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,Wir suchen und préasentieren uns da, wo unsere Kandidaten sind: Im Netz**

Kerstin Wagner, Leiterin der Abteilung Talent Acquisition bei Siemens

.Die Bedeutung von sozialen Online-Netzwerken mit ihren enorm hohen

Nutzerzahlen wird fiir die Personalsuche steigen“?

August Wilhelm Scheer, Prasident des BITKOM e.V.

Hinweis
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Lesen gewahrleisten zu konnen, wurde ausschliel3lich die mannliche

Ansprechform verwendet. Die weibliche Form ist dieser gleichgestellt.

! Léwer, Chris (2010): ,Business-Netzwerke werden zur Konkurrenz der Personalberater In: karriere.de, URL:
http://www.karriere.de/berufseinstieg/business-netzwerke-werden-zur-konkurrenz-der-personalberater-10265/
[Stand: 03.03.2014].

* Lower, Chris (2010).
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Abstract

THESIS
Social Media Recruiting mit Fokus auf die Social Media
Plattformen XING und LinkedIn.

Lars Storz-Renk

Diese Bachelor-Thesis beschéftigt sich mit dem Potenzial der
Personalgewinnung mit Hilfe von sozialen Medien - dem Social Media
Recruiting. Das Hauptaugenmerk ist auf die Social Media Plattformen XING
und LinkedIn gerichtet, welche fir die Personalbeschaffung von Fach- und
Fuhrungskraften eingesetzt werden. Dazu werden zunachst die sogenannten
Businessnetzwerke auf ihre Mehrwertpotenziale sowie praktische
Tauglichkeit fur Unternehmenszwecke untersucht und anschlielend mit
anderen Social Media Anwendungen in Bezug auf ihren Nutzen fir die
Personalbeschaffung verglichen. Zudem wird generell Uberprift, ob es
sinnvoll ist, sozialen Medien aktiv in der Personalbeschaffung einzusetzen
und zu nutzen. Des Weiteren werden die Rahmenbedingungen fir
erfolgreiches Social Media Recruiting abgesteckt, sowie alle ndétigen
Grundlagen in den Themengebieten Social Media und Recruiting gelegt.
Eine Studie mit Experten fir Personalbeschaffung konkretisiert die
Potenziale fur den betrieblichen Alltag. Die Durchfihrung der qualitativen
Datenerhebung benétigt einige Vorbereitung, so sind unter anderem die IST-
Analyse der infrage kommenden Interviewpartner sowie die Konzeption eines
Interviewleitfadens Teil dieser Arbeit. Zusatzlich werden die gewonnen
Ergebnisse ausgewertet und mit dem theoretisch gewonnenen Wissen
verknUpft. Das Resultat der Auswertung und der Ergebnisse spiegelt sich in
der abgeleiteten Empfehlung fir interessierte Unternehmen wieder. Die
Studie wurde auf den sudbadischen Wirtschaftsraum begrenzt, um eine
Vergleichbarkeit der erhobenen Daten gewdhrleisten zu kdnnen. Aufgrund
der geringen Gesamtanzahl an potentiellen Experten wurde auf eine
branchenspezifische Auswahl an Unternehmen verzichtet und stattdessen

Unternehmen mit ,Hidden Champions®- Kriterien befragt.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Die Etablierung des Internets als neues Medium in unserer Gesellschaft
bringt taglich neue Madglichkeiten in unser Privat- sowie auch unser
Berufsleben. Besonders im Unternehmensalltag werden tagtaglich neue
Anwendungen kreiert, welche sich als nutzliche Helfer im Beruf etablieren
sollen. Auch im Human Resources Bereich hat diese Entwicklung Einzug
erhalten. In der Personalbeschaffung gehen innovative Unternehmen derzeit
neue Wege und pragen womdoglich die neuen Standards von morgen. Diese
Wege stellen jedoch auch eine grof3e Herausforderung dar. Bislang haben
nur wenige Unternehmen in Deutschland das Potenzial von Social Media im
Recruitingbereich erkannt und nutzen die dialogorientiere Ansprache, um
potentielle Bewerber mit einem authentischen Unternehmensauftritt
anzulocken. Die Angst davor, die Kontrolle abzugeben und einen 6ffentlichen
Ruckkanal, auch fiur negatives Feedback, fir die Aul3enstehende zu 6ffnen,
halt viele Unternehmen davon ab, diesen Vvielversprechenden

Kommunikationskanal zu nutzen.

Der Mangel an qualifizierten Mitarbeitern stellt nicht erst seit heute eine der
grofdten Herausforderungen deutscher Unternehmen dar, sondern wird auch
in Zukunft ein bestehendes Problem bleiben. Laut einer Studie des Instituts
der deutschen Wirtschaft in Kéln fehlten im September 2013 dem deutschen
Arbeitsmarkt annahernd 130.000 Arbeitnehmer in der MINT-Sparte. Es sind
deutlich mehr Stellen als Bewerber vorhanden, so kamen im September
durchschnittlich zwei offene Stellen auf einen Arbeitslosen. Das Problem
umfasst nicht nur fehlende Akademiker, denn es sind auch Engpasse in
Berufen vorhanden, welche normalerweise keinen Hochschul-, sondern
einen Berufsbildungsabschluss voraussetzen.® Hier sieht nicht nur das
Bildungsministerium kommende Baustellen, sondern vor allem Unternehmen,

welche auf der Suche nach geeigneten Fach- und FUhrungskréaften sind.

