Generation 1 - die Arbeitnehmer von morgen

Ausgewahlte Ergebnisse der Recruiting Trends 2020, einer empirischen
Unternehmens-Studie mit den Top-1.000-Unternehmen

aus Deutschland sowie den Top-300-Unternehmen aus der Branche IT
und der Bewerbungspraxis 2020, einer empirischen

Kandidaten-Studie mit Antworten von iber 3.500 Kandidaten




Generation Z - Die Arbeitnehmer

von morgen

Das Themenspecial ,Generation Z — Die Arbeithnehmer von
morgen* ist Teil der jahrlich durchgefiihrten Studien ,Recrui-
ting Trends 2020 und ,Bewerbungspraxis 2020“ des Centre
of Human Resources Information Systems (CHRIS)! im
Auftrag der Monster Worldwide Deutschland GmbH.

Der vorliegende Themenschwerpunkt gibt einen Einblick in
das Recruiting und in die Bewerbungspraxis von Kandidaten
der Generation Z7, wobei insbesondere die Gruppen Schiler,
Auszubildende und Studierende fokussiert werden. Hierzu
wurden die Personalverantwortlichen der Top-1.000-
Unternehmen? und der Top-300-Unternehmen aus der
IT-Branche® in Deutschland befragt. Komplettiert werden
diese Ergebnisse mit den Einschatzungen von uber 3.500
Kandidaten, wovon 24,4 Prozent der Generation Z
angehoren* %878 Die Verteilung der Stichproben der Unter-
nehmen ist geman dem aktuellen Datenbankregister von

Bisnode hinsichtlich der Merkmale Umsatz, Mitarbeiterzahl
und Branchenzugehdrigkeit in Bezug auf die entsprechende
Grundgesamtheit reprasentativ. Unterschiede, die in dieser
Studie als signifikant bezeichnet werden, wurden mit einem
p-Wert < 0,05 berechnet. Details zur Durchfiihrung der Studie
sowie eine Beschreibung der Studienteilnehmer sind online
verfugbar (www.uni-bamberg.de/isdl/recruitingtrends2020).

Das Themenspecial befasst sich zunachst mit dem Status
Quo des Recruitings von Kandidaten der Generation Z
(Kapitel 1). Nachfolgend wird die Generation Z hinsichtlich
der Themenbereiche Social Recruiting und Active Sourcing
(Kapitel 2), Employer Branding (Kapitel 3), Mobile Recruiting
(Kapitel 4) sowie Digitalisierung und Zukunft der Arbeit
(Kapitel 5) naher beleuchtet und abschlieBend werden die
zentralen Erkenntnisse zusammengefasst (Kapitel 6).

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

Es handelt sich um die groBten deutschen Unternehmen, die mehr als 150 Mio. Euro Umsatz generieren (Ricklaufquote 12,7 Prozent).

Es handelt sich um die groBten deutschen Unternehmen aus der IT-Branche, die mehr als 30 Mio. Euro Umsatz generieren (Ricklaufquote 10,7 Prozent).

Im Interesse einer besseren Lesbarkeit wird nicht ausdriicklich zwischen geschlechtsspezifischen Personenbezeichnungen unterschieden. Die gewahlte

Form schlieBt Personen jeden Geschlechts ein.

5 Es handelt sich um Kandidaten, die hinsichtlich der Merkmale Alter, Geschlecht, Bildungsgrad, Tatigkeitsfeld sowie Berufserfahrung grundlegend divers

aufgestellt sind.

Je nach Kontext wird auch von Mitarbeiter gesprochen.

Baby-Boomer-Generation (Jahrgange 1946 —1964); Generation X (Jahrgange 1965—1979); Generation Y (Jahrgange 1980-1993); Generation Z

(Jahrgange 1994 —2002).

8 Bei der Untersuchung verschiedener Generationen kdnnen Alters-, Perioden- und Kohorteneffekte unterschieden werden. Die verschiedenen Arten von

Effekten werden in den nachfolgenden Ausfiihrungen nicht separat betrachtet.
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1. Status Quo der Rekrutierung der Generation 1

Fur die Mehrheit der Unternehmen ist die Rekrutierung von Kandidaten der Generation Z wichtig.
Sie sind hierfiir aktuell aber nur befriedigend aufgestelit.

Die Generation Z umfasst Personen, die ab dem Jahr 1994
geboren wurden und ist daher charakterisiert durch eigene
Werte sowie spezifische Einstellungen und Verhaltenswei-
sen. Sie ist die erste Generation, die mit digitalen Technolo-
gien aufgewachsen ist. Selbstverwirklichung wird nicht mehr
nur in der Arbeit gesucht, sondern vor allem in der Freizeit
und in sozialen Kontakten. Personen der Generation Z
haben einen groBen Wunsch nach freier Entfaltung, sind
sich aber auch ihrer unsicheren Zukunft bewusst. Diese
Generation kommt nun in die Phase der Erwerbstatigkeit
und betritt den Arbeitsmarkt. Bereits in wenigen Jahren wird
diese Generation den Grof3teil der Arbeitnehmer ausma-
chen. Um als Arbeitgeber darauf vorbereitet zu sein und die
Ressourcen der Generation Z nutzen zu kbénnen, gilt es, ein
umfassendes Verstandnis fur diese aufzubauen und Spezi-
fika der Generation Z im Hinblick auf das Recruiting zu
erkennen.

