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1 Einleitung

Der Ruckgang der Beschaftigungszahlen in den letzten Jahren, der auf sinkenden Geburten-
raten’, schwindenden Bevélkerungszahlen und einem negativen Wanderungssaldo? basiert,
fuhrt gemeinsam mit den gleichzeitig steigenden Anforderungen an die Qualifikationen der
Mitarbeiter® und der zunehmenden Marktdynamik® zu dem o&ffentlich diskutierten Fachkréf-
temangel. Die Diskussion wird zusatzlich angeheizt durch den aktuellen Bericht der OECD
2011, der zu dem Ergebnis kommt, dass Deutschland die Fachkrafte fehlen.® Besonders im
Mittelstand verscharft sich — laut Recruiting Trends im Mittelstand 2011 — der Fachkrafte-
mangel bei steigenden Personalbedarfen.®

Mit Blick auf diese Herausforderungen schreiben immer mehr Unternehmen dem Aufbau der
Arbeitgebermarke eine grolte Bedeutung zu. Im Fokus stehen dabei die Gewinnung qualifi-
zierter Mitarbeiter und die Bindung des bereits bestehenden Personals.” Der Rekrutierungs-
prozess der Zukunft muss sich an Kriterien messen lassen, ,die Uber die Wettbewerbsfahig-
keit des gesamten Unternehmens entscheiden: Vorsprung durch Kosten, Zeit und Qualitat®.
Parallel gewinnt im Rahmen der Technologiedynamik das Internet als etabliertes Informa-
tions- und Kommunikationsmedium immer weiter an Bedeutung.® So dient beispielsweise die
Karrierehomepage bei der Informationssammlung Uber potentielle Arbeitgeber als wichtigste
Informationsquelle fiir die Interessenten.’ Auch die neuen Kanale des Web 2.0"" werden
immer wichtiger.'? Soziale Netzwerke', Foren, Wikis, Bewertungsportale und weitere Platt-
formen werden verstarkt von potenziellen Bewerbern genutzt und bieten Potential zur Ent-
wicklung der Arbeitgebermarke sowie fiir die Optimierung der Rekrutierung.' Facebook
meldet derzeit iber 500 Millionen Mitglieder'®, bei Twitter werden taglich 200 Millionen

Tweets platziert'®, auf dem Arbeitgeberbewertungsportal kununu.com haben bereits mehr als

vl
2 gl
5 gl

Statistisches Bundesamt (2009a)

Statistisches Bundesamt (2011)

Jetter (2008), S 13

* Vgl Scholz (2000), S. 10 ff

®  Vgl. OECD (2011), S. 14 ff.

6 Vgl. Weitzel, Kénig, Laumer, Eckard, von Stetten (2011a), S. 5
" Vgl. Brickwedde (2011a), S. 9

& Jetter (2008), S. 19

®  Vgl. ARD/ZDF Medienkommission (2010) S. 338

' vgl. Weitzel, Kénig, Laumer, Eckard, von Stetten (2010), S. 5
Im Folgenden auch Social Media oder Social Web genannt.
"2 Vgl. Schreckenbach/Petry (2011a), S. 54

Diese auch als Social Networks bezeichneten Netzwerke zeichnen sich dadurch aus, dass sich die Mitglieder
untereinander vernetzen und direkt miteinander kommunizieren kénnen. Zu diesen Netzwerken zéhlen bspw. Facebook,
Studi/Mein-VZ, XING und LinkedIn (vgl. Communities s.u.)

" Vgl. Beck/Hesse (2010), S. 14 ff.
5 vgl. Heise (2010)
% vgl. Vatter (2011)
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150.000 Arbeitnehmer ihre Bewertung abgegeben'’ und das beruflich orientierte Netzwerk
XING umfasst mittlerweile knapp 11 Millionen User.” Das Interesse der Unternehmen ist
dementsprechend grof3, dieses Kandidatenpotential fir sich zu erschlieRen. Arbeitgeber
koénnen Uber diese Plattformen direkt mit potentiellen Bewerbern in Kontakt treten, Informati-
onen austauschen und ein Feedback einholen. Die aktive Suche nach passenden Kandida-
ten gestaltet die Rekrutierung effektiver und der direkte Kontakt ermdglicht den Aufbau einer
frihzeitigen Bindung. Ziele sind dabei gleichermallen die Starkung der Arbeitgebermarke
sowie der Rekrutierungserfolg.
Laut der aktuellen Presse scheinen bereits zahlreiche Unternehmen verstarkt Gber das Inter-
net zu rekrutieren; Arbeitgeber, die noch keine Prasenz in den bekannten sozialen Medien
haben, gelten als weniger innovativ. Dem entgegen stehen Studienergebnisse die zeigen,
dass die tatsachlichen Aktivitaten vieler Unternehmen im Web 2.0 doch noch zurlckhaltend
sind."® Dabei werden folgende Griinde genannt:®

= steigender Zeitaufwand sowie hdhere personelle Kosten durch die Anforderung der

direkten Kommunikation im Web 2.0,

= offene Unternehmenskultur als Grundlage fur die Aktivitaten im Web 2.0,

= hdherer administrativer Aufwand durch die Anpassung etablierter Prozesse.
Rekrutierung im Web 2.0 ist demnach ein hoch aktuelles Thema: einerseits die grof3e Ver-
breitung, andererseits die (noch) zurtickhaltende Nutzung seitens der Unternehmen bei zu-
nehmendem Rekrutierungs- und Positionierungsdruck. Zielsetzung der vorliegenden Studie
ist es, bestehende Erkenntnisse zu der Verbreitung und Nutzung von Social Media Re-
cruiting aus Unternehmersicht einerseits und aus der Kandidatensicht andererseits zu be-
trachten. Es gilt, auf Basis bestehender Verdffentlichungen und Studien zu diesem Thema
den aktuellen Kenntnisstand zusammenzufassen und anhand ausgewahlter Benchmarks
konkrete Nutzungsansatze aufzuzeigen. Hierzu werden die Aktivitdten der Unternehmen
Accenture und Bertelsmann exemplarisch dargestellt, die beide im letzten Jahr fir ihre Social
Media Aktivitdten ausgezeichnet wurden.?' AnschlieRend wird im Rahmen einer empirischen
Erhebung das Nutzungsverhalten der Kandidaten in Bezug auf Social Media allgemein sowie
konkret im Hinblick auf den Bewerbungsprozess erfasst und analysiert:

= |nwieweit kdnnen Social Media in den Rekrutierungsprozess eingebunden werden?

= Welche Kanale nutzen die unterschiedlichen Zielgruppen Schiiler, Studierende und

Young Professionals hierzu?

" vgl. kununu (2011)

8 vgl. XING (2011):

¥ vgl. Brickwedde (2011a), S. 20

2 Brickwedde (2011b)

2 y/gl. Trendence (2011); Arvato Medienfabrik (2011)
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= Und wie reagieren junge Talente auf die direkte Ansprache von Unternehmen Uber
soziale Netzwerke im Internet?

Abschlieend werden die Ergebnisse der Sekundaranalyse mit den Erkenntnissen der empi-

rischen Erhebung im Kontext betrachtet und in konkrete Handlungsempfehlungen und Im-

plementierungsansatze fur Unternehmen uberfihrt.

KCS KompetenzCentrum fir Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS 8
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2 Aktueller Kenntnisstand im Social Media Recruiting

21 Von Web 1.0 zu Web 2.0
Tim O’Riley war es, der im Jahr 2005 den Begriff Web 2.0° pragte und damit den Weg zu
den heutigen Social Media aufzeigte?”. Das Internet entwickelte sich damals vom Web 1.0 —
mit vielen Konsumenten, aber wenigen Produzenten von Informationen und Inhalten — zu
einem interaktiven Medium mit zahlreichen Anwendern, die sowohl Content konsumieren als
auch generieren.” Diese Entwicklung kann vor allem auf drei Faktoren zuriickgefiihrt wer-
den:*

= schneller verfigbare Web-Technologien,

= zunehmende Reife der technischen Infrastruktur sowie

= sich anderndes Nutzungsverhalten der Internetuser.
So veranderten sich — und verandern sich immer noch — die Web-Technologien dahinge-
hend, dass statische HTML-Seiten durch sogenannte Content-Management-Systeme unter-
stutzt werden, die das Eingreifen auf Websites schnell und dynamisch ermdglichen. Zusatz-
lich sorgten neue Basistechnologien dafur, dass auch Anwender ohne Fachkenntnisse einen
eigenen Webblog eréffnen, Daten online ablegen und per Video kommunizieren kénnen.?
Daruber hinaus wurde und wird der Ausbau der Infrastruktur in Form von Breitbandnetzen
geférdert. So verfugten im Jahr 2009 bereits 73 % der privaten Haushalte in Deutschland
tiber einen eigenen Internetzugang.”® Junge Menschen wachsen heute mit dem Internet auf
und nutzen dessen verschiedene Funktionalitaten fiir die Alltagskommunikation.?”
Die Folgen sind ,[d]igitale Medien, Inhalte und Technologien, die den Austausch und die Er-
stellung von Informationen erméglichen“®, kurz gefasst: Social Media. Sie unterscheiden
sich von klassischen Web 1.0-Angeboten vor allem durch das Merkmal der Interaktivitat.
Technische Strukturen ermdglichen es den Internetnutzern Inhalte zu generieren, weiterzu-
empfehlen und zu kommentieren. Ausgetauscht werden hauptsachlich Texte, Bild-, Audio-
und Videodateien Uber Websites, Blogs, Wikis oder Plattformen. Informationen sind rund um
die Uhr verflgbar, sie werden weitergeleitet und sind beliebig replizier- und speicherbar.

Stehen sie einmal im Netz, lassen sie sich kaum ,zurlickholen’. Dadurch ist in den letzten

2 \/gl. Hass/Walsh/Kilian (2008), S. 24

2 y/gl. Kollmann/Hasel (2007), S. 1

2 Vgl. Hass/Walsh/Kilian (2008), S. 24

% vqgl. Schroll/Neef (2006)

% y/gl. Statistisches Bundesamt (2009b), S. 24
z Vgl. Hass/Walsh/Kilian (2008), S. 24

% Trendence (2010), S. 3
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Jahren online eine Dynamik entstanden, die dazu auffordert, das klassische Bild von sozia-
len Beziehungen zu iiberdenken.?

Abgeleitet daraus, ergibt sich fir das Verhaltnis zwischen Unternehmen und Bewerbern die
Notwendigkeit, dieses neu zu reflektieren. So nimmt beispielsweise fiur Unternehmen die
Bedeutung der bisherigen Mitarbeiter als Markenbotschafter erheblich zu. Nicht nur Uber
personliche Netzwerke werden individuelle Erfahrungen mit dem Arbeitgeber kommuniziert,
sondern auch online. Bewertungsportale wie kununu.com laden bspw. dazu ein, eine Bewer-
tung Uber das eigene Unternehmen abzugeben, die flr die gesamte Internetgemeinschaft

einsehbar ist.*°

,vom altgedienten Konzept der einseitigen Kommunikation missen sich Un-
ternehmen in Zeiten von Facebook, Twitter und XING verabschieden.*" Denn auch diese
Kanale werden genutzt, um sich Uber Arbeitgeber auszutauschen. Positive Kommentare
koénnen fir das Unternehmens- und insbesondere Arbeitgeberimage forderlich sein, negative
umgekehrt schadlich.*? ,Das Besondere an Social Media ist ja, dass es sich um eine neue
Kommunikationsform handelt: es entsteht namlich ein Dialog und jeder kann ohne grol3en
Aufwand zum Ersteller von Inhalten werden. Das bedeutet flr das (Personal-)Marketing: es
handelt sich nicht mehr nur um eine Push-Kommunikation, die vom Sender zum Empfanger
gelangt, sondern es gibt einen Rick-Kanal. Jeder kann mit Jedem kommunizieren und Nut-
zer kdnnen ihre Meinungen [...] publizieren, woraus ein Gesamtbild entstehen kann.“*

Als weitere Herausforderung gilt die Schnelllebigkeit des Internets. Mit rasanter Geschwin-
digkeit entwickeln sich neue Netzwerke, Plattformen und Blogs. Was heute noch aktuell ist,
wird morgen nicht mehr genutzt.>* Wie stark Social Media an Bedeutung gewinnen, zeigt ein
Vergleich der Top 10 Internetseiten aus 2006 mit 2011 (vgl. Tabelle 1): Wahrend in 2006 nur
ein Social Media Kanal im Ranking vertreten ist, werden in 2011 bereits sechs Social Media
Seiten genannt®. Beriicksichtigt werden muss an dieser Stelle allerdings, dass die genann-
ten Social Media aus dem Jahr 2011 zumeist erst kurz vor dem Jahr 2006 gegrtindet wur-

den.

2 ygl. Geifler (2010), S. 31

% vgl. Saatkorn (2010a)

¥ Lenz/Leffers (2011)

% ygl. Dunn (2011), S. 36

% Saatkorn (2011)

3 vVgl. Netathlet (2011)

% Die sozialen Netzwerke sind in der Tabelle durch * gekennzeichnet.
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HEFAETTI[C S Top 10 Internetseiten 03/2006 | Top 10 Internetseiten 08/2011

1. Yahoo! Google

2. Microsoft Facebook*
3. MSN YouTube*
4, Google Yahoo!

5. AOL Blogger*
6. eBay Baidu

7. MapQuest Wikipedia*
8. Amazon Live

9. Real Twitter*
10. MySpace* QQ*

Tabelle 1: Vergleich der Top 10 Internetseiten 2006 vs. 2011
Quelle: Schreckenbach, Petry (2011), S. 5 nach Nielsen (2011, fur die Werte von 2006)
und Alexa (2011, fir die Werte von 2011)

Die Kanale fir Social Media Aktivitadten missen demnach mit Blick auf die Moglichkeit einer
langfristigen Positionierung sorgfaltig ausgewahlt und kontinuierlich beobachtet werden.

Weiterhin stellt sich fiir Unternehmen die Frage der Zielgruppenerreichbarkeit: Uber welchen
Kanal oder welche Plattform kann welche Zielgruppe erreicht werden? Mit welchem Ziel ist
die jeweilige Zielgruppe in diesem Kanal unterwegs? Passt die Ansprache des Unterneh-
mens dazu? Gerade fir kleine und mittelstandische Unternehmen spielt es eine grofe Rolle,
zu analysieren, in welchen Netzwerken sich die jeweilige Zielgruppe bewegt, um die Aktivita-
ten gezielt darauf auszurichten. Unter Effizienz- und Effektivitdtsgesichtspunkten ist eine in-
tensive Analyse der vielfaltigen Optionen sowie deren Abgleich mit der Zielsetzung des Un-
ternehmens notwendig. Entsprechend werden im Folgenden zunachst verschiedene Kanale
und Plattformen des Social Web kategorisiert, bevor das Nutzerverhalten sowie aktuelle

Entwicklungen im Social Media Recruiting naher beleuchtet werden.

2.2 Kanale und Plattformen

Taglich treten Menschen Uber die sozialen Medien im Internet miteinander in Kontakt. Hierzu
steht eine grofl’e Auswahl an unterschiedlichen Kanalen bereit, die dazu einladen sich auszu-
tauschen. Differenziert werden kénnen sie bspw. nach der Art der Anwendung. Daraus ergibt
sich eine mogliche Kategorisierung in kollaborative Plattformen, Communities und Enter-

tainment-Anbieter (vgl. Abbildung 1).%

% Vgl. Hass/Walsh/Kilian (2008), S. 24
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Abbildung 1: Mégliche Kategorisierung von Social Media
Quelle: Trendence (2010), S. 6

= Kollaborative Plattformen dienen dem Informationsaustausch. Internetuser stellen ihr

Wissen auf einer Plattform bereit und diskutieren tber bereits bestehende Meldun-

gen. Klassisch gehdren hierzu Blogs wie gutefrage.net’” sowie Wikipedia®, aber

auch Handelsplattformen wie Amazon® und eBay* oder Bewertungsplattformen.

Charakteristisch fur diese Kanale ist, dass die Informationsanbieter kaum personliche

Informationen von sich selbst preisgeben.

= |n Communities mochten sich die Nutzer prasentieren, z. B. durch ein personliches

Profil, auf das Bilder, Nachrichten und Statusmeldungen hochgeladen werden kon-

nen. Der Kontakt zu anderen Teilnehmern und damit die Schaffung eines sozialen

Netzwerkes steht im Vordergrund.*' Hierunter fallen soziale Netzwerke wie Face-

% vgl. www.gutefrage.de

Vgl. www.wikipedia.org
Vgl. www.amazon.de
Vgl. www.ebay.de

“ Vgl. Geifler (2010), S. 31

38

39

40
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book*?, LinkedIn*® oder Twitter** ebenso wie beruflich orientierte Netzwerke wie bei-
spielsweise XING*.

= Auf Entertainment-Plattformen wird ,User-Generatet-Content' eingestellt, dessen Ziel
es ist, die Nutzer zu unterhalten. Filmplattformen wie YouTube®, digitale Fotoalben

wie Flickr*” und Online-Rollenspiele wie World of Warcraft*® werden dazu gezahlt.

Die Vielfalt der Informations-, Kommunikations- und Interaktionsangebote im Internet ist
grol3. Abhangig von der Zielsetzung des Unternehmens in Bezug auf die umzusetzende(n)
Social Media Aktivitat(en), kann mit Hilfe der vorliegenden Kategorisierung eine passende
Anwendung unter Branding- und Rekrutierungs-Gesichtspunkten ausgewahlt werden.

Kollaborative Plattformen regen die 6ffentliche Diskussion an. Aus Unternehmenssicht ist es
hier mdglich, ein relativ authentisches, realistisches Arbeitgeberimage aufzubauen, da ver-
schiedene Perspektiven aufeinander treffen — immer mit dem Risiko, dass mdégliche Miss-
stdnde offen gelegt und in den Communities diskutiert werden. So bietet Wikipedia eine kos-
tenglnstige und vergleichsweise einfache Moglichkeit, das eigene Unternehmen via selbst
erstelltem Textbeitrag auf einer externen Plattform vorzustellen. Auf Bewertungsplattformen
wie kununu.com besteht die Moglichkeit, neben der Bewertung seitens der Nutzer eine
Selbstdarstellung (kostenpflichtig) zu hinterlegen. Interessenten kénnen somit bestmdglich
Selbst- und Fremdbild abgleichen und sich daraus eine eigene Meinung bilden.*® Unterneh-
menseigene Blogs ermdglichen eine kurzfristige und authentische Kommunikation aktueller
Inhalte mit Dialog-Option; besonders die Mdglichkeit zur inhaltlichen Tiefe ist attraktiv. Vo-
raussetzung ist allerdings die individuelle Betreuung des Blogs. So wird beispielsweise fur
einen eigenen Karriereblog empfohlen, mindestens alle zwei Woche einen neuen Beitrag
einzustellen sowie regelmaflig mogliche Kommentare zu lesen und kurzfristig darauf zu rea-
gieren.”®® Neben Eintragen in einem Unternehmensblog kann es auch Verweise in anderen
Blogs auf das eigene Unternehmen geben. Ein sogenanntes Blog Monitoring ermdglicht es,
eine Transparenz dariber zu erlangen, wo und was Uber das eigene Unternehmen auf ande-

ren Plattformen geschrieben wird und dies ggf. zu kommentieren.®’

2 vgl. www.facebook.de
5 yVgl. www.linkedin.com
“ gl
Syl
% ygl.
T ygl,
8 Vgl. www.eu-battle-net/World_of Warcraft.de

* Diese Option ist i.d.R. mit Platzierungskosten verbunden sowie mit tGberschaubaren Personalressourcen zur kontinuierli-
chen Pflege des Auftritts.

