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1 Einleitung

Der Rickgang der Beschéftigungszahlen in den letzten Jahren, der auf sinkenden Geburtenraten®,
schwindenden Bevdlkerungszahlen und einem negativen Wanderungssaldo2 basiert, fihrt gemeinsam
mit den gleichzeitig steigenden Anforderungen an die Qualifikationen der Mitarbeiter® und der zuneh-
menden Marktdynamik® zu dem offentlich diskutierten Fachkraftemangel. Die Diskussion wird zusatz-
lich angeheizt durch den aktuellen Bericht der OECD 2011, der zu dem Ergebnis kommt, dass
Deutschland die Fachkrafte fehlen.® Besonders im Mittelstand verschérft sich — laut Recruiting Trends
im Mittelstand 2011 — der Fachkraftemangel bei steigenden Personalbedarfen.®

Mit Blick auf diese Herausforderungen schreiben immer mehr Unternehmen dem Aufbau der Arbeit-
gebermarke eine grofl3e Bedeutung zu. Im Fokus stehen dabei die Gewinnung qualifizierter Mitarbeiter
und die Bindung des bereits bestehenden Personals.” Der Rekrutierungsprozess der Zukunft muss
sich an Kriterien messen lassen, ,die Uber die Wettbewerbsfahigkeit des gesamten Unternehmens
entscheiden: Vorsprung durch Kosten, Zeit und Qualitat®,

Parallel gewinnt im Rahmen der Technologiedynamik das Internet als etabliertes Informations- und
Kommunikationsmedium immer weiter an Bedeutung.9 So dient beispielsweise die Karrierehomepage
bei der Informationssammlung Uber potentielle Arbeitgeber als wichtigste Informationsquelle fur die
Interessenten.’® Auch die neuen Kanale des Web 2.0™ werden immer wichtiger.*? Soziale Netzwer-
ke'®, Foren, Wikis, Bewertungsportale und weitere Plattformen werden verstarkt von potenziellen Be-
werbern genutzt und bieten Potential zur Entwicklung der Arbeitgebermarke sowie fir die Optimierung
der Rekrutierung.”* Facebook meldet derzeit tiber 500 Millionen Mitglieder™, bei Twitter werden tag-
lich 200 Millionen Tweets platziertle, auf dem Arbeitgeberbewertungsportal kununu.com haben bereits
mehr als 150.000 Arbeitnehmer ihre Bewertung abgegeben17 und das beruflich orientierte Netzwerk
XING umfasst mittlerweile knapp 11 Millionen User.” Das Interesse der Unternehmen ist dement-

sprechend grof3, dieses Kandidatenpotential fiir sich zu erschlieRen. Arbeitgeber kdnnen Uber diese

L vgl. Statistisches Bundesamt (2009a)

2 Vgl. Statistisches Bundesamt (2011)

3 vgl. Jetter (2008), S 13

“Vgl. Scholz (2000), S. 10 ff

® Vgl. OECD (2011), S. 14 ff.

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

8 Jetter (2008), S. 19

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

% vgl. Weitzel, Konig, 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 kdnne. Zu diesen Netzwerken zéhlen bspw. Facebook, Studi/Mein-VZ,

XING und LinkedIn (vgl. Communities s.u.)
1 vgl. Beck/Hesse (2010), S. 14 ff.
% vgl. Heise (2010)
8 vgl. Vatter (2011)
7 vgl. kununu (2011)
8 vgl. XING (2011):
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Plattformen direkt mit potentiellen Bewerbern in Kontakt treten, Informationen austauschen und ein
Feedback einholen. Die aktive Suche nach passenden Kandidaten gestaltet die Rekrutierung effekti-
ver und der direkte Kontakt ermdglicht den Aufbau einer friihzeitigen Bindung. Ziele sind dabei gleich-
ermaf3en die Starkung der Arbeitgebermarke sowie der Rekrutierungs-Erfolg.
Laut der aktuellen Presse scheinen bereits zahlreiche Unternehmen verstarkt Gber das Internet zu
rekrutieren; Arbeitgeber, die noch keine Préasenz in den bekannten sozialen Medien haben, gelten als
weniger innovativ. Dem entgegen stehen Studienergebnisse die zeigen, dass die tatséchlichen Aktivi-
taten vieler Unternehmen im Web 2.0 doch noch zuriickhaltend sind."® Dabei werden folgende Grinde
genannt:*°
o steigender Zeitaufwand sowie hohere personelle Kosten durch die Anforderung der direkten
Kommunikation im Web 2.0,
o offene Unternehmenskultur als Grundlage fur die Aktivitaten im Web 2.0,
e hoherer administrativer Aufwand durch die Anpassung etablierter Prozesse.
Rekrutierung im Web 2.0 ist demnach ein hoch aktuelles Thema: einerseits die grof3e Verbreitung,
andererseits die (noch) zuriickhaltende Nutzung seitens der Unternehmen bei zunehmendem Rekru-
tierungs- und Positionierungsdruck. Zielsetzung der vorliegenden Studie ist es, bestehende Erkennt-
nisse zu der Verbreitung und Nutzung von Social Media Recruiting aus Unternehmersicht einerseits
und aus der Kandidatensicht andererseits zu betrachten. Es gilt, auf Basis bestehender Veroffentli-
chungen und Studien zu diesem Thema den aktuellen Kenntnisstand zusammenzufassen und anhand
ausgewahlter Benchmarks konkrete Nutzungsansatze aufzuzeigen. Hierzu werden die Aktivitaten der
Unternehmen Accenture und Bertelsmann exemplarisch dargestellt, die beide in diesem Jahr fir ihre
Social Media Aktivitaten 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:
e Inwieweit kdnnen Social Media in den Rekrutierungsprozess eingebunden werden?
e Welche Kandle nutzen die unterschiedlichen Zielgruppen Schiler, Studierende und Young
Professionals hierzu?
e Und wie reagieren junge Talente auf die direkte Ansprache von Unternehmen Uber soziale
Netzwerke im Internet?
AbschlieRend werden die Ergebnisse der Sekundéranalyse mit den Erkenntnissen der empirischen
Erhebung im Kontext betrachtet und in konkrete Handlungsempfehlungen und Implementierungsan-

satze fir Unternehmen tberfuhrt.

% vgl. Brickwedde (2011a), S. 20
% Brickwedde (2011b)
2 yvgl. Trendence (2011); Arvato Medienfabrik (2011)
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2 Aktueller Kenntnisstand im Social Media Recruiting

2.1 Von Web 1.0 zu Web 2.0
Tim O’Riley war es, der im Jahr 2005 den Begriff Web 2.0° préagte und damit den Weg zu den heuti-
gen Social Media aufzeigte®”. Das Internet entwickelte sich damals vom Web 1.0 — mit vielen Konsu-
menten, aber wenigen Produzenten von Informationen und Inhalten — zu einem interaktiven Medium
mit zahlreichen Anwendern, die sowohl Content konsumieren als auch generieren.”® Diese Entwick-
lung kann vor allem auf drei Faktoren zuriickgefihrt werden:**

e schneller verflighare Web-Technologien,

e zunehmende Reife der technischen Infrastruktur sowie

e sich anderndes Nutzungsverhalten der Internetuser.
So veranderten sich — und veréndern sich immer noch - die Web-Technologien dahingehend, dass
statische HTML-Seiten durch sogenannte Content-Management-Systeme unterstiitzt werden, die das
Eingreifen auf Websites schnell und dynamisch ermdglichen. Zusatzlich sorgten neue Basistechnolo-
gien daflr, dass auch Anwender ohne Fachkenntnisse einen eigenen Webblog eréffnen, Daten online
ablegen und per Video kommunizieren kénnen.? Dariiber hinaus wurde und wird der Ausbau der
Infrastruktur in Form von Breitbandnetzen geférdert. So verfligten im Jahr 2009 bereits 73 % der pri-
vaten Haushalte in Deutschland Uber einen eigenen Internetzugang.26 Junge Menschen wachsen
heute mit dem Internet auf und nutzen dessen verschiedene Funktionalitaten fur die Alltagskommuni-
kation.?’
Die Folgen sind ,[d]igitale Medien, Inhalte und Technologien, die den Austausch und die Erstellung
von Informationen erméglichen“®®, kurz gefasst: Social Media. Sie unterscheiden sich von klassischen
Web 1.0-Angeboten vor allem durch das Merkmal der Interaktivitdt. Technische Strukturen ermdgli-
chen es den Internetnutzern Inhalte zu generieren, weiterzuempfehlen und zu kommentieren. Ausge-
tauscht werden hauptsachlich Texte, Bild-, Audio- und Videodateien Uber Websites, Blogs, Wikis oder
Plattformen. Informationen sind rund um die Uhr verfligbar, sie werden weitergeleitet und sind beliebig
speicherbar. Stehen sie einmal im Netz, lassen sie sich kaum ,zurtickholen‘. Dadurch ist in den letzten
Jahren eine Online-Plattform entstanden, die dazu auffordert, das klassische Bild von sozialen Bezie-
hungen zu tberdenken.?
Abgeleitet daraus, ergibt sich fir das Verhéltnis zwischen Unternehmen und Bewerbern die Notwen-
digkeit, dieses neu zu reflektieren. So nimmt beispielsweise fir Unternehmen die Bedeutung der bis-
herigen Mitarbeiter als Markenbotschafter erheblich zu. Nicht nur Uber persénliche Netzwerke werden

individuelle Erfahrungen mit dem Arbeitgeber kommuniziert, sondern auch online. Bewertungsportale

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

% Vgl. Kollmann/Hasel (2007), S. 1

# vVgl. Hass/Walsh/Kilian (2008), S. 24

% \/gl. Schroll/Neef (2006)

%8 \/g|. Statistisches Bundesamt (2009b), S. 24
T \gl. Hass/Walsh/Kilian (2008), S. 24

%8 Trendence (2010), S. 3

% vgl. GeiRler (2010), S. 31
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wie kununu.com laden bspw. dazu ein, eine Bewertung Uber das eigene Unternehmen abzugeben, die
fur die gesamten Internetgemeinschaft einsehbar ist.** ,Vom altgedienten Konzept der einseitigen
Kommunikation missen sich Unternehmen in Zeiten von Facebook, Twitter und XING verabschie-

den."31

Denn auch diese Kanéale werden genutzt, um sich tber Arbeitgeber auszutauschen. Positive
Kommentare kdnnen 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 grof3en Aufwand
zum Ersteller von Inhalten werden. Das bedeutet fiir das (Personal-)Marketing: es handelt sich nicht
mehr nur um eine Push-Kommunikation, die vom Sender zum Empfénger gelangt, sondern es gibt
einen Rick-Kanal. Jeder kann mit Jedem kommunizieren und Nutzer kdnnenihre Meinungen [...] pub-
lizieren, woraus ein Gesamtbild entstehen kann.“*

Als weitere Herausforderung gilt die Schnelllebigkeit des Internets. Mit rasanter Geschwindigkeit ent-
wickeln sich neue Netzwerke, Plattformen und Blogs. Was heute noch aktuell ist, wird morgen nicht
mehr genutzt.34 Wie stark Social Media an Bedeutung gewinnen, zeigt ein Vergleich der Top 10 Inter-
netseiten 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 genannten Social Media aus dem Jahr 2011 zumeist erst

kurz vor dem Jahr 2006 gegriindet wurden.

Top 10 Internetseiten Top 10 Internetseiten
03/2006 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, fir die Werte von 2006)
und Alexa (2011, fir die Werte von 2011)

% vgl. Saatkorn (2010a)

% |enz/Leffers (2011)

# vgl. Dunn (2011), S. 36

% Saatkorn (2011)

3 vgl. Netathlet (2011)

* Die sozialen Netzwerke sind in der Tabelle durch * gekennzeichnet.
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Die Kandle fur Social Media Aktivitaten missen demnach mit Blick auf die Mdglichkeit einer langfristi-
gen 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 Unternehmens dazu? Gerade fir
kleine und mittelstandische Unternehmen spielt es eine groRe Rolle, zu analysieren, in welchen Netz-
werken sich die jeweilige Zielgruppe bewegt, um die Aktivititen gezielt darauf auszurichten. Unter
Effizienz- und Effektivitdtsgesichtspunkten ist eine intensive Analyse der vielféltigen Optionen sowie
deren Abgleich mit der Zielsetzung des Unternehmens notwendig. Entsprechend werden im Folgen-
den zunachst verschiedene Kanéale und Plattformen des Social Web kategorisiert, bevor das Nutzer-

verhalten sowie aktuelle Entwicklungen im Social Media Recruiting néher beleuchtet werden.

2.2 Kanale und Plattformen

Taglich treten Menschen Uber die sozialen Medien im Internet miteinander in Kontakt. Hierzu steht
eine grofRe Auswahl an unterschiedlichen Kanélen bereit, die dazu einladen sich auszutauschen, sei
es via Text, Bild oder Video. Differenziert werden kdnnen sie bspw. nach der Art der Anwendung.
Daraus ergibt sich eine mégliche Kategorisierung in kollaborative Plattformen, Communities und En-

tertainment-Anbieter (vgl. Abbildung 1).*°

Kollaborative Plattformen Communities
amazoncom  yasioo!sewes B iz Linked [T}
WikipEDIA k nn-“ @%QEG@Q ODkaﬂsfm%

gutefrage.net ebY E@ friendfeed o ::7)
%m.‘n‘!ﬁ @ wer-kennt-wen

ajmyspace

7,
@ ':%;ISTER WONG"
.com

XING”

A
yelp:

Entertainment-Anbieter

(11| Tube!

H © MyVideo
Clphotobudiet flickr

N [ issuu
1'-' Picasa @ ) “ﬁ#

sevenload @  rsideshare

Abbildung 1 — Mégliche Kategorisierung von Social Media
Quelle: Trendence (2010), S. 6

% vgl. Hass/Walsh/Kilian (2008), S. 24
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e Kollaborative Plattformen dienen dem Informationsaustausch. Internetuser stellen ihr Wissen
auf einer Plattform bereit und diskutieren Uber bereits bestehende Meldungen. Klassisch ge-
horen hierzu Blogs wie gutefrage.net’’ sowie Wikipedia®®, aber auch Handelsplattformen wie
Amazon® und eBay*® oder Bewertungsplattformen. Charakteristisch fir diese Kanale ist, dass
die Informationsanbieter kaum persdnliche Informationen von sich selbst preisgeben.

e In Communities mdchten sich die Nutzer présentieren, z.B. durch ein personliches Profil, auf
das Bilder, Nachrichten und Statusmeldungen hochgeladen werden kdénnen. Der Kontakt zu
anderen Teilnehmern und damit die Schaffung eines sozialen Netzwerkes steht im Vorder-
grund.** Hierunter fallen soziale Netzwerke wie Facebook®’, LinkedIn®® oder Twitter** ebenso
wie beruflich orientierte Netzwerke wie beispielsweise XING*.

e 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 gezahilt.