Momentan gehoren 14,5 Prozent der Beschaftigten der
Top-1.000-Unternehmen und 13,3 Prozent der Beschaftig-
ten der IT-Unternehmen der Generation Z an. Vier von zehn
der Top-1.000-Unternehmen und sechs von zehn der IT-Un-
ternehmen mdchten diesen Anteil jedoch ausbauen und
versuchen, vermehrt Kandidaten der Generation Z einzu-
stellen. FUr neun von zehn der Top-1.000-Unternehmen ist
die Rekrutierung von Kandidaten aus der Generation Z
wichtig. Allerdings sehen sich die Unternehmen bei der
Rekrutierung von Kandidaten der Generation Z nur befriedi-

gend aufgestellt. Die Top-1.000-Unternehmen geben sich
selbst die Note 3,0 und die IT-Unternehmen eine 2,8 (vgl.
Abbildung 1). Nur 3,0 Prozent der Top-1.000-Unternehmen
und 5,6 Prozent der IT-Unternehmen sehen sich sehr gut
bei der Rekrutierung von Kandidaten der Generation Z
aufgestellt, allerdings etwa ein Drittel der Unternehmen
zumindest als gut aufgestellt.

Vereinzelte Unternehmen haben im letzten Jahr gezielte

Schritte unternommen, um Kandidaten der Generation Z

Abbildung 1: Schulnote, wie die Unternehmen bei der
Rekrutierung der Generation Z aufgestellt sind

@

Top-1.000

einzustellen. Zu den Top-3-MaBnahmen gehoéren (1) Mal3-
nahmen rund um spezifische Stellenangebote und Einstiegs-
mdglichkeiten, z. B. der Ausbau an Auszubildendenstellen,
die Einflhrung von Trainee-Programmen sowie das Angebot
von Praktika, Abschlussarbeiten und Stellen speziell fir
Absolventen. Weitere MaBnahmen beinhalten (2) zielgruppen-
spezifische Recruiting-Messen sowie (3) das Schaffen von
flexiblen und attraktiven Arbeitsbedingungen, z. B. durch
neue Raumkonzepte, die Méglichkeit zu mobilem Arbeiten
sowie attraktive Mitarbeiter-Benefits (vgl. Abbildung 2).

Abbildung 2: Top-3-MaBnahmen, die Unternehmen im
letzten Jahr zur Einstellung von Kandidaten aus der
Generation Z ergriffen haben
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2. Social Recruiting & Active Sourcing

Um Schiiler, Auszubildende und Studierende der Generation Z zu rekrutieren, bedarf
es je nach Gruppe zum Teil unterschiedlicher Recruiting- und Active-Sourcing-Kanéle.

Um Kandidaten aus der Generation Z zu rekrutieren, mus-
sen die Unternehmen sich nach Ansicht von 94,6 Prozent
der Top-1.000-Unternehmen und 94,1 Prozent der IT-Unter-
nehmen vermehrt auf den Kanalen prasentieren, welche
diese Generation nutzt. Kandidaten der Generation Z unter-
scheiden sich von den Kandidaten anderer Generationen
dahingehend, auf welche Kanale sie zur Stellensuche
zurtckgreifen. Am haufigsten suchen Kandidaten der Gene-
ration Z zur Stellensuche Uber Suchmaschinen und Internet-
Stellenbdrsen. Knapp jeder zweite Kandidat der Generation Z
sucht Gber Suchmaschinen, z. B. Google, und jeder zweite
bis dritte Kandidat Gber Internet-Stellenbdrsen. Weitere
Kanale, die haufig genutzt werden, sind Schiiler-, Praktikan-

ten- und Studierendenprogramme und Events sowie Emp-
fehlungen eines Bekannten.

Allerdings unterscheiden sich die Kandidaten je nach Ausbil-
dungsstand darin, welche Kanale sie tiber Suchmaschinen
und Internet-Stellenbdrsen hinaus zur Stellensuche verwen-
den. So sind bei Schulern und Auszubildenden, die der
Generation Z angehdren, soziale Netzwerkplattformen einer
der am haufigsten genutzten Kanale zur Stellensuche. Dies
gilt nicht flr Studierende: Bei Studierenden der Generation Z
zahlen Unternehmenswebsites zu den am haufigsten ge-
nutzten Kanalen zur Stellensuche (vgl. Abbildung 3).

