schnellschüsse sind hier nicht
möglich.
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Ein Instrument, welches sich nur zögerlich
durchsetzt ist der sogenannte Bewerberpool.
Hat die Personalabteilung eine Position be-
setzt, erhalten in der Regel alle anderen Be-
werber eine Absage und ihre Unterlagen
werden nach angemessener Frist aus Da-
tenschutzgründen gelöscht. In Zeiten des
Personalmangels eine ungeheurere Ver-
schwendung, denn neben dem eingestellten
Kandidaten ergibt jeder Rekrutierungspro-
zesse immer mehrere Mitarbeiter, die in die
engere Auswahl kommen und darüber hin-
aus auch weitere, evtl. für andere Positionen
interessante Kandidaten. Der Sinn eines
Bewerberpools besteht aus der Aufrechter-
haltung eines kontinuierlichen Kontaktes
zu den potentiellen Kandidaten von mor-
gen. Dieser Kontakt will regelmäßig ge-
pflegt und mit interessantem Content be-
lebt werden, was mit Hilfe der Sozialen
Medien sehr gut umsetzbar ist. Steht die
nächste Vakanz ins Haus, können aus dem
Bewerberpool bekannte und interessierte
Kandidaten erneut angesprochen werden.
Hier wird mit der knappen Ressource Per-
sonal vorausschauend und nachhaltig um-
gegangen. 

Arbeitgebermarketing

Nicht zu übersehen ist, dass neben dem di-
rekten Recruiting, also der Besetzung kon-
kreter Vakanzen immer mehr Zeit und damit
Kapital in das indirekte Recruiting, sprich
das Arbeitgebermarketing investiert wird.
Hier setzen die Unternehmen vor allem auf
Soziale Netzwerke um sich als attraktiver
Arbeitgeber zu positionieren. Facebook, In-
stagram und Youtube geben Einblicke in
den Arbeitsalltag der Unternehmen, zeigen
die Unternehmenskultur. Dies wurde auch
früher schon betrieben, aber eher intern,
zum Beispiel in einem Intranet. Heute setzt
das Arbeitgebermarketing auf öffentlich zu-
gängliche Medien. Hier wird intensiv mit
Bildern gearbeitet, werden Stimmungen und
Emotionen übermittelt und echte Mitarbei-
ter gezeigt. In das Arbeitgebermarketing soll-
te die Kreativität der vorhandenen Mitar-
beiter eingebunden werden. Um die Sozialen
Medien effektiv zu nutzen, bedarf es eines
kreativen und mutigen Umgangs mit ihnen,
Authentizität und die Bereitschaft, das Un -
ternehmen aus dem Blickwinkel der Mitar-
beiter zu betrachten.

Eine Herausforde-
rung für das Arbeit-
gebermarkting stel-
len die zunehmen-
den Arbeitgeber-Be-
wertungsportale dar.
Ihre Nutzung ist bei
Jobsuchenden sehr
beliebt und negati -
ve Einträge führen
häufig zur – ggf.
vorschnellen – Ab-
lehnung eines po-
tentiellen Arbeitge-
bers. Wie alle Be-
wertungen im Inter-
net haben aber auch
Arbeitgeber-Bewer-
tungsprotale das
Problem, dass sie 
Fake-Bewertungen
ermöglichen und dass sie negative Inhalte
verstärken. Insbesondere verärgerte Ex-Mit-
arbeiter nutzen diese Portale weit häufiger
als zufriedene Kollegen, um hier negative
Bewertungen zu hinterlassen, die die Ge-
samtbewertung überproportional verändern
oder durch eine aktuelle Platzierung und
entsprechenden Inhalte Jobsuchende abschre-
cken. Zum Fachwissen eines Personalers ge-
hören heute deshalb auch Kenntnis über den
Umgang mit Negativ- oder Fake-Bewertun-
gen sowie der rechtlichen Möglichkeiten ge-
gen diese vorzugehen. 

Am Ball bleiben

Der Rekrutierungsmarkt ist also deutlich in
Bewegung geraten, neue Kanäle und Instru-
mente stehen zur Verfügung, alles ist bunter,
lockerer und unterhaltsamer geworden. Was
kann man den Personalverantwortlichen au-
ßer einer Verstärkung ihrer Bemühungen
und einer breiten Streuung der Mittel noch
mit auf den Weg geben? Da wäre zum ei -
nen die konsequente zielgruppenspezifische 
Ansprache unterschiedlichster Bewerber-
gruppen. Gerade die
Contact Center be-
schäftigen eine aus-
geprägt heteroge -
ne Belegschaft mit
unterschiedlichsten
Mitarbeitergruppen
und unterschiedli-

chem Medienverhalten. Jung und bunt al-
leine reicht da nicht aus! Interessant ist auch
der Trend zur Regionalität. Der Großteil der
offenen Stellen wird regional besetzt, aber
die Unternehmen neigen dazu in ihrer Dar-
stellung Größe und Internationalität her-
vorzuheben.

Das ist aber für viele Bewerber, gerade bei
den Contact Centern nicht ausschlaggebend.
Sie identifizieren sich mit ihrer Region und
dies kann man sowohl im Recruiting-Kanal
als auch in der Art der Ansprach und den
verwendeten Bildern verstärkt nutzen. Zum
Abschluss soll hier noch einmal auf die Be-
deutung des Arbeitgebermarketing verwiesen
werden. Arbeitgebermarketing lohnt sich,
es benötigt Zeit und Aufmerksamkeit, bringt
aber langfristig und nachhaltig Ergebnisse.
Dies gilt vor allem für den Mindestlohnsek-
tor und damit für viele Contact Center!
Auch in diesem Bereich haben Mitarbeiter
heute eine große Auswahl an potentiell mög-
lichen Arbeitgebern. Wenn der Lohn gleich
ist, kommt es auf das Image und die Softs-
kills der Unternehmen an.

Ursula Steinmetz ist als Beraterin für Personal, Service-
Optimierung, Qualitätssicherung und virtuelle Arbeits-
plätze, speziell im Umfeld Customer Care, Telesales, 
Marketing und Vertrieb tätig. Als Ehrenpräsidentin des
Call Center Verband Deutschland e.V. kennt Sie sich 
exzellent in der Contact Center-Branche aus und ist Initia-
torin und Jurymitglied des CCV Quality Awards.

Fo
to

: ©
 V

is
ua

l T
ag

 M
x 

fr
om

 P
ex

el
s

23www.teletalk.de 08/2019 TeleTalk

CONTACT CENTER & DIALOGMARKETINGRECRUITING 2019