Die Vielfalt der Informations-, Kommunikations- und Interaktionsangebote im Internet ist grof3. Abhan-
gig von der Zielsetzung des Unternehmens in Bezug auf die umzusetzende(n) Social Media Aktivi-
tat(en), kann mit Hilfe der vorliegenden Kategorisierung eine passende Anwendung unter Branding-
und Rekrutierungs-Gesichtspunkten ausgewahlt werden.

Kollaborative Plattformen regen die ¢ffentliche Diskussion an. Aus Unternehmenssicht ist es hier még-
lich, ein relativ authentisches, realistisches Arbeitgeberimage aufzubauen, da verschiedene Perspek-
tiven aufeinander treffen — immer mit dem Risiko, dass mogliche Missstéande offen gelegt und in den
Communities diskutiert werden. So bietet Wikipedia eine kostengunstige und vergleichsweise einfache
Mdglichkeit, das eigene Unternehmen via selbst erstelltem Textbeitrag auf einer externen Plattform
vorzustellen. Auf Bewertungsplattformen wie kununu.com besteht die Mdglichkeit, neben der Bewer-
tung seitens der Nutzer eine Selbstdarstellung (kostenpflichtig) zu hinterlegen. Interessenten kénnen
somit bestmoglich Selbst- und Fremdbild abgleichen und sich daraus eine eigene Meinung bilden.*
Unternehmenseigene Blogs ermdglichen eine kurzfristige und authentische Kommunikation aktueller
Inhalte mit Dialog-Option. Voraussetzung ist allerdings die individuelle Betreuung des Blogs. So wird

beispielsweise fur einen eigenen Karriereblog empfohlen, mindestens alle zwei Woche einen neuen

% vgl. www.gutefrage.de

% vgl. www.wikipedia.org

¥ vgl. www.amazon.de

0 vgl. www.ebay.de

“Lvgl. GeiBler (2010), S. 31
2 vgl. www.facebook.de

“ vgl. www.linkedin.com

“ \/g.
5 Vgl. www.xing.com

% Vgl. www.youtube.com

47 vgl. www.flickr.com

8 vgl. www.eu-battle-net’World_of Warcraft.DE

“ Diese Option ist i.d.R. mit Platzierungskosten verbunden sowie mit iberschaubaren Personalressourcen zur kontinuierlichen
Pflege des Auftritts.

www.twitter.com
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Beitrag einzustellen sowie regelmafig 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 ermoglicht es, eine Transparenz
dartiber zu erlangen, wo und was Uber das eigene Unternehmen auf anderen Plattformen geschrieben
wird und dies ggf. zu kommentieren.>

Communities zielen auf die Selbstdarstellung Einzelner mit der Méglichkeit zum direkten Kontakt zwi-
schen den Nutzern. Sie bieten damit den Unternehmen eine Plattform zur Présentation bspw. durch
Einzelpers:onen52 und somit eine Austauschmaoglichkeit mit (potentiellen) Bewerbern und/oder Mitar-
beitern. Es besteht die Mdglichkeit, im persénlichen Kontakt ein authentisches Bild vom Unternehmen
zu vermitteln. Der sich entwickelnde Dialog zeigt ,das Unternehmen zum Anfassen‘. Die Unterneh-
menskultur, der Umgang miteinander und Arbeitsinhalte kdnnen schnell und authentisch ,auf Augen-
hoéhe' kommuniziert werden. Voraussetzungen sind ein gewisser Mut zu Offenheit und Transparenz
ebenso wie Mitarbeiter, die kontinuierlich einen solchen Dialog begleiten. So erfordert eine Unterneh-
mens- bzw. Karriereseite auf Facebook neben relevanten Informationen eine kontinuierliche und akti-
ve Pflege seitens des Unternehmens.

Etwas anders funktioniert das beruflich orientierte Netzwerk XING, in dem das Unternehmen einmalig
ein Unternehmensprofil einstellt und dariiber eine automatische Verknipfung mit den Mitarbeitern
erreicht. Interessenten kénnen somit die Mitarbeiter unkompliziert erreichen und nach ihren Erfahrun-
gen befragen. Weiterhin bietet dieses Netzwerk aufgrund umfangreicher Suchoptionen und einer sog.
,Recruiter-Mitgliedschaft’ gute Mdglichkeiten 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 haben die
Maoglichkeit, in visueller Form Unternehmenskultur, Arbeitsweisen und spezifische Jobs vorzustellen.
Zu beachten ist, dass im Vergleich zum TV die Nutzer hier selbst entscheiden, ob sie einen Werbefilm
sehen mochten oder nicht.>* Dadurch ergeben sich besondere Anforderungen an Online-Filme, die
entsprechend der Zielsetzung des Arbeitgebers zu beriicksichtigen sind. ,Nicht zu vernachlassigen
sind neben den inhaltlichen auch die technischen Aspekte. Denn auch hier muss ein Unternehmen,
das seinen Ruf als innovativer Arbeitgeber festigen mochte, beweisen: Wir sind auf der Héhe der Zeit

und wissen, was unsere Zielgruppe erwartet.“*®

Eine solche Form der Kategorisierung der verschiedenen Social Media Kanéle bietet erste Anknip-
fungspunkte fiir die Planung: Welcher Form des Austausches méchte das Unternehmen sich stellen?

Welche Ressourcen kénnen investiert werden? Diese Fragen gilt es im Kontext mit dem Nutzerverhal-

0 vgl. Dutta (2011), S. 29
%1 vgl. Social Media Monitoring (2011)

%2 7Zu 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 Koopera-
tion.

** Vgl. Heiser (2009), S. 14 ff.
% Drews (2011), S. 67
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ten der definierten Zielgruppe zu reflektieren, um geeignete Wege fur den Unternehmensauftritt im
Web 2.0 und fiir Social Media Recruiting zu identifizieren.

2.3 Kandidatenperspektive: Nutzer und Nutzerverhalten

Schuler, Studierende und Young Professionals sind die drei Zielgruppen, die aktuell von gré3ter Be-
deutung fur Unternehmen sind, wenn es um Nachwuchssicherung geht:56

Da pro Jahr fast 50.000 Ausbildungsplatze unbesetzt bleiben®, gewinnen Ansprache und Rekrutie-
rung von qualifizierten Schulern fir Ausbildungsplatze zunehmend an Bedeutung. Einerseits wird von
den Ausbildungsstétten festgestellt, dass die Qualifikationen der Bewerber ungenligend sei, d.h. die
Qualitat der Bewerber nachlasst.”® Andererseits ist die Anzahl der Schiiler aufgrund des demographi-
schen Wandels bis 2020 um 20 % rucklaufig, d.h. kinftig ist auch mit sinkender Quantitat zu rech-
nen.*® Fir 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 fur den Weg einer Berufsausbildung sondern fur ein Studium, stellen
sie ebenfalls eine wichtige Gruppe potentieller Mitarbeiter da. Studierende und Hochschulabsolventen
sind als Fuhrungsnachwuchskréfte bei Arbeitgebern besonders gefragt, zumal gerade in Deutschland
im Vergleich zu den anderen OECD-Landern zu wenige junge Menschen ihr Studium beenden.®® Be-
sonders in den MINT-Bereichen, d.h. Mathematik, Informatik, Naturwissenschaften und Technik, feh-
len die Fachkrafte, die zur Erhaltung und Steigerung der Wirtschaftsleistung dringend benétigt wer-
den.®

Auch die Zielgruppe der Young Professionals, zumeist Akademiker mit etwa 2-5 Jahren Berufserfah-
rung und einem Durchschnittsalter von etwa 30 Jahren®, sind fir Unternehmen relevant, wenn es
darum geht, Stellen zu besetzen, bei denen erste Berufserfahrungen erforderlich sind. Hier gilt es fur
Unternehmen, zum einen Programme zu entwickeln, um bestehende Mitarbeiter langerfristig an sich
zu binden und sie nicht an Konkurrenz-Arbeitgeber zu verlieren. Zum anderen ist es ggfs. notwendig,

diese attraktive Gruppe von anderen Unternehmen abzuwerben.®

Ob, wo und wie kénnen Unternehmen diese unterschiedlichen Zielgruppen via Social Media errei-
chen? Welche Kommunikationskanéle nutzen sie im beruflichen und im privaten Kontext? Wo kénnen
Unternehmen sie am besten ansprechen? Ansatzpunkte fur die Entwicklung einer entsprechenden
Kommunikationsstrategie bieten verschiedene aktuelle Studien, die das Nutzer- und Kommunikations-

verhalten von Schilern, Studierenden, Absolventen und Young Professionals im Internet skizzieren.

% vgl. Schuhmacher/Geschwill (2009), S. 41

" vgl. DIHK (2011), S. 19; DIHK (2010), S. 17; DIHK (2009), S. 12
8 vgl. DIHK (2011), S. 21

% vgl. Saatkorn (2010b)

% vgl. OECD (2011), S. 71 ff.

1 vgl. MINT (2011)

62 \vgl. Oberhaus (2005)

& vgl. Universum (2007)
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Ausgewahlte Ergebnisse werden im Folgenden zusammengestellt und als Ausgangspunkt fiir Uberle-

gungen zur Rekrutierung der ,Young Talents*®

via Social Media genutzt.

Unabhangig vom Alter und Erfahrungsgrad ist zielgruppenibergreifend eine steigende Nutzung 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 geringflgiger Unterschied hinsichtlich der Kriterien Geschlecht, soziale Herkunft
oder Alter.®” In einer Woche verbringen die drei Zielgruppen durchschnittlich 16,1 Stunden im Internet,
im Jahr 2006 waren es noch 11,55 Stunden.?®® Von den 16,1 Stunden verbringen sie durchschnittlich
7,1 Stunden mit Aktivitaten in Social Media®, wobei die Nutzungsdauer mit zunehmendem Alter ab-

nimmt (vgl. Abbildung 2).

10

7,1

Schiler Studierende  Young Professionals Young Talent (alle)

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

Bestétigt 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 Medien-
konsumenten, 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 Mdglichkeiten des Netzes in seiner ganzen Breite, vor allem die unterhaltenden

«70

Webangebote.“"~ Wahrend die Uber 50-jahrigen das Internet Uberwiegend zur Informationssuche

% Young Talents* wird im Folgenden als iibergeordneter 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

" Schulmeister (2008), S. 72
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(85 %) nutzen und nur zu 6 % zur Unterhaltung, spielt fur die 14-19-jahrigen die Unterhaltung mit
47 % die groRere Rolle (Information 32 %)."*
Ist das Internet mittlerweile ,Kommunikationsmedium Nr. 1°, stellt sich die Frage, welche Plattformen
die Young Talents speziell im Social Web nutzen. Dies sind laut Social Media Navigator (2010) Face-
book, Youtube und Wikipedia (vgl. Tabelle 3)

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

Die von Kienbaum durchgefiihrte Social Media Studie (2010) bestétigt dieses Ergebnis. Sie zeigt bei
der Frage nach dem bevorzugten sozialen Netzwerk eine deutliche Préferenz fur StudivVZ und Face-
book.” Das beruflich orientierte Netzwerk XING erscheint — tber alle Zielgruppen 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 stér-
ker 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 Community und mit

Youtube einen Entertainment-Kanal.

Neben der Frage, welche Kanéle grundséatzlich im Web 2.0 genutzt werden, stellt sich die Frage nach
den Nutzungsgewohnheiten im Internet. Eine umfangliche Analyse fuhrt Schulmeister (2008) zu dem
Ergebnis, dass das Internet gerade fir 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).

™ vgl. ARD/ZDF Medienkommission (2007), S. 368
2 vgl. Kienbaum Communications (2010), S. 3
" Schulmeister (2008), S. 93
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Instant Messaging 75
Email

Musik

Information (nicht Schule)
Chatten

Newsgroup lesen
Filme/Videos

Regionale Veranstaltungen
bei eBay stobern

Netz/MultiUser-Spiele

in Newsgroup schreiben

W Midchen
Jungen

Musik-Download
(VWeb)Radio héren
Fotos/Videos einstellen
Internet Telefonie
Musik/Sound einstellen
Sport/Live-Ticker

Weblogs lesen

0 20 40 60 80

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

Diese Feststellung bestatigt auch die bereits zitierte Studie von Kienbaum (2010): soziale Netzwerke

werden am haufigsten fir Kontaktpflege und -gewinnung genutzt (vgl. Abbildung 4).

30
25
20
@ . Zur Kontaktpfiege
15 B .. Zum Kennenlernen neuer Kontakte
A .. Fur Information iiber berufsbezogene/
4 fachliche Themen
0 ® .. Zur Information im Bereich ,Lifestyle”
... Zur Information im Bereich ,Politik
05 1 und Wirtschaft"
>l
... Zur Information ber Arbeitgeber
W .. Fiir Sonstiges
0 T T
IT.. WIWL.. Mathe./Nat. ng... Geistes. Sonstige
* Mittelwerte aller Zielgruppen auf der Basis O {,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) stiitzt diese Erkenntnis. Bei der Frage, welchen Aktivitaten

Young Talents im Internet nachgehen, zeigt sich, dass der Austausch untereinander in Form von
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Chats, E-Mails und Beitrdgen die grofite Bedeutung hat, ebenso wie das Informationsbedurfnis tber

andere Personen, das iber 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 tUberhaupt ins Internet gehen. Etwa 50 % der Young Talents nutzen
mittlerweile ein Mobiltelefon, um Social Networking zu betreiben.” Dabei nimmt die Nutzung von be-
dienerfreundlichen Mobiltelefonen und Smartphones weiter zu. Etwa 80 % der Besitzer dieses Tele-
fontyps besuchen taglich das Internet.”® Neben den Social Media werden haufig sog. Apps verwendet
— spezifische Anwendungsprogramme flur das Mobiltelefon. Allein im Jahr 2010 wurden in Deutsch-
land 900 Millionen Apps heruntergeladen.77 Bei der Gestaltung des Internetauftritts — sei es Uber
Social Media oder klassisch Uber die Karrierewebsite des Unternehmens — sollte also berlcksichtigt

werden, dass diese Auftritte auch flr mobile Endgerate optimiert sind.™

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Young Talents online sind. Es werden samtliche Katego-
rien von Social Media Plattformen genutzt, wobei abhangig vom Alter gewisse Praferenzen festzustel-
len sind. Das Internet dient zur Befriedigung des Informations- und Unterhaltungsbedirfnisses, zum
Austausch mit den Peers. Inwieweit Unternehmen dieses Kommunikationsverhalten fir die Rekrutie-
rung nutzen kénnen und wie die Young Talents diese Aktivitaten einschatzen, wird im Folgenden be-

trachtet.