Sieben von zehn und somit die Mehrheit der Kandidaten der
Generation Z begriiBt es, wenn sich Unternehmen Uber
Social-Media-Anwendungen prasentieren. Der Einsatz von
Social-Media-Anwendungen in der Personalbeschaffung
wird von signifikant mehr Kandidaten der Generation Z als
der Baby-Boomer-Generation begriiBt. Somit empfiehlt es
sich fur Unternehmen insbesondere zur Rekrutierung von
Kandidaten der Generation Z, sich Uber Social-Media-
Anwendungen zu prasentieren (vgl. Fallstudie im Themen-
special Mobile Recruiting 2020).

Abbildung 3: Top-5-Kandle, die Schiiler, Auszubildende und Studierende der Generation Z haufig zur Stellensuche verwenden
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Active-Sourcing-Kanale

Um Kandidaten der Generation Z zu rekrutieren, ist es nicht
nur wichtig, sich auf den entsprechenden Kanalen zu positi-
onieren. Aus Sicht von acht von zehn der Top-1.000-Unter-
nehmen und IT-Unternehmen ist es auBerdem notwendig,
auch selbst aktiv nach Kandidaten der Generation Z zu
suchen. Zudem sind sich die Unternehmen (Top-1.000 und
IT) einig, dass zur Rekrutierung von Kandidaten der Genera-
tion Z ein Rollenwechsel notwendig ist: Unternehmen mus-
sen sich bei den Kandidaten bewerben, um Kandidaten der
Generation Z fir das Unternehmen zu gewinnen, und nicht
die Kandidaten bei den Unternehmen (vgl. Abbildung 4).

Wenn Unternehmen selbst aktiv auf die Suche nach Kandi-
daten der Generation Z gehen, zahlt sich dies fir Unter-
nehmen und Kandidaten aus. Die Direktansprache ist eine
vielversprechende Moglichkeit, um Kandidaten der Genera-

tion Z auf das eigene Unternehmen aufmerksam zu machen
und zu einer Bewerbung zu bewegen. Jeder dritte Kandidat
der Generation Z hat sich durch die Direktansprache bei
einem Unternehmen beworben, bei dem er sich sonst nicht
beworben hatte.

Der Kanal, tber den der groBte Anteil an Kandidaten der
Generation Z am liebsten angesprochen werden mochte, ist
die E-Mail.

6 von 10 Kandidaten der Generation Z
mochten von Unternehmen am liehsten
iiber E-Mail angesprochen werden.

Abbildung 4: Anteil an Unternehmen (Top-1.000 und IT), der den jeweiligen Aussagen zustimmt

Um Kandidaten aus der Generation Z rekrutieren zu kénnen, miissen wir ...

5

Schiiler der Generation Z wollen nahezu ausschlieBlich tber
das E-Mail-Konto von Unternehmen angesprochen werden.
Fir Auszubildende ist neben der E-Mail das Telefon ein
Kanal, den zumindest jeder flinfte Kandidat bevorzugt.
Studierende werden nach der E-Mail am liebsten Uber eine
Nachricht auf einem Karrierenetzwerk (z. B. XING oder
LinkedIn) oder das Telefon angesprochen. Zudem mdchte
etwa jeder zwanzigste Kandidat der Generation Z Uber
Messenger Services (z. B. WhatsApp oder SnapChat) oder
eine Nachricht auf einer sozialen Netzwerkplattform (z. B.
Facebook) von Unternehmen angesprochen werden (vgl.
Abbildung 5).
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Abbildung 5: Anteil an Kandidaten der Generation Z, der am liebsten liber den jeweiligen Kanal von Unternehmen angesprochen werden mochte
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Mitarheiterempfehlungen

Mit Blick auf die Angaben der Kandidaten lasst sich sagen,
dass Mitarbeiterempfehlungen ein vielversprechender Kanal
sind, um Kandidaten aus der Generation Z zu rekrutieren:

Jeder dritte Kandidat der Generation Z hat
seinen aktuellen Joh durch eine
Mitarbeiterempfehlung erhalten.

Um Mitarbeiterempfehlungsprogramme noch weiter voran-
zutreiben ist es notwendig, mdgliche Hiirden offenzulegen
und zu reduzieren. Eine Hirde fir die Halfte der Mitarbeiter
der Generation Z ist, dass sie Angst haben, Kandidaten zu
empfehlen, da deren schlechte Leistung auf sie zurlickfallen
koénnte (vgl. Abbildung 6). Diese Angst haben Kandidaten
der Generation Z signifikant haufiger als Kandidaten der
anderen Generationen. Insbesondere bei den IT-Unterneh-
men zeigt sich, dass diese Befiirchtung auch berechtigt ist:
Ein Viertel der IT-Unternehmen gibt an, dass schlechte
Leistungen von empfohlenen Kandidaten auf den Mitarbei-
ter zuriickfallen, der den Kandidaten empfohlen hat (vgl.
Themenspecial Active Sourcing und Social Recruiting 2020).