3 vgl. Institut der deutsche Wirtschaft (2013): ,Gefragt, aber rar* In: iwkoeln.de, URL:
http://lwww.iwkoeln.de/de/infodienste/iwd/archiv/beitrag/mint-herbstreport-2013-gefragt-aber-rar-131108
[Stand: 05.02.2014].



Einleitung 2

Hier setzten wiederum die Businessplattformen an, welche bei der modernen
Personalbeschaffung neue Wege gehen wund Unternehmen neue

Moglichkeiten bieten.

Der Wettbewerb um qualifizierte Nachwuchskrafte und Absolventen aus
bestimmten Fachrichtungen, aber auch um hoch qualifizierte Fachkrafte mit
mehrjahriger Berufserfahrung und spezifischem Know-how fir die Besetzung
von Schlusselpositionen dréngt die Unternehmen zum Einsatz neuer
Methoden der Personalbeschaffung. Unternehmen muissen gezielt innovative
Wege gehen, um in diesem Wettbewerb bestehen zu kénnen. Online-Social-
Networking-Plattformen, wie z.B. XING oder LinkedIn, bieten den
Unternehmen neue Mdglichkeiten im Bereich der Personalbeschaffung.
Online-Netzwerke besitzen neuartiges Potenzial um den Austausch von
wertvollen Informationen sowohl zwischen Arbeitnehmern untereinander als
auch zwischen Arbeitnehmern und Arbeitgebern zu férdern. Sogar die direkte
Ansprache interessanter Kandidaten wird moglich. AufRerdem kann das
Unternehmen durch Empfehlungen der eigenen Mitarbeiter auf qualifizierte

Arbeitnehmer aufmerksam gemacht werden.
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1.1 Thema und Zielsetzung

In der vorliegenden Bachelor-Thesis beschéftigt sich der Autor mit dem
Trendthema ,Social Media Recruiting“. Hauptsachlich widmet sich diese
Arbeit der Kernfrage, ob sich unter Einsatz der Businessplattformen XING
und LinkedIn Fach- und FOhrungskrafte rekrutieren lassen. Zudem wird
generell Uberpruft, ob es sinnvoll ist, sozialen Medien aktiv in der
Personalbeschaffung einzusetzen und zu nutzen. Nachdem zuerst im
theoretischen Teil die Grundlagen gelegt werden, beschaftigt sich diese

Arbeit im praktischen Teil mit der qualitativen Datenerhebung.

Die erhobenen Daten, welche zur Aufklarung dieser Frage dienen, stammen
von Unternehmen aus dem erweiterten sudbadischen Wirtschaftsraum. Um
vergleichbare Datensatze und daraus aussagekraftige Resultate zu erhalten,
wurden ausschliel3lich Unternehmen mit ,Hidden Champions“- Kriterien in
innerhalb eines Experteninterviews befragt. Mit Hilfe der stdbadischen
Unternehmen soll aufgezeigt werden, welche Mdglichkeiten die Nutzung von
Businessplattformen fir die aktive Personalbeschaffung von Fach- und

Fuhrungskraften mit sich bringen.

Durch das im Rahmen dieser Arbeit konzipierte Experteninterview sollen

folgende Erkenntnisgewinne erzielt werden:

¢ Welche Bedeutung hat Social Media im modernen Recruiting?

e Aus welchem Grund sind befragten Firmen auf den

Businessplattformen XING und LinkedIn aktiv?

e Welche Erfahrungen konnten die Recruiter der befragten Firmen mit

Social Media Recruiting schon sammeln?

e Welche Ziele verfolgen die befragten Firmen mit dem Social Media

Recruiting?

e Welche Zielgruppen wollen die befragten Firmen in den sozialen

Medien ansprechen?
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Aufbauend auf den aus der Befragung gewonnenen empirischen Daten
werden dann Handlungsempfehlungen fur Unternehmen im Hidden
Champion Sektor ausgesprochen, wobei neben inhaltlichen Aspekten auch

prozessuale und organisatorische Fragen behandelt werden.

Insgesamt soll diese Thesis nicht nur die Kernfrage beantworten, sondern
zusammen mit der ableitenden Empfehlung als Hilfestellung fur
Unternehmen, welche die Einfihrung von Social Media Recruiting in ihren

Recruitingprozess planen, verwenden werden kénnen.

1.2 Aufbau und Vorgehensweise

Die Bachelor-Thesis ist aufgegliedert in zwei Bereiche und besteht aus
insgesamt 20 Kapiteln. Der erste Bereich bildet den theoretischen Teil
(Kapitel 1-9) und dient als Grundlage fir den zweiten Bereich, dem
praktischen Teil (Kapitel 10-17).

In der ,Einleitung®, bzw. Kapitel 1 werden das Thema und die Zielsetzung
dieser Abschlussarbeit genauer erlautert. Zudem wird der Aufbau dieser

wissenschaftlichen Arbeit dargestellt und die Vorgehensweise beschrieben.

In Kapitel 2, den ,Grundlagen Social Media“ werden die theoretischen
Rahmenbedingungen geschaffen, um das Verstandnis des Lesers fur das
behandelte Thema ,, Social Media“ auf das bendétigte Niveau zu bringen. Es
beinhaltet alle nétigen Definitionen und Erklarungen rund um den Begriff
Social Media. Eine spezifische Abgrenzung der unzéhligen Social Media
Anwendungen findet im darauffolgenden Kapitel 3, ,Klassifikation von
Social Media Anwendungen*® statt. Hierbei werden die bekanntesten Social
Media Anwendungen definiert und klassifiziert. Die vier Klassifizierungen

werden in den folgenden Unterkapiteln weiter untersucht.
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In Kapitel 4, den ,Grundlagen Recruiting“ werden die Leser, wie schon im
ersten Grundlagenkapitel zu dem Thema , Recruiting® auf den ndétigen
Kenntnisstand gebracht. Nachdem die bendtigten Grundlagen gebildet

wurden, werden beide Themen in Verhéltnis zueinander gesetzt.