% vgl. Dutta (2011), S. 29
5 Vgl. Social Media Monitoring (2011)

www.twitter.com

www.xing.com
www.youtube.com
www.flickr.com
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Communities zielen auf die Selbstdarstellung Einzelner mit der Moglichkeit zum direkten
Kontakt zwischen den Nutzern; sie haben zumeist die Moglichkeit der Multimedialitat. Sie
bieten damit den Unternehmen eine Plattform zur Prasentation bspw. durch Einzelperso-
nen® und somit eine Austauschméglichkeit mit (potentiellen) Bewerbern und/oder Mitarbei-
tern. Es besteht die Moglichkeit, im personlichen Kontakt ein authentisches Bild vom Unter-
nehmen zu vermitteln. Der sich entwickelnde Dialog zeigt ,das Unternehmen zum Anfassen’
— gern auch in Echtzeit. Die Unternehmenskultur, der Umgang miteinander und Arbeitsinhal-
te kdnnen schnell und authentisch ,auf Augenhéhe‘ kommuniziert werden. Voraussetzungen
sind ein gewisser Mut zu Offenheit und Transparenz ebenso wie Mitarbeiter, die kontinuier-
lich einen solchen Dialog begleiten. So erfordert eine Unternehmens- bzw. Karriereseite auf
Facebook neben relevanten Informationen eine kontinuierliche und aktive Pflege seitens des
Unternehmens.

Etwas anders funktioniert das beruflich orientierte Netzwerk XING, in dem das Unternehmen
einmalig ein Unternehmensprofil einstellt und dariber eine automatische VerknUpfung mit
den Mitarbeitern erreicht. Interessenten kdnnen somit die Mitarbeiter unkompliziert erreichen
und nach ihren Erfahrungen befragen. Weiterhin bietet dieses Netzwerk aufgrund umfangrei-
cher Suchoptionen und einer sog. ,Recruiter-Mitgliedschaft’ gute Moglichkeiten zur aktiven
Ansprache potentieller Kandidaten.>® Der Dialog findet hier also eher bilateral als in Gruppen
statt.

Entertainment-Plattformen zielen auf die Unterhaltung der Internetnutzer. Unternehmen ha-
ben die Mdglichkeit, in visueller Form Unternehmenskultur, Arbeitsweisen und spezifische
Jobs vorzustellen. Zu beachten ist, dass im Vergleich zum TV die Nutzer hier selbst ent-
scheiden, ob sie einen Werbefilm sehen mdchten oder nicht.** Dadurch ergeben sich beson-
dere Anforderungen an Online-Filme, die entsprechend der Zielsetzung des Arbeitgebers zu
berucksichtigen sind. ,Nicht zu vernachlassigen sind neben den inhaltlichen auch die techni-
schen Aspekte. Denn auch hier muss ein Unternehmen, das seinen Ruf als innovativer Ar-
beitgeber festigen mdchte, beweisen: Wir sind auf der Hohe der Zeit und wissen, was unsere

Zielgruppe erwartet.“*®

Eine solche Form der Kategorisierung der verschiedenen Social Media Kanale bietet erste

AnknUpfungspunkte flr die Planung: Welcher Form des Austausches mdéchte das Unter-

%2 Zu beachten ist, dass der Auftritt in Communities sich von Gestaltung, Inhalten und Tonalitat der Karrierewebsite des Unter-

nehmens unterscheidet. Die Grundaussagen stimmen Uberein, die Communities bieten jedoch sehr viel mehr Mdglichkeiten
zu einer personlichen Selbstdarstellung als es eine Corporate Website bieten kann.

Unter http://recruitermembership.xing.com/index.html?deutsch finden sich nahere Informationen zu dieser Form der Koope-
ration.

% vVgl. Heiser (2009), S. 14 ff.
**  Drews (2011), S. 67

53
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nehmen sich stellen? Welche Ressourcen kénnen investiert werden? Diese Fragen gilt es im
Kontext mit dem Nutzerverhalten der definierten Zielgruppe zu reflektieren, um geeignete
Wege fur den Unternehmensauftritt im Web 2.0 und fir Social Media Recruiting zu identifi-

zieren.

2.3 Kandidatenperspektive: Nutzer und Nutzerverhalten

Schiler, Studierende und Young Professionals sind die drei Zielgruppen, die aktuell von
groRter Bedeutung fiir Unternehmen sind, wenn es um Nachwuchssicherung geht:®

Da pro Jahr fast 50.000 Ausbildungsplatze unbesetzt bleiben®, gewinnen Ansprache und
Rekrutierung von qualifizierten Schulern fir Ausbildungsplatze zunehmend an Bedeutung.
Einerseits wird von den Ausbildungsstatten festgestellt, dass die Qualifikationen der Bewer-

t.% Andererseits ist die An-

ber ungentigend seien, d. h. die Qualitadt der Bewerber nachlass
zahl der Schuler aufgrund des demographischen Wandels bis 2020 um 20 % rucklaufig, d. h.
kiinftig ist auch mit sinkender Quantitat zu rechnen.* Fiir Unternehmen bedeutet dies, dass
sie verstarkt um die Zielgruppe der 15- bis 19-jahrigen, die kurz vor dem Schulabschluss
stehen, werben und neue Rekrutierungswege einschlagen sollten, um sich bei geeigneten
Kandidaten frihzeitig zu positionieren.

Entscheiden sich Schiler nicht flir den Weg einer Berufsausbildung sondern fiir ein Studium,
stellen sie ebenfalls eine wichtige Gruppe potentieller Mitarbeiter da. Studierende und Hoch-
schulabsolventen sind als Flhrungsnachwuchskrafte bei Arbeitgebern besonders gefragt,
zumal gerade in Deutschland im Vergleich zu den anderen OECD-Landern zu wenige junge
Menschen ihr Studium beenden.®® Besonders in den MINT-Bereichen, d. h. Mathematik, In-
formatik, Naturwissenschaften und Technik, fehlen die Fachkrafte, die zur Erhaltung und
Steigerung der Wirtschaftsleistung dringend benétigt werden.®’

Auch die Zielgruppe der Young Professionals, zumeist Akademiker mit etwa 2-5 Jahren Be-
rufserfahrung und einem Durchschnittsalter von etwa 30 Jahren®, sind fiir Unternehmen
relevant, wenn es darum geht, Stellen zu besetzen, bei denen erste Berufserfahrungen er-
forderlich sind. Hier gilt es fur Unternehmen, zum einen Programme zu entwickeln, um be-

stehende Mitarbeiter langerfristig an sich zu binden und sie nicht an Konkurrenz-Arbeitgeber

% Vgl. Schuhmacher/Geschwill (2009), S. 41
% vgl. DIHK (2011), S. 19; DIHK (2010), S. 17; DIHK (2009), S. 12
% vgl. DIHK (2011), S. 21

% vVgl. Saatkorn (2010b)

€ vgl. OECD (2011), S. 71 ff.
& Vgl. MINT (2011)

2 \/gl. Oberhaus (2005)
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zu verlieren. Zum anderen ist es ggfs. notwendig, diese attraktive Gruppe von anderen Un-

ternehmen abzuwerben.%

Ob, wo und wie kénnen Unternehmen diese unterschiedlichen Zielgruppen via Social Media
erreichen? Welche Kommunikationskanale nutzen sie im beruflichen und im privaten Kon-
text? Wo kénnen Unternehmen sie am besten ansprechen? Ansatzpunkte fir die Entwick-
lung einer entsprechenden Kommunikationsstrategie bieten verschiedene aktuelle Studien,
die das Nutzer- und Kommunikationsverhalten von Schilern, Studierenden, Absolventen und
Young Professionals im Internet skizzieren. Ausgewahlte Ergebnisse werden im Folgenden
zusammengestellt und als Ausgangspunkt fir Uberlegungen zur Rekrutierung der ,Young

Talents*®*

via Social Media genutzt.

Unabhangig vom Alter und Erfahrungsgrad ist zielgruppenulbergreifend eine steigende Nut-
zung des Internets zu beobachten.®® Wie die aktuelle Shell Jugendstudie zeigt, hatten im
Jahr 2002 gerade einmal 66 % der 14- bis 25-jahrigen Zugang zum Internet, wohingegen es
2010 schon 96 % waren.®® Dabei besteht nur ein geringfiigiger Unterschied hinsichtlich der
Kriterien Geschlecht, soziale Herkunft oder Alter.®” In einer Woche verbringen die drei Ziel-
gruppen durchschnittlich 16,1 Stunden im Internet, im Jahr 2006 waren es noch 11,55 Stun-
den.®® Von den 16,1 Stunden verbringen sie durchschnittlich 7,1 Stunden mit Aktivitaten in
Social Media®®, wobei die Nutzungsdauer mit zunehmendem Alter abnimmt (vgl. Abbildung

2).

8 Vgl. Universum (2007)

% Young Talents' wird im Folgenden als (ibergeordneter Begriff fiir die drei Zielgruppen Schiiler, Studierende, Absolventen
und Young Professionals verwendet.

& Vgl. Albert/Hurrelmann/Quenzel/TNS Infratest Sozialforschung (2010), S. 103
% vgl. Albert et al. (2010), S. 102

7 vgl. Albert et al. (2010), S.102

% Vgl. Medienpadagogischer Forschungsverbund Siidwest (2010), S. 28

% vgl. Trendence (2010), S. 18
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Durchschnittlich verbrachte Stunden mit Social
Media Aktivitidten pro Woche

10,0 Std.

7,9 Std.

8,0 Std.

6,0 Std.

4,0 Std.

2,0 Std.

0,0 Std.

Young Talents (alle) Schiler Studierende Young Professionals

Abbildung 2: Durchschnittlich verbrachte Stunden mit Social Media Aktivitaten pro Woche
Quelle: Trendence (2010), S. 10

Bestatigt wird der Vormarsch des Internets ebenfalls durch die ARD- und ZDF-Onlinestudie
(2007). ,Aufgewachsen mit dem Internet zahlen die heute 14-29-jahrigen noch am ehesten
zu jenen Medienkonsumenten, die das Internet als Allround-Medium fur sich erschlossen
haben. Im Gegensatz zu den Generationen vor ihnen, fir die der funktional-kommunikative
Aspekt des Internets im Vordergrund steht, nutzen sie die Moglichkeiten des Netzes in seiner
ganzen Breite, vor allem die unterhaltenden Webangebote.“’® Wahrend die (iber 50-jahrigen
das Internet Uberwiegend zur Informationssuche (85 %) nutzen und nur zu 6 % zur Unterhal-
tung, spielt fur die 14-19-jahrigen die Unterhaltung mit 47 % die groRere Rolle (Information
32 %)."

Ist das Internet mittlerweile ,Kommunikationsmedium Nr. 19, stellt sich die Frage, welche
Plattformen die Young Talents speziell im Social Web nutzen. Diese sind laut Social Media
Navigator (2010) Facebook, YouTube und Wikipedia (vgl. Tabelle 2).

m Schiiler Studierende Young Professionals
1. YouTube StudivVZ Facebook
2 Facebook Facebook Wikipedia
3. Wikipedia Wikipedia XING
4 SchilerVZ YouTube StudivVZ

Tabelle 2: Zielgruppen differenziert Nutzung von Social Media Kanélen

Quelle: Social Media Navigator (2010), S. 27.

™ sSchulmeister (2008), S. 72
" Vgl. ARD/ZDF Medienkommission (2007), S. 368
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Die von Kienbaum durchgefiihrte Social Media Studie (2010) bestatigt dieses Ergebnis. Sie
zeigt bei der Frage nach dem bevorzugten sozialen Netzwerk eine deutliche Praferenz fir
StudiVZ und Facebook.”® Das beruflich orientierte Netzwerk XING erscheint — (iber alle Ziel-
gruppen hinweg betrachtet — weniger relevant: es liegt im Social Media Navigator (2010) auf
dem siebten Rang. Doch zeigt eine Differenzierung nach Zielgruppen, dass dieser Kanal mit
zunehmender Berufserfahrung deutlich starker frequentiert ist (vgl. Tabelle 2).

Insgesamt zeigt sich, dass alle drei Kategorien von Social Media Kanalen Relevanz besitzen:
Die Zielgruppen nutzen mit Wikipedia eine kollaborative Plattform, mit Facebook eine Com-

munity und mit YouTube einen Entertainment-Kanal.

Neben der Frage, welche Kanale grundsatzlich im Web 2.0 genutzt werden, stellt sich die
Frage nach den Nutzungsgewohnheiten im Internet. Eine umfangliche Analyse flhrt Schul-
meister (2008) zu dem Ergebnis, dass das Internet gerade flr die Zielgruppe der Schiler
»ein Alltagswerkzeug [darstellt], dessen vorwiegender Zweck die Kommunikation ist, um den

Kontakt zu den Peers zu erhalten und zu organisieren“” (vgl. Abbildung 3).

Instant Messaging 75
Email

Musik

Information (nicht Schule)
Chatten

Newsgroup lesen
Filme/Videos

Regionale Veranstaltungen
bei eBay stébern

Netz/MultiUser-Spiele

in Newsgroup schreiben

Bl Midchen
Jungen

Musik-Download
(Web)Radioc horen
Fotos/Videos einstellen
Internet Telefonie
Musik/Sound einstellen
Sport/Live-Ticker
Weblogs lesen

0 20 40 60 80

Abbildung 3: Aktivitdten der Zielgruppen im Internet
Quelle: Medienpadagogischer Forschungsverbund Stdwest (2007), S. 42

72

Vgl. Kienbaum Communications (2010), S. 3
" schulmeister (2008), S. 93
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Diese Feststellung bestatigt auch die bereits zitierte Studie von Kienbaum (2010): soziale
Netzwerke werden am haufigsten fur Kontaktpflege und -gewinnung genutzt. Dies zeigt die

Aussage ,Ich nutze private soziale Netzwerke in erster Linie...“ (vgl. Abbildung 4).

30

20

& _ Zur Kontaktpflege
B .. Zum Kennenlernen neuer Kontakte
.. Fur Information iiber berufsbezogene/
fachliche Themen
@ . Zur Information im Bereich ,Lifestyle”

.. Zur Information im Bereich ,Politik
und Wirtschaft"

... Zur Information dber Arbeitgeber

W .. Fiir Sonstiges
.z WIl.. Mathe./Nat... ng... Geistes... Sonstige

* Mittelwerte aller Zielgruppen auf der Basis 0 (,gar nicht") bis 4 { haufig")
n = 1.078 [bereinigt von Nicht-Nutzern privater sozialer Netzwerke)

Abbildung 4: Nutzungszweck von Social Media aus Sicht der Zielgruppen
Quelle: Kienbaum Communications (2010), S. 5.

Auch der Social Media Navigator (2010) stitzt diese Erkenntnis. Bei der Frage, welchen Ak-
tivitaten Young Talents im Internet nachgehen, zeigt sich, dass der Austausch untereinander
in Form von Chats, E-Mails und Beitragen die grof3te Bedeutung hat, ebenso wie das Infor-
mationsbedtirfnis Uber andere Personen, das Uber Kommunikationskanale wie Facebook,
StudiVZ und XING gestillt wird.”

Neben den genutzten Kanalen und den Nutzungsgewohnheiten in Social Media stellt sich
zunehmend die Frage, wie die Zielgruppen Uberhaupt ins Internet gehen. Etwa 50 % der
Young Talents nutzen mittlerweile ein Mobiltelefon, um Social Networking zu betreiben.”
Dabei nimmt die Nutzung von bedienerfreundlichen Mobiltelefonen und Smartphones weiter

t.”® Neben den

zu. Etwa 80 % der Besitzer dieses Telefontyps besuchen taglich das Interne
Social Media werden haufig sog. Apps verwendet — spezifische Anwendungsprogramme fur
das Mobiltelefon. Allein im Jahr 2010 wurden in Deutschland 900 Millionen Apps herunterge-
laden.”” Bei der Gestaltung des Internetauftritts — sei es liber Social Media oder klassisch
Uber die Karrierewebsite des Unternehmens — sollte also beriicksichtigt werden, dass diese

Auftritte auch fiir mobile Endgerate optimiert sind.”®

™ Vgl. Trendence (2010), S. 8
™ vgl. Trendence (2010), S. 8
®  vgl. Accenture (2010), S. 6
7 Aktuelle Downloadzahlen lassen sich unter http://winfuture.de/news,61422.html verfolgen.

8 Vgl. Jager/Bshm (2010), S. 6 ff.
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Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Young Talents online sind. Es werden samtli-
che Kategorien von Social Media Plattformen genutzt, wobei abhangig vom Alter gewisse
Praferenzen festzustellen sind. Das Internet dient zur Befriedigung des Informations- und
Unterhaltungsbedurfnisses, zum Austausch mit den Peers. Inwieweit Unternehmen dieses
Kommunikationsverhalten fir die Rekrutierung nutzen kénnen und wie die Young Talents

diese Aktivitaten einschatzen, wird im Folgenden betrachtet.

2.4 Unternehmensperspektive: Rekrutierung via Social Media
Rekrutierung bedeutet fir Unternehmen die Besetzung einer vakanten Position mit einem —
den Stellenanforderungen entsprechend — qualifizierten Kandidaten.” Bezugnehmend auf
Jetter (2008) umfasst der Rekrutierungs-Prozess folgende allgemeine Prozessschritte:®
= Planning’: Planung beginnt mit der quantitativen und qualitativen Personalbedarfs-
planung bis hin zur Planung der Ausschreibung und der einzusetzenden Kanale.
= ,Awareness and Attraction: Imagewerbung zielt auf den Aufbau eines positiven Ar-
beitgeberimages durch zielgruppenorientierte Mallnahmen des Personalmarketing
ab.
= Scouting‘: Bewerbersuche und -gewinnung beziehen sich auf die Aktivitdten zur kon-
kreten Suche nach geeigneten Kandidaten, d. h. von Mediaplanung bis zur Gestal-
tung und Schaltung von Stellenanzeigen, Entwicklung und Betreuung von Talent-
Pools sowie Bewerberadministration.
= Selection: Auswahl bezeichnet Vorauswahl, Einsatz von Auswahlverfahren und Ent-
scheidungsfindung.
= Closing‘: Einstellung umfasst Unterbreitung und Verhandlung des Angebots bis zur
Unterschrift seitens des Kandidaten.
» Retaining’: Bindung ist die Phase nach der eigentlichen Einstellung zum langfristigen
Halten der Mitarbeiter und gehoért somit nur im weiteren Sinne zur Rekrutierung.
Social Media Recruiting meint entsprechend die Nutzung von Web 2.0 zur Abwicklung des
Rekrutierungs-Prozesses. In der vorliegenden Betrachtung werden im Wesentlichen die
Schritte ,Awareness, Attraction und Scouting‘ betrachtet, da der Fokus auf der erfolgreichen

Kommunikation einer Vakanz und Ansprache geeigneter Kandidaten liegt.