Abbildung 6: Negative Aspekte von Mitarbeiterempfehlungen aus Sicht von Mitarbeitern der Generation Z

Ich habe Angst, Mitarbeiter zu empfehlen, da deren
mogliche schlechte Leistung auf mich zuriickfallen
kénnte.

Ich bin frustriert, wenn Kandidaten, die ich
vorgeschlagen habe, nicht eingestellt werden.

Da meine Empfehlungen fiir zukiinftige Mitarbeiter nie
beriicksichtigt wurden, habe ich aufgehort, Mitarbeiter
vorzuschlagen.

48,4 %

32,9 %

26,3 %

Weitere Hemmnisse fur Mitarbeiterempfehlungen sind
Mitarbeiterfrustration, wenn vorgeschlagene Kandidaten
nicht eingestellt werden, und Mitarbeiter, die vollstandig
aufhdren, Kandidaten vorzuschlagen, wenn Empfehlungen
wiederholt nicht beriicksichtigt werden (vgl. Abbildung 6).

M Generation Z
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3. Employer Branding

Negative Erfahrungen im Bewerbungsprozess verbreiten sich
bei Kandidaten der Generation Z besonders stark.

Fur Gber neun von zehn der Top-1.000-Unternehmen und
IT-Unternehmen sind folgende MaBnahmen geeignet, um
fir Kandidaten aus der Generation Z attraktiver zu wirken:
gute Work-Life-Balance, schnelle und effiziente Kommunika-
tion, Weiterbildungsmaéglichkeiten sowie o6rtlich und zeitlich
flexible Arbeitsgestaltung.

Dies spiegelt sich auch auf Kandidatenseite wider, da fir
sieben von zehn Kandidaten der Generation Z die Work-Life-
Balance einen hohen Stellenwert hat (vgl. Abbildung 7).
Erstaunlicherweise ist dies aber weniger Kandidaten der
Generation Z als der Baby-Boomer-Generation wichtig, bei
denen der Anteil 15,4 Prozentpunkte hdher liegt.

Ein weiterer Ansatzpunkt fir Unternehmen, um attraktiver
fur Kandidaten der Generation Z zu wirken, ist das Werben
mit Angeboten der betrieblichen Gesundheitsférderung. Gut
sieben von zehn Kandidaten der Generation Z finden MaB-
nahmen der betrieblichen Gesundheitsforderung entscheidend
fur die Attraktivitat eines Unternehmens (vgl. Abbildung 7).
Dies sehen signifikant mehr Kandidaten der Generation Z
so als aller anderen Generationen.

Durch Home-Office kann ein Unternehmen seinen Mitarbei-
tern eine ortlich flexible Arbeitsgestaltung anbieten. Dies ist
ein wichtiges Argument fir die Generation Z: Vier von zehn
Kandidaten wirden hier ohne die Méglichkeit von Home-Office
ein Arbeitsangebot gar nicht annehmen (vgl. Abbildung 7).

Abbildung 7: Employer-Branding-MaBnahmen aus Kandidatensicht

7 von 10

Kandidaten der Generation Z
sehen in der Work-Life-Balance
einen hohen Stellenwert.

7 von 10

Kandidaten der Generation Z finden
MaBnahmen der betrieblichen Gesund-
heitsforderung fiir die Attraktivitat
eines Unternehmens entscheidend.

4 von 10

Kandidaten der Generation Z nehmen
ohne die Moéglichkeit von Home-Office
ein Arbeitsangebot nicht an.




Lweli Drittel der Kandidaten der Generation Z
hewerhen sich nicht bheil einem Unternehmen,
wenn Freunde von schiechten Erfahrungen
im Bewerhungsprozess hei diesem
Unternehmen erzahlen.



Erfahrungen aus dem Bewerbungsprozess

Schlechte Erfahrungen von Freunden im Bewerbungspro-
zess sind fir zwei Drittel der Kandidaten der Generation Z
Grund genug, sich bei diesem Unternehmen nicht mehr zu
bewerben (vgl. Abbildung 8). Im Vergleich der Generationen
zeigt sich, dass sich signifikant mehr Kandidaten der Gene-
ration Z davon beeinflussen lassen, als Kandidaten der
anderen Generationen, bspw. der Generation Y. Im Ver-
gleich von Schilern, Auszubildenden und Studierenden
zeigt sich, dass sich insbesondere Schiiler nicht bewerben,

wenn sie von schlechten Erfahrungen Gber Freunde erfah-
ren haben.

Die schlechten Erfahrungen von Kandidaten im Bewer-

bungsprozess bleiben nicht innerhalb des Freundeskreises.