2.4 Unternehmensperspektive: Rekrutierung via Social Media

Rekrutierung bedeutet fir Unternehmen die Besetzung einer vakanten Position mit einem — den Stel-
lenanforderungen entsprechend — qualifizierten Kandidaten.” Bezugnehmend auf Jetter (2008) um-
fasst der Rekrutierungs-Prozess folgende allgemeine Prozessschritte:®

e ,Planning‘: Planung beginnt mit der quantitativen und qualitativen Personalbedarfsplanung bis
hin zur Planung der Ausschreibung und der einzusetzenden Kanéle.

e Awareness and Attraction': Imagewerbung zielt auf den Aufbau eines positiven Arbeitgeberi-
mages durch zielgruppenorientierte MaRnahmen des Personalmarketing ab.

e ,Scouting’: Bewerbersuche und -gewinnung beziehen sich auf die Aktivitaten zur konkreten
Suche nach geeigneten Kandidaten, d.h. von Mediaplanung bis zur Gestaltung und Schaltung
von Stellenanzeigen, Entwicklung und Betreuung von Talent-Pools sowie Bewerberadminist-
ration.

e Selection: Auswahl bezeichnet Vorauswahl, Einsatz von Auswahlverfahren und Entschei-

dungsfindung.

™ vgl. Trendence (2010), S. 8

™ vgl. Trendence (2010), S. 8

® vgl. Accenture (2010), S. 6

" Aktuelle Downloadzahlen lassen sich unter http:/winfuture.de/news,61422.html verfolgen.
8 vgl. Jager/Béhm (2010), S. 6 ff.

™ vgl. Jetter (2008), S. 72

8 v/gl. Jetter (2008), S. 19 f.
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e Closing‘: Einstellung umfasst Unterbreitung und Verhandlung des Angebots bis zur Unter-
schrift seitens des Kandidaten.
e ,Retaining’: Bindung ist die Phase nach der eigentlichen Einstellung zum langfristigen Halten
der Mitarbeiter und gehort somit nur im weiteren Sinne zur Rekrutierung.
Social Media Recruiting meint entsprechend die Nutzung von Web 2.0 zur Abwicklung des Rekrutie-
rungs-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 Gewinnung
neuer Mitarbeiter.®* Seit Ende der 90er Jahre — mit Etablierung der ersten Onlinestellenbérsen — set-
zen Unternehmen nicht mehr nur auf Printmedien, sondern platzieren ihre vakanten Jobangebote
zunehmend online.* Eine aktuelle Studie zeigt, dass heute sogar ,der GroRteil der tatsachlichen Ein-

“8 jist. Uber 40 % der Bewerbungen

stellungen auf eine Stellenanzeige im Internet zuriickzufihren
sowie knapp 40 % der Einstellungen werden Uber diesen Kanal generiert.84 Dazu passt, dass auch fur
Bewerber Jobborsen und Karrierewebseiten der Unternehmen mittlerweile die wichtigsten Informati-
onsquellen Gber Arbeitgeber darstellen (vgl. Kapitel 1).

An dieser Stelle sei bemerkt, dass trotz der Attraktivitét des Internets auch andere Beschaffungskana-
le 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

groBten ist.®’

Mit der skizzierten Entwicklung vom Web 1.0 zu Web 2.0 ergeben sich fur den Rekrutierungs-Prozess
neue Handlungsfelder. Auf die Frage, wie sich die Bedeutung von ausgewahlten Rekrutierungs-
Themen in 2011 im Vergleich zu 2010 im Unternehmen veréndert hat, weisen die im Recruiting Re-
port 2011 befragten Unternehmen dem Thema Social Media Recruiting héchste Relevanz zu.%® weiter

befragt, zeigen sie sich aber in der tatséachliche Umsetzung eher zégerlich (vgl. Abbildung 5).

8 vgl. Trost (2010)

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. FOM Studie — schicke ich Dir fiir die Referenz — komme aktuell leider nicht online ...
8 vgl. Weitzel et al. (2011c), S. 6

% \/gl. Brickwedde (2011a), S. 10
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Henmnungen in 5%

Abbildung 5 —Relevanz und Einsatz von Social Media aus Sicht von Unternehmen
Quelle: Brickwedde (2010), S. ??.

Unternehmen sind also trotz der erkannten Bedeutung von Social Media Recruiting bei der Umset-
zung noch zuriickhaltend.® Laut einer aktuellen Studie stellen gerade einmal 12,7 % der befragten
Unternehmen regelmaRig aktuelle Stellenanzeigen auf XING ein. Bei Twitter (7,5 %), Facebook
(6,8 %) und LinkedIn (6 %) sind es noch weniger. Zusétzlich nutzen 12,9 % Facebook, 9,2 % Twitter
und 8,3 % Youtube zu Imagezwecken. Karrierenetzwerke wie XING (18 %) und LinkedIn (16 %) wer-
den dariiber hinaus auch fiir 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).

8 vgl. Weitzel et al. (2011c), S. 4 f.
2 vgl. Weitzel et al. (2011c) S. 6
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Abbildung 6 — Genutzte Social Media Kanéle aus Sicht von Unternehmen
Quelle: Brickwedde (2011), S. 20.

Die Unternehmen sehen den Herausforderungen des Web 2.0 noch zdgerlich entgegen: ,Hier 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 Hochglanzpapier. Doch wer nun den

interaktiven Raum betritt, muss neue Bedingungen akzeptieren.“”*

Denn Social Media hat seinen kul-
turellen Schwerpunkt eher im privaten Bereich, so dass die Nutzung dieser Medien fur Rekrutierungs-
Aktivitaten 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 zugerechnet wird.“%

Im Vergleich zeigt sich deutlich die positive Einstellung gegen-
Uber dem beruflich orientierten Netzwerk XING (vgl. Abbildung 7), in dem Karrierethemen utberwie-

gend positiv gesehen werden.

 Gertz (2011), S. 10
2 vgl. Trendence (2010), S. 36
 Kienbaum Communications (2010), S. 6.
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Abbildung 7: Nutzungszweck von Social Media am Beispiel der Zielgruppe Studierende
Quelle: Universum (2010)

Die Haltung seitens der Young Talents gegeniber der kommerziellen Nutzung durch die Unterneh-
men von Social Media ist entsprechend verhalten (vgl. Abbildung 8); besonders unter den technisch

ausgerichteten Studierenden ist diese Haltung deutlich negativer94.

. Weiss nicht
Gar nicht gut 7,5%

15,8%

Sehr gut
9,6%

Weniger gut
31,6%

Gut

35,5%

% vgl. Trendence (2010), S. 37.
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Abbildung 8: Zielgruppenseitige Bewertung der Nutzung von Social Media durch
Unternehmen
Quelle: Trendence (2010), S. 37.

Entsprechend nutzt die Zielgruppe Social Media bisher im Kontext mit Jobsuche eher verhalten oder
sie plant die Nutzung nur dann, wenn auf anderen Wegen keine Stelle gefunden wird.%® Eine differen-
zZierte Zielgruppenbetrachtung zeigt, dass die Offenheit flr 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).
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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

«96

digital. Es ist vor allem interaktiv [...].“™ Entsprechend sind ,Glaubwurdigkeit, Informationsgehalt und

“97 in Social Me-

Kommunikations-/Kontaktmaoglichkeiten das A und O der Arbeitgeberkommunikation
dia. Young Talents nutzen das Internet zur Information, Unterhaltung und zum Austausch mit den
Peers (vgl. Kapitel 2.3). Entsprechend sind fur sie besonders relevant direkte Erreichbarkeit, Informa-

tionen zu konkreten Jobs® (vgl. Tabelle 3) sowie konkrete Stellenausschreibungen®.

% 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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Kommunikations- und e E-Mail von Ansprechpartnern
Kontaktmdglichkeiten e  Telefonliste von Ansprechpartnern, ggf. kostenlose Hotline
e Nennung von Ansprechpartner
Informationen e Unternehmensdaten (Standort, Branche etc.)
e Jobprofile/Freie Stellen/Einstiegsmdglichkeiten
e  Zukunftschancen, Fort- und Ausbildungsprogramme
Vernetzungsmaoglichkeiten e Emailkontakt/Internet/Intranet
e  Zu Mitarbeitern
e  Zu Gruppen/Partnern/Kontakten
Multimediale Bestandteile e Videos/Podcasts/Animationen
e Bilder/Fotos
e Unternehmensinformationen/Prasentationen
Sonstige Erwartungen an Arbeitgeber e  Ehrlichkeit/Seriositat/Transparenz
im Social Web e Einblicke in das Arbeitsleben
e Ansprechendes Profil/Design

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

Um diese Erwartungen und Anforderungen zu erfiillen, stehen den Unternehmen die verschiedenen
Social Media Kandle aus den drei definierten Kategorien zur Verfigung: kollaborative Plattformen,
Communities und Entertainment Plattformen. Jede der drei Kategorien bietet unterschiedliche Ansat-

ze, 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 Informations-
austausch. Unternehmen stellen sich einerseits allgemein als Arbeitgeber dar, z.B. durch einen Unter-
nehmenseintrag in Wikipedia, und kénnen andererseits gezielt aktuelle Stellen platzieren, z.B. in
Themenblogs bei den verschiedenen Zielgruppe. Sogenannte Karriereblogs eignen sich insbesondere
fur die Darstellung von ,Insights‘ in den Unternehmensalltag, indem beispielsweise unterschiedliche
Gruppen von Mitarbeitern Beitrage liefern, mit denen sich die jeweiligen Zielgruppen identifizieren
kénnen: Auszubildende schreiben fir Schiler Uber ihren Ausbildungsalltag, Praktikanten und Trainees
gewahren besonders Studierende und Absolventen einen Einblick und Fiihrungskréafte liefern Input fur
Young Professionals. Auf diese Weise werden die Bedurfnisse der Zielgruppe nach konkreten Infor-
mationen und ggf. Vernetzungsmoglichkeiten durch authentische Berichte berticksichtigt (vgl. Tabelle
3). Auch multimediale Bestandteile kdnnen an dieser Stelle eingebunden werden. Mit Hilfe von Vi-
deos, Bildern oder Prasentationen kdnnen die geschilderten Erlebnisse visuell belegt werden. Blogs
bleiben somit eher allgemein — i.d.R. fokussieren sie kaum auf die konkrete Bewerbungsaufforderung
— und kdnnen nur einen Teil einer Social Media Kampagne darstellen. Sie bieten jedoch eine gute

Méglichkeit, mit Einsatz begrenzter Ressourcen Uber den Berufsalltag zu berichten und den potentiel-
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len Bewerber die Arbeit im Unternehmen 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 glaubwiirdig kom-
munizieren und durch konkrete Vakanzen kommunizieren. Es gilt jedoch zu beachten, dass die Be-
wertungen 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 un-

terschiedlichen Facetten gezeigt.

Communities unterstiitzen die individuelle Selbstprasentation. Mit Blick auf Social Media Recruiting
kann das Unternehmen also ein personliches Profil abbilden, Bilder, Nachrichten und aktuelle Status-
meldungen, z.B. in Form offener Stellen, platzieren. Facebook, XING und andere bieten als soziale
oder berufliche Netzwerke geeignete Kontaktpunkte fir Unternehmen und potentielle Bewerber, um
einen Dialog aufzubauen. ,Wie man eine Facebook Unternehmenspage zum Leben erweckt — 16

«100

Tipps.“" titelt ein aktueller Beitrag auf dem Personalmarketing-Blog www.wollmilchsau.de:

.Macht aus Eurer Fanpage eine Themenwelt.

Der Schlusselfaktor zum Erfolg, der in der Immobilienwelt immer mit “Lage, Lage, Lage” umschrieben
wird, Iasst sich bei Facebook am besten mit “Content, Content, Content” auf den Punkt bringen. Ob
informativ oder lustig — Blogpost oder Zeitungsartikel — Foto oder Bewegtbild — Podcast oder Song —
Meinung oder Frage — guter Content passt zum Thema der Page, nimmt die Zielgruppe ernst, ladt
zum Mitmachen und Weiterverbreiten ein und ist langfristig 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 Unterneh-
men, Einstiegs- und Entwicklungsmaoglichkeiten, die mit Videos und Bildern unterlegt werden, Anknip-
fungspunkte fur potentielle Bewerber. Ein direkter Kontakt kann hergestellt werden, indem konkrete
Ansprechpartner vorgestellt werden und die Nutzer sich dazu eingeladen fuhlen, den direkten Kontakt

zu suchen.*®

Auch detaillierte Informationen zu aktuellen Stellenanzeigen, Bewerbungsmaglichkeiten
und dem Bewerbungsprozess sind relevant, um neben der Positionierung ggf. auch Rekrutierungser-
folge zu erzielen. In den Online Netzwerken gibt es i.d.R. eine eigene Rubrik ,Jobs", die sich fur diese
Informationen gut eignen. Alternativ kann das Unternehmen auch via Twitter kontinuierlich aktuelle
Stellen posten, so dass ,Fans' und ,Follower‘ regelméaRig informiert werden.

Grundvoraussetzung beim Etablieren von Communities sind die standige Aktualitat, regelmafRige Ein-
trdge und die Attraktivitat der Inhalte. Dabei ist zu berlcksichtigen, dass trotz bestmdglicher Pflege
keine Garantie dafur besteht, dass die Nutzer sich langfristig mit dem Unternehmen beschéftigten:

-Fur knapp 70 % der Kandidaten lasst das Fan-Sein keine Aussage dariber zu, ob das Unternehmen

190 wollmilchsau.de (2011a)
o wollmilchsau (2011a)
102 v/g1. VaRen/Petry (2011)
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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 orientierten
Netzwerk haben Personaler die Mdglichkeit aktiv Rekrutierung zu betreiben, indem sie nach passen-
den Kandidaten suchen und diese ansprechen. In dieser Umgebung sind die Kandidaten — wie oben

1% Uber den persénlichen Kontakt kann

gezeigt — auch am ehesten offen fir eine solche Ansprache.
eine langfristige Beziehung angebahnt werden. XING bietet hierzu differenzierte Filtermdglichkeiten,
um passgenau Kandidaten zu identifizieren. Auf diese Weise ist das Unternehmen nicht darauf ange-
wiesen, zu warten bis sich qualifizierte Bewerber melden, was in Zeiten des demografischen Wandels
zunehmend seltener werden dirfte, sondern kdonnen selber aktiv dafiir 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 ,Recrutainment” 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 Talents einen realistischen Einblick in das
Unternehmen und den Arbeitsalltag durch visuelle Impulse zu geben. Mitarbeiter im Interview oder
wahrend der alltaglichen Arbeit, Imagefilme oder Aufrufe zu Bewerbungen werden als Video einge-
stellt. Hierbei muss beachtet werden, dass die Zielgruppen anspruchsvoller werden und von den Fil-
men Unterhaltung, Informationen und Aktualitat erwarten. Die Frage ,Muss Employer Branding ver-
bliiffen?*%® wurde in verschiedenen Blogs mit Blick auf das Arbeitgebervideo von Axel Springerm7 in
einschlagigen Blogs diskutiert. Zusammenfassend ist festzustellen, dass solche Formen von Videos
deutlich zur Wahrnehmung und somit zur Positionierung beitragen. Ein konkreter Rekrutierungserfolg
ist dartber allerdings noch nicht zu erwarten. Es gilt also, die erzielte Aufmerksamkeit durch gezielte
Zusatzinformationen und -angebote in Richtung Rekrutierung zu flankieren, um einen entsprechenden
Erfolg erreichen zu kénnen. Durch Vernetzung mit anderen Kanélen kénnen die Videos und Bilder
sowohl auf den Entertainment Plattformen an sich, als auch auf Communities und kollaborativen Platt-

formen eingesetzt werden.