Die ,Bedeutung von Social Media fur das Recruiting® in Kapitel 5
beschreibt den Einfluss auf die Personalbeschaffung und den Stellenwert der
sozialen Medien in der heutigen Zeit. Um einen Bogen von der
Personalbeschaffung hin zum den Social Media-spezifischen Themen
spannen zu kénnen, wird in den folgenden Kapiteln ein direkter Bezug des
Recruitings zu den einzelnen Themen hergestellt. Dies geschieht in dem
Kapitel 6 ,Social Media Guideline fir Recruiter* und dem Kapitel 7
»Social Media Monitoring im Recruiting-Bereich®, welche sich speziell auf

aus Recruiter-Sicht mit deren Definition sowie Einsatzbereiche beschaftigen.

Das Kapitel 7, sowie Kapitel 8 offenbart dem Leser die sich veranderten
Arbeitsbedingungen im den Recruitingabteilungen. Die Kapitel ,Do’s* und
.pDon’ts* fassen die Empfehlungen fir die Tatigkeit im Recruiting aus der
vorhandenen Literatur zusammen. Im letzteren Grundlagenkapitel 9, den
,Grundlagen Empirische Sozialforschung®, wird fir den praktischen Teil
der Thesis, auf die theoretischen Erkenntnisse der ,Empirische

Sozialforschung” eingegangen.

Der praktische Teil beginnt mit Kapitel 10 ,Methoden der empirischen
Sozialforschung®, welche die Rahmenbedingungen fir den praktischen
Abschnitt  dieser  Thesis  abstecken. Die  ,Konzeption des
Interviewleitfadens” in Kapitel 11 umfasst den ganzen Aufbauprozess des
Interviews und hinterleuchtet die Gedanken des Autors in Bezug auf die

gestellten Fragen.
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Um herauszufinden, welche Unternehmen sich fur die empirische Studie
eignen und verwertbare Datensétze liefern kdnnen, wird in Kapitel 12 , IST-
Analyse der Interviewpartner® der sudbadische Arbeitgebermarkt
durchleuchtet und nach passenden Interviewpartnern durchsucht. Im
folgenden Kapitel 13 findet die ,Durchfiihrung des Experteninterviews*

statt.

Im Anschluss an das durchgefiihrte Interview werden die gesammelten
Antworten in den kommenden Kapiteln 14 ,Auswertung des Interviews*

und 15 , Ergebnisse” ausgewertet und zusammengefasst.

In  den anschlieRenden Kapiteln ,Ableitende Empfehlung fir
Unternehmen“ Kapitel 16 und ,Schlussbetrachtung und Ausblick®
Kapitel 17 werden Kiriterien fur erfolgreichen Social Media-Einsatz im
Bereich Human Resources abgeleitet und ein Ausblick tber Entwicklungen
von Social Media im HR-Bereich gegeben.
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2 Grundlagen Social Media

Heutzutage ist der Begriff “Social Media” aus der heutigen Gesellschaft nicht
mehr wegzudenken, denn dieses internetbezogene Medium beeinflusst
mittlerweile das Leben von fast allen Generationen in den Industrielandern.
Das Internet hat ein neues und méchtiges Massenmedium geschaffen,
welches sich in den letzten Jahren durch die vielen technischen Fortschritte
und sinkenden Technologiekosten rasant weiterentwickelt hat. Wer heute
online gehen will, also das Internet nutzen mochte, kann dies so preiswert
tun, wie noch nie zuvor. Diese Voraussetzungen werden den kommenden
Generationen, welche mit dieser Vielfalt an Technologie und digitaler
Entfaltungsmdglichkeiten aufwachsen werden, eine neue Art der
Kommunikation ermdglichen. Hier werden neue gesellschaftliche Normen
und Umgangsformen ihren Weg auch in die Geschaftswelt finden, was die
Unternehmen von heute schon vor einige Herausforderungen stellt®. Um
einen Rahmen zu schaffen, was unter Social Media zu verstehen ist,

befassen sich die nachfolgenden Worte mit dessen Definition.

2.1 Definition “Social Media”

Im Duden wird die Bedeutung des Begriffs ,Social Media® als ,,Gesamtheit
der digitalen Technologien und Medien wie Weblogs, Wikis, soziale
Netzwerke und &hnlich Uber die Nutzerinnen und Nutzer miteinander
kommunizieren und Inhalte austauschen koénnen“ definiert. Die Worte
entstammen dem Englischen und setzen sich aus social, Ubersetzt: sozial,
bzw. gemeinschaftlich® und media, was im deutschen Sprachgebrauch die
Medien darstellt, zusammen.’ Der deutsche Begriff ,soziale Medien“ findet
im alltdglichen Sprachgebrauch eher wenig Verwendung, da sich der
englische Begriff im Hinblick auf seine internationale Verwendung
durchgesetzt hat.

4 Vgl. Qualman, Erik (2010): Socialnomics. Wie Social Media Wirtschaft und Gesellschaft verandern, Heidelberg,
S. off.

> Vgl. Duden online, URL: http://www.duden.de/rechtschreibung/Social_Media [Stand: 05.02.2014].