Funf von zehn der Kandidaten der Generation Z erzahlen
diese auch an andere Freunde weiter (vgl. Abbildung 8).

Die Erfahrungen von Kandidaten der Generation Z im
Bewerbungsprozess werden auch Uber Social-Media-An-
wendungen verbreitet. Gut zwei von zehn Kandidaten der

10

Generation Z berichten nach einem Vorstellungsgesprach
Uber ihre Erfahrungen in sozialen Medien — ob positiv oder
negativ (vgl. Abbildung 8).

Unternehmen tun insgesamt also gut daran, insbesondere
Schilern, ob fir eine Ausbildungsstelle eingestellt oder
abgelehnt, einen guten Bewerbungsprozess zu bieten.
Andernfalls bewerben sich andere potentielle Auszubildende
erst gar nicht mehr.

Abbildung 8: Anteil an Kandidaten der Generation Z, der auf folgende Weise mit Erfahrungen im Bewerbungsprozess umgeht

6,5 von 10
Kandidaten der Generation Z bewerben sich nicht
bei einem Unternehmen, wenn Freunde von

schlechten Erfahrungen im Bewerbungsprozess
bei diesem Unternehmen erzahlen.

5von 10

Kandidaten der Generation Z erzéhlen schlechte
Erfahrungen von Freunden weiter, welche diese
im Bewerbungsprozess bei einem Unternehmen
gemacht haben.

2,5von 10

Kandidaten der Generation Z berichten haufig nach
einem Vorstellungsgesprach liber ihre Erfahrungen
auf Social-Media-Kanélen.



Jeder fiinfte Kandidat der Generation Z
lebt, um zu arheiten.



Werte und Ansichten

Um Kandidaten der Generation Z fir das eigene Unterneh-
men zu begeistern und langfristig zu halten, ist es aus-
schlaggebend, deren Werteordnung zu kennen und die
Recruiting-Strategie nach diesen auszurichten. Zufriedenheit
ist der Wert, der den Kandidaten der Generation Z bei der

Arbeit am wichtigsten ist. An Platz zwei liegt fiir Schiler und
Studierende, sorgenfrei und sicher bei der Arbeit zu sein.
FUr Auszubildende ist Anerkennung ihrer Arbeit an Platz zwei
und wichtiger als Sorgenfreiheit und Sicherheit (vgl. Abbil-
dung 9). Bei den Kandidaten der anderen Generationen
liegen ebenso die Zufriedenheit und die Sorgenfreiheit und
Sicherheit an Platz eins und zwei.

Abbildung 9: Anteil an Kandidaten der Generation Z, fiir den der jeweilige Wert bei der Arbeit wichtig ist

Schiiler

Zufriedenheit
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Zufriedenheit

Anerkennung

sorgenfrei und sicher

Sinnhaftigkeit

Gliick

Selbstverwirklichung

Abbildung 10: Anteil an Kandidaten der Generation Z, der lebt, um zu arbeiten oder der arbeitet, um zu leben

Schiiler

20,5%

Auszubildende

23,3%
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Zudem gibt jeder fiinfte Kandidat der Generation Z — und
somit signifikant mehr als bei der Generation Y — an, dass er
lebt, um zu arbeiten. Bei Auszubildenden der Generation Z
liegt der Wert mit 23,3 Prozent noch hoher als bei Studie-
renden (vgl. Abbildung 10) und ist doppelt so hoch wie
beim durchschnittlichen Kandidaten: Hier sagen lediglich
11,3 Prozent, dass sie leben, um zu arbeiten.

Studierende

Zufriedenheit

sorgenfrei und sicher

Sinnhaftigkeit

Anerkennung

Selbstverwirklichung

Studierende

M Ich lebe, um zu arbeiten.
Ich arbeite, um zu leben.
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Die Kandidaten der Generation Z sind hinsichtlich der marktentwicklung fiir sich personlich. So sind 55,9 Prozent AuBerdem sind bei den Kandidaten der Generation Z
Einschatzung der Zukunft optimistischer und zuversichtlicher der Kandidaten der Generation Z optimistisch. Bei Kandida- 45,2 Prozent zuversichtlich, ihren Traumjob zu finden. Der
als andere Generationen. Mit zunehmendem Alter sind die ten der Baby-Boomer Generation sind es nur 39,4 Prozent Durchschnitt Uber alle Generationen hinweg liegt mit
Kandidaten weniger optimistisch beziglich der Arbeits- (vgl. Abbildung 11). 29,2 Prozent deutlich niedriger (vgl. Abbildung 12).
Abbildung 11: Anteil an Kandidaten, der optimistisch beziiglich der Abbildung 12: Anteil an Kandidaten, der eine groBe Chance sieht, seinen Traumjob
Arbeitsmarktentwicklung fiir sich personlich ist zu finden

Baby-Boomer-Generation

Generation X

Generation Y

Generation Z

Generation Z alle Kandidaten
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4. Mobile Recruiting

Die Jobsuche und Bewerbung liber mobile Endgerate spielt fir Kandidaten der
Generation Z eine groBere Rolle als fiir Kandidaten anderer Generationen.