Allgemein bereiten Stellenanzeigen den Weg zur Ansprache potentieller Bewerber und Ge-

winnung neuer Mitarbeiter.®’ Seit Ende der 90er Jahre — mit Etablierung der ersten Onlines-

™ vgl. Jetter (2008), S. 72
8 vgl. Jetter (2008), S. 19 f.
8 vgl. Trost (2010)
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tellenbdrsen — setzen Unternehmen nicht mehr nur auf Printmedien, sondern platzieren ihre
vakanten Jobangebote zunehmend online.®? Eine aktuelle Studie zeigt, dass heute sogar
,der Grofiteil der tatsachlichen Einstellungen auf eine Stellenanzeige im Internet zurtickzu-
fihren“® ist. Uber 40 % der Bewerbungen sowie knapp 40 % der Einstellungen werden (iber
diesen Kanal generiert.* Dazu passt, dass auch fiir Bewerber Jobbérsen und Karriereweb-
seiten der Unternehmen mittlerweile die wichtigsten Informationsquellen uUber Arbeitgeber
darstellen (vgl. Kapitel 1).

An dieser Stelle sei bemerkt, dass trotz der Attraktivitat des Internets auch andere Beschaf-
fungskandle an Relevanz behalten. Stellenanzeigen werden nach wie vor in Printmedien
geschaltet — wenn auch mit sinkender Tendenz.®® Unternehmen bestatigen jedoch, dass die
Zufriedenheit mit den auf diesem Weg gewonnen Mitarbeitern — ebenso wie mit jenen Uber

personliche Netzwerke® — noch immer am groRten ist.®’

Mit der skizzierten Entwicklung vom Web 1.0 zu Web 2.0 ergeben sich fiir den Rekrutie-
rungs-Prozess neue Handlungsfelder. Auf die Frage, wie sich die Bedeutung von ausgewahl-
ten Rekrutierungs-Themen in 2011 im Vergleich zu 2010 im Unternehmen verandert hat,
weisen die im Recruiting Report 2011 befragten Unternehmen dem Thema Social Media
Recruiting héchste Relevanz zu.® Weiter befragt, zeigen sie sich aber in der tatséchlichen

Umsetzung eher zdgerlich (vgl. Abbildung 5).

8 y/gl. Drumm (2008), S. 282

8 Weitzel et al. (2011a), S. 5

8 vgl. Brickwedde (2011a), S. 21

% vgl. Brickwedde (2011a), S. 22

% vgl. Hermeier/Krol/Vosberg (2009), S. 9
8 vVgl. Weitzel et al. (2011c), S. 6

8 vgl. Brickwedde (2011a), S. 10
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SMR Einschatzung Wichtigkeit
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wir es fiir wichtig, dab unsere
Recruiter die Moglichkeiten des i gor nicht zu
Recruitings in Social Media (Blogs, e
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Porsonalmarketing und Recruiting.
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Abbildung 5: Relevanz und Einsatz von Social Media aus Sicht von Unternehmen
Quelle: Brickwedde (2010), S. 13

Unternehmen sind also trotz der erkannten Bedeutung von Social Media Recruiting bei der
Umsetzung noch zuriickhaltend.® Laut einer aktuellen Studie stellen gerade einmal 12,7 %
der befragten Unternehmen regelmalig aktuelle Stellenanzeigen auf XING ein. Bei Twitter
(7,5 %), Facebook (6,8 %) und LinkedIn (6 %) sind es noch weniger. Zusatzlich nutzen

8 vgl. Weitzel et al. (2011c), S. 4 f.
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12,9 % Facebook, 9,2 % Twitter und 8,3 % YouTube zu Imagezwecken. Karrierenetzwerke
wie XING (18 %) und LinkedIn (16 %) werden daruber hinaus auch fur die aktive Suche nach
Kandidaten genutzt.®

Zu vergleichbaren Ergebnissen kommt eine andere Studie, nach der XING und Facebook
ebenfalls die héchste Bedeutung zukommt und die ebenso zeigt, dass Blogs und Twitter

vergleichsweise wenig genutzt werden (vgl. Abbildung 6).

Frage:Bitte wahlen 5ie die passende
Bloge Erginzung in Bezug auf Ihr Unternehmen
fiir folgende Sétze: In unserem

: Unternehmen nutzen wir fir Recruiting...
witles

B i gar rechl 2u

X
"3 i et 2o
[ F i

Linkedin . ifk haufig zu

I et o 2w
Facebook
Google
Akl gt
tungs platiformen

Abbildung 6: Genutzte Social Media Kanale aus Sicht von Unternehmen
Quelle: Brickwedde (2011), S. 20

Die Unternehmen sehen den Herausforderungen des Web 2.0 noch zdgerlich entgegen:
LHier eine App, dort ein wenig twittern — fertig ist die schéne Welt des Personalmarketings.
Noch vor wenigen Jahren druckte man die Arbeitswelt in schillerndsten Farben auf Hoch-
glanzpapier. Doch wer nun den interaktiven Raum betritt, muss neue Bedingungen akzeptie-
ren.“®! Denn Social Media hat seinen kulturellen Schwerpunkt eher im privaten Bereich, so
dass die Nutzung dieser Medien fiir Rekrutierungs-Aktivititen entsprechend schwierig ist.
.Insgesamt wird die Prasenz von Arbeitgebern in privaten Social Networks von den Usern
nicht positiv aufgenommen, da die Nutzung dieser Portale vorwiegend dem Privatleben zu-

gerechnet wird.“* Im Vergleich zeigt sich deutlich die positive Einstellung gegeniiber dem

®  vgl. Weitzel et al. (2011c) S. 6

' Gertz (2011), S. 10

2 vgl. Trendence (2010), S. 36

% Kienbaum Communications (2010), S. 6.
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beruflich orientierten Netzwerk XING (vgl. Abbildung 7), in dem Karrierethemen Uberwiegend

positiv gesehen werden.

Studivz

Facebook

YouTube

e-fellows

MySpace

Online community at my University

Monster

Lokalisten

wer-kennt-wen

LinkedIn

10% 1%
14%
9% 1%

2

I% m Social purposes only

Both social and career purposes

H Career purposes only

Abbildung 7: Nutzungszweck von Social Media am Beispiel der Zielgruppe Studierende

Quelle: Universum (2010)

Die Haltung seitens der Young Talents gegenuber der kommerziellen Nutzung durch die

Unternehmen von Social Media ist entsprechend verhalten (vgl. Abbildung 8); besonders

unter den technisch ausgerichteten Studierenden ist diese Haltung deutlich negativer®.

Was halten Sie davon, dass sich Unternehmen die
Moglichkeiten der virtuellen Netzwerke kommerziell

gar nicht gut 7,5%

zunutze machen?
weill nicht

15,8 % sehr gut

9,6 %

weniger gut
31,6 % gut
35,5 %

A

7

Abbildung 8: Zielgruppenseitige Bewertung der Nutzung

% Vgl. Trendence (2010), S. 37.

von Social Media durch Unternehmen

Quelle: Trendence (2010), S. 37.
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Entsprechend nutzt die Zielgruppe Social Media bisher im Kontext mit Jobsuche eher verhal-
ten oder sie plant die Nutzung nur dann, wenn auf anderen Wegen keine Stelle gefunden
wird.*® Eine differenzierte Zielgruppenbetrachtung zeigt, dass die Offenheit fir Social Media
Recruiting mit zunehmender Berufserfahrung zunimmt, obwohl oben gezeigt wurde, dass
insgesamt die Nutzung von Social Media mit zunehmender Berufserfahrung eher abnimmt
(vgl. Abbildung 2).

Nutzen Sie Social Media bei der
Jobsuche/lnformationssuche liber potentielle

Arbeitgeber?
100,0 %
80,0 %
60,0 %
40,0 %
o 211%
17,7 % 17,7 % 0
20,0 % . 13,3 % 10,0 %

B B e e

Young Business- IT-Studierende Schuler Engineering-

Professionals Studierende Studierende

Abbildung 9: Nutzung von Social Media im Rahmen der Jobsuche
Quelle: Trendence (2010), S. 38

Web 2.0 erwartet eine transparente, schnelle und authentische Kommunikation. Es liegt nicht
mehr allein in der Hand des Unternehmens, sein Arbeitgeberimage zu pragen, sondern dies
wird durch die Online Community, deren Kommentare und Bewertungen mitbestimmt. ,Das
Internet [...] ist nicht nur digital. Es ist vor allem interaktiv [...].“%® Entsprechend sind ,Glaub-
wirdigkeit, Informationsgehalt und Kommunikations-/Kontaktméglichkeiten das A und O der

“9 in Social Media. Young Talents nutzen das Internet zur Infor-

Arbeitgeberkommunikation
mation, Unterhaltung und zum Austausch mit den Peers (vgl. Kapitel 2.3). Entsprechend sind
fir sie besonders direkte Erreichbarkeit, Informationen zu konkreten Jobs® (vgl. Tabelle 3)

sowie konkrete Stellenausschreibungen® relevant.

9 Vgl. Trendence (2010), S. 38; Kienbaum Communications (2010), S. 6
% Gertz (2011), S. 10

" Trendence (2010), S. 41

% vgl. Trendence (2010), S. 41

% Vgl. Kienbaum Communications (2010), S. 9
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Angebot in Form von...

Kommunikations- und = E-Mail von Ansprechpartnern
Kontaktmoglichkeiten = Telefonliste von Ansprechpartnern, ggf. kostenlose
Hotline

= Nennung von Ansprechpartnern

Informationen = Unternehmensdaten (Standort, Branche etc.)
= Jobprofile/freie Stellen/Einstiegsmaoglichkeiten
= Zukunftschancen, Fort- und Ausbildungsprogramme

Vernetzungsmaglichkeiten = E-Mailkontakt/Internet/Intranet
= zu Mitarbeitern
= zu Gruppen/Partnern/Kontakten

Multimediale Bestandteile = Videos/Podcasts/Animationen
= Bilder/Fotos
= Unternehmensinformationen/Prasentationen

Sonstige Erwartungen an = Ebhrlichkeit/Seriositat/Transparenz
Arbeitgeber im Social Web |« Einplicke in das Arbeitsleben

= ansprechendes Profil/Design

Tabelle 3: Erwartungen an Social Webauftritte von Arbeitgebern
Quelle: Trendence (2010), S. 41 ff.

Um diese Erwartungen und Anforderungen zu erfillen, stehen den Unternehmen die ver-
schiedenen Social Media Kanéle aus den drei definierten Kategorien zur Verfigung: kollabo-
rative Plattformen, Communities und Entertainment Plattformen. Jede der drei Kategorien
bietet unterschiedliche Ansatze, um mit der Zielgruppe einen Kontakt anzubahnen, ihn zu

vertiefen und langfristig zu pflegen.

Kollaborative Plattformen dienen — wie in Kap. 2.1 beschrieben — im Wesentlichen dem In-
formationsaustausch. Unternehmen stellen sich einerseits allgemein als Arbeitgeber dar,
z. B. durch einen Unternehmenseintrag in Wikipedia, und kédnnen andererseits gezielt aktuel-
le Stellen platzieren, z. B. in Themenblogs bei den verschiedenen Zielgruppen. Sogenannte
Karriereblogs eignen sich insbesondere fur die Darstellung von ,Insights® in den Unterneh-
mensalltag, indem beispielsweise unterschiedliche Gruppen von Mitarbeitern Beitrage lie-
fern, mit denen sich die jeweiligen Zielgruppen identifizieren kénnen: Auszubildende schrei-
ben flr Schuler Uber ihren Ausbildungsalltag, Praktikanten und Trainees gewahren beson-
ders Studierenden und Absolventen einen Einblick und Flhrungskrafte liefern Input fur Y-
oung Professionals. Auf diese Weise werden die Bedlirfnisse der Zielgruppe nach konkreten
Informationen und ggf. Vernetzungsmaglichkeiten durch authentische Berichte bericksichtigt
(vgl. Tabelle 3). Auch multimediale Bestandteile kbnnen an dieser Stelle eingebunden wer-

den. Mit Hilfe von Videos, Bildern oder Prasentationen kénnen die geschilderten Erlebnisse
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visuell belegt werden. Blogs bleiben somit eher allgemein — i.d.R. fokussieren sie kaum auf
die konkrete Bewerbungsaufforderung — und kénnen nur einen Teil einer Social Media Kam-
pagne darstellen. Sie bieten jedoch eine gute Mdéglichkeit, mit Einsatz begrenzter Ressour-
cen Uber den Berufsalltag zu berichten und den potentiellen Bewerbern die Arbeit im Unter-
nehmen positiv zu vermitteln. Vergleichbar dient auch die Nutzung von Bewertungsportalen
der Darstellung des Unternehmens (vgl. Kapitel 2.2).

Uber kollaborative Plattformen kénnen Unternehmen also relevante Informationen glaubwiir-
dig kommunizieren und durch konkrete Vakanzen kommunizieren. Es gilt jedoch zu beach-
ten, dass die Bewertungen der Mitarbeiter sowohl positiv als auch negativ ausfallen kénnen.
Es wird keine ,heile Welt' mehr prasentiert, wie im Web 1.0, sondern ein differenziertes Bild

vom Unternehmen mit seinen unterschiedlichen Facetten gezeigt.

Communities unterstlitzen die individuelle Selbstprasentation. Mit Blick auf Social Media Re-
cruiting kann das Unternehmen also ein persdnliches Profil abbilden, Bilder, Nachrichten und
aktuelle Statusmeldungen, z. B. in Form offener Stellen, platzieren. Facebook, XING und
andere bieten als soziale oder berufliche Netzwerke geeignete Kontaktpunkte fir Unterneh-
men und potentielle Bewerber, um einen Dialog aufzubauen. ,Wie man eine Facebook Un-
ternehmenspage zum Leben erweckt — 16 Tipps.“'® titelt ein aktueller Beitrag auf dem Per-

sonalmarketing-Blog www.wollmilchsau.de:

.Macht aus Eurer Fanpage eine Themenwelt.

Der Schlusselfaktor zum Erfolg, der in der Immobilienwelt immer mit “Lage, Lage, Lage” um-
schrieben wird, lasst sich bei Facebook am besten mit “Content, Content, Content” auf den
Punkt bringen. Ob informativ oder lustig — Blogpost oder Zeitungsartikel — Foto oder Bewegt-
bild — Podcast oder Song — Meinung oder Frage — guter Content passt zum Thema der Pa-
ge, nimmt die Zielgruppe ernst, ladt zum Mitmachen und Weiterverbreiten ein und ist lang-
fristig das beste Mittel zur Bekanntmachung der eigenen Unternehmenspage! Klingt nach

Arbeit? Ist es auch, aber sie lohnt sich.“'"

Im Karrierekontext bieten Arbeitgeber durch die Bereitstellung von Informationen Uber das
Unternehmen, Einstiegs- und Entwicklungsmdglichkeiten, die mit Videos und Bildern unter-
legt werden, Anknupfungspunkte fur potentielle Bewerber. Ein direkter Kontakt kann herge-

stellt werden, indem konkrete Ansprechpartner vorgestellt werden und die Nutzer sich dazu

1% Wollmilchsau (2011a)
" Wollmilchsau (2011a)
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eingeladen fiihlen, den direkten Kontakt zu suchen.'? Auch detaillierte Informationen zu ak-
tuellen Stellenanzeigen, Bewerbungsmdglichkeiten und dem Bewerbungsprozess sind rele-
vant, um neben der Positionierung ggf. auch Rekrutierungserfolge zu erzielen. In den Online
Netzwerken gibt es i.d.R. eine eigene Rubrik ,Jobs®, die sich fir diese Informationen gut eig-
net. Alternativ kann das Unternehmen auch via Twitter kontinuierlich aktuelle Stellen posten,
so dass ,Fans‘ und ,Follower‘ regelmaRig informiert werden.

Grundvoraussetzung beim Etablieren von Communities sind die standige Aktualitat, regel-
maRige Eintrage und die Attraktivitdt der Inhalte. Dabei ist zu berlcksichtigen, dass trotz
bestmdglicher Pflege keine Garantie dafur besteht, dass die Nutzer sich langfristig mit dem
Unternehmen beschaftigten: ,Fir knapp 70 % der Kandidaten lasst das Fan-Sein keine Aus-
sage daruber zu, ob das Unternehmen als Arbeitgeber interessant ist. [...] Zudem verfolgt
mit 86 % eine klare Mehrheit nie die News auf den Karriere-Pages.“'®

Eine Alternative zu diesem Vorgehen der Positionierung bietet XING. In dem beruflich orien-
tierten Netzwerk haben Personaler die Moglichkeit aktiv Rekrutierung zu betreiben, indem
sie nach passenden Kandidaten suchen und diese ansprechen. In dieser Umgebung sind die
Kandidaten — wie oben gezeigt — auch am ehesten offen fiir eine solche Ansprache.'® Uber
den personlichen Kontakt kann eine langfristige Beziehung angebahnt werden. XING bietet
hierzu differenzierte Filtermdglichkeiten, um passgenau Kandidaten zu identifizieren. Auf
diese Weise ist das Unternehmen nicht darauf angewiesen, zu warten bis sich qualifizierte
Bewerber melden, was in Zeiten des demografischen Wandels zunehmend seltener werden
durfte, sondern kann selber aktiv daftir sorgen, dass die Stelle schnellstmdglich besetzt wird.
Communities bieten unter dieser Perspektive einen attraktiven Raum, die Anforderungen an

ein (pro-)aktives Social Media Recruiting umzusetzen.'*

Entertainment Plattformen dienen der Unterhaltung. Im Sinne des Ansatzes von ,Recrutain-
ment* geht es also darum, Nutzer im Rahmen des Rekrutierungsprozesses zu unterhalten.
Auch wenn beide Themen scheinbar weit auseinander liegen, zeigt die aktuelle Entwicklung,
dass YouTube, Flickr oder MyVideo zunehmend dazu genutzt werden, um den Young Ta-
lents einen realistischen Einblick in das Unternehmen und den Arbeitsalltag durch visuelle
Impulse zu geben. Mitarbeiter im Interview oder wahrend der alltédglichen Arbeit, Imagefilme

oder Aufrufe zu Bewerbungen werden als Video eingestellt. Hierbei muss beachtet werden,

%2 vgl. Vaken/Petry (2011)
1% Schreckenbach/Petry (2011a), S. 55
1% vgl. auch Weitzel/Eckhard/Laumer/von Stetten (2011b), S. 3

1% Unter dem Oberbegriff Recrutainment (auch Recruitainment oder Rekrutierungsspiel) werden die Bereiche eAssessment,
Online-Personalmarketing und E-Recruiting zusammengefasst, wenn diese in einen unterhaltsamen oder spielerisch-
simulativen Kontext eingebunden sind.
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dass die Zielgruppen anspruchsvoller werden und von den Filmen Unterhaltung, Informatio-

2“1% wurde in

nen und Aktualitdat erwarten. Die Frage ,Muss Employer Branding verbliffen
verschiedenen Blogs mit Blick auf das Arbeitgebervideo von Axel Springer'” in einschlagi-
gen Blogs diskutiert. Zusammenfassend ist festzustellen, dass solche Formen von Videos
deutlich zur Wahrnehmung und somit zur Positionierung beitragen. Ein konkreter Rekrutie-
rungserfolg ist dartber allerdings noch nicht zu erwarten. Es gilt also, die erzielte Aufmerk-
samkeit durch gezielte Zusatzinformationen und -angebote in Richtung Rekrutierung zu flan-
kieren, um einen entsprechenden Erfolg erreichen zu kénnen. Durch Vernetzung mit ande-
ren Kanalen koénnen die Videos und Bilder sowohl auf den Entertainment Plattformen an

sich, als auch auf Communities und kollaborativen Plattformen eingesetzt werden.