Mit Blick auf die hohen Nutzerzahlen, das dynamische Wachstum und die vielfaltigen Positionie-
rungsmaglichkeiten in den unterschiedlichen Kanalen des Social Web ist die eingangs aufgezeigte

Relevanz des Web 2.0 fur Employer Branding und Rekrutierung zu unterstreichen. Doch auch die

193 Schreckenbach/Petry (2011a), S. 55
19% vgl. auch Weitzel/Eckhard/Laumer/von Stetten (2011b), S. 3

%% 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.

1% wollmilchsau (2011b)

97 Der Film ,Media Entrepreneurs* ist abrufbar unter http://www.youtube.com/watch?v=YAbpmkqn6JE&feature=player em
bedded (Stand 25.10.2011).
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einleitend skizzierten Hemmschwellen einer entsprechenden Nutzung werden bei detaillierter Betrach-
tung der Kanéle deutlich:

e Aufbau und Pflege der vielfaltigen Kanéle des Web 2.0 erfordern einen hohen Betreuungs-
aufwand und somit personelle, zeitliche und finanzielle Resourcen. Videos und Podcasts
muissen geplant, gedreht und finanziert werden. Die Betreuung von Communities erfordert
kontinuierlich aktuellen Input und hohe Reaktionsgeschwindigkeit.

e Die Umsetzung des Web 2.0-Gedankens, die Fiihrung von Dialogen im Internet, setzt Mitar-
beiter voraus, die entsprechend fiir den Dialog zur Verfliigung stehen und inhaltlichen Input
leisten kdnnen, wollen und dirfen. Dies wiederum erfordert eine solche Unternehmenskultur,
die Mitarbeitern unterschiedlicher Zielgruppen entsprechend Vertrauen, Verantwortung und
Kompetenz gibt, diese Form der Kommunikation selbstandig und eigenverantwortlich zu fih-
ren.

e 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 Bewerbungsunterlage zu verlassen und
die Kandidaten verlinken nur noch auf ihre XING-Profile, die die relevanten Informationen inkl.

Referenzen enthalten.®

Seitens des Unternehmens ist eine entsprechende technische Ver-
knupfung ebenso erforderlich wie eine grundlegende Akzeptanz gegenliber einer solchen
Form der Bewerbung. Anforderungen an Veranderungen in der Rekrutierung sind also viel-
schichtig 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 Einblicke in das Arbeits-

199 AuRerdem ist auch noch eine

leben, Kontaktdaten und die Seriositat im Auftritt werden bemangelt.
gewisse Unsicherheit zu beobachten. Danach gefragt, was die Nutzer davon abhalten kénnten, sich
mit Unternehmen online zu verbinden, wird geantwortet, dass private soziale Netzwerke keine geeig-
nete Plattform fir Unternehmenskontakte wéaren, und dass ein Zugriff auf das personliche Profil eher
unangenehm ware.™® Dennoch scheint die Akzeptanz von Social Media fiir Rekrutierungs-Zwecke
seitens der Kandidaten zu wachsen. Im Jahr 2011 gingen bereits 15 % der Bewerbungen tber Social
Media Kanéle bei den Unternehmen ein — doppelt so viele wie im Jahr zuvor; nur Onlinestellenbérsen
und Stellenanzeigen auf der eigenen Karrierewebsite generierten noch mehr Bewerbungen.lll 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.

1% Eine entsprechende Option ist aktuell bei der Deutschen Telekom zusammen mit einem eigens entwickelten Iphone App
LJobs&more* eingeflihrt worden.

199 vgl. Trendence (2010), S. 44
10 v/gl. Kienbaum Communications(2010), S. 7
11 vgl. Bickwedde (2011a), S. 21
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Ein Blick in Richtung USA stitzt diese These. Im Jahr 2010 haben dort Uber 58 % der Unternehmen

Personal Uber die sozialen Kanale eingestellt. **2

Als meistgenutztes Medium wird dabei LinkedIn
(90 %) genannt, aber auch Facebook wird von 27,5 % der Unternehmen genutzt. Weiterhin geben die
Personalverantwortlichen dort an, LinkedIn mehr zur aktiven Suche nach passenden Kandidaten (ca.
75 %) zu verwenden und weniger, um sich als Unternehmen darzustellen (ca. 55 %). Die Ansprache
qualifizierter Kandidaten in Karrierenetzwerken zeigt in Amerika demnach Erfolg — entsprechende

Entwicklungen sind folglich auch fur Deutschland mdglich.

2.5 Unternehmensbeispiele fir Social Media Recruiting

Zu Verdeutlichung praktischer Anwendungsmaglichkeiten von Social Media Recruiting werden bei-
spielhaft die Aktivitaten von zwei Unternehmen dargestellt, die daftr im Jahr 2011 Auszeichnungen
erhielten. Die Unternehmensberatung Accenture bekam den Employer Branding Award im Bereich
Social Media'*?; bei Bertelsmann wurde Gero Hesse, Leiter Personalmarketing, mit dem Preis ,Best
Innovator Social Media Personalmarketing® ausgezeichniet™™. Fur die oben aufgezeigten Kategorien
werden die Aktivitaten beider Unternehmen beispielhaft vorgestellt und mit Blick auf mégliche Hand-

lungsempfehlungen fir mittelstdéndische Unternehmen analysiert.

Social Media Recruiting bei Accenture

Accenture prasentiert sich bereits seit Anfang 2010 auf kollaborativen Plattformen, Communities und
Entertainment Plattformen. Ziel der Social Media Aktivitaten ist es, das Unternehmen und den berufli-
chen Alltag transparent fir die Zielgruppen darzustellen, um bestehende Klischees gegeniber der
Beratungsbranche zu reduzieren. Dafur setzt Accenture neben direkter Ansprache und individuellen
Kontaktmdglichkeiten auf die Kommunikation von persodnlichen Kontaktpunkten im Rahmen von Ver-
anstaltungen, Jobmessen oder anderen Marketingaktivitaten sowie von aktuellen Jobangeboten™™.
Die Social Media Aktivitaten zielen also sowohl auf die Positionierung als Arbeitgeber, als auch auf
Rekrutierung.

Werden die Aktivitdten in die drei genannten Kategorien der Social Media Kanéle eingeordnet, fallt
auf, dass zum Zeitpunkt der Betrachtung Accenture Communities und kollaborative Plattformen am
starksten nutzt (vgl. Tabelle 4). Der direkte Kontakt zu potentiellen Bewerbern und die Vermittlung

eines realistischen Einblicks werden gefordert.

12 vgl. JobVite (2011), S. 5

13 vgl. Trendence (2011a)

1% vgl. Medienfabrik (2011): Best Innovator Social Media Personalmarketing
1% vgl. Trendenence (2011a)
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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 - Aktivitaten von Accenture im Uberblick (Stand Oktober 2011)

Besucher finden auf der Startseite des Karriere-Auftritts auf Facebook einen Uberblick tiber die Ein-

stiegsmoglichkeiten bei Accenture (vgl. Abbildung 10).'*®
Karriere bei Accenture | Gefalit mir | | eite erstellen |
Beratung/Dienstleistungsunternehmen
t “
accenture Werde Fan von Karriere bei Accenture .
tigh dass dir diese Seite gefillt,

oder einen Kommentar auf
der Seite hinterlassen?

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

-~ Werde Fan von Karriere bei Accenture. . .. [N ERIS
S Hieg findest du nicht nur aktuelle. .~ Registrieren
5 NWS, Vﬂ'am"llﬂgﬂltfﬂ‘b Ilﬂdﬁd!,. i Facebook ist kostenlos und jeder kann
: M!nge‘informtlonen w'deinen el i e
it Kameremgliehlqten, sondem

; ciymit unsemm Tears Itl(onlakttmt > Ahnliche Facebook-Seiten

Beratersprech
23.577 gefallt das

T personalmarketingblog
£3 kununu Profil Dhef 1.121 gefallt das

0 sooe BE GREATER THAN ’

Fotos &= Thomas Hutter's Social
Media Blog
13.094 gefallt das

[ Veranstaltungen
Professionals Mehr ~

@ Pinnwand
7 Info
Willkommen

Jobs Regional

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 Diversi-
ty. Per Klick erfolgt eine direkte Weiterleitung auf die entsprechenden Rubriken der Karrierewebsite

von Accenture. Einen Einblick in das Unternehmen kdénnen die interessierten Kandidaten mit Hilfe der

18 y/gl. Accenture (2011a)
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Videos und Bilder gewinnen. Insbesondere durch die Mitarbeiterfilme wird ein Eindruck Uber die Ar-
beitswelt bei Accenture vermittelt. Gewinnspiele, die prominent auf der Pinnwand von Facebook plat-
ziert werden und schnelle Reaktionen auf Nachrichten von Nutzern, runden das Gesamtbild auf Face-
book ab. Mit diesem Vorgehen hat Accenture bereits iber 2.500 ,Fans' gewonnen — bei einem konti-
nuierlichen 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

E Accenture-Karriere [ Uber @ErlebeAccenture

@ErlebeAccenture
H h

ankfurt, Wien, Ziirich 687 66 308 20

iir Accenture Tweets Following Follower  Gelistet

JWJL
ccenturekarriere

Uber uns Hilfe Biog Status Jobs
Privatsphare Inserenten Unternehmen Medien Entwickier
Quellen

&2 Folgen % Texte follow ErlebeAccenture to den Shortcode Deines Anbieters

Updates Favoriten  Following  Follower  Listen

ErlebeAccenture
Accenture-Studie: Der herkémmliche Fernseher ist ein
Auslaufmodell bit.ly/w3Nly5 #Accenture #Studie #Pressemitteilung

ErlebeAccenture 1
Job-Angebot: Wir suchen Java IT-Solution-Designer. Interesse?
on.fb.me/ySPTBL

ErlebeAccenture
Job-Angebot: Wir suchen Junior-Berater im IT-Umfeld. Interesse?
on.fb.me/zolHG7 #job #bewerben #beratung

ErlebeAccenture )
Wir wiinschen euch ein tolles und gliickliches Jahr 2012 und freuen
ns g gen A | h mit e h hier a i

Abbildung 11 - Twitterkanal von Accenture-Karriere

Dartber hinaus werden Nachrichten mit Hilfe so genannter Short-Links verbreitet, die sich mit dem
Beratungsgeschéft, der IT-Branche oder Bewerbungsthemen auseinandersetzen. Short-Links kdnnen
sowohl zu der eigenen Unternehmenshomepage weiterleiten, um aktuelle Aktionen vorzustellen, wie
auch zu interessanten Beitrdgen anderer Websites. Umfangreiche Links kdnnen auf diese Weise ge-
kurzt werden und besser in den auf 140 Zeichen beschrankten Text eingefligt werden.

Die Profile von Accenture im Karrierenetzwerk XING und dem Arbeitgeberbewertungsportal Kununu
sind ahnlich angelegt. Es geht primér darum, das Unternehmen und die Beratungstétigkeit transparent
darzustellen. Dies gelingt in Form von Texten und Bildern. Bei XING gibt es zuséatzlich die Moglichkeit,

18 piese drehen sich auf der Seite von Accenture nicht nur um Karrierethe-

Neuigkeiten zu platzieren.
men, sondern auch um aktuelle Trends aus der Wirtschaft und relevante Entwicklungen. XING-
Mitglieder kénnen diese ,News" abonnieren und wiederum weiter verbreiten. Derzeit verfolgen tber
2500 XING-Mitglieder die Nachrichten der Unternehmensberatung. Auf kununu bietet Accenture ne-
ben den Kontaktdaten der Ansprechpartnerin fir Bewerbungen, eine Ubersicht aktueller Jobangebote

sowie die direkte Verlinkung zum Facebookauftritt an (vgl. Abbildung 12).**°

"7 vgl. Accenture (2011b)
18 vgl. Accenture (2011c)
19 vgl. Accenture (2011d)

KCS KompetenzCentrum fur Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS 28



Social Media Recruiting FOM Hochschule fur Oekonomie & Management

Accenture Deutschland - Erfahrungsberichte, Bewertungen und Kommentare

Ubersicht | Kommentare | Bewertungen | Arbeitgeberprofil | Fotos | Jobs

Ansprechpartner/in fiir Bewerber/innen:

Accenture Deutschland nu” )
> - nu | Simone Wamsteker
= ¢ COMPANY J ¥
accenture .o e N
g B 8 Beratung / Consulting / D gebihrenfreie Karriere-Infoline:
High performance. Delivered.
s 00 800 - 450 450 45
Diesen Arbs'npebqr bewerten a | i bewerten
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Abbildung 12 - kununu-Auftritt von Accenture-Karriere

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

Accenture setzt im Social Media Auftritt auf Offenheit und kurze Reaktionszeiten. Die dezentralen
Aktivitaten zielen auf eine Zusammenfihrung der einzelnen Kanéale auf der Unternehmenshomepage
durch jeweilige Verlinkungen von den einzelnen Kanélen auf diese zentrale Stelle im Netz. Die cross-
mediale Verbreitung der jeweiligen Préasenzen, indem entsprechende URLs Uber Firmenportraits, Visi-
tenkarten, Imageanzeigen, Integration in die E-Mailsignaturen sowie auf der Unternehmenshomepage
integriert sind, liefert ein kontinuierliches Wachstum an Fans und Followern und damit an Partizipien-

ten der Social Media Aktivitaten.