87,5 Prozent der Top-1.000-Unternehmen und IT-Unterneh-
men geben an, dass sie Mobile Recruiting anbieten missen,
weil die nachfolgenden Generationen — wie die Generation Z —
nur noch mobile Endgerate besitzen werden (vgl. Abbil-
dung 13).

Wenn man die Kandidaten der Generation Z dazu fragt,
sieht das aktuelle Bild zwar nicht ganz so drastisch aus,
jedoch ist ein deutlicher Trend erkennbar. Aktuell nutzt noch
knapp die Halfte der Kandidaten der Generation Z haufig
Endgerate mit einer Tastatur in ihrem Privatleben. Somit
nutzt zwar ein Teil der Kandidaten der Generation Z weiter-
hin haufig nicht-mobile Endgerate, dies sind aber signifikant
weniger als noch bei der Generation Y.

Abbildung 13: Anteil an Unternehmen, der Mobile
Recruiting fiir die Rekrutierung von nachfolgenden
Generationen fiir notwendig halt

87,5%

Insgesamt zeigt sich, dass aktuell Kandidaten der Genera-
tion Z zur Jobsuche und Bewerbung haufig sowohl auf
nicht-mobile als auch auf mobile Endgerate zurlickgreifen
und insgesamt haufiger auf Jobsuche sind als der Durch-
schnitt Uber alle Generationen hinweg. So suchen 75,4 Pro-
zent der Kandidaten der Generation Z Jobs haufig zu Hause
vom Laptop bzw. Computer aus und 69,5 Prozent vom
Smartphone aus (vgl. Abbildung 15). Die Ergebnisse ver-
deutlichen aber auch die Bedeutung des Smartphones bei
der Jobsuche und Bewerbung (vgl. Themenspecial Mobile
Recruiting 2020), da sich bspw. knapp die Halfte der Kandi-
daten der Generation Z haufig von zu Hause aus Uber das
Smartphone auf einen Job bewirbt.
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Fragt man die Kandidaten, ob sie eine mobile Bewerbung
(z. B. Uber eine App) gegenuber einer traditionellen Bewer-
bung (z. B. Uber E-Mail) bevorzugen, praferieren 53,5 Pro-
zent der Kandidaten der Generation Z die mobile Bewer-
bung, 46,5 Prozent allerdings nicht. Die mobile Bewerbung
bevorzugen mit 58,7 Prozent insbesondere Schiiler, gefolgt
von 49,4 Prozent der Studierenden und 46,4 Prozent der
Auszubildenden. Im Vergleich zu den anderen Generatio-
nen zeigt sich, dass ein deutlich héherer Anteil an Kandida-
ten der Generation Z als der anderen Generationen eine
mobile Bewerbung bevorzugt. Bei den Kandidaten der
Generation Y ist der Anteil 15,4 Prozentpunkte niedriger
(vgl. Abbildung 14).

Abbildung 14: Praferenzen der Kandidaten verschiedener Generationen hinsichtlich

mobiler Bewerbungen

Ich praferiere eine mobile Bewerbung gegeniiber einer traditionellen Bewerbung.

Baby-Boomer-Generation 27,8 %

Generation X 32,5%
Generation Y 38,1%

Generation Z 53,5 %

Hja
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Abbildung 15: Nutzung von Endgeraten zur Jobsuche und Bewerbung
Wenn ich im Internet nach Jobs suche, befinde ich mich haufig... Wenn ich mich bewerbe, befinde ich mich haufig...

75,4 %

75,0% ...zu Hause. 77,0 %

84,2%

...am Arbeitsplatz.

...unterwegs.

...am Computer/Laptop...

44,6 % 35,7%
36,1% ...ZU Hause. 29,9 %
...am Arbeitsplatz.
28,4%

...unterwegs.

...am Tablet...

69,5 % 47,7 %

...Zu Hause.

...am
Arbeitsplatz.

60,5 % 37,4%

...unterwegs. )
B Generation Z

H alle Kandidaten

39,8 %

...am Smartphone...



Jeder vierte Kandidat der Generation Z
hat im Rahmen der Johsuche
schon einmal einen HR-ChatBot genutzt.
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9. Digitalisierung und Zukunft der Arbeit

Kandidaten der Generation Z sind beziiglich der Digitalisierung im Recruiting-Prozess

aufgeschlossener, aber auch angstlicher als die anderen Generationen.