6 Vgl. Pons Online-Worterbuch, URL: http://de.pons.com/%C3%BCbersetzung/englisch-deutsch/social
[Stand: 05.02.2014].

7 Vgl. Pons Online-Wérterbuch, URL: http://de.pons.com/%C3%BCbersetzung/englisch-deutsch/media
[Stand: 05.02.2014].
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Eine sehr treffende Formulierung fur Social Media hat der Bundesverband
Digitaler Wirtschaft e.V, welcher eine sehr ausfiihrliche und umfassende
Definition herausgegeben hat:

.So0cial Media ist eine Vielfalt digitaler Medien und Technologien, die es
Nutzern ermdglichen, sich untereinander auszutauschen und mediale Inhalte
einzeln oder in Gemeinschaft zu gestalten. Die Interaktion umfasst den
gegenseitigen Austausch von Informationen, Meinungen, Eindricken und
Erfahrungen sowie das Mitwirken an der Erstellung von Inhalten. Die Nutzer
nehmen durch Kommentare, Bewertungen und Empfehlungen aktiv auf die
Inhalte Bezug und bauen auf diese Weise eine soziale Beziehung
untereinander auf. Die Grenze zwischen Produzent und Konsument
verschwimmt. Diese Faktoren unterscheiden Social Media von den
traditionellen Massenmedien. Als Kommunikationsmittel setzt Social Media
einzeln oder in Kombination auf Text, Bild, Audio oder Video und kann

plattformunabhéngig stattfinden.“®

Im Allgemeinen lasst sich zusammenfassen, dass sich die ,Soziale Medien*
als internetbasierende  Kommunikationskanadle und  Anwendungen
bezeichnen lassen, welche die soziale Interaktion zwischen Menschen mit
Internetzugang ermoglichen. Dabei werden personliche, auf Interaktion
abzielende Beitrage in Form von Text, Bild, Video oder Audio uber
Onlineplattformen erstellt und verdéffentlicht. Die dort stattfindende Interaktion
umfasst den gegenseitigen Austausch von Informationen, Meinungen,

Eindriicken und Erfahrungen.®

Diese Abgrenzungen zeigen deutlich auf, was Social Media ausmacht und es
von den anderen Massenmedien abgrenzt. Auffallend ist die enge
Verknipfung von Digital und Interaktion, welches die Hauptmerkmale fir den
Erfolg dieses Mediums sind. Das bedeutendste Unterscheidungsmerkmal der
neuen Medienform liegt jedoch eindeutig in der Art der

Kommunikationsbeziehungen, denn es wird eine vernetzte Kommunikation

8 Rath, Bernd H. / Salmen, Sonja (2012): Recruiting im Social Web. Talentmanagement 2.0 - so begeistern Sie
Netzwerker fur Ihr Mitmach-Unternehmen, Géttingen, S. 34.

? Vgl. Hilker, Claudia (2010): Social Media fur Unternehmer: Wie man Xing, Twitter, YouTube und Co. erfolgreich im
Business einsetzt, Wien, S. 11.
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aufgebaut, welche die Internetnutzer gleichzeitig Sender sowie auch
Empfanger werden lasst. Im Gegensatz dazu stehen die bis dahin etablierten
Kommunikationsformen zwischen einem Sender und einem Empfanger
(Telefon, Post, E-Mail) oder einem Sender und mehreren Empféangern
(Printmedien, Fernsehen). So brechen die sozialen Medien die klassischen
Kommunikationsmuster von nur einem Sender zu einem oder mehreren
Empfangern auf und ermoglichen den Internetnutzern eine Kommunikation

von vielen Sendern hin zu vielen Empfangern.

2.1.1 Entwicklung des Begriffs

Genauso schnell wie sich die heutige Technik weiterentwickelt, finden sich
auch im Wortgebrauch schnelle Anderungen wieder, so haben sich auch die
Begriffe um Social Media standig entwickelt. Der Begriff Social Media geht
mit der von dem Verleger Tim O’Reilly gepragten Bezeichnung ,Web 2.0*
einher, dessen Nutzung sich Uber die Jahre abgeflacht hat. Das Web 2.0
beschreibt das neu aufkommende Internet mit der Méglichkeit der Interaktion

uber ein Netzwerk.*°

B Wweb 2.0
Social Media

MNachrichten

2004 Y 2005 Y 2006 ' 2007 ' 2008 Y 2000 ' 2010

Abb. 1: Begriff Web 2.0 versus Social Media

Quelle: Sascha Mihajlovic™

10 Vgl. Bernecker, Michael / Beilharz, Felix (2012): Social Media Marketing. Strategien, Tipps und Tricks fur die
Praxis, Kdln, S. 23.

1 Vgl. Mihajlovic, Sascha (2012): Social Media Marketing: Welchen Nutzen haben soziale Netzwerke fir
Unternehmen, Minchen, S. 6.



Grundlagen Social Media 10

So wird Social Media oft als Synonym fir das Web 2.0, fur soziale Netzwerke
oder auch das Social Web verwendet, da eine klare Abgrenzung in der
Literatur als schwierig gilt. Auch in diesem Werk werden die verschiedenen
Bezeichnungen daflr genutzt, um als Synonym fir Social Media zu dienen
und eine Abwechslung im Sprachgebrauch zu gewahrleisten. Der Begriff
Social Media hat sich besonders in den vergangen Jahren etabliert und hat
die Bezeichnung Web 2.0 weitestgehend abgel6st. Die Abbildung 1
verdeutlicht diese Wachablosung im heutigen Sprachgebrauch im Laufe der

letzten Jahre.