Mit Blick auf die hohen Nutzerzahlen, das dynamische Wachstum und die vielfaltigen Positi-
onierungsmoglichkeiten in den unterschiedlichen Kanalen des Social Web ist die eingangs
aufgezeigte Relevanz des Web 2.0 fir Employer Branding und Rekrutierung zu unterstrei-
chen. Doch auch die einleitend skizzierten Hemmschwellen einer entsprechenden Nutzung
werden bei detaillierter Betrachtung der Kanale deutlich:
= Aufbau und Pflege der vielfaltigen Kanale des Web 2.0 erfordern einen hohen Be-
treuungsaufwand und somit personelle, zeitliche und finanzielle Ressourcen. Videos
und Podcasts missen geplant, gedreht und finanziert werden. Die Betreuung von
Communities bedarf eines kontinuierlich aktuellen Inputs und einer hohen Reaktions-
geschwindigkeit.
= Die Umsetzung des Web 2.0-Gedankens, die Fiihrung von Dialogen im Internet, setzt
Mitarbeiter voraus, die entsprechend fiir den Dialog zur Verfigung stehen und inhalt-
lichen Input leisten kénnen, wollen und dirfen. Dies wiederum erfordert eine solche
Unternehmenskultur, die Mitarbeitern unterschiedlicher Zielgruppen entsprechend
Vertrauen, Verantwortung und Kompetenz gibt, diese Form der Kommunikation selb-
standig und eigenverantwortlich zu flhren.
= Bestehende Prozesse sind zu hinterfragen und anzupassen. So kann mittels Social
Media die Rekrutierung deutlich aktiver gestaltet werden, was neben prozessualen
Veranderungen auch einen kulturellen Wandel in der Personalbeschaffung erfordert.
Beispielsweise kann es sich anbieten, den gewohnten Weg Uber die klassische Be-

werbungsunterlage zu verlassen und die Kandidaten verlinken nur noch auf ihre

1% Wollmilchsau (2011b)

7 Der Film ,Media Entrepreneurs” ist abrufbar unter http://www.youtube.com/watch?v=YAbpmkqn6JE&feature
=player_embedded (Stand 25.10.2011).
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XING-Profile, die die relevanten Informationen inkl. Referenzen enthalten.'® Seitens
des Unternehmens ist eine entsprechende technische Verknipfung ebenso erforder-
lich wie eine grundlegende Akzeptanz gegenulber einer solchen Form der Bewer-
bung. Anforderungen an Veranderungen in der Rekrutierung sind also vielschichtig

und betreffen neben technischen Prozessen vielfach auch kulturelle Gewohnheiten.

So ist auch das Feedback der Young Talents auf die bisherigen Unternehmensauftritte im
Web 2.0 noch eher verhalten (vgl. Abbildung 8). Besonders die Darstellung konkreter Einbli-
cke in das Arbeitsleben, Kontaktdaten und die Seriositat im Auftritt werden beméngelt.'®
Aulerdem ist auch noch eine gewisse Unsicherheit zu beobachten. Danach gefragt, was die
Nutzer davon abhalten kdnnte, sich mit Unternehmen online zu verbinden, wird geantwortet,
dass private soziale Netzwerke keine geeignete Plattform flir Unternehmenskontakte waren,
und dass ein Zugriff auf das persoénliche Profil eher unangenehm wére."'® Dennoch scheint
die Akzeptanz von Social Media fiur Rekrutierungs-Zwecke seitens der Kandidaten zu wach-
sen. Im Jahr 2011 gingen bereits 15 % der Bewerbungen Uber Social Media Kanéle bei den
Unternehmen ein — doppelt so viele wie im Jahr zuvor; nur Onlinestellenbérsen und Stellen-
anzeigen auf der eigenen Karrierewebsite generierten noch mehr Bewerbungen.""! Bei den
Young Talents hat sich das Internet demnach als wichtigstes Medium fir die Bewerbung
etabliert. Somit sollte das Internet auch aus Unternehmenssicht fir die Rekrutierung einen
bedeutenden Platz einnehmen, dessen Entwicklungspotenzial noch nicht ausgeschopft zu
sein scheint.

Ein Blick in Richtung USA stutzt diese These. Im Jahr 2010 haben dort Gber 58 % der Unter-
nehmen Personal (iber die sozialen Kanale eingestellt."'? Als meistgenutztes Medium wird
dabei LinkedIn (90 %) genannt, aber auch Facebook wird von 27,5 % der Unternehmen ge-
nutzt. Weiterhin geben die Personalverantwortlichen dort an, Linkedln mehr zur aktiven Su-
che nach passenden Kandidaten (ca. 75 %) zu verwenden und weniger, um sich als Unter-
nehmen darzustellen (ca. 55 %). Die Ansprache qualifizierter Kandidaten in Karrierenetzwer-
ken zeigt in Amerika demnach Erfolg — entsprechende Entwicklungen sind folglich auch far

Deutschland moglich.

% Eine entsprechende Option ist aktuell bei der Deutschen Telekom zusammen mit einer eigens entwickelten iPhone-App
LJobs&more* eingeflihrt worden.

% vgl. Trendence (2010), S. 44

"% vgl. Kienbaum Communications (2010), S. 7

™ vgl. Bickwedde (2011a), S. 21

"2 vgl. JobVite (2011), S. 5
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2.5 Unternehmensbeispiele fiir Social Media Recruiting

Zu Verdeutlichung praktischer Anwendungsmaoglichkeiten von Social Media Recruiting wer-
den beispielhaft die Aktivitdten von zwei Unternehmen dargestellt, die dafir im Jahr 2011
Auszeichnungen erhielten. Die Unternehmensberatung Accenture bekam den Employer
Branding Award im Bereich Social Media'"®; bei Bertelsmann wurde Gero Hesse, Leiter Per-
sonalmarketing, mit dem Preis ,Best Innovator Social Media Personalmarketing” ausge-

zeichnet'™

. Welche Kanale nutzen die Unternehmen? Welche Inhalte werden platziert? Und
wie wirken die einzelnen Kanale dabei zusammen? Flr die oben aufgezeigten Kategorien
werden die Aktivitdten beider Unternehmen beispielhaft vorgestellt und mit Blick auf mégli-

che Handlungsempfehlungen fir mittelstandische Unternehmen analysiert.

Social Media Recruiting bei Accenture

Accenture prasentiert sich bereits seit Anfang 2010 auf kollaborativen Plattformen, Commu-
nities und Entertainment Plattformen. Ziel der Social Media Aktivitaten ist es, das Unterneh-
men und den beruflichen Alltag transparent flir die Zielgruppen darzustellen, um bestehende
Klischees gegenuber der Beratungsbranche zu reduzieren. Dafur setzt Accenture neben
direkter Ansprache und individuellen Kontaktmoglichkeiten auf die Kommunikation von per-
sonlichen Kontaktpunkten im Rahmen von Veranstaltungen, Jobmessen oder anderen Mar-
ketingaktivitaten sowie von aktuellen Jobangeboten'®. Die Social Media Aktivititen zielen
also sowohl auf die Positionierung als Arbeitgeber, als auch auf Rekrutierung.

Werden die Aktivitaten in die drei genannten Kategorien der Social Media Kanale eingeord-
net, fallt auf, dass zum Zeitpunkt der Betrachtung Accenture Communities und kollaborative
Plattformen am starksten nutzt (vgl. Tabelle 4). Der direkte Kontakt zu potentiellen Bewer-
bern und die Vermittlung eines realistischen Einblicks werden geférdert.

Communities http://facebook.com/accenturekarriere
http://twitter.com/erlebeaccenture
https://www.xing.com/companies/accenture/about

Kollaborative Plattformen http://de.wikipedia.org/wiki/Accenture
http://www.kununu.com/de/all/de/bc/accenture-deutschland
http://www.accenture.com/us-en/Pages/blogs.aspx

Entertainment http://www.youtube.com/user/Accenture?blend=4&ob=video-
mustangbase

Tabelle 4: Aktivitdten von Accenture im Uberblick (Stand Oktober 2011)

3 vgl. Trendence (2011a)
" vgl. Medienfabrik (2011)
"5 vgl. Trendenence (2011a)
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Besucher finden auf der Startseite des Karriere-Auftritts auf Facebook einen Uberblick iber

die Einstiegsméglichkeiten bei Accenture (vgl. Abbildung 10).""°
Karriere bei Accenture
Beratung/Dienstleistungsunternehmen
7 D h b
s . u michtest angeben,
accentu_re Werde Fan von Karriere bei Accenture. lﬁ] dxss dIF dinse Seite gefilt
High performance. Defivered. : oder einen Kommentar auf

der Seite hinterlassen?

Um mit Karriere bei Accenture
interagieren zu kénnen, musst du
dich zunichst bei Facebook

-~ Werde Fan von Karriere bei Accenture. . [ Ltk
.4y Hier findest du nicht nur aktuelle,  ©
: NEWS, Waﬂswﬂl_ﬂBSdtta_k und j!dt‘. Bric Facebook ist kostenlos und jeder kann

e e W e * sich registrieren. Du bist bereits ein
nge'Informationen zu'deinen Mitglied? Melde dich an.

BE > iones

Ahnliche Facebook-Seiten

Beratersprech
23.577 gefillt das

: personalmarketingblog
e 1.121 gefillt das

B Ppinnwand
[ Info
Willkommen
£3 kununu Profil
m Jobs BE GREATER THAN
Fotos

E Veranstaltungen
Jobs Regional
Professionals Mehr

Thomas Hutter's Social

Media Blog
B 13.094 gefallt das

Abbildung 10: Facebookseite von Accenture-Karriere

Dabei wird die Zielgruppe der Absolventen deutlich in den Mittelpunkt gestellt. Neben der
Vorstellung der Traineeprogramme gibt es direkte Verlinkungen zu aktuellen Jobangeboten,
Benefits und Diversity. Per Klick erfolgt eine direkte Weiterleitung auf die entsprechenden
Rubriken der Karrierewebsite von Accenture. Einen Einblick in das Unternehmen kdnnen die
interessierten Kandidaten mit Hilfe der Videos und Bilder gewinnen. Insbesondere durch die
Mitarbeiterfilme wird ein Eindruck Uber die Arbeitswelt bei Accenture vermittelt. Gewinnspie-
le, die prominent auf der Pinnwand von Facebook platziert werden und schnelle Reaktionen
auf Nachrichten von Nutzern, runden das Gesamtbild auf Facebook ab. Mit diesem Vorge-
hen hat Accenture bereits Uber 2.500 ,Fans' gewonnen — bei einem kontinuierlichen Fan-
Wachstum.

Uber den Microblog Twitter teilt Accenture mit seinen Followern, vergleichbar zu Facebook,
aktuelle Informationen rund um Veranstaltungen, Events und aktuelle Jobs (vgl. Abbildung
11). 117

"8 vgl. Accenture (2011a)
"7 vgl. Accenture (2011b)
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M Accenture-Karriere [ Uber @EriebeAccenture

@ErlebeAccenture Frankfurt, Wien, Ziirich 887 66 308 20

Hi Steffen fiir Accenture Twests | Folowing  Folower  Gelistet
In bit.ly/sz]W.JD

https://www.facebook.com/accenturekarriere

Uberuns Hifie Blog Mobiltelefon Status Jobs Bedingungen
Privatsphéra Inserenten Unternehmen Medien Entwickler
Quellen

&» Folgen Texte follow ErlebeAccenture to den Shortcode Deines Anbieters

Updates Favoriten Following Follower  Listen

ErlebeAccenture /cc €
Accenture-Studie: Der herkdmmliche Fernseher ist ein
Auslaufmodell bit.ly/w3NIly5 #Accenture #Studie #Pressemitteilung

ErlebeAccenture iture-Karrie
Job-Angebot: Wir suchen Java IT-Solution-Designer. Interesse?
on.fb.melySPTBL

ErlebeAccenture Acce r
Job-Angebot: Wir suchen Junior-Berater im [T-Umfeld. Interesse?
on.fb.me/zoHG7 #ob #bewerben #beratung

ErlebeAccenture re
Wir wiinschen euch ein tolles und gliickliches Jahr 2012 und freuen
uns auf den Austausch mit euch hier auf Twitter!!!

Abbildung 11: Twitterkanal von Accenture-Karriere

Daruber hinaus werden Nachrichten mit Hilfe so genannter Short-Links verbreitet, die sich
mit dem Beratungsgeschéaft, der IT-Branche oder Bewerbungsthemen auseinandersetzen.
Short-Links kénnen sowohl zu der eigenen Unternehmenshomepage weiterleiten, um aktuel-
le Aktionen vorzustellen, wie auch zu interessanten Beitrdgen anderer Websites. Umfangrei-
che Links kénnen auf diese Weise geklrzt werden und besser in den auf 140 Zeichen be-
schrankten Text eingeflgt werden.

Die Profile von Accenture im Karrierenetzwerk XING und dem Arbeitgeberbewertungsportal
kununu sind ahnlich angelegt. Es geht primér darum, das Unternehmen und die Beratungsta-
tigkeit transparent darzustellen. Dies gelingt in Form von Texten und Bildern. Bei XING gibt
es zusatzlich die Méglichkeit, Neuigkeiten zu platzieren."'® Diese drehen sich auf der Seite
von Accenture nicht nur um Karrierethemen, sondern auch um aktuelle Trends aus der Wirt-
schaft und relevante Entwicklungen. XING-Mitglieder kénnen diese ,News* abonnieren und
wiederum weiter verbreiten. Derzeit verfolgen Uber 2.500 XING-Mitglieder die Nachrichten
der Unternehmensberatung. Auf kununu bietet Accenture neben den Kontaktdaten der An-
sprechpartnerin fiir Bewerbungen, eine Ubersicht aktueller Jobangebote sowie die direkte

Verlinkung zum Facebookauftritt an (vgl. Abbildung 12).""°

"8 vgl. Accenture (2011c)
"9 Vgl. Accenture (2011d)
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Accenture Deutschland - Erfahrungsberichte, Bewertungen und Kommentare

Ubersicht | Kommentare | Bewertungen | Arbeitgeberprofil | Fotos | Jobs

Accenture Deutschiand m Ansprechpartner/in fir Bewerber/innen:
> Wwihuiiu. Simone Wamsteker
[@pen company . TOP COMPANY.

accen ure www accenture de

. ' gebihrenfreie Karriere-Infoline:
Hi rfi . Del .

igh performance. Delivered. 00 800 - 450 450 45
Diesen Arbeitgeber bewerten Bewer dch bewerten Aus bild latz bewerten
Bewertungen Kommentare Verbesserungsvorschlage Bewerbungsfragen Aufrufe E-Mail: Reciting.germany(@accentre.com

63 32 19 T 64.757

p— Campus Kronberg 1
Neu auf kununu: der Brutto-Netto Gehaltsrechner uc;i(%/'?%.

D-61476 Kronberg im Taunus

&1 Zusammenfassung Accenture Deutschland Bewertungen

Deutschland

I Like 63 Bewertungen Accenture Deutschland bietet folgende
Benefits fiir Mitarbeiter:

Telefon: +49 (0) 61 73 94-99

] Send mangelhaft " sehrgut

¥ Twoet|  Arbeitgeberbewertung: @ @ @ @) ) (360 ﬂmmﬂ Fax: 49 (0) 6173 84-65

Bewerbungsbewertung: 8 8 8 @ (3.32)

° BEQEEER
+1 Bewertungsstatistik: m @ m

Arbeitgeberbewertungen 59
Mitarbeiter Kommentare 29
Verbesserungsvorschlage 19

Diese Bewertung haben sich bereits
64.757 Personen
angesehen.

Bewerbungsbewertungen 4
Bewerber Kommentare 3

Abbildung 12: kununu-Auftritt von Accenture-Karriere

Neben der direkten Kommunikation setzt Accenture auf Blogs mit verschiedenen Schwer-
punkten. Dort schreiben beispielsweise erfahrene Mitarbeiter Beitrage Uber fachliche The-
men, Trainees Uber den Berufseinstieg und Berater Uber ihren beruflichen Alltag — fir den
Nutzer eine gute Mdglichkeit, sich das Tagesgeschaft besser vorstellen zu kénnen.

Accenture setzt im Social Media Auftritt auf Offenheit und kurze Reaktionszeiten. Die dezent-
ralen Aktivitaten zielen auf eine Zusammenfihrung der einzelnen Kanale auf der Unterneh-
menshomepage durch jeweilige Verlinkungen von den einzelnen Kanalen auf diese zentrale
Stelle im Netz. Die cross-mediale Verbreitung der jeweiligen Prasenzen, indem entspre-
chende URLs Uber Firmenportraits, Visitenkarten, Imageanzeigen, Integration in die E-Mail-
signaturen sowie auf der Unternehmenshomepage integriert sind, liefert ein kontinuierliches

Wachstum an Fans und Followern und damit an Partizipienten der Social Media Aktivitaten.

AbschlieRend ist festzustellen, dass Accenture mit dieser Form des Auftritts die Erwartungen
der Young Talents weitgehend erfullt (vgl. Tabelle 3):

=  Kommunikationsmoglichkeiten: Interessenten haben die Moglichkeiten per E-Mail an

das Personalmarketingteam, telefonischer Hotline sowie lber Social Media Kanale

wie z. B. Facebook- oder Twitternachrichten in direkten Kontakt zu treten. Es werden

zwar keine konkreten Mailadressen von Ansprechpartnern genannt, flr vereinzelte
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Hochschulen werden aber einzelne Hochschulteams vorgestellt, an die sich Studie-
rende wenden kdnnen.

= Informationen: Sowohl auf der Karriereseite als auch auf den verschiedenen Web 2.0
Kategorien finden potentielle Bewerber vielfaltige Informationen rund um das Unter-
nehmen, Einstiegsmdglichkeiten, Stellenanzeigen, Weiterbildungsmdglichkeiten und
Unternehmenskultur. Dabei werden bewusst unterschiedliche Perspektiven genutzt,
um eine bestmdgliche Ansprache unterschiedlicher Zielgruppen zu erreichen.