Digitalisierung im Recruiting-Prozess

Die allgemeine Betrachtung des Einsatzes von ChatBots im
Recruiting zeigt, dass viele von diesen reden, aber nur
wenige mit ihnen (vgl. Themenspecial Digitalisierung und
Zukunft der Arbeit 2020). Bei der Generation Z stellt sich
dies zum Teil anders dar. Ein Teil der Kandidaten der Gene-
ration Z stiitzt sich bereits aktuell bei der Jobsuche auf
HR-ChatBots. So haben 23,4 Prozent der Kandidaten der
Generation Z im Rahmen der Jobsuche schon einmal einen
HR-ChatBot genutzt (vgl. Abbildung 16). Der Durchschnitt
Uber alle Generationen hinweg liegt bei 5,6 Prozent. Zudem
nutzen 46,2 Prozent der Kandidaten der Generation Z
automatisierte Empfehlungssysteme, damit ihnen freie
Stellen von Unternehmen vorgeschlagen werden (vgl.
Abbildung 16).

Insgesamt sehen die Kandidaten der Generation Z einige
Vorteile durch die Digitalisierung fiir ihnren Bewerbungspro-
zess. Nach Ansicht von 66,9 Prozent der Kandidaten der
Generation Z finden sie durch die Digitalisierung des Bewer-
bungsprozesses schneller einen Job. 64,1 Prozent geben
an, dass sie einfacher einen Job finden und 37,4 Prozent,
dass sie fairer behandelt werden. Alle drei Vorteile sehen
mehr Kandidaten der Generation Z als die der anderen
Generationen (vgl. Abbildung 17).

Abbildung 16: Anteil an Kandidaten der Generation Z, der sich bei der Jobsuche auf die jeweilige

digitale Technologie stiitzt
2,5 von 10 ? ? 11
® 6 o o 11

Kandidaten der Generation Z haben im
Rahmen ihrer Jobsuche schon einmal
Abbildung 17: Einschatzungen der Kandidaten zur Digitalisierung des Bewerbungsprozesses

einen HR-ChatBot genutzt.

4,5 von 10

Kandidaten der Generation Z nutzen
automatisierte Empfehlungssysteme,
sodass ihnen freie Stellen von
Unternehmen vorgeschlagen werden.

Durch die Digitalisierung des Bewerbungsprozesses ...

66,9 %

... finde ich schneller einen Job.

64,1%

... finde ich einfacher einen Job.
37,4 % I

... werde ich fairer behandelt.

B Generation Z



Digitalisierung der Arheit

Es zeigt sich, dass etwa die Halfte der Schiiler und Studie-
renden der Generation Z davon ausgeht, dass sie auf die
digitale Transformation gut vorbereitet sind und die Fahig-
keiten haben, in Zukunft intelligente Maschinen zu nutzen
bzw. mit diesen zusammenzuarbeiten. Bei den Auszubilden-
den sehen dies mit vier von zehn Kandidaten etwas weniger
so (vgl. Abbildung 18).

Gleichzeitig zeigt sich, dass die Kandidaten der Genera-
tion Z der Digitalisierung der Arbeit nicht nur kompetent und
zuversichtlich gegentiberstehen. Aktuell flihlen sich

34,8 Prozent der Kandidaten der Generation Z durch den
Umgang mit digitalen Technologien in der Arbeit erschopft
und 38,4 Prozent weniger leistungsfahig. Kandidaten der
Generation Z sind damit starker durch den Umgang mit
digitalen Technologien beeintrachtigt als Kandidaten ande-
rer Generationen (vgl. Abbildung 19).

AuBerdem bestehen Angste bei Kandidaten der Genera-
tion Z. Bereits heute haben 40,6 Prozent der Kandidaten
der Generation Z Angst, durch intelligente Maschinen, bspw.
Roboter, ersetzt zu werden. Dies ist bei Kandidaten der
Generation Z deutlich starker ausgepragt als bei Kandidaten
der anderen Generationen. Der Durchschnitt Giber alle
Generationen hinweg liegt bei 23,8 Prozent der Kandidaten.
Die Bedenken sind bei Auszubildenden der Generation Z
ausgepragter als bei Studierenden und Schiilern (vgl. Abbil-
dung 20). Interessanterweise haben die Kandidaten der
Generation Z, die glauben gut auf die digitale Transforma-
tion vorbereitet zu sein, groBere Angst, durch intelligente
Maschinen ersetzt zu werden.
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Abbildung 18: Fahigkeiten und vorbereitet sein der Generation Z auf die Digitalisierung

Ich glaube, dass ich auf die digitale
Transformation gut vorbereitet bin.

Ich habe die Fahigkeiten, in Zukunft
mit intelligenten Maschinen
zusammenarbeiten zu kdnnen.

42,9 I

61,9 % |

H Schuler

Abbildung 19: Auswirkungen des Umgangs mit digitalen Technologien bei der Arbeit

Baby-Boomer-Generation

Generation X

Generation Y

Generation Z

235% I

28,42 [

27,8% I

348 I

H Der Umgang mit digitalen Technologien in der Arbeit erschopft mich.