2.1.2 User-generated-Content

Das Internet alleine bildet jedoch noch kein soziales Netzwerk an sich, es ist
lediglich ein normales Netzwerk. Doch was unterscheidet ein normales
Netzwerk von einem sozialen Netzwerk oder einer sozialen Plattform? Der
Unterschied machen die nutzergenerierten Inhalte aus, welche auch ,User-
generated-Content* genannt werden. Der Begriff umschreibt unterschiedliche
mediale Inhalte, welche offentlich verfigbar sind und von Internetnutzern
erstellt wurden.*? So stellt der User-generated-Content eine kreative Leistung
dar, welche von den Nutzern (auch User genannt) erstellt und offentlich
zuganglich gemacht wird. Letztlich wird erst durch das Einstellen von
benutzergenerierten Inhalten eine Plattform zu einem ,Mit-Mach-Web* und
kann als Social Media betitelt werden.*® Dynamisch, interaktiv und integrativ
sind charakteristisch fur nahezu alle Inhalte in sozialer Medien. Vorteil ist,
dass die Nutzer von Social-Media-Plattformen ihre eigenen Ideen und
Auffassungen auch ohne technische Kenntnisse ganz einfach erstellen,
verwalten und publizieren kénnen.** Zusammenfassend l4sst sich der User-
generated-Content als Summe aller Méglichkeiten bezeichnen, mit der
Menschen am Social Media Gebilde partizipieren kénnen. Die
nutzergenerierten Medieninhalte bestehen jeweils aus den Medienformen
Text, Bild, Audio oder Video.

12 Vgl. Weinberg, Tamar (2010): Social Media Marketing. Strategien fiir Twitter, Facebook & Co., Beijing, S. 4.

B Vgl. Kaplan, Andreas / Haenlein, Michael (2010): "Users of the world, unite! The challenges and opportunities of
social media" In: Business Horizons, S. 59 - 68, hier S. 61.

1 Vgl. Ceyp, Michael / Rohde, Heiko (2010): ,Entscheidungsorientierte Social Media Optimization - Ein integrativer

Planungsansatz.” In: Deutscher Dialogmarketing Verband, Dialogmarketing Perspektiven 2009/2010,
Wiesbaden, S. 223-244, hier S. 225 ff.
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Diese Medieninhalte werden schliel3lich dazu genutzt, um den gegenseitigen
Austausch von Informationen, Meinungen, Eindriicken und Erfahrungen zu
unterstutzen und so die Basis fir soziale Medien zu bilden. Die Auswahl der
zur Verfigung gestellten Interaktionen sind je nach genutzter Social Media
Plattform unterschiedlich, so existiert keine Plattform, welche als
Standardplattform bezeichnet werden kann. Letztlich 1asst sich sagen, dass
durch den User-generated-Content das Massenmedium Social Media eine
individuelle Note bekommt, das Social Web mit Interaktionsmdglichkeiten
ausstatten und so erst flr Nutzer interessant erscheinen lasst. Das Prinzip
der von Nutzern selbst erstellten Inhalte ist jedoch nicht neu, denn auch in
Zeitungen oder Zeitschriften kann ein Leser in Form von Leserbriefen und
Wortbeitragen einen User-generated-Content schaffen. Das Internet hat den
User-generated-Content also nicht selbst hervorgebracht, sondern lediglich

der breiten Masse zuganglich und fiir jedermann handhabbar gemacht.™

2.2 Was macht Social Media aus Sicht der User attraktiv?

Die Nutzungsmotive von Social Media Nutzer wurden von dem
amerikanischen Unternehmen PricewaterhouseCoopers in der Studie ,Social
Media Deutschland® im Jahr 2012 erforscht. Auf die Kernfrage, welches die
Motive fir die Nutzung von Social Networks sind, antwortete die Mehrheit der
Befragten, dass sie die sozialen Medien nutzen, um Beziehungen zu pflegen,
mit anderen in Kontakt zu kommen und Menschen mit gleichen Interessen zu
finden. Auch um sich Uber Veranstaltungen, Events, Produkte und
Dienstleistungen zu informieren oder berufliche Kontakte zu knupfen sind
Grinde fur die Nutzung von Social Media (siehe Abb.2). Interessant ist vor
allem die Erkenntnis Uber ein neues Surfverhalten, in dem nicht mehr
Suchmaschinen die erste Anlaufstelle fur Internetnutzer ist, sondern erstmals
zu den Netzwerken navigiert wird. Auffallend ist auch die kommunikative
Nutzung, anstatt auf SMS und Instant Messaging zu setzen, wird Uber das

Social Web kommuniziert.®

B Vgl. Breyer-Maylander, Thomas (2011): ,Social Media als Herausforderung und Chance fiir Medienunternehmen
und -marken“ In: IAF Beitrage aus Forschung und Technik, S. 115-117, hier S.115.
te Vgl. PricewaterhouseCoopers AG (2012): "Studie Social Media Deutschland - The winner takes it all", S. 36ff,

URL: http://on-operations.com/wp-content/uploads/2012/05/Social-Media-Deutschland-2012-final.pdf
[Stand: 06.05.2014]
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Kontaktpflege zu Freunden

Bekannte wiederfinden & Kontakt herstellen
Uber andere Personen informieren / aus Neugier
Stébern durch Netzwerk

Gewohnheit

Personen mit dhnliche Interessen finden
Veranstaltungen finden & teilnehmen

Uber Produkte/Dienstleistungen informieren

Berufliche Kontakte zu knipfen

Werbung fiir eigene Website/Blog machen
Sonstige 8,4

75,4
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%

80

Abb. 2: Studienergebnisse von PricewaterhouseCoopers

Quelle: Eigene Darstellung. In Anlehnung an: PricewaterhouseCoopers AG"’