Abschlie3end ist festzustellen, dass Accenture mit dieser Form des Auftritts die Erwartungen der Y-
oung Talents weitgehend erflllt (val. Tabelle 3):

e Kommunikationsméglichkeiten: Interessenten haben die Mdglichkeiten per E-Mail an das Per-
sonalmarketingteam, telefonischer Hotline sowie tUber Social Media Kanéle wie z.B. Face-
book- oder Twitternachrichten in direkten Kontakt zu treten. Es werden zwar keine konkreten
Mailadressen von Ansprechpartnern genannt, fir vereinzelte Hochschulen werden aber ein-
zelne Hochschulteams vorgestellt, an die sich Studierende wenden kénnen.

e Informationen: Sowohl auf der Karriereseite als auch auf den verschiedenen Web 2.0 Katego-

rien finden potentielle Bewerber vielfaltige Informationen rund um das Unternehmen, Ein-
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stiegsmaglichkeiten, Stellenanzeigen, Weiterbildungsmdglichkeiten und Unternehmenskultur.
Dabei werden bewusst unterschiedliche Perspektiven genutzt, um eine bestmégliche Anspra-
che unterschiedlicher Zielgruppen zu erreichen.

e Vernetzungsmdglichkeiten: Der intensive Einsatz verschiedener Social Media Kanéle sowie
die cross-mediale Verkniipfung sorgt fur eine bestmogliche Vernetzung. Mit nur einem Maus-
klick gelangen die Besucher von Facebook zum Kununu-Profil, zu Twitter oder zur Karrier-
ehomepage. Auch andere Links sind schnell auffindbar ebenso Veranstaltungen, an denen
Accenture teilnimmt. Auch die Vernetzung mit einzelnen Mitarbeitern ist moglich, wenn auch
nur Uber soziale Netzwerke, die eine eigene Anmeldung des Nutzers erfordern.

e Multimediale Bestandteile: Der Einsatz von Bildern, Filmen und Prasentationen vergangener
Events, Mitarbeiterinterviews oder des Arbeitsalltags zeigt die umféangliche Bearbeitung dieses
Aspekts. Das Unternehmen préasentiert sich aus verschiedenen Perspektiven und achtet auf
die Benutzerfreundlichkeit.

e Sonstige Bestandteile: Auch hier Uberzeugt Accenture durch einen transparenten und person-
lichen Auftritt. Durch den direkten Kontakt und Erfahrungsberichte in den Karriereblogs er-
moglicht 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 Twitternachrich-
ten stehen auf der Startseite im Mittelpunkt. Wie Accenture verfolgt Bertelsmann im Social Web auch
die Ziele Steigerung des Arbeitgeberimages ebenso wie Rekrutierung. In die drei Kategorien der
Social Media Kandle eingeordnet, wird die umfassende Prdsenz von Bertelsmann im Social Web
deutlich (vgl. Tabelle 5). Das Unternehmen bedient in allen drei Kategorien verschiedene Kanéle, um

mit den Zielgruppen zu kommunizieren, sie zu informieren und zu unterhalten.

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 Okt 2011)
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Unter dem Motto ,Create your own Career®, dem Leitsatz fur die Employer Branding Aktivitdten von
Bertelsmann, prasentiert sich das Unternehmen auch auf Facebook. Auf der Einstiegsseite haben die
Besucher die Auswahl sich einen Unternehmensfilm anzuschauen, um einen allgemeinen Eindruck zu
erhalten oder direkt nach konkreten Informationen zu Einstiegsmdoglichkeiten und Weiterbildungsan-

geboten zu suchen (vgl. Abbildung 13).

Bertelsmann Careers | Gefalit mir | [ seite erstellen |

Medien/Nachrichten /Verlagswesen

lianeontt s~ MO oce dir diese Seite geral
BERTELSMANN - / ) oder einen Kommentar auf

der Seite hinterlassen?

Um mit Bertelsmann Careers
interagieren zu konnen, musst du
dich zunéachst bei Facebook
registrieren.

Facebook ist kostenlos und jeder kann

sich registrieren. Du bist bereits ein
Mitglied? Melde dich an.

BERTELSMANN

@ Pinnwand

&1 Info

E] Welcome

ﬂ Warum Bertelsmann?
m Jobangebote

Fotos Wir bieten unternehmerische Herausforderungen
Veranstaltungen 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 Bertelsmann
die Mdglichkeit, direkt mit Ansprechpartnern in Kontakt zu treten sowie Filme und Bilder von Mitarbei-
tern und Events. Insgesamt wurde bereits Giber 4.000 Mal ,,Gefallt mir‘ von Besuchern der Seite ange-
klickt.**

Ergénzend nutzt Bertelsmann den Karriere-Twitter, um Stellenanzeigen, aktuelle Informationen zu
Veranstaltungen und neue Entwicklungen auf anderen Social Media Kanéalen wie Youtube bekannt zu
geben. Dariiber hinaus werden die verschiedenen Autoren der ,Tweets® prasentiert und angegeben,

auf welchen Kanalen der Arbeitgeber ebenfalls unterwegs ist. '

120 y/gl. Bertelsmann (2011b)
121 y/gl. Bertelsmann (2011c)
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Bertelsmann Bleibe mit Bertelsmann in
@BertelsmannJobs Worldwide Verbindung

Official Bertelsmann Job Listings Worldwide via Twitter
http://www.createyourowncareer.com

COMPANY TWEETS

& Folgen &) Texte follow BertelsmannJobs to den Shortcode Deines Anbieters.

Updates Favoriten  Following  Follower  Listen

BertelsmannJobs Eertelsman
New Job: Chargé de comptes (H/F): Au sein de I'équipe

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

nutzt?

‘7 Entdecke, wem @BertelsmannJobs folgi
BertelsmannJobs Eerelsmanr

New Job: Kundenmanager (m/w) in der Produktlinie Action Print:

ridie Abwicklung von nationalen und internationalen Dru... -
| bt http://bit.ly/qRILJE [ Uber @BertelsmannJobs

697 1.438 1852 117
BertelsmanndJobs Berteisman Tweets ~ Folowing  Follower  Gelistet
New Job: (Senior) Director Corporate Development, Fokus
Education/Information Services (m/w): Der zentrale Berei...

RPN TR R VAL TR

Uber uns Hiffe Blog Status Jobs Bedingungen Privatsphire

Abbildung 14 - Twitterkanal von Bertelsmann "Create your own Career"

Im Unterschied zu Accenture wird auch XING auf eine andere Art und Weise verwendet. Fur den Kar-
rierebereich wurde kein klassisches Unternehmensprofil angelegt, sondern eine eigene Gruppe. In
dieser wird dazu eingeladen, sich Uber den Arbeitgeber Bertelsmann auszutauschen und zu diskutie-
ren (vgl. Abbildung 15)."**

Create Your Own Career Kostenlos registrieren

e vorere .
veceare. |
Die Community fiir alle Studenten, Absolventen, Berufserfahrenen und ehemaligen Beschaftigten

(Alumni), die sich Uber Jobs und Karriere bei Bertelsmann (RTL Group, Random House, Gruner + Jahr, E-Mail
Arvato, Direct Group) austauschen und informieren méchten.

Passwort

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

zu beteiligen. @ Ich akzeptiere die
Datenschutzbestimmungen und AGB
der XING AG.

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

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

- Kontakte knipfen und
- sich Uber aktuelle Jobs und verschiedene Einstiegsprogramme, das Arbeiten bei Bertelsmann sowie

Recruiting-Events informieren. Daten

Sie haben Interesse? Dann treten Sie der Gruppe bei — ganz unverbindlich und unkompliziert ohne Gruppe besteht seit: 01.04.2008

Freischaltung. Mitglieder in dieser Gruppe: 2.020
Beitrége in dieser Gruppe: 283

Wir freuen uns auf Sie! Sprachen: Deutsch

Ihr Bertelsmann-Moderatorenteam
Moderatoren
5 g Judith Gérdes 2
NeUngelten ‘ (Der Unternehmensname ist nur

sichtbar fur registrierte Mitglieder)

Abbildung 15 - XING-Gruppe von Bertelsmann "Create your own Career"

122 y/gl. Bertelsmann (2011e)
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Dies ermoglicht einen direkten Kontakt mit Interessenten, die sich per XING Uber das Unternehmen
informieren mochten. Neben XING ist der Medienkonzern ebenfalls im Karrierenetzwerk Linkedin
vertreten. Doch nicht nur Communities werden gepflegt, auch kollaborative Plattformen, wie Blogs
informieren Uber aktuelle Themen. Praktikanten berichten Uber Ihre Aufgaben, Mitarbeiter erklaren
das Graduate Programme und Gero Hesse selbst bloggt Uber aktuelle Trends im Bereich Employer
Branding (vgl. Abbildung 16)123.

CREATE
YOUR O

H P < uB
| cet & i
} L Wt
1997: Vize-Gesthiftsfifre, & ! . Stan Sugarman

o (Gruner + Jahr Media Sales)
4 und sein Karriereweg.

s

()

o

(2]

E4

8 Studenten

Qo

o or gen beiten i Praktikanten Blog ~ Meet Our People - Duales Studium | Nico's Casual Friday

]

w
“ Praktikanten Blog
(in | ——— © JOBSEARCH

“! Praktikanten Blog
b ~emnmn ot die ver Ber Pr Land
= ~J kennen [ Alle Ergebnisse :]

| B ; Feed: B Blog Einstiegsbereiche

You ¥ [ Alle Ergebnisse :]

M\ 4 Volitext
v > Erweiterte Jobsuche
NI
—

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

Der eigene Youtube Chanel wird genutzt um Unternehmensvideos, Mitarbeitervideos und Imagefilme
einzustellen. Weiterhin zeigt der Youtube-Kanal noch einmal die Vorreiterstellung von Bertelsmann als
Arbeitgeber in den sozialen Netzwerken, da dieser bereits im Jahr 2007 eingerichtet wurde und seit-
dem tiber 23.000 Besucher zahlt'**.

128 \/gl. Bertelsmann (2011f)
124 y/gl. Bertelsmann (2011d)

KCS KompetenzCentrum fur Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS 33



Social Media Recruiting FOM Hochschule fur Oekonomie & Management

Nico's Casual Friday 5

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 to inspire people a.

Mehr v

(D) createyourowncareer.com/

Erstellt von

BertelsmannCareers (Nutzer
blockieren | Nachricht senden)

Neueste Aktivitat
09.01.2012

Mitglied seit
21.08.2007

Mehr v

N

Abbildung 17 - YouTube Chanel von Bertelsmann "Create your own Career"

Auch Flickr wird genutzt um ein mdglichst authentisches Bild des Arbeitgebers darzustellen. Dies ge-

lingt durch Bilder aus dem Arbeitsalltag, von Events und Standorten?.

Insgesamt prasentiert sich Bertelsmann uber alle Kanéle als ein offener und transparenter Arbeitge-

ber, der durch Unterhaltung Uberzeugt und potentiellen Bewerbern einen bestmdglichen Blick ge-

wahrt. Damit entspricht auch Bertelsmann den Erwartungen der Young Talents:

Kommunikationsmaoglichkeiten: Interessenten finden die E-Mail-Adressen und Namen von An-
sprechpartnern auf der Karrierewebsite und haben dariber hinaus die Mdglichkeit per Face-
book und Twitter Nachrichten an Mitarbeiter zu schreiben. Eine Telefonliste mit Ansprechpart-
nern oder eine kostenlose Hotline gibt es allerdings nicht.

Informationen: Unternehmensdaten, Stellenanzeigen, Einstiegsmdglichkeiten sowie Weiterbil-
dungsmaglichkeiten werden ausfihrlich Uber die vielfaltigen Social Media Kanéle dargestellt
und wieder auf der Karrierewebsite gebuindelt. Es wird vergleichbar zu Accenture aus unter-
schiedlichen Perspektiven berichtet, um eine gute Zielgruppenerreichung zu gewahrleisten.
Vernetzungsmoglichkeiten: Bertelsmann setzt stark auf Vernetzung im Social Web. Der Kon-
takt kann auf den unterschiedlichen Plattformen direkt hergestellt werden. Mitarbeiter werden
vorgestellt und kdnnen bei Bedarf direkt angeschrieben werden.

Multimediale Bestandteile: Nutzerfreundliche und zielgruppen-orientierte Videos, Bilder, Pré&-
sentationen und Games zeigen den deutlichen Fokus auf die multimediale Prasentation des

Unternehmens.

125

Vgl. Bertelsmann (2011a)
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e 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 fiihrt. Durch die intensiven
Aktivitaten in allen drei Kategorien Giberzeugt Bertelsmann durch Aktualitéat und Vielfalt der be-

reitgestellten 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 Rekrutierungs-Aktivitdten von Unternehmen an-
gewendet werden. Es wird ein Mix der aufgezeigten Social Media Kategorien genutzt, um entspre-
chend der Nutzererwartungen ein kommunikationsorientiertes, informatives, innovatives Netzwerk
aufzubauen. Bezug nehmend auf die Erlauterungen von Max Lehmann, Leiter des Hypo Vereinsbank
Talent Centers, entwickeln Unternehmen hier eine sog. ,Spinnennetzstrategie*'**:

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

2. Erstellen von Verlinkungen von der eigenen Karriereseite auf Social Media Kanéle, 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 Kandi-
daten anzusprechen, die das Unternehmen nicht gezielt (online) aufsuchen, sondern eher zu-
fallig auf Web 2.0 Plattformen auf das Unternehmen aufmerksam und auf diesem Weg zur
Karrierewebsite geftihrt werden.

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

.Neben der klassischen Darstellung des Arbeitgebers auf der offiziellen Karriereseite, ertffnet das
Web 2.0 die Mdglichkeit, die Personlichkeit eines Arbeitgebers erlebbar zu machen. [...] [Der Nutzer]
kann das rationale Bild des Arbeitgebers, das er lUiber die Karriereseite gewonnen hat, um ein emotio-

nales Bild erweitern, das er sich im Netz macht.“*?’