Abbildung 20: Angste der Kandidaten der Generation Z hinsichtlich intelligenter Maschinen

Ich habe Angst, ... durch intelligente Maschinen ersetzt zu werden.

.. heute ...

..in 10 Jahren ...

.. in 20 Jahren ...

36,9% I

50,0% |
41,9%

54,8% [

H Schuler
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6. Zusammenfassung
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Bei der Rekrutierung von Kandidaten der Generation Z ist es relevant, die spezifischen Charakteristika der
Generation Z zu kennen und sich auch den Unterschieden je nach Ausbildungsstand bewusst zu sein.

Das vorliegende Themenspecial beschaftigt sich mit dem
Recruiting und der Bewerbungspraxis von Kandidaten der
Generation Z, welche Personen umfasst, die nach dem Jahr
1994 geboren wurden. Diese sind charakterisiert durch
eigene Werte, Einstellungen und Verhaltensweisen. Da
diese Generation nun in die Phase der Erwerbstatigkeit
kommt und den Arbeitsmarkt betritt, ist es notwendig, ein
umfassendes Verstandnis fir diese aufzubauen und Spezi-
fika der Generation Z im Hinblick auf das Recruiting zu
erkennen.

Im vorliegenden Themenspecial wurde auf die vier Bereiche
»Social Recruiting & Active Sourcing”, ,Mobile Recruiting”,
+LEmployer Branding" und ,Digitalisierung und Zukunft der
Arbeit" eingegangen, um die relevanten Aspekte des Recru-
itings und der Bewerbungspraxis zu beleuchten, welche im
Folgenden zusammengefasst sind.

Social Recruiting & Active Sourcing

Sind Kandidaten der Generation Z auf Stellensuche, ver-
wenden sie hierflir insbesondere Suchmaschinen, z. B.
Google, und Internet-Stellenbdrsen. Je nach Ausbildungs-
stand lassen sich aber Unterschiede erkennen, so nutzen
bspw. weniger Studierende soziale Netzwerkplattformen zur
Stellensuche als Schiuler und Auszubildende.

Fur Unternehmen zahlt es sich aus, aktiv auf die Suche
nach Kandidaten der Generation Z zu gehen. So hat sich
ein Drittel der Kandidaten der Generation Z durch die Direk-
tansprache bei einem Unternehmen beworben, bei dem es
sich sonst nicht beworben hatte. Angesprochen werden
mdochten die Kandidaten der Generation Z am liebsten Gber
das E-Mail-Konto.

Mobhile Recruiting

Aktuell greifen die Kandidaten der Generation Z zur Bewer-
bung sowohl auf nicht-mobile als auch mobile Endgerate
zurlick. Etwa die Halfte der Kandidaten der Generation Z
bevorzugt die mobile Bewerbung und im Einklang mit den
Erwartungen ist dies starker ausgepragt, als bei den Kandi-
daten anderer Generationen wie bspw. der Generation Y.

Employer Branding

Am wichtigsten ist es Kandidaten der Generation Z, zufrie-
den bei ihrer Arbeit zu sein, gefolgt von Sorgenfreiheit und
Anerkennung der Arbeit. Im Vergleich zu den anderen
Generationen gibt ein gréBerer Teil der Kandidaten der
Generation Z an, dass er lebt, um zu arbeiten. Zudem sind
sie optimistischer hinsichtlich der Arbeitsmarktentwicklung
und zuversichtlicher, ihren Traumjob zu finden.

Bei ihrer Entscheidung flr oder gegen eine Bewerbung bei
einem Unternehmen lassen sich Kandidaten der Genera-
tion Z noch mehr als Kandidaten anderer Generationen von
negativen Erfahrungen beeinflussen, die deren Freunde mit
einem Unternehmen im Bewerbungsprozess gemacht
haben. So bewirbt sich ein Teil nicht, wenn er von schlech-
ten Erfahrungen von Freunden gehdrt hat und verbreitet die
Erfahrungen Uber Social-Media-Anwendungen.

Digitalisierung und Zukunft der Arbeit

Die Kandidaten der Generation Z sind gegenuber der Digita-
lisierung im Recruiting-Prozess aufgeschlossener als an-
dere Generationen. Dies zeigt sich dadurch, dass ein gro-
Berer Anteil HR-ChatBots oder automatisierte
Empfehlungssysteme im Rahmen der Jobsuche nutzt.

Gleichzeitig fuhlen sich die Kandidaten der Generation Z
aber auch starker durch den Umgang mit digitalen Techno-
logien beeintrachtigt als die anderen Generationen und ein
groBerer Teil beflirchtet, von intelligenten Maschinen ersetzt
Zzu werden.



Weitere Auswertungen der ,Recruiting Trends 2020“ und der ,Bewerbungspraxis 2020“ sind zu
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» Mobile Recruiting
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