Die sozialen Medien bieten jedem Nutzer eine Plattform, um sich der
Offentlichkeit oder auch nur einem begrenzten Umfeld mit ihren eigenen
Beitragen zu prasentieren. An erster Stelle steht fur Social Media User die
Moglichkeit der Befriedigung sozialer Motivstrukturen: Selbstdarstellung,
Mitteilungsdrang, Eskapismus, Suche nach sozialen Kontakten und
Anerkennung.'® Diese menschlichen Bediirfnisse sowie die Méglichkeit sich
nach Belieben auszuriicken und kreativ zu sein bilden die Grundlage fir den
einschlagenden Erfolg von Social Media. Zudem tragt das Social Web dazu
bei, dass sich seine Nutzer von der Abhéngigkeit der anderen
Massenmedien zu l6sen und selbst aktiv das Mediengeschehen
mitzugestalten. Denn aktive Nutzer wechseln die Rollen, aus Verbrauchern
und Konsumenten werden Anbieter. Diese werden als Prosumenten (von
Produzent und Konsument) bzw. Prosumer (producer and consumer)
bezeichnet. Der Drang zur Selbstdarstellung und zur Positionierung tber die
Anerkennung anderer treibt die Nutzer dazu an, ihre Aktivitat in den

Netzwerken aufzunehmen und aktiv zu bleiben.*®

v Vgl. PricewaterhouseCoopers AG (2012), S. 37.
18 Vgl. Kreutzer, Ralf / Merkle, Wolfgang (2008): Die neue Macht des Marketing, Wiesbaden, S. 151.
v Vgl. Breyer-Maylander, Thomas (2011), S. 115ff.
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Insgesamt betrachtet gibt es sieben verschiedene Funktionen im sozialen
Web, welche helfen, die Bedirfnisse der User zu befriedigen. Diese sind in in
der Abbildung 3 abgebildet.
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Social Media Functionality Implications of the Functionality

Abb. 3: The honeycomb of social media

Quelle: Jan Kietzmann®

Diese sieben Bausteine, bzw. Funktionen von Social Media hat Jan H.
Kietzmann und seine Kollegen von der Simon Fraser University in
Vancouver, Kanada in einem Wabensystem dargestellt. Dabei fallt auf, dass
jede Funktion von Social Media Anwendungen mit der ldentitatswabe
verknupft ist und damit die zentrale Bedeutung der Identitat in Vordergrund
stellt. Denn ohne Identitat kann keine Social-Media-Plattform betreten
werden. Ob das erstellte Profil nun in der Realitat mit der eigenen ldentitat
Ubereinstimmt, oder ein gefalschtes Profil (Fake-Profil) erstellt wird ist in
diesem Fall nebensachlich, den einen Teil der Identitdt wird in irgendeiner
Form (eingebrachte Kontakte oder Beziehungen, Verhalten,
Gruppenmitgliedschaft,  bereitgestellten  Dateien) letztlich  sowieso

eingebracht.

20 Vgl. Kietzmann, Jan / Hermkens, Kristopher (2011): "Social media? Get serious! Understanding the functional
building blocks of social media." In: Business Horizons, 11:3, S. 241-251, hier S. 243.
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Nachfolgend werden nun die einzelnen Bausteine definiert:

e Identitat preisgeben (IDENTITY)

Informationen ber ihre Person kdnnen abhéngig von der jeweiligen
Plattform folgende Informationen umfassen: Name, Alter, Beruf,

Schulbildung oder Interessen.

e Konversation betreiben (CONVERSATIONS)

Die meisten Social Media Plattformen sind dazu konzipiert, eine

direkte Kommunikation zwischen den Nutzern zu ermdglichen.

e Inhalte teilen (SHARING)

Nutzer erstellen und erhalten bestimmte Inhalte, die sie untereinander

austauschen.

e Prasenz zeigen (PRESENCE)

Je nach Plattform erfahren Nutzer, ob andere Nutzer erreichbar sind,

wo sich diese aufhalten oder was sie gerade tun.

e Beziehungen aufbauen und pflegen (RELATIONSHIPS)

Nutzer bauen auf Social Media Plattformen Beziehungen zu anderen

Nutzern auf.

e Reputation steigern (REPUTATION)

Auf den Plattformen kann eigenes Ansehen bei anderen aufgebaut

sowie das Ansehen anderer Nutzer verfolgt werden.

e Gruppen beitreten (GROUPS)

Auf Social Media Plattformen kénnen sich Nutzer gruppieren und eine

Gemeinschaft aufbauen und pflegen.?

2 Vgl. Kietzmann, Jan / Hermkens, Kristopher (2011), S. 243 ff.
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Alle Social Media Anwendungen besitzen mindestens eine dieser
Funktionen, um die Bedurfnisse der Nutzer zu befriedigen. Jede Anwendung
bietet diese Funktionen in unterschiedlicher Form und Intensitat an. Die
folgende Grafik beschreibt die Ausgepragtheit dieser Funktionen am Beispiel
von bekannten sozialen Netzwerken, welche in Kapitel 4 Klassifikation von

Social Media Anwendungen weiter erlautert werden.

PRESEN
6.@ 6 L

COMVERSATIONS REPUTATION CONVERSATIONS REPUTATION
GROUPS GROUPS
Linkedin Foursquare
PRESENCE
6.. B -
COMVERSATIONS REPUTATION CONVERSATIONS REPUTATION
GROUPS GROUPS
YouTube Facehonk

Abb. 4: Contrasting the functionalities of different sites

Quelle: Jan Kietzmann?