= Vernetzungsmaoglichkeiten: Der intensive Einsatz verschiedener Social Media Kanale
sowie die cross-mediale Verknipfung sorgt fir eine bestmégliche Vernetzung. Mit nur
einem Mausklick gelangen die Besucher von Facebook zum kununu-Profil, zu Twitter
oder zur Karrierehomepage. Auch andere Links sind schnell auffindbar, ebenso Ver-
anstaltungen, an denen Accenture teilnimmt. Auch die Vernetzung mit einzelnen Mit-
arbeitern ist moglich, wenn auch nur Uber soziale Netzwerke, die eine eigene Anmel-
dung des Nutzers erfordern.

= Multimediale Bestandteile: Der Einsatz von Bildern, Filmen und Prasentationen ver-
gangener Events, Mitarbeiterinterviews oder des Arbeitsalltags zeigt die umfangliche
Bearbeitung dieses Aspekts. Das Unternehmen prasentiert sich aus verschiedenen
Perspektiven und achtet auf die Benutzerfreundlichkeit.

» Sonstige Bestandteile: Auch hier tUberzeugt Accenture durch einen transparenten und
personlichen Auftritt. Durch den direkten Kontakt und Erfahrungsberichte in den Kar-
riereblogs ermdglicht Accenture einen authentischen Einblick in das Arbeitsleben und

Uberzeugt dabei durch ein ansprechendes Design.

Social Media Recruiting bei Bertelsmann

Bei einem Besuch auf der Karrierehomepage www.createyourowncareer.de wird schnell
deutlich, dass soziale Medien Hautbestandteil der Internetstrategie sind. YouTube-Videos
und Twitternachrichten stehen auf der Startseite im Mittelpunkt. Wie Accenture verfolgt Ber-
telsmann im Social Web auch die Ziele Steigerung des Arbeitgeberimages und Rekrutierung.
In die drei Kategorien der Social Media Kanale eingeordnet, wird die umfassende Prasenz
von Bertelsmann im Social Web deutlich (vgl. Tabelle 5). Das Unternehmen bedient in allen
drei Kategorien verschiedene Kanale, um mit den Zielgruppen zu kommunizieren, sie zu in-

formieren und zu unterhalten.
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Communities http://de-de.facebook.com/CreateYourOwnCareer
http://twitter.com/bertelsmanncyoc
https://www.xing.com/net/createyourowncareer
http://www.linkedin.com/company/bertelsmann

Kollaborative https://profiles.google.com/bertelsmann.createyourowncareer/about
Plattformen http://www.createyourowncareer.de/Studenten/Praktikanten-Blog.html
http://de.wikipedia.org/wiki/Bertelsmann

Entertainment http://www.youtube.com/user/BertelsmannCareers
http://www flickr.com/photos/createyourowncareer

Tabelle 5: Aktivitaten von Bertelsmann im Uberblick (Stand Oktober 2011)

Unter dem Motto ,Create your own Career“, dem Leitsatz fur die Employer Branding Aktivita-
ten von Bertelsmann, prasentiert sich das Unternehmen auch auf Facebook. Auf der Ein-
stiegsseite haben die Besucher die Auswahl sich einen Unternehmensfilm anzuschauen, um
einen allgemeinen Eindruck zu erhalten oder direkt nach konkreten Informationen zu Ein-

stiegsmdglichkeiten und Weiterbildungsangeboten zu suchen (vgl. Abbildung 13).

Bertelsmann Careers
Medien/Machrichten /Verlagswesen
Du méchtest angeben,
WILLKOMMEN BE| - - dass dir diese Seite gefillt,
BERTELSMANN - /o oder einen Kommentar auf
3 e’ Coml e G AL der Seite hinterlassen?

Um mit Bertelsmann Careers
interagieren zu konnen, musst du

CREATE -~ S
* | = 5 2 : dich zunichst bei Facebook
YOUR™ “. I o oo il A e

OWN ™ N . [ cegitriern
CAREER : "\ TGt Oy ittt
Mitglied? Melde dich an.
BERTELSMANN
B Pinnwand
] Info
[ welcome

ﬂ Warum Bertelsmann?

m Jobangebote

oo Wir bieten unternehmerische Herausforderungen
[ veranstalngen und faszinierende Projekte weltweit.

B videos

Karriere bei Bertelsmann >

Abbildung 13: Facebookseite von Bertelsmann ,Create your own Career”

Per Klick gelangt der Nutzer direkt auf die Karrierewebsite. Neben Informationen bietet Ber-

telsmann die Moglichkeit, direkt mit Ansprechpartnern in Kontakt zu treten sowie Filme und
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Bilder von Mitarbeitern und Events. Insgesamt wurde bereits Gber 4.000 Mal ,Gefallt mir“ von

Besuchern der Seite angeklickt.'?°

Erganzend nutzt Bertelsmann den Karriere-Twitter, um Stellenanzeigen, aktuelle Informatio-
nen zu Veranstaltungen und neue Entwicklungen auf anderen Social Media Kanalen wie
YouTube bekannt zu geben. Darlber hinaus werden die verschiedenen Autoren der
»Tweets* prasentiert und angegeben, auf welchen Kanalen der Arbeitgeber ebenfalls unter-

wegs ist. "’

Bertelsmann Bleibe mit Bertelsmann in
@Bertel Jobs Worldwide Verbindung

Official Be Job Listings Worldwide via Twitter

hitp:/Awww.i rowncareer.com

> Folgen (% Texta follow BertelsmannJobs to den Shortcode Deines Anbieters

Updates Favoriten  Following  Follower  Listen

BertelsmannJobs Bertelsm:

New Job: Chargé de comptes (H/F): Au sein de ['équipe

Commerciale du comparateur de prix "AchetezFacile", sous |... ) . 3
http://bit.ly/oWNARP Fragst Du Dich, wie Bertelsmann Twitter

nutzt?

Entdecke, wem @BertelsmannJobs folgt

BertelsmannJobs Bertelsme
P New Job: Kundenmanager (miw) in der Produktlinie Action Print:

Abwicklung von nationalen und internationalen Dru...
- .

hittp://bit.ly/qRILJE . Uber @BertelsmannJobs
- 697 1.438 1.852 117
Abbildung 14: Twitterkanal von Bertelsmann ,Create your own Career”

BertelsmannJobs & Twests  Folowing  Folower  Gelistet
New Job: (Senior) Director Corporate Development, Fokus

Educalmn.’lnformatlnn Services (m/w): Der zentrale Berei...

e

Uberuns Hife Blog Status Jobs Bedingungen Privatsphire

Im Unterschied zu Accenture wird auch XING auf eine andere Art und Weise verwendet. Flr
den Karrierebereich wurde kein klassisches Unternehmensprofil angelegt, sondern eine ei-
gene Gruppe. In dieser wird dazu eingeladen, sich Uber den Arbeitgeber Bertelsmann auszu-

tauschen und zu diskutieren (vgl. Abbildung 15).'%?

20 vgl. Bertelsmann (2011b)
2! vgl. Bertelsmann (2011c)
22 vgl. Bertelsmann (2011e)
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Create Your Own Career

Uber diese Gruppe [0

Arvato, Direct Group) austauschen und informieren méchten.
zu beteiligen.

Interesse an Bertelsmann als Arbeitgeber verbindet. Gemeinsam méchten die Mitglieder
- rege diskutieren,
- Kontakte knipfen und

Recruiting-Events informieren.

Freischaltung.
Wir freuen uns auf Sie!

Ihr Bertelsmann-Moderatorenteam

Neuigkeiten

Die Community fir alle Studenten, Absolventen, Berufserfahrenen und ehemaligen Beschéaftigten
(Alumni), die sich (ber Jobs und Karriere bei Bertelsmann (RTL Group, Random House, Gruner + Jahr,

Aber auch alle derzeitigen Mitarbeiter sind herzlich eingeladen, sich an den spannenden Diskussionen

Mit mehr als 1.000 Mitgliedern bilden wir ein buntes Netzwerk aus unterschiedlichen Menschen, die das

- sich Ober aktuelle Jobs und verschiedene Einstiegsprogramme, das Arbeiten bei Bertelsmann sowie

Sie haben Interesse? Dann treten Sie der Gruppe bel — ganz unverbindlich und unkompliziert ohne

Kostenlos registrieren:
Vorname

Nachname

E-Mail

Passwort

@  Ich akzeptiere die

Datenschutzbestimmungen und AGB
der XING AG.

Registrieren

Daten

Gruppe besteht seit: 01.04.2008
Mitglieder in dieser Gruppe: 2.020
Beitrage in dieser Gruppe: 283
Sprachen: Deutsch
Moderatoren

Judith Gérdes ¥
(Der Unternehmensname ist nur
sichtbar fir registrierte Mitglieder)

Abbildung 15: XING-Gruppe von Bertelsmann ,Create your own Career*”

Dies ermoglicht einen direkten Kontakt mit Interessenten, die sich per XING Uber das Unter-

nehmen informieren moéchten. Neben XING ist der Medienkonzern ebenfalls im Karriere-

netzwerk LinkedIn vertreten. Doch nicht nur Communities werden gepflegt, auch kollaborati-

ve Plattformen, wie Blogs informieren Uber aktuelle Themen. Praktikanten berichten tber

Ihre Aufgaben, Mitarbeiter erklaren das Graduate Programme und Gero Hesse selbst bloggt

iiber aktuelle Trends im Bereich Employer Branding (vgl. Abbildung 16)'%.

'3 vgl. Bertelsmann (2011f)
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CREATE
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1997: Vize Gcihaltsfa ref i g L
{ {Gruner + Jahr Media Sales)
| und sein Karriereweg

Studenten

Prakti i i Praktikanten Blog Meat Our People - Duales Studium Nico's Casual Friday

Praktikanten Biog

. &1 Praktikanten Blog ijBSEARCH
an

" lernt die Ber Pr
[ Alle Ergebnisse :]

= kennen
- @ Feed: B Blog Einstiegsbereiche

[ Alle Ergebnisse :]
! Volltext

> Erweiterte Jobsuche

o |

Abbildung 16: Praktikanten-Blog von Bertelsmann ,Create your own Career®

Der eigene YouTube-Channel wird genutzt um Unternehmensvideos, Mitarbeitervideos und

Imagefilme einzustellen. Weiterhin zeigt der YouTube-Kanal noch einmal die Vorreiterstel-

lung von Bertelsmann als Arbeitgeber in den sozialen Netzwerken, da dieser bereits im Jahr

2007 eingerichtet wurde und seitdem tiber 23.000 Besucher z&hlt'?.

124 vgl. Bertelsmann (2011d)
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Create Your Own Career

Angesagt Feed Videos

Uber Create Your Own Career

Bertelsmann is an international media company

encompassing television (RTL Group), book

publishing (Random House), magazine

publishing (Gruner + Jahr) and media services

(Arvato) in more than 50 countries.

Bertelsmanns claim is o inspire people a...
Mehr

(D) createyourowncareer.com/

Erstellt von
BertelsmannCareers (Nutzer
blackieren | Nachricht senden)
Neueste Aktivitat

09.01.2012

Mitglied seit
21.08.2007

Nico's Casual Friday 5 234 Mehr v

Abbildung 17: YouTube-Chanel von Bertelsmann ,Create your own Career”

Auch Flickr wird genutzt um ein moglichst authentisches Bild des Arbeitgebers darzustellen.

Dies gelingt durch Bilder aus dem Arbeitsalltag, von Events und Standorten'®°.

Insgesamt prasentiert sich Bertelsmann Uber alle Kanéle als ein offener und transparenter
Arbeitgeber, der durch Unterhaltung Uberzeugt und potentiellen Bewerbern einen bestmdagli-
chen Blick gewahrt. Damit entspricht auch Bertelsmann den Erwartungen der Young Talents:
= Kommunikationsmdglichkeiten: Interessenten finden die E-Mail-Adressen und Namen
von Ansprechpartnern auf der Karrierewebsite und haben darlber hinaus die Mog-
lichkeit per Facebook und Twitter Nachrichten an Mitarbeiter zu schreiben. Eine Tele-
fonliste mit Ansprechpartnern oder eine kostenlose Hotline gibt es allerdings nicht.
= [nformationen: Unternehmensdaten, Stellenanzeigen, Einstiegsmoéglichkeiten sowie
Weiterbildungsmdglichkeiten werden ausfiihrlich Gber die vielfaltigen Social Media
Kanale dargestellt und wieder auf der Karrierewebsite geblindelt. Es wird vergleich-
bar zu Accenture aus unterschiedlichen Perspektiven berichtet, um eine gute Ziel-
gruppenerreichung zu gewahrleisten.
= Vernetzungsmaoglichkeiten: Bertelsmann setzt stark auf Vernetzung im Social Web.
Der Kontakt kann auf den unterschiedlichen Plattformen direkt hergestellt werden.

Mitarbeiter werden vorgestellt und kénnen bei Bedarf direkt angeschrieben werden.

25 Vgl. Bertelsmann (2011a)
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= Multimediale Bestandteile: Nutzerfreundliche und zielgruppenorientierte Videos, Bil-
der, Prasentationen und Games zeigen den deutlichen Fokus auf die multimediale
Prasentation des Unternehmens.

= Sonstige Bestandteile: Durch die aufgezeigten genannten Aktivitdten gelingt es
Transparenz und Authentizitat zu vermitteln. Das Design der Karrierewebsite wird auf
die anderen Social Web Kanale Ubertragen, was zu einer positiven Wiedererkennung
fuhrt. Durch die intensiven Aktivitaten in allen drei Kategorien Giberzeugt Bertelsmann

durch Aktualitat und Vielfalt der bereitgestellten Informationen.

2.6 Zwischenfazit

Die Auftritte von Accenture und Bertelsmann zeigen nur beispielhaft, in welcher Form Social
Media Recruiting im Rahmen von Employer Branding und Rekrutierungsaktivitaten von Un-
ternehmen angewendet werden. Es wird ein Mix der aufgezeigten Social Media Kategorien
genutzt, um entsprechend der Nutzererwartungen ein kommunikationsorientiertes, informati-
ves, innovatives Netzwerk aufzubauen. Bezugnehmend auf die Erlauterungen von Max
Lehmann, Leiter des Hypo Vereinsbank Talent Centers, ist hier die sogn. ,Spinnennetzstra-

“126 arkennbar:

tegie

1. Einbau von Web 2.0-Anwendungen auf der eigenen Karriereseite, z. B. durch In-
tegration von Tag Clouds flir eine schnelle Orientierung, durch Einbindung von Video-
oder Audio-Podcasts mit Mehrwertfunktion fir den Nutzer, oder durch ,Send-a-friend-
Angebote’ flr eine Multiplikation des Kontakts.

2. Erstellen von Verlinkungen von der eigenen Karriereseite auf Social Media Kanale,
z. B. von Erfahrungsberichten auf der Karriereseite zu den jeweiligen XING-Profilen
der Mitarbeiter, zu zielgruppenspezifischen Angeboten im YouTube-Kanal, direkt zum
Facebook-Auftritt oder zum Abonnement des Twitters.

3. Erstellen von Verlinkungen aus dem Netz auf die eigene Karriereseite, um potentielle
Kandidaten anzusprechen, die das Unternehmen nicht gezielt (online) aufsuchen,
sondern eher zufallig auf Web 2.0-Plattformen auf das Unternehmen aufmerksam
und auf diesem Weg zur Karrierewebsite gefuhrt werden.

4. Vernetzen aller Verlinkungen untereinander, um ein stabiles Netz aufzubauen, das
bestmoglich potentiell interessierte Nutzer auf die Karrierewebsite des Unternehmens

fahrt.

% Lehmann (2011): S. 21
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.,Neben der klassischen Darstellung des Arbeitgebers auf der offiziellen Karriereseite, eroff-
net das Web 2.0 die Moglichkeit, die Personlichkeit eines Arbeitgebers erlebbar zu machen.
[...] [Der Nutzer] kann das rationale Bild des Arbeitgebers, das er Uber die Karriereseite ge-
wonnen hat, um ein emotionales Bild erweitern, das er sich im Netz macht.“'? Oder anders-
herum: ein im Web 2.0 gewonnenes personliches Bild durch einzelne Mitarbeiter wird durch
die Karriereseite sachlich erganzt. Ausgangs- und gleichermafen Endpunkt der Social Media
Aktivitdten ist demnach die Karriereseite des Unternehmens. Plant ein Unternehmen einen
Auftritt in Social Media Kanalen sollte es zunachst prifen, ob die Karriereseite so gestaltet
ist, dass sie einen entsprechenden ,Hub’ bilden kann. Angemerkt sei die wenig explizite Aus-
fuhrung und auch Beobachtung von konkreten Rekrutierungsaktivitaten in den Web 2.0-
Kanalen. Bisherige Auftritte dienen primar dazu, das skizzierte emotionale Bild vom Arbeit-
geber zu formen; erst die sich daraus ergebenden Sekundarkontakte flihren méglicherweise
zum Rekrutierungserfolg. Bisherige Studien zeigen jedoch die bestehende Skepsis der Nut-
zer in diesem Kontext, so dass neben der technischen und organisatorischen Herausforde-
rung der Etablierung eines Web 2.0-Auftritts auch die noch immer kritischen Nutzerinteres-

sen zu berucksichtigen sind.

2" Lehmann (2011): S. 23
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3 Empirische Studie zu Social Media Recruiting aus Kandidatenperspektive

3.1 Datenerhebung und Stichprobenbeschreibung

In der vorliegenden Studie wurde in Form einer quantitativen empirischen Erhebung sowohl
das aktuelle Verhalten von Schilern, Studierenden und Young Professionals in den sozialen
Medien untersucht als auch die Relevanz von Social Media Recruiting analysiert. Die Daten-
erhebung erfolgte von Juli bis Oktober 2011 in Form einer Onlinebefragung. Bei dieser wur-
de ein standardisierter Fragebogen eingesetzt, der im Anschluss mit Hilfe des Statistikpro-
gramms SPSS ausgewertet wurde.

Die Stichprobe umfasst insgesamt 490 Personen, die sich fast zu gleichen Teilen aus Man-
nern (51,4 %) und Frauen (47,8 %) zusammensetzt. Die Befragten lassen sich in vier Alters-

klassen unterteilen (Abbildung 18).

Wie alt sind Sie?

100,0 %

80,0 %

60,0 %

46,7 %
40,0 % 33,5%
20,0 % 15,9 %
3,9 %
0,0 % |
16-20 Jahre 21-30 Jahre 31-40 Jahre > 40 Jahre

[n=486]
Abbildung 18: Altersverteilung der Stichprobe

Zusatzlich wurde der Berufsstand der Befragten erhoben, um eine Einteilung der Zielgruppen
Schiler, Studierende und Arbeitnehmer vornehmen zu kénnen (Abbildung 19). Durch inno-
vative Ausbildungsmodelle kommt es hier zu vier Gruppen, da sich ein Teil der Befragten zu
dem Zeitpunkt der Erhebung in einem dualen Studium befand. Diese Zielgruppe wird daher
gesondert aufgefihrt.
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100,0 %

80,0 %

60,0 %

40,0 %

20,0 %

0,0 %

Welchen Berufsstand haben Sie derzeit?