Oder andersherum: ein im Web 2.0 gewonnenes
personliches Bild durch einzelne Mitarbeiter wird durch die Karriereseite sachlich erganzt. Ausgangs-
und gleichermalen Endpunkt der Social Media Aktivitdten ist demnach die Karriereseite des Unter-
nehmens. Plant ein Unternehmen einen Auftritt in Social Media Kanélen sollte es zunachst priifen, ob
die Karriereseite so gestaltet ist, dass sie einen entsprechenden ,Hub‘ bilden kann. Angemerkt sei die
wenig explizite Ausfihrung und auch Beobachtung von konkreten Rekrutierungs-Aktivitaten in den

Web 2.0 Kandlen. Bisherige Auftritte dienen primér dazu, das skizzierte emotionale Bild vom Arbeit-

26 | ehmann (2011): S. 21
27| ehmann (2011): S. 23
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geber zu formen; erst die sich daraus ergebenden Sekundérkontakte filhren mdglicherweise zum Re-
krutierungserfolg. Bisherige Studien zeigen jedoch die bestehende Skepsis der Nutzer in diesem Kon-
text, so dass neben der technischen und organisatorischen Herausforderung der Etablierung eines

Web 2.0-Auftritts auch die noch immer kritischen Nutzerinteressen zu beriicksichtigen sind.
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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 aktu-
elle Verhalten von Schilern, Studierenden und Young Professionals in den sozialen Medien unter-
sucht als auch die Relevanz von Social Media Recruiting analysiert. Die Datenerhebung erfolgte von
Juli bis Oktober 2011 in Form einer Onlinebefragung. Bei dieser wurde ein standardisierter Fragebo-
gen eingesetzt, der im Anschluss mit Hilfe des Statistikprogramms SPSS ausgewertet wurde.

Die Stichprobe umfasst insgesamt 490 Personen, die sich fast zu gleichen Teilen aus Mé&nnern
(51,4 %) und Frauen (47,8 %) zusammensetzt. Die Befragten lassen sich in vier Altersklassen unter-
teilen (Abbildung 18).

Wie alt sind Sie?
n=486

50%
40%
30% -
20% -
10% -
0% -

16-20 Jahre 21-30 Jahre 31-40 Jahre > 40 Jahre

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 innovative Ausbildungs-
modelle 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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Abbildung 19 - Berufsstand der Stichprobe
Ebenfalls beriicksichtigt wird der Bildungshintergrund der Umfrageteilnehmer, der in Form der besuch-

ten Schulform abgefragt wurde. Anzumerken ist, dass an dieser Stelle keine Gleichverteilung vorliegt,
da ein allgemeiner Hochschulabschluss zumeist Voraussetzung fur ein Studium ist, bei dem hohen
Anteil an teilnehmenden (berufsbegleitend) Studierenden erklart sich der Uberproportional hohe Préa-

senz der Schulform Gymnasium.*?®

Welche Schulform besuchen Sie oder haben Sie besucht?
n=490
60%
50% 49,0%
0
40%
0,
30% 23,9%
20% 18,6%
10% 6:1%
0,6%
0% . . .
Hauptschule Realschule Hoéhere Gesamtschule Gymnasium
Handelsschule

Abbildung 20 - Besuchte Schulform der Stichprobe

3.2 Studienergebnisse

Zunachst werden die Ergebnisse hinsichtlich des Nutzungs- und Kommunikationsverhaltens der Be-
fragten in den bekannten Social Media Kanélen im Allgemeinen beleuchtet, bevor im Anschluss das
Thema Social Media Recruiting im Speziellen hinsichtlich des Informations- und Bewerbungsverhal-
tens junger Talente analysiert wird.

Nutzungsverhalten

Wie oben ausfihrlich dargestellt, gibt es mittlerweile zahlreiche Social Media Plattformen im Internet.
Fur Unternehmen stellt sich deshalb die Frage, welche der zahlreichen Angebote tatsachlich von
Schilern, Studierenden, Young Professionals und auch erfahrenen Arbeithehmern genutzt werden,
um eine gezielte Ansprache zu ermdglichen. Denn die Praferenzen der Gruppen im Einzelnen stim-
men hier nicht immer Uberein (vgl. Abbildung 21):

28 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 fiur Unternehmen zur An-
sprache dieser Kandidaten zu erméglichen.
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Merhfachantworten mdéglich

100%
80% ‘\‘7 4./
A )\ =¢=—Facebook
== YouTube

60%

40% -
=== Studi/Mein-VZ
20% =>=Xing
O% '_l: T :;( T = T T T 1 : TWltter
< < e Q> < X .
\{\.\)\z é\b é\b &o \\@@ é”@ =@=LinkedIn
o W & $¥ <% i
N ,&b & & Experteer
R ) > 0
v ,\00 ¥ Kununu
\\@Q/
e
.\'o
S
VSQ

Abbildung 21 — Nutzung von Social Media Kanélen seitens der Befragten

Facebook ist zielgruppenibergreifend das am meisten genutzte Netzwerk — ca. 90 % geben an, das
Netzwerk zu nutzen, d.h. in diesem Medium sind alle Berufsgruppen beinahe gleichermalRen aktiv.
YouTube wird von 57,4 %der Befragten genutzt, Twitter von 16,7 %"*°. Insgesamt wenig genutzt wer-
den die Netzwerke Experteer, kununu und LinkedIn. Bei den anderen Netzwerken lassen sich unter-
schiedliche Nutzungsgewohnheiten der einzelnen Zielgruppen beobachten:

e Ein Groliteil der Schiler nutzt vergleichbar haufig zu Facebook die Entertainment-Plattform
YouTube. Die weiteren genannten Plattformen haben deutlich weniger Relevanz: nur 27,4 %
der Befragten nutzen die Community Studi/Mein-VZ, 18,5 % Twitter.

e Bei den Auszubildenden hat nach Facebook Studi/Mein-VZ bei knapp der Halfte der Befragten
grof3te Relevanz, direkt gefolgt von Youtube und Twitter.

e 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 be-
reits 11,5 % aktiv.

e Bei Arbeitnehmern und dual Studierenden zeigen sich deutlich andere Praferenzen: nach Fa-
cebook 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. Jingere Zielgruppen frequentieren vergleichsweise starker die Enter-
tainment-Plattform YouTube, mit zunehmender Berufserfahrung gewinnt eindeutig das Karrierenetz-

werk XING an Bedeutung. Auch LinkedIn wird mit zunehmender Berufserfahrung starker genutzt —

2 Die hohen Nutzungswerte bei der Zielgruppe der Auszubildenden ist vorsichtig zu interpretieren, da die vergleichsweise

geringe Anzahl der Befragten dieser Gruppe zu beriicksichtigen ist.
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wenn auch insgesamt nur in sehr geringem Umfang. Damit wird bestétigt, dass mit zunehmender Be-

rufserfahrung Karrierethemen im Social Web an Bedeutung gewinnen.

Neben dem Wissen um frequentierte Plattformen ist es weiterhin interessant, wie viel Zeit die Befrag-
ten in den jeweiligen Netzwerken verbringen — gerade vor dem Hintergrund, dass immer mehr Exper-
ten Unternehmen raten, sich im Social Web zu préasentieren, um Schiler, Studierende und Young
Professionals in ihrem ,gewohnten Umfeld‘ abzuholen. Doch ist das Social Web tatséchlich ein solch
,gewohntes Umfeld‘ der Young Talents? Dafur wurde gefragt, wie viel Zeit im jeweilig genutzten Netz-
werk verbracht wird (vgl. Abbildung 22).

In welchem zeitlichen Umfang nutzen Sie die unten genannte Plattformen?

80% -
60% - W > 14 Std.
M 7 bis < 14 Std.
40% - W 5 bis < 7 Std.
20% - M 3 bis < 5 Std.
W 1bis < 3 Std.
O% T T T

i H <1 Std.
<

> : I

\(\ ‘\~\ e{\?’ \FQ/

& ° b\@ R N

Abbildung 22 - Zeitliche Nutzung der gewéahlten Social Media Kanéle

Zu beobachten ist, dass Young Talents im Durchschnitt 3,8 Stunden im Social Web verbringen, d.h.
sie sind zwar regelmé&Rig im Netz, doch beim Grof3teil ¥ger Befragten beschrankt sich die Nutzungs-
dauer auf weniger als eine Stunde. Nur bei Facebook zeigt sich eine deutlich andere Nutzungsintensi-
tat: 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 besuch-
te Netzwerk. Wird die Nutzungsdauer ergéanzend hinsichtlich des Alters der Befragten untersucht, wird
ersichtlich, dass mit zunehmendem 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 be-
obachten. Die Erhebung bestétigt also die Affinitat der Jugendlichen zum Social Web und zeigt, dass

sich fur Unternehmen ein Umfeld bieten kann, diese junge Zielgruppe zu erreichen.

1%0 85 1 % geben an, weniger als 1 Std. in den jeweiligen Netzwerken unterwegs zu sein.
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Doch sind die Young Talents hier Giberhaupt offen fiir eine Unternehmensansprache? Sie wurden
befragt, ob sie eher privat oder eher beruflich im Social Web unterwegs sind. Die Ergebnisse bestati-
gen 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 persénliche
Kontakte und weniger um Karriere. Ebenfalls vorwiegend privat wird die Entertainment-Plattform Y-
ouTube (von 98,5 %) genutzt. Die Karrierenetzwerke 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. deut-
lich differenziert nach privat und beruflich.

Bedeutet dies, dass die Zielgruppen auch grundsatzlich gegen einen Auftritt von Unternehmen in so-

zialen Medien sind? Diese Frage kann mit einem klaren Nein beantworten werden (vgl. Abbildung 23).

Dass Arbeitgeber in sozialen Netzwerken Profile anlegen finde ich...
n=480
0,
50% 44,79%
40%
31,25%
30%
20% 15,21%
10% 5,42%
2,08% 1,25%
0% —/ : — : - ‘
sehr gut gut neutral schlecht sehr schlecht war mir nicht
bekannt

Abbildung 23 — Bewertung von Unternehmensaktivitédten in Social Media

Gerade einmal 3,3 % der Befragten sprechen sich gegen Arbeitgeberprofile in sozialen Netzwerken
aus. Im Gegensatz dazu bewertet es knapp die Hélfte der Befragten als gut oder sogar sehr gut, wenn
Unternehmen hier prasent sind; die Ubrigen sind eher neutral.”* Die Young Talents unterstitzt dem-
nach die Unternehmen darin, eine Prasenz im Social Web aufzubauen — auch wenn sie sich vorbehal-
ten, dieses Angebot (nur) selektiv zu nutzen. Denn diese Offenheit steht im scheinbaren Widerspruch
dazu, dass ein GroR3teil 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 zuriickhaltend 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 in-
formieren; 15,5 % verfolgen Unternehmen auf verschiedenen Plattformen und ,nur’ knappe 10 % sind

aktiv und diskutieren offen in Netzwerken oder schreiben Emails. Die Option des Web 2.0, direkte

131 Bezogen auf die einzelnen Zielgruppen sowie Altersklassen lassen sich keine zuverlassigen Unterschiede ermitteln.
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Kommunikation zwischen den Interaktionspartnern zu ermdglichen, scheint mit Blick auf Karrierethe-

men, seitens der Zielgruppe kaum angenommen zu werden.'*

Kommunizieren Sie in sozialen Netzwerken mit Unternehmen?
n=471

80% 75,2%

60%

40%

20%

0%
nein, ich informiere mich nur  nein, ich verfolge nur ja, ich diskutiere offen mit ja, ich schreibe E-
dauerhaft die Ereignisse ~ Unternehmen und poste Mails/Kontaktnotizen
Beitrage

Abbildung 24 — Kommunikationsverhalten in Social Media seitens der Befragten

Immerhin sind 20,4 % der Befragten als Fan/FollowerFreund mit Unternehmen im Social Web ver-

knupft (vgl. Abbildung 25), d.h. dass ein Finftel regelmafig und automatisch mit den aktuellen Infor-

mationen verschiedener Arbeitgeber versorgt wird, d.h. aber auch, dass vier Flnftel der Zielgruppe

bisher keine solche Verbindung geknlpft haben.

Sind Sie ,Fan/Follower/Freund‘ eines Unternehmens?
n=446

Hja

Hnein

Abbildung 25 —Fan/Follower/Freund-Aktivitaten der Befragten

132 Bezogen auf die einzelnen Zielgruppen sowie Altersklassen lassen sich keine zuverlassigen Unterschiede ermitteln.

KCS KompetenzCentrum fur Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS

42



Social Media Recruiting FOM Hochschule fur Oekonomie & Management

An den bisherigen Ergebnissen ist erkennbar, dass die Young Talents zwar offen sind fir Unterneh-
mensprasenzen im Social Web, bisher selbst aber eher privat dort unterwegs ist. Es kann interpretiert
werden, dass die Zielgruppen bei Interesse gern selbstandig auf die Unternehmen zugehen mdéchten,
jedoch nicht aktiv angesprochen werden wollen. Hier sei — quasi als Exkurs — anzumerken, dass das
Internet auch die umgekehrte Mdglichkeit bietet, dass namlich Unternehmen mit Hilfe vom Social
Web, also u.a. Google, Facebook oder Youtube im Netz nach Bewerbern sowie Mitarbeitern recher-
chieren kdnnen und auf dieser Weise Einblick in deren Privatleben erlangen kénnen. Bei Datenschiit-

133

zern 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...
(n=480)
50%
40,63%

40%
30%
20% 18,33%
1% >21% 2,71%

y (0]

o | . e
sehr gut gut neutral schlecht sehr schlecht war mir nicht
bekannt

Abbildung 26 — Bewertung von Bewerberscreening seitens der Unternehmen

Ca. 33% der Befragten geben an, dass sie es schlecht bis sehr schlecht finden, wenn Unternehmen
Bewerber im Netz durchleuchten, wahrend 23,5 % durchaus positiv eingestellt sind. Die Ubrigen

40,6 % sind eher neutral.™**

Die Young Talents sind sich demnach durchaus bewusst, dass ihre per-
sonlichen Daten via Social Web vergleichsweise leicht zugénglich sind fir Unternehmen — und sie
scheinen diese Tatsache durchaus zu akzeptieren. Dennoch gilt fur Unternehmen, in diesem Kontext

sensibel zu und vor allem die aktuelle Gesetzeslage zu berUcksichtigen.135

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 kann. Es wird untersucht, auf welchen Wegen sich die Zielgrup-

138 Zeit-Online (2009)
13 Bezogen auf die einzelnen Zielgruppen sowie Altersklassen lassen sich keine zuverlassigen Unterschiede ermitteln.
1% Social Media Recht (2011): Lex Facebook
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pen Uber potentielle Vakanzen informieren und welche Informationen sie von potentiellen Arbeitge-
bern erwarten.

Knapp die Halfte der Befragten beschéftigt sich hin und wieder bis sehr stark mit der Jobsuche (vgl.
Abbildung 27). Nur ein Drittel 120setzt sich derzeit gar nicht mit dem Thema auseinander. Zu beriick-
sichtigen ist, dass die befragten Schiler im Zeitablauf quasi automatisch Interesse entwickeln und
dass nicht aktiv Suchende fur Unternehmen eine besonders attraktive Zielgruppe darstellen. Es ist

somit durchaus relevant zu erfassen, welche Kanéle insgesamt wahrgenommen und genutzt werden.