2 Vgl. Kietzmann, Jan / Hermkens, Kristopher (2011), S. 243.
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Die Abbildung 4 zeigt beispielsweise die wichtigsten Funktionen des
englischsprachigen Businessnetzwerks LinkedIn. Sehr wichtige Indikatoren
fur diese Plattform sind Identitat, Beziehungen sowie die Reputation der
Nutzer. Die primaren Vorteile des Netzwerks liegen in der Auspragung dieser
angebotenen Funktionen. Das Angebot ist natlrlich ausschlaggebend fir
Geschaftsleute, welche diese Plattform benutzen. Im Vergleich zu
foursquare, ein standortbezogenes soziales Netzwerk, welches die Standorte
seiner Nutzer veroffentlicht, ist dieses Netzwerk entwickelt worden, um die

Prasenz seiner Nutzer an bestimmten Orten in den Vordergrund zu riicken.

2.3 Was macht Social Media aus Sicht der Unternehmen
attraktiv?

Da es sich bei Social Media um einen sehr dynamischen und komplexen
Bereich handelt, verandert sich die Anzahl und die Bedeutung der
Plattformen rasant. Standig entstehen neue Plattformen, wahrend andere
genauso schnell wieder verschwinden. Doch stellt sich die Frage, was bringt
der Einsatz von Social Media fir ein Unternehmen? Social Media wird von
vielen Unternehmen als ein Vertriebskanal angesehen. Das bedeutet, dass
die sozialen Netzwerke als Dialoginstrument verwendet werden. Dabei hilft
Social Media auch Kunden- oder Bewerberbeziehungen aufzubauen, diese
zu starken und auch nach aufen hin transparent zu machen. Somit entsteht
ein enormer Wettbewerbsvorteil. Auch Werbung wird haufig im Social Web
eingesetzt, da damit ein direkter Kontakt zu den Kunden entsteht und es

kostenguinstiger im Gegensatz zu klassischen Medien ist.?®

Des Weiteren konnen die Social Media-Aktivitaten fir die interne
Kommunikation mit Mitarbeitern im Unternehmen verwendet werden sowohl
auch fiur die externe Kommunikation mit Kunden, Bewerber oder andere
Interessenten. In der folgenden Abbildung 5 werden die Bereiche im
Unternehmen aufgezeigt, fir die die externe Nutzung von Social Media am

sinnvollsten erscheint.

2 Vgl. Grabs; Anne (2011): Follow me! : Erfolgreiches Social Media Marketing, Bonn, S. 29.
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Abb. 5: Geeignete Unternehmensbereiche fir Social Media

Quelle: Eigene Darstellung. In Anlehnung an: Claudia Hilker®*

Aber auch fir die interne Nutzung eines Unternehmens bietet Social Media
mehrere Moglichkeiten. Einige Vorteile sind die Nutzung der sozialen Medien
in der Unternehmenskommunikation der Zusammenarbeit sowie das
Wissensmanagement. Social Media oder soziale Netzwerke sind im
gewissen Sinne kein Marketinginstrument, sondern eher eine neue Form der
Kommunikation, ahnlich wie bei der Einfihrung der E-Mail, welche vor 20
Jahren eine neue Art der Kommunikationsform darstellte. Social Media kann
fur Marketingzwecke verwendet werden, jedoch dient es in erster Linie es fur

Kommunikation und Wissensaustausch.?®

Aus Unternehmenssicht bieten sich noch weitere Vorteile, beispielsweise im
Marketing. Hier sprechen die Experte gerne die Push- und Pull-Methode an.
Bei sozialen Medien wird das Push-Marketing zum Pull-Marketing, da die
Nutzer eigenstéandig nach Informationen suchen. Bei der Push-Methode
sendet das Unternehmen per Werbebotschaft einen Reiz an die Nutzer und
hofft, dass dieser bei der gewiinschten Zielgruppe auslést. Bei der Pull-
Methode publiziert das Unternehmen zusatzlich zur Werbebotschaft weitere
Informationen im Social Web und schafft somit eine
Interaktionsméglichkeiten fir die Kunden.?

2% Vgl. Hilker, Claudia (2010), S. 14.

25 Vgl. Heymann-Reder, Dorothea (2011): Social Media Marketing: Erfolgreiche Strategien fur Sie und Ihr
Unternehmen, Minchen, S. 18.

%6 \/gl. Grabs, Anne (2011), S. 34.
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Aber auch die klassische Kommunikation Gber TV, Print oder Radio ist ein
einseitiger Kommunikationsweg, da schaffen sozialen Medien Abhilfe, denn
ist die bidirektionale Kommunikation lasst eine einfache und schnelle
Feedbackmdoglichkeit zu. Dadurch kdnnen Rickmeldungen schnell und direkt
entgegengenommen werden und das Unternehmen kann dementsprechend
schnell auf dieses Feedback reagieren. Sollten jedoch zu viele Informationen
in Umlauf gebracht werden, kann dies zu einer Uberforderung der Nutzer
fuhren.  Letztlich  hilft Social Media den Unternehmen im
Kundenbeziehungsmanagement und férdert den direkten und unmittelbaren

Dialog untereinander.?’