0,
. 36,8% 32,6 %
Arbeitnehmer Schiler Arbeitnehmer Student Auszubildender
und Student
[n=484]

Abbildung 19: Berufsstand der Stichprobe

Ebenfalls bertcksichtigt wird der Bildungshintergrund der Umfrageteilnehmer, der in Form

der besuchten Schulform abgefragt wurde. Anzumerken ist, dass an dieser Stelle keine

Gleichverteilung vorliegt, da ein allgemeiner Hochschulabschluss zumeist Voraussetzung flr

ein Studium ist, bei dem hohen Anteil an teilnehmenden (berufsbegleitend) Studierenden

erklart sich die tiberproportional hohe Présenz der Schulform Gymnasium.'?®

100,0 %

80,0 %

60,0 %

40,0 %

20,0 %

0,0 %

Welche Schulform besuchen Sie oder haben Sie
besucht?

49,0 %

Gymnasium Gesamtschule Hbéhere Realschule Hauptschule
Handelsschule

[n=490]

Abbildung 20: Besuchte Schulform der Stichprobe

128 Mit Blick auf die adressierten Zielgruppen, Schiiler, Studierende und Young Professionals, ist diese Verteilung in der Stich-
probe geeignet, um eine bestmdgliche Interpretationsleistung hinsichtlich Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen zur
Ansprache dieser Kandidaten zu ermdglichen.
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3.2 Studienergebnisse

Zunachst werden die Ergebnisse hinsichtlich des Nutzungs- und Kommunikationsverhaltens
der Befragten in den bekannten Social Media Kanalen im Allgemeinen beleuchtet, bevor im
Anschluss das Thema Social Media Recruiting im Speziellen hinsichtlich des Informations-

und Bewerbungsverhaltens junger Talente analysiert wird.

Nutzungsverhalten

Wie oben ausfihrlich dargestellt, gibt es mittlerweile zahlreiche Social Media Plattformen im
Internet. Fir Unternehmen stellt sich deshalb die Frage, welche der zahlreichen Angebote
tatsachlich von Schilern, Studierenden, Young Professionals und auch erfahrenen Arbeit-
nehmern genutzt werden, um eine gezielte Ansprache zu ermdglichen. Denn die Praferen-

zen der Gruppen im Einzelnen stimmen hier nicht immer Uberein (vgl. Abbildung 21):

Welche der unten genannten Netzwerke nutzen Sie?
Mehrfachantworten moglich

100,0 % /—\_*/‘
80,0 %

60,0 % =¢=Facebook
40.0 % YouTube
, (]
Studi/Mein-VZ
20,0 % Xing
0 == Twitter
y (]
,.\\}e} & é\be &Qb @Q} %{bé\ LinkedIn
o 66@0 \)&Q} \0&@ A\\(\Q)Q o Experteer
2 3 ° &K
‘?9% ) 0{\@ N Kununu
<
%)
é(é‘
A&
&
‘?'30

Abbildung 21: Nutzung von Social Media Kanalen seitens der Befragten

Facebook ist zielgruppenubergreifend das am meisten genutzte Netzwerk — ca. 90 % geben
an, das Netzwerk zu nutzen, d. h. in diesem Medium sind alle Berufsgruppen beinahe
gleichermaRen aktiv. YouTube wird von 57,4 % der Befragten genutzt, Twitter von 16,7 % '%°.

Insgesamt wenig genutzt werden die Netzwerke Experteer, kununu und LinkedIn. Bei den

' Die hohen Nutzungswerte bei der Zielgruppe der Auszubildenden ist vorsichtig zu interpretieren, da die
vergleichsweise geringe Anzahl der Befragten dieser Gruppe zu berticksichtigen ist.
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anderen Netzwerken lassen sich unterschiedliche Nutzungsgewohnheiten der einzelnen
Zielgruppen beobachten:
= Ein GroRteil der Schiler nutzt vergleichbar haufig zu Facebook die Entertainment-
Plattform YouTube. Die weiteren genannten Plattformen haben deutlich weniger Re-
levanz: nur 27,4 % der Befragten nutzen die Community Studi/Mein-VZ, 18,5 % Twit-
ter.
= Bei den Auszubildenden hat nach Facebook Studi/Mein-VZ bei knapp der Halfte der
Befragten grofdte Relevanz, direkt gefolgt von YouTube und Twitter.
= Die Studierenden zeigen ein vergleichbares Nutzungsverhalten wie die Schiler: sie
nutzen nach Facebook ebenfalls YouTube (65,4 %), Studi/Mein-VZ sowie Twitter. Auf
XING sind bereits 11,5 % aktiv.
= Bei Arbeitnehmern und dual Studierenden zeigen sich deutlich andere Praferenzen:
nach Facebook wird im Wesentlichen XING genutzt, Studi/Mein-VZ und YouTube.
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die zentralen Plattformen Facebook,
YouTube, Studi/Mein-VZ und XING sind. Jlingere Zielgruppen frequentieren vergleichsweise
starker die Entertainment-Plattform YouTube, mit zunehmender Berufserfahrung gewinnt
eindeutig das Karrierenetzwerk XING an Bedeutung. Auch LinkedIn wird mit zunehmender
Berufserfahrung starker genutzt — wenn auch insgesamt nur in sehr geringem Umfang. Da-
mit wird bestatigt, dass mit zunehmender Berufserfahrung Karrierethemen im Social Web an

Bedeutung gewinnen.

Neben dem Wissen um frequentierte Plattformen ist es weiterhin interessant, wie viel Zeit die
Befragten in den jeweiligen Netzwerken verbringen — gerade vor dem Hintergrund, dass im-
mer mehr Experten Unternehmen raten, sich im Social Web zu prasentieren, um Schiler,
Studierende und Young Professionals in ihrem ,gewohnten Umfeld’ abzuholen. Doch ist das
Social Web tatsachlich ein solch ,gewohntes Umfeld’ der Young Talents? Daflr wurde ge-

fragt, wie viel Zeit im jeweilig genutzten Netzwerk verbracht wird (vgl. Abbildung 22).
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In welchem zeitlichen Umfang nutzen Sie die unten genannte Plattformen?
[Stunden pro Woche]

100,0 %

80,0 % -
> 14 Std.
60,0 % - m7 bis < 14 Std.
5 bis < 7 Std.
40,0 % - 3 bis < 5 Std.
= 1bis < 3 Std.
m< 1 Std.

20,0 % -

0% -
Facebook Twitter YouTube Studi/Mein-VZ Xing Experteer LinkedIn

Abbildung 22: Zeitliche Nutzung der gewahlten Social Media Kanale

Zu beobachten ist, dass Young Talents im Durchschnitt 3,8 Stunden im Social Web verbrin-
gen, d. h. sie sind zwar regelmaRig im Netz, doch beim GrofRteil™® der Befragten beschrankt
sich die Nutzungsdauer auf weniger als eine Stunde. Nur bei Facebook zeigt sich eine deut-
lich andere Nutzungsintensitat: knapp 20 % der Facebook-Nutzer sind sogar mehr als 14
Stunden pro Woche in der Community online. Facebook ist also nicht nur das meistgenutzte,
sondern auch das am zeitlich langsten besuchte Netzwerk. Wird die Nutzungsdauer ergan-
zend hinsichtlich des Alters der Befragten untersucht, wird ersichtlich, dass mit zunehmen-
dem Alter die Nutzungsdauer abnimmt: 31,2 % der 16-20-Jahrigen verbringen Uber 14
Std./Woche auf Facebook, 13,4 % der 21-30-Jahrigen und nur noch 7,1 % der 31-40-
Jahrigen. Vergleichbares zeitliches Engagement ist auch bei den anderen Netzwerken zu
beobachten. Die Erhebung bestatigt also die Affinitat der Jugendlichen zum Social Web und
zeigt, dass sich fur Unternehmen ein Umfeld bieten kann, diese junge Zielgruppe zu errei-

chen.

Doch sind die Young Talents hier Uberhaupt offen flr eine Unternehmensansprache? Sie
wurden befragt, ob sie eher privat oder eher beruflich im Social Web unterwegs sind. Die
Ergebnisse bestétigen die bestehenden Studien: die Communities Studi/Mein-VZ (von
100 %), Facebook (von 95,4 %) und Twitter (von 87,3 %) werden privat nutzen. Es geht der

Zielgruppe also vorrangig um personliche Kontakte und weniger um Karriere. Ebenfalls vor-

130 85,1 % geben an, weniger als 1 Std. in den jeweiligen Netzwerken unterwegs zu sein.
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wiegend privat wird die Entertainment-Plattform YouTube (von 98,5 %) genutzt. Die Karrie-
renetzwerke werden seitens der Befragten im beruflichen Kontext verortet: Experteer von
87 %, LinkedIn von 74 % und XING von 67,8 %. Die jungen Talente bewegen sich demnach
zwar in den sozialen Medien, doch nach wie vor vorwiegend privat bzw. deutlich differenziert
nach privat und beruflich.

Bedeutet dies, dass die Zielgruppen auch grundsatzlich gegen einen Auftritt von Unterneh-
men in sozialen Medien sind? Diese Frage kann mit einem klaren Nein beantwortet werden
(vgl. Abbildung 23).

Dass Arbeitgeber in sozialen Netzwerken Profile
anlegen finde ich...

100,0 %
80,0 %
60,0 %
44,8 %
40,0 % 31,3 %
20‘0 % 15,2 0/0
(1)
] 21%  13% 4%
0,0 % ||
sehr gut gut neutral schlecht  sehr schlecht war mir nicht
bekannt
[n=480]

Abbildung 23: Bewertung von Unternehmensaktivitaten in Social Media

Gerade einmal 3,3 % der Befragten sprechen sich gegen Arbeitgeberprofile in sozialen
Netzwerken aus. Im Gegensatz dazu bewertet es knapp die Halfte der Befragten als gut oder
sogar sehr gut, wenn Unternehmen hier prasent sind; die (ibrigen sind eher neutral.”' Die
Young Talents unterstiitzten demnach die Unternehmen darin, eine Prasenz im Social Web
aufzubauen — auch wenn sie sich vorbehalten, dieses Angebot (nur) selektiv zu nutzen. Die-
se Offenheit steht im scheinbaren Widerspruch dazu, dass ein Grofteil der Plattformen rein
privat genutzt wird. Danach gefragt, ob und in welcher Form sie mit Unternehmen im Social
Web kommunizieren (wollen), zeigt sich, dass die Young Talents eher zurlickhaltend sind
(vgl. Abbildung 16): 75,2 % der Befragten geben an, dass sie in sozialen Netzwerken nicht
direkt mit Unternehmen kommunizieren, sondern sich ,nur’ Gber Unternehmen informieren;

15,5 % verfolgen Unternehmen auf verschiedenen Plattformen und ,nur® knappe 10 % sind

3 Bezogen auf die einzelnen Zielgruppen sowie Altersklassen lassen sich keine zuverlassigen Unterschiede
ermitteln.
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aktiv und diskutieren offen in Netzwerken oder schreiben E-Mails. Die Option des Web 2.0,
direkte Kommunikation zwischen den Interaktionspartnern zu ermoglichen, scheint mit Blick

auf Karrierethemen, seitens der Zielgruppe kaum angenommen zu werden. '*?

Kommunizieren Sie in sozialen Netzwerken mit

Unternehmen?
100,0 %
80,0% —— 75’2 %

60,0 %
40,0 %
20,0 %
0,0 %

nein, ich informiere mich nein, ich verfolge nur  ja, ich diskutiere offen ja, ich schreibe

nur dauerhaft die Ereignisse mit Unternehmen und E-Mails/Kontakt-

poste Beitrage notizen
[n=471]

Abbildung 24: Kommunikationsverhalten in Social Media seitens der Befragten

Immerhin sind 20,4 % der Befragten als Fan/Follower/Freund mit Unternehmen im Social
Web verknipft (vgl. Abbildung 25), d. h. dass ein Finftel regelmaflig und automatisch mit
den aktuellen Informationen verschiedener Arbeitgeber versorgt wird, d. h. aber auch, dass

vier Funftel der Zielgruppe bisher keine solche Verbindung geknlpft haben.

Sind Sie ,Fan/Follower/Freund‘ eines Unternehmens?

=ja

=nein

[n=446]

Abbildung 25: Fan/Follower/Freund-Aktivitdten der Befragten

132 Bezogen auf die einzelnen Zielgruppen sowie Altersklassen lassen sich keine zuverlassigen Unterschiede ermitteln.
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An den bisherigen Ergebnissen ist erkennbar, dass die Young Talents zwar offen sind fur
Unternehmensprasenzen im Social Web, bisher selbst aber eher privat dort unterwegs ist.
Es kann interpretiert werden, dass die Zielgruppen bei Interesse gerne selbststandig auf die

Unternehmen zugehen moéchten, jedoch nicht aktiv angesprochen werden wollen.

Hier sei — quasi als Exkurs — anzumerken, dass das Internet auch die umgekehrte Moglich-
keit bietet, dass namlich Unternehmen mit Hilfe vom Social Web, also u. a. Google, Face-
book oder YouTube im Netz nach Bewerbern sowie Mitarbeitern recherchieren kénnen und
auf dieser Weise Einblick in deren Privatleben erlangen kénnen. Bei Datenschiitzern ist dies
ein viel diskutiertes Problem ™, doch wie sehen dies die Young Talents (vgl. Abbildung 26)?

Dass Arbeitgeber in sozialen Netzwerken potenzielle
Mitarbeiter durchleuchten finde ich...

100,0 %
80,0 %
60,0 %
40,6 %
40,0 %
20.0 % 18,3 % 165% 16,7%
g B F B ED
0,0 %
sehr gut neutral schlecht  sehr schlecht war mir nicht
bekannt
[n=480]

Abbildung 26: Bewertung von Bewerberscreening seitens der Unternehmen

Ca. 33 % der Befragten geben an, dass sie es schlecht bis sehr schlecht finden, wenn Un-
ternehmen Bewerber im Netz durchleuchten, wahrend 23,5 % durchaus positiv eingestellt
sind. Die (ibrigen 40,6 % sind eher neutral.”* Die Young Talents sind sich demnach durch-
aus bewusst, dass ihre personlichen Daten via Social Web vergleichsweise leicht zuganglich
sind fur Unternehmen — und sie scheinen diese Tatsache durchaus zu akzeptieren. Dennoch
gilt fir Unternehmen, in diesem Kontext sensibel zu handeln und vor allem die aktuelle Ge-

setzeslage zu beriicksichtigen.'*®

13 Zeit-Online (2009)
34 Bezogen auf die einzelnen Zielgruppen sowie Altersklassen lassen sich keine zuverldssigen Unterschiede ermitteln.
'35 Social Media Recht (2011)
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Die durchgeflihrte Erhebung bestatigt also die bisherigen Erkenntnisse: die jungen Zielgrup-
pen frequentieren verschiedene Social Media Kanale, wobei Facebook, YouTube — bei den
Jungeren - und XING — bei den Berufserfahreneren — die zentralen Plattformen sind. Der
Nutzungszweck ist im Wesentlichen privat, es scheint sich jedoch eine zunehmende Offen-
heit auch gegenlber karrierebezogenen Themen einzustellen. Das Interesse liegt dabei —
nach wie vor — auf der Option aus Kandidatensicht in Kontakt zu treten — das Dialog-Angebot

wird bisher eher wenig wahrgenommen.

Social Media Recruiting

Nachdem das grundsatzliche Nutzungs- und Kommunikationsverhalten der Young Talents
im Social Web dargestellt wurden, geht es im Folgenden darum, inwieweit die sozialen
Netzwerke tatsachlich als Bewerbungskanal genutzt werden kénnen. Es wird untersucht, auf
welchen Wegen sich die Zielgruppen Uber potentielle Vakanzen informieren und welche In-
formationen sie von potentiellen Arbeitgebern erwarten.

Knapp die Halfte der Befragten beschaftigt sich hin und wieder bis sehr stark mit der Jobsu-
che (vgl. Abbildung 27). Nur ein Drittel setzt sich derzeit gar nicht mit dem Thema auseinan-
der. Zu berlcksichtigen ist, dass die befragten Schiiler im Zeitablauf quasi automatisch Inte-
resse entwickeln und dass nicht aktiv Suchende fir Unternehmen eine besonders attraktive
Zielgruppe darstellen. Es ist somit durchaus relevant zu erfassen, welche Kanale insgesamt

wahrgenommen und genutzt werden.

Mit dem Thema Jobsuche beschaftige ich mich

momentan?
100,0 %
80,0 %
60,0 %
40,0 % 32,6 %
25,1 %
200% —g39, 9,8 % 11,6% 11,6 % .
00y NN I N
sehr stark stark hin und wenig sehr wenig gar nicht
wieder
[n=482]

Abbildung 27: Aktuelles Job-Suche-Verhalten der Befragten
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Wenn es fir die Jobsuchenden konkret wird und sie bewusst nach einem neuen Arbeitgeber
suchen, sind online Unternehmenshomepage und Karrierewebsite eindeutig die wichtigsten

Informationsquellen (vgl. Abbildung 28).

Wenn Sie sich liber potentielle Arbeitgeber
informieren wollen, welche Kanale wiirden Sie
nutzen?

Unternehmenshomepage [n=432]
Karrierewebsite [n=262]
Xing [n=126]
Facebook [n=57]
Kununu [n=26] 53%

Experteer [n=18] 3,7%

YouTube [n=14] B 2,9 %

Linkedin [n=10] | 2,0 %

Twitter n=8] | 1,6 %

Studi/Mein-VZ [n=3] | 0,6 %

0,0 % 200% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

88,2 %

|

53,5 %

25,7 %
11,6 %

[Mehrfachantworten waren maoglich]

Abbildung 28: Informationskanale fiir die Jobsuche

Ca. ein Viertel der Befragten nutzt das Karrierenetzwerk XING als Informationsquelle, gut ein
Zehntel informiert sich via Facebook. Die weiteren genannten Netzwerke werden nur von
einem sehr geringen Teil der Befragten zu Rate gezogen. Die Relevanz der Unternehmens-
und Karrierehomepage wird somit auch in dieser Studie bestatigt. Bei dieser deutlich gerin-
geren Nutzung der Social Media Kanale ist natirlich auch zu bericksichtigen, dass seitens
der Unternehmen diese Kanale noch nicht vergleichbar systematisch bespielt werden, wie
die etablierte Unternehmens- und Karrierewebsite. Hier ist also durchaus die weitere Ent-
wicklung von Informationsangebot seitens der Unternehmen und -nachfrage seitens der Inte-
ressenten zu beobachten.