Mit dem Thema Jobsuche bes4c;£1é’1ftige ich mich momentan?
n=
gar nicht 32,6%
sehr wenig 11,6%
wenig 11,6%
hin und wieder 25,1%
stark
sehr stark
O‘I% 5:’/0 10I% 15% 20% 25% 30% 35%

Abbildung 27 — Aktuelles Job-Suche-Verhalten der Befragten

Wenn es fur die Jobsuchenden konkret wird und sie bewusst nach einem neuen Arbeitgeber suchen,
sind pnline Unternehmenshomepage und Karrierewebsite eindeutig die wichtigsten Informationsquel-
len (vgl. Abbildung 28).**

1% Bezogen auf die einzelnen Zielgruppen sowie Altersklassen lassen sich keine zuverlassigen Unterschiede ermitteln.
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Wenn Sie sich Uber potentielle Arbeitgeber informieren wollen, welche

Kanale wirden Sie nutzen?
Mehrfachantworten mdéglich

Unternehmenshomepage 88,2%
Karrierewebsite
Xing

Facebook
kununu
Experteer
YouTube
LinkedIn
Twitter

Studi/Mein-VZ

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 28 — Informationskanéle fiir die Jobsuche

Ca. ein Viertel der Befragten nutzt das Karrierenetzwerk XING als Informationsquelle, nur gut ein
Zehntel informiert sich bereits via Facebook. Die weiteren genannten Netzwerke werden nur von ei-
nem sehr geringen Teil der Befragten zu Rate gezogen. Bei dieser deutlich geringeren Nutzung der
Social Media Kanéale ist nattrlich auch zu bertcksichtigen, dass seitens der Unternehmen diese Kanéa-
le noch nicht vergleichbar systematisch bespielt werden, wie die etablierte Unternehmens- und Karrie-
rewebsite. Hier ist also durchaus die weitere Entwicklung von Informationsangebot seitens der Unter-
nehmen und -nachfrage seitens der Interessenten zu beobachten.

Doch nicht nur das Internet bietet die Chance erfolgreich einen neuen Arbeitgeber zu finden. Schi-
lern, Studierenden und Young Professionals, die bereits eine Beschéaftigung gefunden haben, ist dies
vor allem durch private (33,22 %) und berufliche Kontakte (26,92 %) gelungen (Abbildung 21). Erst als

dritter Kontaktkanal wird das Internet genannt.137

Auch Uber die Altersklassen verteilt bleiben personli-
che Kontakte und das Internet die wichtigsten Quellen, um auf einen neuen Arbeitgeber aufmerksam
zu werden. Mit dem Alter verschiebt sich allerdings die Bedeutung von privaten zu beruflichen Kontak-

ten (vgl. Abbildung 29).

37 Damit bestatigen sich — trotz der zunehmenden Relevanz der Online-Kommunikation — die Ergebnisse der FOM-Studie

(2009) ,Relevanz von internetbasierten Netzwerken fiir die berufliche Entwicklung.*
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n=286

50%
40%

30%

20%
10%

0%

Wie sind Sie auf lhren aktuellen Arbeitgeber aufmerksam geworden?

m 16-20 Jahre
m 21-30 Jahre
m 31-40 Jahre
m > 40 Jahre

Abbildung 29 — Kontaktweg zu aktuellen Arbeitgebern

Es wird deutlich, wie wichtig jeder einzelne Mitarbeiter als Markenbotschafter flr das Unternehmens

ist — sowohl fur die Pragung des Arbeitgeberimages als auch fir konkrete Recruiting-Unterstlitzung.

Diejenigen, die im Internet auf ihren Arbeitgeber aufmerksam wurden, nannten Jobbdrsen (50 %),

Unternehmenshomepages (37 %), Karrierewebsites (11,1 %) und XING (7,9 %) als wesentliche Kon-

taktpunkte.

Nachdem die Nutzung der Kanale analysiert wurde, stellt sich die Frage, welche konkreten Informati-

onen von Arbeitgebern erwartet werden (vgl. Abbildung 30).
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Was mdchten Sie von einem potenziellen Arbeitgeber erfahren?
Mehrfachantworten mdéglich

Karrierewege 81,0%

offene Stellen 3%
Unternehmensdaten 9%

Gehalt

Vereinbarkeit von Beruf und Freizeit 43, 7%
aktuelle Entwicklung 38,6%

Fragen und Antworten

soziale Verantwortung des Unternehmens 28,8%

familienfreundliche Arbeitsbedingungen

26,1%

Umweltbewusstsein

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 30 — Informationsbedarf der Befragten

Von Unternehmen wird erwartet, dass sie klare Karrierewege aufzeigen, offene Stellen prasentieren
und eine Ubersicht der Unternehmensdaten bieten.’® Dariiber hinaus werden Informationen zum
Gehalt und zur Vereinbarkeit von Freizeit und Beruf erwartet. Dieser Informationsbedarf spiegelt das

zunehmend diskutierte Thema ,Work-Life-Balance® deutlich wieder.**

Die Herausforderung besteht
demnach darin, die geforderten Informationen auf den eingesetzten Kommunikationskanélen heraus-
zustellen, d.h. auf Unternehmens- und Karrierewebsite ebenso wie Web 2.0 Kanéle, oder klare Navi-

gationshilfen zu den einzelnen Punkten bereitzustellen.

Nachdem das Informationsverhalten der Zielgruppen betrachtet wurde, wird im Folgenden das Be-
werbungsverhalten untersucht. Dabei geht es vor allem darum, ob Bewerbungen bereits tber das
Internet erfolgen und welche Wege und Endgeréte hierflr genutzt werden.

Zunéachst wurde gefragt, ob sich die jungen Talente bereits online bei einem Unternehmen beworben
haben. Darauf antworteten 46,67 % der Befragten mit ,Ja“ und 53,33 % mit ,Nein“. Werden diese
Ergebnisse Uber alle Altersklassen hinweg betrachtet, fallt auf, dass sich nur etwa knapp die Halfte

der Befragten bisher online beworben hat (vgl. Abbildung 31).

1% Bezogen auf die einzelnen Zielgruppen sowie Altersklassen lassen sich keine zuverlassigen Unterschiede ermitteln.
139 y/gl. Kersting (2012)
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Haben Sie sich bereits online bei einem Unternehmen beworben?
n=480

70% 64,7%

60% 56,2%

51,8%

48,2% >2.1%

47,9%

50% -

40% -
30% -
20% -
10% -

Hja

Enein

0% -

16-20 Jahre 21-30 Jahre 31-40 Jahre > 40 Jahre

Abbildung 31 — Onlinebewerbungsverhalten Gber Altersklassen

Zusammen mit der Erkenntnis, dass personliche und private Kontakte die haufigsten Wege waren, um
den aktuellen Arbeitgeber zu finden, bedeutet dies fiir Unternehmen, dass nach wie vor samtliche
Bewerbungskanéle gedffnet sein sollten: online, print und der direkte Kontakt. Wenn eine Online-
Bewerbung erfolgte, wurde von den Befragten v.a. der Weg der Email genutzt, gefolgt von Onlinepor-
talen (vgl. Abbildung 32).

Wie haben Sie sich online beworben?
Mehrfachantworten mdéglich
60%
50%
40% 36,7%
30% - 28,8%
20% -
12,0%
0% - ‘
E-Mail Bewerbungsportal Profil erstellt, Winsche und
Zeugnisse online gestellt

Abbildung 32 — Wege der Onlinebewerbung

Weitere 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 gewissermalRen die Nutzer auch ihr Profil hinterlegen. Unternehmen kdnnen entsprechende
Plattformen nach gewinschten Kriterien durchsuchen und erhalten passende Kandidatenprofile, die

seitens des Unternehmens i.d.R. (in-) direkt angesprochen werden kdnnen. Dies bedeutet einen ge-
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wissen Paradigmen-Wechsel in der Personalbeschaffung: das (passive) Annehmen und Auswahlen
von eingehenden Bewerbungen wird ersetzt (bzw. erganzt) durch die Mdglichkeit des aktiven Scouting
von potentiellen Kandidaten im Social Web.

Bisher erfolgen Informationssammlung und v.a. Bewerbung i.d.R. via Computer oder Laptop. Auf-
grund der technischen Entwicklung und der zunehmenden Verbreitung von Smartphones wird zuneh-
mend deren Relevanz fir das Thema Mobile Recruiting diskutiert. So bestatigen immerhin 22% der

Befragten, dass sie sich eine Bewerbung via Smartphone vorstellen kdnnen (vgl. Abbildung 33).

Kodnnen Sie sich vorstellen, sich mithilfe lnres Smartphones zu
bewerben?

Hja
®nein

Abbildung 33 - Bewerbungen per Smartphone

Ein Vergleich der einzelnen Altersklassen und Zielgruppen zeigt, dass keine signifikanten Unterschie-
de bestehen, dass sich also keine Tendenzen fur eine Verhaltensénderung abzeichnen. Fur Unter-
nehmen lasst sich daraus ableiten, dass mobile Endgerate fir den konkreten Bewerbungsprozess
voraussichtlich zunachst kaum genutzt werden und entsprechend die Prozesse noch nicht dafir aus-

gelegt 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 Facebook als private
Community, Xing als berufliche und YouTube als Entertainment-Plattform. Die Befragten sind zwar vor
allem aus privaten Griinden im Social Web, doch stehen Sie einer Unternehmensprasenz durchaus
offen gegeniber. Hier verhalten sie sich allerdings eher passiv bzw. abwartend und nehmen weniger
am Online-Dialog teil. Die befragten Personen beschéftigen sich z.T. mit dem Thema Jobsuche, grei-
fen dann besonders auf Informationen der Unternehmens- und Karrierewebseiten zurtick; der konkre-
te Kontakt zum Unternehmen entsteht allerdings nach wie vor sehr haufig durch persénliche Kontakte
— dies haben auch in dieser Studie die Befragten ge&ufR3ert. Online recherchierend, sind fir die Befrag-
ten besonders Informationen Uber Karrierewege, offene Stellen und aktuelle Unternehmensdaten von

Interesse. (Nur) Etwa die Halfte der Befragten hat sich bereits online beworben und dabei v.a. den
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Weg der Email gew'aihlt14°; aktuell kann sich auch nur ein kleinerer Teil der Befragten vorstellen, sich

via Smartphone zu bewerben.

Die im Rahmen der Studie erhobenen Daten zu Nutzungs- und Kommunikationsverhalten in Social
Media Kanalen und konkrete Bewerbungserfahrungen bestatigen also weitgehend die Kapitel 2 dar-
gestellten Erkenntnisse. Im Folgenden gilt es, die Erkenntnisse in konkrete Handlungsempfehlungen
fur das Social Media Recruiting fur Unternehmen zu tberfiihren und mogliche Implementierungsan-

satze herauszuarbeiten.

149 Es ist natiirlich zu bedenken, dass seitens der Unternehmen hier konkrete (Prozess-) Anforderungen gestellt werden; die

Wahlmadglichkeit fir den Bewerber vergleichsweise gering ist.
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4 Konsequenzen fur Unternehmen

4.1 Handlungsempfehlungen

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 Kinder-

schuhen“**

steckt. Die Akzeptanz der Nutzer gegentber Unternehmensaktivitditen wachst, doch ist
sie noch immer deutlich erkennbar. Daraus lassen sich — im Kontext mit den konkreten Aktivitaten der
beiden aufgefiihrten Unternehmensbeispiele — gewisse Handlungsempfehlungen orientiert am Rekru-
tierungs-Prozess ableiten (vgl. Kapitel 2.4), bevor anschlieBend mdgliche Implementierungsanséatze

aufgezeigt werden kénnen.

Wie oben dargestellt, fokussiert das Thema Social Media Recruiting auf die beiden Phasen ,Awaren-
ess and Attraction” sowie ,Scouting“. Die Fragen sind also, ob und in welcher Form Social Media ge-
nutzt werden kann oder sollte, um sich aus Unternehmensperspektive als potentieller Arbeitgeber bei
der jeweiligen Zielgruppe zu positionieren und wie daraus konkrete Kontakte mit Einzelpersonen ent-
stehen kénnen, die zur Besetzung einer Vakanz fihren.
Die Ergebnisse von Primar- und Sekundaranalyse zeigen anschaulich, dass die Bedeutung von Social
Media als Kommunikations- und Informationsplattform sehr hoch ist. Gerade junge Menschen nutzen
diese Kanale, um sich mit ihren Peers auszutauschen, sich zu unterhalten und sich zu informieren.
Aus Unternehmenssicht scheint es sich also anzubieten, sich in diesem Raum zu positionieren, um
Wahrnehmung und Attraktivitat als Arbeitgeber gewinnen zu kénnen. Demgegeniber zu stellen ist die
Beobachtung, dass aus Sicht der Zielgruppen Social Media eher als privater Raum gesehen wird, in
dem Unternehmensaktivitaten nur bedingt passen, inzwischen aber immerhin akzeptiert werden. Die
Information Uber potentielle Unternehmen erfolgt primér Uber Unternehmens- und Karrierehome-
pages; der tatsachliche Kontakt vielfach tGber personliche Kontakte. Social Media wird — noch — wenig
zu diesem Zweck genutzt.

= Eine bestmdgliche Ausgestaltung von Unternehmens- und Karrierewebsite sind also Pflicht;

Social Media Prasenzen ,nur” die Kir.
= Dem Mitarbeiter kommt als Markenbotschafter gerade mit Blick auf Social Media eine zuneh-

mende Bedeutung zu.

Mit Blick auf die unterschiedlichen Kategorien von Social Media lassen sich jeweils einzelne Plattfor-
men identifizieren, die von den Zielgruppen genutzt werden und somit Potential fir Imagewerbung und
fur 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 Unterneh-
mensdarstellung. Abgesehen von sporadischen Aktualisierungen ist der Aufwand einmalig

und Gberschaubar. Das Portal wird zu Informationszwecken intensiv genutzt. Eine direkte Ver-

141 277
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linkung 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 Bewertungen durch eigene Mitarbeiter oder in Form von einer
Selbstdarstellung seitens des Unternehmens — bietet eine vergleichsweise einfache Positio-
nierungsmaglichkeit, auch wenn die Nutzergruppe noch klein ist.