Doch nicht nur das Internet bietet die Chance erfolgreich einen neuen Arbeitgeber zu finden.
Schilern, Studierenden und Young Professionals, die bereits eine Beschaftigung gefunden
haben, ist dies vor allem durch private (33,2 %) und berufliche Kontakte (26,9 %) gelungen
(Abbildung 21). Erst als dritter Kontaktkanal wird das Internet genannt.”® Auch iber die Al-
tersklassen verteilt bleiben personliche Kontakte und das Internet die wichtigsten Quellen,
um auf einen neuen Arbeitgeber aufmerksam zu werden. Mit dem Alter verschiebt sich aller-

dings die Bedeutung von privaten zu beruflichen Kontakten (vgl. Abbildung 29).

13 Damit bestatigen sich — trotz der zunehmenden Relevanz der Online-Kommunikation — die Ergebnisse der FOM-Studie
(2009) ,Relevanz von internetbasierten Netzwerken fur die berufliche Entwicklung.® Abrufbar unter: http://www.fom.de
[fileadmin/fom/downloads/forschungsberichte/Tabellenband_Netzwerkumfrage2009.pdf.
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Wie sind Sie auf Ihren aktuellen Arbeitgeber
aufmerksam geworden? [nach Alter]

100,0 %

80,0 %

60,0 %

40,0 %

20,0 % ‘

0,0 % . .-

berufliche private Tageszeitung Fachmagazin Agentur fir Internet
Kontakte Kontakte Arbeit

m16-20 Jahre wm21-30 Jahre 31-40 Jahre > 40 Jahre

Abbildung 29: Kontaktweg zu aktuellen Arbeitgebern

Es wird deutlich, wie wichtig jeder einzelne Mitarbeiter als Markenbotschafter fur das Unter-
nehmens ist — sowohl fiir die Pragung des Arbeitgeberimages als auch fir konkrete Re-
cruiting-Unterstitzung. Diejenigen, die im Internet auf ihren Arbeitgeber aufmerksam wurden,
nannten Jobbdrsen (50 %), Unternehmenshomepages (37 %), Karrierewebsites (11,1 %)
und XING (7,9 %) als wesentliche Kontaktpunkte. Doch welche Informationen erwartet hier
die Zielgruppe (vgl. Abbildung 30)?

Was mochten Sie von einem potenziellen Arbeitgeber

erfahren?
Karrierewege [n=397] 81 ,0 %
offene Stellen [n=364] 74,3 %
Unternehmensdaten [n=362] 73,9 %

Gehalt [n=275]
Vereinbarkeit von Beruf und Freizeit [n=214]

aktuelle Entwicklung [n=189]

Fragen und Antworten [n=175]
soziale Verantwortung des Unternehmens [n=141] | 28,8 %
26,1 %
12,0 % |

0,0% 20,0% 400% 60,0% 80,0% 100,0%

familienfreundliche Arbeitsbedingungen [n=128]

Umweltbewusstsein [n=59]

[Mehrfachantworten waren mdglich]

Abbildung 30: Informationsbedarf der Befragten
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Sie mdchte sich Uber Karrierewege informieren, Uber offene Stellen und relevante Unter-
nehmensdaten.”’ Dariiber hinaus werden Informationen zum Gehalt und zur Vereinbarkeit
von Freizeit und Beruf erwartet, was die hohe Relevanz dieses auch o6ffentlich viel diskutier-
ten Themas zeigt."® Die Herausforderung besteht demnach darin, die geforderten Informati-
onen auf den eingesetzten Kommunikationskanalen herauszustellen, d. h. auf Unterneh-
mens- und Karrierewebsite ebenso wie in den Web 2.0-Kanalen, oder klare Navigationshilfen

zu den einzelnen Punkten bereitzustellen.

Nachdem das Informationsverhalten der Zielgruppen betrachtet wurde, wird im Folgenden
das Bewerbungsverhalten untersucht. Dabei geht es vor allem darum, ob Bewerbungen be-
reits Uber das Internet erfolgen und welche Wege und Endgerate hierflr genutzt werden.
Zunachst wurde gefragt, ob sich die jungen Talente bereits online bei einem Unternehmen
beworben haben. Darauf antwortet knapp die Halfte der Befragten mit ,Ja“, was sich auch
mit Blick auf einzelne Altersklassen ahnlich verhalt. Nur die Uber 40-Jahrigen haben sich
deutlich seltener online beworben — mit Blick auf Alter und Technologieentwicklung ist dieses
Ergebnis wenig erstaunlich (vgl. Abbildung 31).

Haben Sie sich bereits online bei einem Unternehmen
beworben? [nach Alter]

100,0 %
80,0 %
64,7 %
56,2 %
60,0 % ’ 0, 51,8 % — 52,1 %
43.8 % 48,2 % 47,9 %
40,0 % 35,3 %
0,0%
16-20 Jahre 21-30 Jahre 31-40 Jahre > 40 Jahre

Eja mnein

Abbildung 31: Onlinebewerbungsverhalten Uber Altersklassen

Zusammen mit der Erkenntnis, dass personliche und private Kontakte die haufigsten Wege

waren, die zum aktuellen Arbeitgeber geflhrt haben, bedeutet dies fur Unternehmen, dass

3 Bezogen auf die einzelnen Zielgruppen sowie Altersklassen lassen sich keine zuverlassigen Unterschiede ermit-
teln.

38 Vgl. Kersting (2012)
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nach wie vor samtliche Bewerbungskanale gedffnet sein sollten: fir direkte Kontakte, online
und auch fur print.
Wenn eine Onlinebewerbung erfolgte, wurde von den Befragten v.a. der Weg der E-Mail ge-

nutzt, gefolgt von Onlineportalen (vgl. Abbildung 32).

Wie haben Sie sich online beworben?

E-Mail [n=180] 36,7 %

Bewerbungsportal [n=141] 28,8 %

Profil erstellt, Winsche und Zeugnisse o
online gestellt [n=59] l 12,0 %

00% 200% 400% 600% 80,0% 100,0%

Abbildung 32: Wege der Onlinebewerbung

12 % der Befragten nutzen die Mdglichkeit, online Profile einzustellen, z. B. in Jobbdrsen wie
monster.de und Stepstone — Tendenz steigend mit Blick auf die zunehmende Nutzung von
XING, in dem gewissermal3en die Nutzer auch ihr Profil hinterlegen. Unternehmen kénnen
entsprechende Plattformen nach gewtinschten Kriterien durchsuchen und erhalten passende
Kandidatenprofile, die seitens des Unternehmens i.d.R. (in-)direkt angesprochen werden
kénnen. Dies bedeutet einen gewissen Paradigmenwechsel in der Personalbeschaffung: das
(passive) Annehmen und Auswahlen von eingehenden Bewerbungen wird ersetzt (bzw. er-
ganzt) durch die Moglichkeit des aktiven Scouting von potentiellen Kandidaten im Social
Web.

Bisher erfolgen Informationssammlung und v.a. Bewerbung i.d.R. via Computer oder Laptop.
Aufgrund der technischen Entwicklung und der zunehmenden Verbreitung von Smartphones
wird zunehmend deren Relevanz fiir das Thema Mobile Recruiting diskutiert.”® So bestéti-
gen immerhin 22 % der Befragten, dass sie sich eine Bewerbung via Smartphone vorstellen
kdénnen (vgl. Abbildung 33).

3% vgl. Jager/Bshm (2011)
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Konnen Sie sich vorstellen sich Mithilfe Ihres
Smartphones zu bewerben?

=ja

nein

78,0 %

[n=477]

Abbildung 33: Bewerbungen per Smartphone

Ein Vergleich der einzelnen Altersklassen und Zielgruppen zeigt, dass keine signifikanten
Unterschiede bestehen, dass sich also keine Tendenzen fir eine Verhaltensanderung ab-
zeichnen. Fur Unternehmen lasst sich daraus ableiten, dass mobile Endgerate fir den kon-
kreten Bewerbungsprozess voraussichtlich zunachst kaum genutzt werden und entspre-

chend die Prozesse noch nicht dafur ausgelegt sein missen.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass das Interesse der befragten Zielgruppen an
sozialen Netzwerken hoch ist. Die Befragten verbringen viel Zeit im Social Web, v.a. auf Fa-
cebook als private Community, XING als berufliche und YouTube als Entertainment-
Plattform. Die Befragten sind zwar vor allem aus privaten Griinden im Social Web, doch ste-
hen sie einer Unternehmensprasenz durchaus offen gegentber. Hier verhalten sie sich aller-
dings eher passiv bzw. abwartend und nehmen weniger am Online-Dialog teil. Die befragten
Personen beschaftigen sich z.T. mit dem Thema Jobsuche, greifen dann besonders auf In-
formationen der Unternehmens- und Karrierewebseiten zurlick; der konkrete Kontakt zum
Unternehmen entsteht allerdings nach wie vor sehr haufig durch persénliche Kontakte. Onli-
ne recherchierend, sind fur die Befragten besonders Informationen tUber Karrierewege, offe-
ne Stellen und aktuelle Unternehmensdaten von Interesse. (Nur) etwa die Halfte der Befrag-
ten hat sich bereits online beworben und dabei v.a. den Weg der E-Mail gewahit'?; aktuell
kann sich auch nur ein kleinerer Teil der Befragten vorstellen, sich via Smartphone zu be-

werben.

"0 Es ist natiirlich zu bedenken, dass seitens der Unternehmen hier konkrete (Prozess-) Anforderungen gestellt werden; die
Wahlméglichkeit fir den Bewerber vergleichsweise gering ist.

KCS KompetenzCentrum fir Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS 56



Social Media Recruiting FOM Hochschule fur Oekonomie & Management

Die im Rahmen der Studie erhobenen Daten zu Nutzungs- und Kommunikationsverhalten in
Social Media Kanalen und konkrete Bewerbungserfahrungen bestatigen also weitgehend die
in Kapitel 2 dargestellten Erkenntnisse. Im Folgenden gilt es, die Erkenntnisse in konkrete
Handlungsempfehlungen fir das Social Media Recruiting fir Unternehmen zu Uberfihren

und mogliche Implementierungsansatze herauszuarbeiten.
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4 Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen

Mit Blick auf die zahlreichen Studien sowie die erhobenen empirischen Daten, lasst sich
festhalten, dass Social Media im Kontext Recruiting durchaus weiterentwickelt, doch noch

immer ,in den Kinderschuhen*™’

steckt. Die Akzeptanz der Nutzer gegenuber Unterneh-
mensaktivitaten im Web 2.0 wachst, doch ist noch immer Zurtickhaltung erkennbar. Daraus
lassen sich — im Kontext mit den konkreten Aktivitaten der beiden aufgefiihrten Unterneh-
mensbeispiele — grundlegende Handlungsempfehlungen flir Social Media Recruiting ablei-

ten.

Wie oben dargestellt, fokussiert das Thema Social Media Recruiting im Rekrutierungspro-
zess (vgl. Kapitel 2.4) auf die beiden Phasen ,Awareness and Attraction“ sowie ,Scouting®.
Die Fragen sind also, ob und in welcher Form Social Media genutzt werden kann oder sollte,
um sich aus Unternehmensperspektive als potentieller Arbeitgeber bei der jeweiligen Ziel-
gruppe zu positionieren und wie daraus konkrete Kontakte mit Einzelpersonen entstehen
kdnnen, die zur Besetzung einer Vakanz fuhren.

Die Ergebnisse von Primar- und Sekundaranalyse zeigen anschaulich, dass die Bedeutung
von Social Media als Kommunikations- und Informationsplattform sehr hoch ist. Gerade jun-
ge Menschen nutzen diese Kanale, um sich mit ihren Peers auszutauschen, sich zu unter-
halten und zu informieren. Aus Unternehmenssicht scheint es sich also anzubieten, sich in
diesem Raum zu positionieren, um Wahrnehmung und Attraktivitat als Arbeitgeber gewinnen
zu kénnen. Demgegentber zu stellen ist die Beobachtung, dass aus Sicht der Zielgruppen
Social Media eher als privater Raum gesehen wird, in den Unternehmensaktivitadten nur be-
dingt passen, inzwischen aber immerhin akzeptiert werden. Die Information Uber potentielle
Unternehmen erfolgt primar Gber Unternehmens- und Karrierehomepages; der tatsachliche
Kontakt entsteht vielfach Uber persénliche Kontakte. Social Media wird — noch — wenig zu
diesem Zweck genutzt.

= Eine bestmdgliche Ausgestaltung von Unternehmens- und Karrierewebsite sind ,Pflicht’
— Social Media Prasenzen sind ,Kur'.
= Dem Mitarbeiter kommt als Markenbotschafter gerade im Social Web eine zunehmende

Bedeutung zu.

Abbildung 34: Ausgangspunkte flir Social Media Recruiting

Mit Blick auf die unterschiedlichen Kategorien von Social Media lassen sich jeweils einzelne

Plattformen identifizieren, die von den Zielgruppen genutzt werden und somit Potential fur

! Beck/Hesse (2010), S. 14
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Imagewerbung und Bewerbergewinnung seitens der Unternehmen bieten — mit dem Ziel,

jeweils die Nutzer auf die Unternehmens- oder Karrierewebsite zu lenken:

Bei den kollaborativen Plattformen ermdglicht ein Eintrag in Wikipedia eine kurze Un-
ternehmensdarstellung. Abgesehen von sporadischen Aktualisierungen ist der Auf-
wand einmalig und Uberschaubar. Das Portal wird zu Informationszwecken intensiv
genutzt. Eine direkte Verlinkung zur Unternehmens- und Karrierewebsite fuhrt die
Nutzer schnell und einfach zum Ziel. Auch eine aktive Gestaltung der Prasenz auf der
Arbeitgeberbewertungsplattform kununu.com — sei es in Form von konkreten Bewer-
tungen durch eigene Mitarbeiter oder in Form von einer Selbstdarstellung seitens des
Unternehmens — bietet eine vergleichsweise einfache Positionierungsmadglichkeit,
auch wenn die Nutzergruppe noch vergleichsweise klein ist.

Bei den Communities steht Facebook bei der Zielgruppe hoch im Kurs, die Einrich-
tung einer Karriere-Fan-Seite ist technisch einfach und quasi kostenlos. Doch ist zu
beachten, dass die Seite, wenn sie online ist, zum ,Leben“ erweckt, d. h. durch Em-
pathie, Emotion, Exklusivitdt und Engagement der Betreibenden bei der Zielgruppe
Aufmerksamkeit erzeugt werden muss.'*? Hier ist einerseits der personelle Aufwand
zu berlcksichtigen, andererseits die bestehende Skepsis der Zielgruppe gegentber
Unternehmensaktivitdten bzw. deren deutlich private Orientierung im Social Web. Ei-
ne Arbeitgeberprasenz ist also eine langfristige und ressourcenintensive Entschei-
dung seitens des Unternehmens. Alternativ wird eine Unternehmensprasenz auf
XING positiv aus Sicht der Zielgruppe bewertet. Auch wenn das Portal per se weniger
Dialogmoglichkeiten bietet, hat das Unternehmen die Moglichkeit, sich vorzustellen,
aktiv potentielle Mitarbeiter anzusprechen und sich vor allem direkt mit aktuellen Mit-
arbeitern zu vernetzen. Twitter ist wenig frequentiert seitens der Zielgruppe, bietet
aber genau deswegen fur das Unternehmen eine gute Einstiegsmdglichkeit in die
Social Media Kommunikation — denn primar werden Tweets zu unterschiedlichen
Themen gesendet'?, zu denen ggf. Dialoge mit Nutzern entstehen kénnen.

Als Entertainment-Anbieter bietet sich YouTube als Kommunikations-Kanal an —
wenn Bild- und Video-Material erstellt und verbreitet werden soll. Auch hier ist die
Einrichtung des Kanals einfach und kostenlos. Die Erstellung der Filme hingegen ist

anspruchsvoll. Inhaltliche, formale und technische Anforderungen sind hoch™* —

2 vgl. Wollmilchsau (2011c).

3 Inhaltlich lassen sich die Tweets beispielsweise den folgenden 5 Themenbereiche zuordnen: Kommunikation von Veranstal-
tungen & Events, ReTweets, Direkte DialogTweets, Jobangebote und allgemein Lesenswertes (vgl. blog.recruitainment
2010).

4 Konkretisieren lassen sich die Anforderungen wie folgt: inhaltlich muR der Film glaubwiirdig und authentisch sein, formal
sollte er die Zielgruppe passend und kreativ adressieren, nicht zu lang und gut auffindbar im Netz sein; technisch sollte ein
guter Dreh durchgefiihrt werden, ein angemessener Schnitt und kurze Ladezeiten beim Ansehen.
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Filmkonzept und -umsetzung erfordern professionelle Begleitung, was Investitionen in
Zeit, Ressourcen und Geld bedeutet.
Zu berucksichtigen sind die zielgruppenspezifische Nutzungsintensitat der einzelnen Kanale
— oben konnte gezeigt werden, dass abhangig von Alter, Berufserfahrung und auch berufli-
cher Ausrichtung deutliche Praferenzen fir einzelne Kategorien und auch jeweilige Plattfor-

men bestehen.

Um die Potentiale von Social Media fur die Rekrutierung zu nutzen, gilt es, im Unternehmen
gewisse Rahmenbedingungen zu schaffen, die einen effizienten Einsatz von Social Media
ermdglichen. Dafir gilt es zunachst, folgende Fragen zu klaren:

=  Wie reif sind Organisation und Unternehmenskultur fur Social Media?

=  Welche Ziele werden mit der Social Media Prasenz verfolgt?

= Welche personellen, finanziellen und zeitlichen Ressourcen stehen im Unternehmen

zur Verfigung, um die Social Media Prasenz aufzubauen?

Abbildung 35: Ausgangsfragen zur Implementierung von Social Media Recruiting

Zunachst gilt es fur das Unternehmen, kritisch zu hinterfragen, ob Social Media Aktivitaten
zur bestehenden Organisation und Unternehmenskultur passen. Gibt es bestimmte Griinde,
die zum Beispiel in Branche, Produkt oder anderen Imagerisiken des Unternehmens liegen
kénnen, die moglicherweise gegen eine aktive Nutzung von Social Media sprechen? Besteht
die erforderliche Offenheit und Flexibilitdt, um die Dynamik des Social Web mitzugehen?
Dies bedeutet beispielsweise, dass ein selbstkritischer Umgang mit dem Feedback im Inter-
net ebenso dazugehdrt wie eine offene Beteiligung der Mitarbeiter an den Kommunikations-
prozessen. Nur wenn es den Zustandigen maoglich ist, individuell und vor allem schnell online
reagieren zu kdnnen — ohne weitreichende Abstimmungs- und Freigabeprozesse — kann im

Social Web das Unternehmen authentisch dargestellt werden.

Ist diese Voraussetzung erfiillt, d. h. das Unternehmen fuhlt sich reif fir Social Media, sind
die Ziele der Prasenzen zu konkretisieren. Die Zieldefinition ist Grundlage jeder Manage-
ment-Entscheidung. So gilt es auch im Kontext mit Social Media Recruiting grundsatzlich zu
hinterfragen, unter welcher Zielsetzung diese Aktivitdten erfolgen und langfristig bewertet
werden konnen. Allgemein zu unterscheiden sind hier die Ausrichtung auf die Gewinnung
von Aufmerksamekeit, d. h. es werden eher allgemeine Imageziele definiert, oder auf die Ge-
winnung von Kandidaten fur die Besetzung aktueller Vakanzen, d. h. es werden konkrete

Rekrutierungsziele festgehalten. Daran orientiert kann die konzeptionelle Ausgestaltung der
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Aktivitaten erfolgen mit konkreten Ansatzpunkten zur Messung der Zielerreichung, d. h. einer

Evaluation der Aktivitaten.

Im Kontext mit der Zielbestimmung gilt es, die verfugbaren personellen, zeitlichen und finan-
ziellen Ressourcen festzulegen. Denn die entsprechende Verflgbarkeit beeinflusst letztend-
lich, ob und in welchem Umfang Social Media Recruiting erfolgen kann. Die Studie Social
Media Recruiting (2011) zeigt zwar, dass die geplanten Ausgaben fir Social Media Kanale
im Vergleich zu anderen Rekrutierungsaktivititen steigen sollen'®, doch verwundert dies
wenig mit Blick auf die Untersuchung von Socialmedia-Recruiting.com (2011): Die Halfte der
befragten Unternehmen gibt an, kein explizites Budget fir Social Media Recruiting bereitzu-
stellen; ein weiteres Viertel nennt ein Budget von ca. 5.000 Euro ™. Aktuell wird also weitge-
hend versucht, Social Media Recruiting ohne finanzielles Engagement zu gestalten. Sicher
ist die Nutzung von Twitter, Facebook, YouTube etc. grundsatzlich kostenlos, doch ist die
jeweilige Einrichtung und Pflege mit laufenden Kosten verbunden. Dazu z&hlen vor allem die

Personalkosten, denn gemaR dem Ansatz ,Content, Content, Content“’

gilt es, kontinuier-
lich flr aktuelle Information und authentische Kommunikation zu sorgen. Aufgrund der von
den Zielgruppen erwarteten Reaktionszeiten von unter 24 Stunden auf Facebook und Twit-
ter'® bedeutet dies fiir Unternehmen, dass mindestens 2 Mitarbeiter Zugriff auf und Verant-
wortung fur die genutzten Kanéle haben missen — Krankheit, Urlaub und aufgabenbedingte
Abwesenheiten erfordern entsprechende Kapazitaten. Abhangig von der Anzahl der zu be-
spielenden Kanéle ist folglich eine angemessene Kapazitatenplanung — welche Ressourcen
kdnnen zusatzlich fur Social Media bereitgestellt werden? Oder auf welche anderen Tatigkei-
ten kann moglicherweise verzichtet werden? Es reicht nicht mehr aus, dass Praktikanten
oder Werkstudenten die Kanéle mit Leben fiillen'. An dieser Stelle gilt es friihzeitig eine
Strategie auszuarbeiten, die klare Strukturen aufzeigt und Zustandigkeiten festlegt'. Hier ist
sicherzustellen, dass die zustandigen Mitarbeiter einen angemessenen zeitlichen Rahmen
fur diese Tatigkeiten erhalten, und dass sie mit den Besonderheiten des Web 2.0 einerseits
und den Unternehmensgepflogenheiten andererseits bestens vertraut sind. Eine Anpassung
der Jobprofile scheint erforderlich, da Kommunikationsstarke, Offenheit und Flexibilitat einige

der Kompetenzen sind, die fur ein Social Media Engagement vorausgesetzt werden.

5 Vgl. Brickwedde (2011), S. 22
8 vgl. Zils (2011)

"7 Wollmilchsau (2011a)

8 vgl. Kromer (2011)

™9 vgl. Picard (2011)

150 Schmidt (2010)
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Neben den Personalkosten sind auch entstehende Sachkosten zu bertcksichtigen, zum Bei-
spiel fir auszuschreibende Gewinnspiele oder flir die Produktion von Bild- und Filmmaterial.
Sei es durch die Beauftragung von professionellen Agenturen oder durch die Beschaffung
von einer angemessenen Kamera-Ausstattung und kompetentem Umgang hierfir sind kon-
krete Budgets vorzusehen. AuRerdem ist zu berlcksichtigen, dass die Platzierung auf ein-
zelnen Kanalen abhangig vom Leistungsumfang durchaus mit Schaltungskosten verbunden
ist. Auch ist zu prufen, in welchem Umfang ein Mediabudget einzuplanen ist — denn die ge-
nutzten Kanéle sollen schlieRlich auch offentlichkeitswirksam kommuniziert werden, damit
die Zielgruppe den Weg dorthin findet. Zum Einstieg — bei moglicherweise erstmal niedrigem
zeitlichem und finanziellem Budget sollten sich Unternehmen deshalb insbesondere auf ein-
fach zu pflegende und mit weniger zeitlichem Aufwand verbundene Plattformen konzentrie-
ren, wie bspw. die kollaborativen Plattformen Wikipedia, kununu.com und XING oder die
Community Twitter. Hier kdnnen beispielsweise zunachst Profile eingestellt bzw. nach einem
definierten Redaktionskonzept regelmafige Informationen platziert werden — der Umfang der
Interaktion ist hier zunachst gering, wodurch der Ressourceneinsatz kalkulierbarer ist. Nach-
dem erste Erfahrungen gesammelt wurden, kénnen zeitintensivere Kanale wie bspw. Face-
book bespielt werden und/oder mit der aktiven Suche nach passenden Kandidaten auf XING
begonnen werden. Das Engagement auf der zwar zielgruppenubergreifend beliebten Enter-
tainment-Plattform YouTube ermdéglicht zwar eine breite Ansprache, ist aber besonders res-

sourcenintensiv, da attraktive Filme erstmal bereitzustellen sind.

Sind Passung zum Unternehmen, Zielsetzung, und Ressourcen (positiv) bestimmt, ist ein
detailliertes Social Media Recruiting Konzept zu entwickeln. ,Beim Einsatz von Social Media,
wie bei allen anderen MalRnahmen im Recruiting auch, gilt, dass Unternehmen immer den
Bewerber und seine Bediirfnisse im Blick haben sollten.“">" Wer soll angesprochen werden?
Wer wird fir das Unternehmen gesucht bzw. bei wem soll das Image verbessert werden?
Aufgrund des oben beschriebenen Nutzungsverhaltens verschiedener Zielgruppen und den
Erwartungen, die an Social Media Auftritte gestellt werden, lassen sich unter Berlcksichti-
gung der Ressourcen und Ziele die Kanale auswahlen sowie mdgliche Inhalte bestimmen.
Folgende Checkliste kann helfen, den konzeptionellen Rahmen zu bestimmen (vgl. Abbil-
dung 36).

B! Kraft (2011), S. 13
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= Welche Zielgruppe/n soll/en mit welchem konkreten Kommunikationsziel angesprochen
werden?

» Wie sind die relevanten Wettbewerber im Social Web aufgestellt?

» Welche HR-MaRRnahmen werden bereits online durchgefiihrt? Wo bestehen Verknip-
fungsmoglichkeiten?

» Welche Kanale eignen sich fur die jeweilige Zielgruppe?

» Welcher Content wird eingestellt? Existieren gentigend Inhalte und Ideen, um den Ka-
nal mittelfristig zu bespielen?

=  Wer stellt die Inhalte ein? Gibt es einzelne Verantwortliche, die bei Bedarf auf andere
Mitarbeiter zurtickgreifen kénnen, diirfen und sollen?

= Wie erfolgt die Bewertung der Aktivitdten? Welches ist der Mastab fiir Erfolg? Welche

quantitativen und qualitativen MessgréRen konnen Auskunft geben?

Abbildung 36: Checkliste fiir den konzeptionellen Rahmen eines Social Media Recruiting

Als Basis flir den Start in einzelne Social Media Kanale ist es fir Unternehmen sinnvoll, ei-
nen Redaktionsplan festzulegen und darin systematisch grundlegende Fragen zu beantwor-
ten'®? (vgl. Tabelle 6) — nur so kann sichergestellt werden, dass die Kanale auch mittel- und
langfristig aktiv sind und somit einen positiven Beitrag flr Arbeitgeberimage und die Errei-

chung von Rekrutierungszielen leisten kénnen:

VIR AT CRE B Festgelegt wird an dieser Stelle, wie viele Posts taglich auf den ver-
postet? schiedenen Kanalen eingestellt werden. Fur Twitter und Facebook sind
bspw. 2-3 taglich Ublich, Blogs bendtigen meist alle ein bis zwei Wochen
eine Auffrischung.

Uber welche Hier bieten sich aktuelle Unternehmensinformationen, Stellenangebote,
Themen wird zielgruppenspezifische Interessensthemen und Diskussionsanregungen
berichtet? an (bspw. Umfragen auf Facebook Uber das eigene Unternehmen).

Wird auch An dieser Stelle gibt es die Moglichkeit bspw. fremde Artikel aus Fach-
Fremdcontent zeitschriften, Zeitungen, Blogs einzustellen, die zum eigenen Unterneh-
gepostet? men passen.

Wie wird mit Das Social Media Magazin rat Unternehmen schnell, aber bedacht zu
LG CEREGERS reagieren, keinen Gegenangriff zu starten, da ansonsten die Diskussion
gen? erst richtig in Fahrt gerat, auf begriindete Kritik einzugehen und Storen-
friede zu identifizieren und grof3tenteils zu ignorieren. Besonders zu
berlicksichtigen ist allerdings, dass Kritik niemals geléscht werden darf,
denn das ist gegen die Spielregeln im Social Web und wird von der In-
ternetgemeinschaft meistens bestraft."*

Tabelle 6: Fragen eines Social Media Redaktionsplan

152 vgl. Hoffmann (2011)
153 vgl. Krémer (2011)
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Exemplarisch an dem aufgezeigten breiten Aufgabenspektrum des Social Media Recruiting
lasst sich der Paradigmenwechsel in der Personalarbeit ablesen — die Rolle der Mitarbeiter
im Personalmanagement, besonders in der Rekrutierung, andert sich. Sie Ubernehmen zu-
nehmend die Aufgabe der externen Kommunikation — und ndhern sich damit den Aufgaben-
und Verantwortungsbereichen der (klassischen) Unternehmenskommunikation deutlich
an™. Die Aufgaben der HR-Mitarbeiter erweitern sich also. Sie vertreten das Unternehmen
im Social Web, stehen im direkten Dialog mit potenziellen Bewerbern — hier herrscht eine
transparente, offene und dynamische Kommunikation. Aktualitat, Innovationen und Authenti-
zitat préagen die HR-Arbeit."® Es ist Aufgabe der HR-Mitarbeiter, Kommunikator zu sein und
das Arbeitgeberimage am Markt zu pragen — sie werden zum ,Aushangeschild des Unter-

nehmens* und somit selbst zum Markenbotschafter des Unternehmens (vgl. Abbildung 37).

Heute
Frither

IT-Affinitat

— Social Media

— Recruiting Websites,
Jobbérsen

Marketingverstandnis

* Analytisches Verstandnis
— Unternehmen und Position
— Bewerberbiographien

=  Kommunikationsfahigkeiten
— verbal und schriftlich
— intern und extern

= Verkaufstalent
— Recruiting Veranstaltungen
— Interviews

— Online-Marketing

— Selbstvermarktung

Extreme Anpassungsfahigkeit

— schnellere Prozesse

— dynamische Marktverdnderung
Controllingverstandnis

— Key Performance Indicator

Abbildung 37: Neues Skillset fur Recruiter
Quelle: in Anlehnung an Altmann (2011)

Es wird deutlich, dass es fur das Thema Social Media Recruiting kein Universalrezept gibt,
sondern nur Orientierungspunkte, die Unternehmen als Grundlage dienen kénnen, um einen
erfolgreichen Weg im Social Media Recruiting einzuschlagen. Mit Blick auf den gesamten
Rekrutierungsprozess ist deutlich geworden, dass Social Media nur ein Kanal (von vielen)
sein kann, um sich bei der Zielgruppe zu positionieren und langfristig qualifizierte Mitarbeiter
fur das Unternehmen zu gewinnen. Es gilt, mdgliche Social Media Aktivitaten in die Perso-
nalmarketing- und Rekrutierungsstrategie des Unternehmens zu integrieren, im Sinne der
oben skizzierten ,Spinnennetzstrategie‘ Verknlpfungen der verschiedenen Kanale mit Unter-

nehmens- und/oder Karrierehomepage sowie anderen Kanalen cross-medial zu bilden und

' Vgl. Frickenschmidt/Eger (2011), S. 32
%5 Picard (2011)
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gemeinsam mit den anderen Unternehmensbereichen die Prasenzen zu realisieren. Nur so
kénnen entstehende Synergien bestmoglich genutzt werden und positiv zum Unternehmens-

erfolg beitragen.
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5 Fazit

,Das Schalten einer Stellenanzeige scheint bei der zwingenden Notwendigkeit eines aktiven
und ganzheitlichen Personalmarketing langst nicht mehr ausreichend, um vakante Positio-
nen zu besetzen. Viele Unternehmen haben die sozialen Medien als moglichen Kommunika-
tionskanal fir ihre Arbeitgebermarke entdeckt und erste Aktivitdten begonnen. Social Media
offnet neuen Raum fur die Kontaktaufnahme mit der Zielgruppe durch die strategische In-
tegration von Text-, Bild- und Videomaterial.“'*® Doch wie im Rahmen der vorliegenden Stu-
die gezeigt werden konnte, hat die Nutzung von Social Media auch klare Grenzen — die Nut-
zer wahlen ihre Inhalte selbstbewusst aus und frequentieren nach ihren eigenen Praferen-

zen.

Die aufgezeigten Handlungsempfehlungen und Implementierungsansatze zeigen mdgliche
konkrete Schritte in Richtung Social Media Recruiting, die in Bezug zur jeweiligen Unterneh-
menssituation zu prifen und entsprechend zu realisieren sind. Gerade mit Blick auf die
Rahmenbedingungen mittelstdndischer Unternehmen ist eine gezielte Auswahl an Aktivitaten
zu treffen, um Ziele und Mittel bestmdglich in Ubereinstimmung zu bringen. An dieser Stelle
sei auf den einschlagigen Personalmarketing-Blog saatkorn von Gero Hesse verwiesen, in
dem im September 2011 intensiv daruber diskutiert wurde, ,warum Social Media gerade fur
den Mittelstand ein sinnvolles Personalmarketinginstrument ist“'*’. Mit Blick auf die im Web
2.0 fir eine erfolgreiche Prasenz erforderliche Authentizitat werden die Vorteile, die Mittel-
standler gegenlber vielen Grofunternehmen zugeschrieben werden, deutlich herausge-

stellt'®:

1. Klare Strukturen: Anders als in vielen GroBunternehmen, die oft aus verschiedenen
Geschéftsbereichen bestehen, finden sich — allein durch die Gréflke bedingt — in mit-
telstandischen Betrieben oft klarere Strukturen vor, was die Kommunikation tber den
Geschaftszweck erheblich erleichtert. Es scheint einfacher, ein mittelstandisches Un-
ternehmen nach aufen zu erklaren; ebenso aber auch nach innen Uber die Kommu-
nikation einzelner Abteilungen oder Mitarbeiter in den sozialen Medien Transparenz
und Verstandnis zu erzielen.

2. Klare Hierarchien und kurze Entscheidungswege: Interne Abstimmungsprozess wer-

den unternehmensseitig als groRe Herausforderung im Einsatz von Social Media ge-

1% Schreckenbach, Petry (2011a), S. 4
57 Saatkorn (2011).
%8 Vgl. Saatkorn (2011).
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nannt — gerade in Groflunternehmen mit einer Vielzahl von einzubindenden Berei-
chen und Mitarbeitern verzogert sich die Kommunikation. Dies steht im Gegensatz zu
Social Media, da hier die Kommunikation besonders schnell und direkt erfolgen sollte,
also ohne lange Abstimmungsprozesse. In mittelstdndischen Unternehmen dirften
diese Wege entsprechend kurzer und schneller sein und somit eine gute Vorausset-
zung fur Social Media Aktivitaten bilden.

Starke Unternehmenskultur: In mittelstandischen, z.T. familiengefiihrten Unterneh-
men existiert eher eine starke, originare Unternehmenskultur — im Vergleich zu Grof3-
unternehmen, die meist auf Basis vielfaltiger Mergers & Akquisitions entstanden ist.
Eine entsprechend starke Unternehmenskultur ist zentraler Erfolgsfaktor im Social
Web, denn in der Kommunikation kommt — ,zumindest zwischen den Zeilen‘ — die
Kultur zum Ausdruck.

Hohe Loyalitat und Integritat der Mitarbeiter: Wenn die eigenen Mitarbeiter zu Mar-
kenbotschaftern werden und positiv Uber das eigene Unternehmen, die Tatigkeit und
die Kollegen kommunizieren — auch Uber Social Media, so ist dies ein deutlicher Vor-
teil in der Kommunikation der Arbeitgebermarke. Auch hier kdnnen aufgrund der gro-
Reren Nahe und den uberschaubareren Strukturen — verglichen zum GroRunterneh-
men — die Mittelstandler Vorteile nutzen.

Grolere Abhangigkeit von Suchmaschinen: Aufgrund der meist eher regionalen Be-
kanntheit von KMUs ist vor allem die Wahrnehmung innerhalb der Zielgruppe ver-
gleichsweise schwierig. Social Media Aktivitaten unterstiitzen durch die gegenseitige
Vernetzung der verschiedenen Kanale und die Kommunikation eine bessere Auffind-
barkeit der Unternehmen Uber Suchmaschinen, wodurch wiederum Wahrnehmung

spezifisch bei der mit entsprechenden Stichworten suchenden Zielgruppe erfolgt.

Wie Hesse (2011) so schon sagt, sind ,die oben genannten Argumente pauschal und teil-

weise Uberspitzt formuliert“™, doch zeigen verschiedene Beispiele auch von mittelstandisch

gepragten Unternehmen, wie z. B. der YouTube Kanal der Krones AG'®, der Azubi-Blog der

Kirchhoff Gruppe'®' oder die Facebook Seite der SNT GmbH'®, dass der gezielte Einsatz

von Social Media Kanalen auch flir die Rekrutierung dieser Unternehmen erfolgreich sein

kann. Unter Bericksichtigung der oben genannten Wettbewerbsvorteile und im Wissen um

das Verhalten der Zielgruppe und deren Erwartungen lassen sich mit Blick auf die jeweiligen

159

160

161

162

Saatkorn (2011)

Vgl. http://www.youtube.com/kronestv

Vgl. http://azubiblog.kirchhoff-gruppe.de/

Vgl. http://de-de.facebook.com/SNTDeutschlandAG
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Ziele und Zielgruppe des Unternehmens, die jeweilige Unternehmenskultur und die vorhan-
denen Ressourcen ausgewahlte Mallnahmen gestalten, um sich via Social Media bei der
Zielgruppe als attraktiver Arbeitgeber zu positionieren und daraus konkrete Bewerbungen zu

generieren.
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