Bei den Communities steht Facebook hoch im Kurs bei der Zielgruppe, die Einrichtung einer
Karriere-Fan-Seite ist technisch einfach und quasi kostenlos. Doch ist zu beachten, dass die
Seite, wenn sie online ist, zum ,Leben” erweckt werden muf3, d.h. durch Empathie, Emotion,
Exklusivitdt und Engagement der Betreibenden bei der Zielgruppe Aufmerksamkeit erzeugen

muR.**

Hier ist der notige personelle Aufwand zu bertcksichtigen, ebenso wie die deutlich
private Orientierung der Zielgruppe in diesem Netzwerk. Eine Arbeitgeberprasenz ist also eine
langfristige und resourcen-intensive Entscheidung seitens des Unternehmens. Alternativ wird
eine Unternehmensprasenz auf XING positiv aus Sicht der Zielgruppe bewertet — auch wenn
das Portal per se weniger Dialog-Mdglichkeiten bietet, hat das Unternehmen die Mdglichkeit,
sich vorzustellen, aktiv potentielle Mitarbeiter anzusprechend und vor allem direkt mit aktuel-
len Mitarbeitern zu vernetzen. Twitter ist wenig frequentiert seitens der Zielgruppe, bietet aber
genau deswegen flir das Unternehmen eine gute Einstiegsmadglichkeit in die Social Media
Kommunikation — denn primér werden Tweets zu unterschiedlichen Themen gesendetm, pall
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, forma-

144

le und technische Anforderungen sind hoch™" — Filmkonzept und -umsetzung erfordern pro-

fessionelle Begleitung, was Zeit, Resourcen und Geld bedeutet.

Zu berucksichtigen sind die oben gezeigte zielgruppenspezifische Nutzungsintensitat der einzelnen

Kanale

4.2

Implementierungsansatze fur Social Media Recruiting

Um die Potentiale fiir von Social Media fur die Rekrutierung zu nutzen, gilt es, im Unternehmen ge-

wisse Rahmenbedingungen zu schaffen, die einen effizienten Einsatz von Social Media ermdglichen.

Dafur gilt es, folgende Fragen zu klaren:

42 yvgl. Wollmilchsau (2011).

3 |nhaltlich lassen sich die Tweets beispielsweise den folgenden 5 Themenbereiche zuordnen : Kommunikation von Veranstal-
tungen & Events, ReTweets, Direkte DialogTweets, Jobangebote und allgemein Lesenswerte (vgl. Cyquest 2010).

144 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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e Welche Ziele werden mit der Social Media Prasenz verfolgt? Liegt der Fokus eher auf Auf-
merksamkeit oder auf Bewerbergewinnung? Welches ist/sind die Zielgruppe(n)?

e Wie reif sind Organisation und Unternehmenskultur fir Social Media?

e Welche personellen, finanziellen und zeitlichen Ressourcen stehen im Unternehmen zur Ver-

figung, um die Social Media Prasenz aufzubauen?

Grundsatzlich muss ein Unternehmen zunéachst festlegen, welche Ziele mit dem Einsatz verbunden
werden sollen. Nur wenn diese definiert sind, kénnen im Anschluss detaillierte Konzepte ausgearbeitet
werden, die diese verfolgen. Die Klarung der personellen, zeitlichen und finanziellen Ressourcen folgt
nach der Zieldefinition. Die Ressourcen beeinflussen letztendlich, welche Kanéle konkret bedient wer-
den koénnen. Ist das Budget zu Beginn nicht besonders hoch, sollte bspw. auf Entertainment Plattfor-
men wie YouTube verzichtet werden, da die Erstellung eines Filmes sehr kostspielig ist. Steht nur ein
Mitarbeiter zur Verfiigung, der sich um die Pflege der Kanale kimmert, sollten sich diese auf eine
geringe Zahl begrenzen. An dieser Stelle kdnnen bspw. eine bis zwei zeitintensivere Communities wie
Facebook und Twitter genutzt werden sowie eine kollaborative Plattform wie kununu.com, wo die In-

halte einmal eingestellt werden und nur alle paar Monate aktualisiert werden missen.

Wird dariiber hinaus entschieden, dass sich die Unternehmenskultur fir Social Media eignet, muss ein

detailliertes Konzept erarbeitet werden. Dabei sind folgende Aspekte schrittweise zu beriicksichtigen:

= Welche HR-MalRBhahmen werden bereits online durchgefuhrt?

= Wie sind Wettbewerber im Social Web aufgestellt?

= Welche Zielgruppe/n soll/en mit den Aktivitdten angesprochen werden?

= Welche Kanale sollen genutzt werden (Communities, Kollaborative oder Unterhaltende Platt-
formen)?

= Welche Inhalte werden eingestellt und von wem?

Zunachst wird kontrolliert, inwieweit HR-MaRnahmen bereits online durchgefuhrt werden, d.h. ob zum
Beispiel Onlinestellenbdrsen genutzt werden, ein Bewerbermanagementsystem vorliegt, die Karrie-
reseite bereits regelméaRig mit neuem Content befillt oder Werbung fur die Arbeitgebermarke geschal-
tet wird. Gepruft werden kdnnen an dieser Stelle bereits mogliche Vernetzungsmdéglichkeiten sowohl
technischer Art, als auch inhaltlicher und gestalterischer.

Im Anschluss daran ist es sinnvoll zu kontrollieren, welche MaBnahmen bereits von Wettbewerbern
aufgegriffen wurden. Dies hilft zum einen dabei zu schauen, welche positiven Beispiele eventuell sel-
ber ibernommen werden kdnnen und zum anderen an welchen Stellen Verbesserungsmaglichkeiten
sichtbar werden. Auf diese Weise bietet sich fir Unternehmen auch die Mdglichkeit, sich von der Kon-

kurrenz abzugrenzen und aus dem Wettbewerbsumfeld herauszustechen.
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Danach folgt die Definition der Zielgruppe. ,Beim Einsatz von Social Media, wie bei allen anderen
MaRnahmen im Recruiting auch, gilt, dass Unternehmen immer den Bewerber und seine Bediirfnisse

“145 Wer soll angesprochen werden? Wer wird fir das Unternehmen gesucht

im Blick haben sollten.
bzw. bei wem muss das Image verbessert werden? Aufgrund des oben beschriebenen Nutzungsver-
haltens verschiedener Zielgruppen und den Erwartungen, die an Social Media Auftritte gestellt wer-
den, lassen sich unter Beriicksichtigung der Ressourcen und Ziele die Kanéle auswahlen sowie mdg-

liche Inhalte bestimmen. Dabei sind weitere Rahmenbedingungen zu berlcksichtigen:

= Zuordnung der Tatigkeiten: Dies stellt gerade bei groReren Unternehmen eine Problematik
dar. Die Zuordnung der Mitarbeiter zu entsprechen Aufgaben wie bspw. der Pflege der Kana-
le, ist noch entsprechend einfach. Doch mit wem sind die Beitrdge abzustimmen (z.B. mit der
Kommunikation)? Wer ist Ansprechpartner bei konkreten Fragen? Welche Fachabteilungen
mussen mit einbezogen werden? An dieser Stelle gilt es friihzeitig eine Strategie auszuarbei-
ten, die klare Strukturen aufzeigt und Zustandigkeiten festlegt'*°.

= Social Media als Full-Time-Job: Die Vielfalt der Kanéle und zunehmende Bedeutung der Soci-
al Media Kanéle fuihrt dazu, dass die Betreuung des Social Webs ein fester Bestandteil des
Jobprofils von einem oder mehreren Mitarbeitern wird. Es reicht nicht mehr aus, dass Prakti-
kanten oder Werkstudenten die Kanale mit Leben fullen'’.

= Human Ressources als externe Kommunikation: Die Aufgaben der HR-Mitarbeiter erweitern
sich. Sie vertreten das Unternehmen im Social Web, stehen im Dialog mit potenziellen Be-
werbern und kénnen diese an das Unternehmen binden. Das bedeutet gleichzeitig, dass sie

8 In Social Media Kanalen herrscht eine transparente und

lernen miissen mutiger zu werden
offene Kommunikation, daran miissen sich Personaler gewdhnen. Dariliber hinaus werden sie
zum Aushéangeschild des Unternehmens und pragen das Arbeitgeberimage entscheidend mit.
Aktualitat, Innovationen und Authentizitat missen bei ihrere Arbeit berticksichtigt werden™.

= Kontinuierliche Evaluation und Verbesserung: Social Media bieten haufig eine gute Mdglich-
keit zur Evaluation durch Besucherzahlen, ,Follower®, ,Fans“ und Beitrdge. Diese missen in
regelméaRigen Abstdnden ausgewertet werden und Mal3nahmen daraus abgeleitet werden.

Nur auf diese Art und Weise kann auf die Schnelllebigkeit des Internets reagiert werden.

15 Kraft (2011), S. 13

146 Schmidt (2010): Fehlende Strukturen fiir Social Media
7 picard (2011); S. ?

8 parpart/Kriependorf (2010), S. 18

% picard (2011), S. ?
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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 Positionen zu besetzen.
Viele Unternehmen haben die sozialen Medien als mdglichen Kommunikationskanal fir ihre Arbeitge-
bermarke entdeckt und erste Aktivitdten begonnen. Social Media 6ffnet neuen Raum fir die Kontakt-
aufnahme mit der Zielgruppe durch die strategische Integration von Text-, Bild- und Videomaterial.“**°
Doch wie im Rahmen der vorliegenden Studie gezeigt werden konnte, hat die Nutzung von Social
Media auch klar Grenzen — die Nutzer wahlen ihre Inhalte selbstbewusst aus und frequentieren nach

ihren eigenen Praferenzen.

Die aufgezeigten Handlungsempfehlungen und Implementierungsansétze zeigen mogliche konkrete
Schritte in Richtung Social Media Recruiting, die in Bezug zur jeweiligen Unternehmenssituation zu
prifen und entsprechend zu realisieren sind. Gerade mit Blick auf die Rahmenbedingungen mittel-
standischer Unternehmen ist eine gezielte Auswahl an Aktivitaten zu treffen, um Ziele und Mittel
bestméglich in Ubereinstimmung zu bringen. An dieser Stelle sei auf den einschlagigen Personalmar-
keting-Blog saatkorn von Gero Hesse verwiesen, in dem im September 2011 intensiv dartiber disku-
tiert wurde, ,warum Social Media gerade fiir den Mittelstand ein sinnvolles Personalmarketinginstru-

«151

ment ist“>". Mit Blick auf die im Web 2.0 fur eine erfolgreiche Prasenz erforderliche Authentizitéat wer-

den die Vorteile, die Mittelstandler gegeniber vielen GroRunternehmen zugeschrieben werden, deut-

lich herausgestellt***:

1. Klare Strukturen: Anders als in vielen GrofRunternehmen, die oft aus verschiedenen Ge-
schéftsbereichen bestehen, finden sich — allein durch die Grol3e bedingt — in mittelstandischen
Betrieben oft klarere Strukturen vor, was die Kommunikation Uber den Geschéftszweck erheb-
lich erleichtert. Es scheint einfacher, ein mittelstindisches Unternehmen nach aufRen zu erkl&-
ren; ebenso aber auch nach innen Uber die Kommunikation einzelner Abteilungen oder Mitar-
beiter in den sozialen Media Transparenz und Verstandnis zu erzielen.

2. Klare Hierarchien und kurze Entscheidungswege: Interne Abstimmungsprozess werden un-
ternehmensseitig als grof3e Herausforderung im Einsatz von Social Media genannt — gerade
in GroRBunternehmen mit einer Vielzahl von einzubindenden Bereichen und Mitarbeitern ver-
z6gert sich die Kommunikation. Dies steht im Gegensatz zu Social Media, da hier die Kom-
munikation besonders schnell und direkt erfolgen sollte, also ohne lange Abstimmungspro-
zesse. In mittelstdndischen Unternehmen dirften diese Wege entsprechend kirzer und
schneller sein und somit eine gute Voraussetzung fir Social Media Aktivitaten bilden.

3. Starke Unternehmenskultur: In mittelstandischen, z.T. familien-gefiihrten Unternehmen exis-

tiert eher eine starke, originare Unternehmenskultur — im Vergleich zu GroRunternehmen, die

%0 gchreckenbach, Petry (2011a), S. 4
3! Saatkorn (2011).
52 \/gl. Saatkorn (2011).
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meist auf Basis vielfaltiger Mergers & Akquisitions entstanden sind. Eine entsprechend starke
Unternehmenskultur ist zentraler Erfolgsfaktor im Social Web, denn in der Kommunikation
kommt — ,zumindest zwischen den Zeilen‘ — die Kultur zum Ausdruck.

4. Hohe Loyalitat und Integritat der Mitarbeiter: Wenn die eigenen Mitarbeiter zu Markenbot-
schaftern werden und positiv (ber das eigene Unternehmen, die Tatigkeit und die Kollegen
kommunizieren — auch tber Social Media, so ist dies ein deutlicher Vorteil in der Kommunika-
tion der Arbeitgebermarke. Auch hier kénnen aufgrund der gréReren Nahe und den Uber-
schaubareren Strukturen — verglichen zum Grof3unternehmen — die Mittelstédndler Vorteile
nutzen.

5. GroRere Abhangigkeit von Suchmaschinen: Aufgrund der meist eher regionalen Bekanntheit
von KMUs ist vor allem die Wahrnehmung innerhalb der Zielgruppe vergleichsweise schwie-
rig. Social Media Aktivitaten unterstitzen durch die gegenseitige Vernetzung der verschiede-
nen Kanale und die Kommunikation eine bessere Auffindbarkeit der Unternehmen uber
Suchmaschinen, wodurch wiederum Wahrnehmung spezifisch bei der entsprechende Stich-

worte suchenden Zielgruppe erfolgt.

Wie Hesse (2011) so schoén sagt, sind ,die oben genannten Argumente pauschal und teilweise tber-

«153

spitzt formuliert*™, doch zeigen verschiedene Beispiele auch von mittelstandisch gepréagten Unter-

1% der Azubi-Blog der Kirchhoff Gruppe®® oder

nehmen, wie z.B. der YouTube Kanal der Krones AG
die Facebook Seite der SNT GmbH'*°, dass der gezielte Einsatz von Social Media Kanalen auch fiir
die Rekrutierung diese Unternehmen erfolgreich sein kann. Unter Berlicksichtigung der oben genann-
ten Wettbewerbsvorteile und im Wissen um das Verhalten der Zielgruppe und deren Erwartungen
lasst sich mit Blick auf die jeweiligen Ziele und Zielgruppe des Unternehmens, die jeweilige Unter-
nehmenskultur und die vorhandenen Resourcen ausgewahlte MalBnhahmen gestalten, um sich via
Social Media bei der Zielgruppe als attraktiver Arbeitgeber zu positionieren und daraus konkrete Be-

werbungen zu generieren.

%% Saatkorn (2011)

3% vgl. http://www.youtube.com/kronestv, Abruf Januar 2012

138 \/gl. http://azubiblog.kirchhoff-gruppe.de/, Abruf Januar 2012

156 \/gl. http://de-de.facebook.com/SNTDeutschlandAG, Abruf Januar 2012
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