2.3.1 Unternehmensziele mit Social Media verfolgen

Die Unternehmensziele, welche mit dem Einsatz Social Media erreicht
werden konnen, beschranken sich nicht nur auf die Ziele der
Marketingabteilung, sondern missen auch im HR-Bereich definiert werden.
Die geeigneten Unternehmensbereiche fir Social Media wurden in der
Abbildung 5 schon aufgelistet. Demnach sind die zu mit Social Media Einsatz
Zu erreichenden Unternehmensziele breit gefachert und
abteilungsubergreifend. Im folgenden Abschnitt werden die

Hauptunternehmensziele dargestellt.

e Reputationsmarketing

Durch  kompetentes Auftreten kann die Bekanntheit des
Unternehmens und dessen Produkte und Dienstleistungen gesteigert
werden. Zudem kann das Unternehmensimage gestarkt und

ausgebaut werden.

e Recruiting

Unternehmen suchen vermehrt in sozialen Netzwerken nach
qgualifizierten Bewerbern, vor allem nach gefragten Fach- und

Fuhrungskraften.

%" \gl. Grabs, Anne (2011), S. 69.
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e Kundenbindung

Nicht nur zur Neukundenakquisition, sondern auch zur

Bestandskundenbindung kann Social Media eingesetzt werden.

e Virales Marketing

Mit guten Inhalten und einer idealen Vernetzung aller Social-Media-
Kanale kdnnen Beitrage in Form von Text, Bild, Audio oder Video
durch die ganze Welt des Internets weitergereicht werden und fur

Aufmerksamkeit sorgen.

e Mundpropaganda

Empfehlungen und Bewertungen von Communities (Gemeinschaften
im Internet) helfen Unternehmen dabei, sich in den Blickpunkt von
potentiellen Neukunden zu spielen. Der Unterschied zum viralen
Marketing liegt dabei in der Verbreitung der Nutzermeinungen, online

im viralen Marketing und offline bei Mundpropaganda.

e Crowdsourcing / Innovation

Social Media eignet sich ideal, um intelligente Ideen und Vorschlage
der Communities zu nutzen und fir Unternehmenszwecke
einzusetzen. Ganz nach dem Credo: Von Kunden — fir Kunden. Dazu
lassen sich im Social Web innovative Wege und Trends schneller

erkennen und umsetzen.

e Suchmaschinenoptimierung

Eine sehr &hnliche Wirkung wie beim viralen Marketing haben gute
Inhalte mit einer hohen Interaktion in der Suchmaschinenoptimierung.
Suchmaschinen erkennen die gesteigerte Aufmerksamkeit und
platzieren dementsprechend die Inhalte im Suchmaschinenranking im

besseren Blickfeld von Suchenden.
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e Krisenkommunikation

Einfache, schnelle, moderne und persénliche Kommunikation ist der
heutige Schlissel zur Krisenbewaltigung von Unternehmen. Soziale
Netzwerke bieten eine schnelle Reaktionsmdglichkeit an, um Schaden

von Unternehmen abwenden zu kénnen.?®

In der folgenden Abbildung 6 sind die Unternehmensziele, welche mit Social

Media verfolgt werden kdnnen nochmals zusammengefasst.

Reputationsmarketing

&'I]n:mzm:m

Abb. 6: Unternehmensziele mit Social Media verfolgen

Quelle: Eigene Darstellung

2.4 Social Media Marketing

Der Begriff ,Social Media Marketing” (kurz: SMM) ist eine Form des Online-
Marketings, bei der soziale Medien oder auch Plattformen genutzt werden,
um Marketing effektiv zu betreiben. Laut Tamar Weinberg ist Social Media
Marketing “[...] ein Prozess, der es Menschen ermdoglicht, fir ihre Websites,
Produkte oder Services in sozialen Netzwerken zu werben und eine breite
Community anzusprechen, die Uber traditionelle Werbekanéale nicht zu
erreichen gewesen ware.“?® Erfolgreiches Social Media Marketing in einem
Unternehmen lasst sich jedoch nur mit Hilfe einer durchdachten Strategie
umsetzen. Das Bespielen der Social Media-Kandle ist dabei nur ein Teil einer
gesamten Strategie im Online Marketing Mix, welches wiederum ein Teil des

Marketingmix ist.

8 Vgl. Heymann-Reder, Dorothea (2011), S. 22.
29 Vgl. Weinberg, Tamar (2010), S. 4.
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Ziel des Online-Marketings ist es, die eigene Unternehmenswebsite in den
Mittelpunkt zu stellen und diese durch eine Erhéhung der Besucheranzahl
mit einer angestrebten Reichweite auszustatten. Dies kann auf verschiedene

Weise bewerkstelligt werden:

e E-Mail-Marketing (Newsletter)

e Online-Werbung (Display-Advertising)

o Affiliate Marketing (externer Online-Vertrieb auf Provisionsbasis)
e Search Engine Advertising (Suchmaschinenwerbung)

e Search Engine Optimization (Suchmaschinenoptimierung)

Anhand dieser Auflistung ist erkennbar, dass SMM nicht die einzige Methode
ist, im Internet auf sein Unternehmen aufmerksam zu machen. Um einen
schliissigen AulRenauftritt gewahrleisten zu kénnen, sollte eben nicht nur eine
Social Media Strategie entworfen werden, sondern diese in das
Gesamtkonzept fur den Onlineauftritt des Unternehmens integriert werden.
Die Starken des Social Media Marketing liegen in der Maoglichkeit far
unternehmensexterne Interaktion. Dadurch entsteht ein Dialog mit
Unternehmen und Kunden, Interessenten oder einer gewlnschten
Zielgruppe. Im Mittelpunkt des Social Media Marketings steht somit die
Kommunikation. Die Kernelemente fir ein erfolgreiches Social Media
Marketing, ist der Dialog mit den Nutzern, Ehrlichkeit, Transparenz in der
Kommunikation, Authentizitat, Kritik anzunehmen und freundlich darauf zu
reagieren.*® Das Ziel von Social Media Marketing ist es, durch Interaktion
und Kommunikation eine langfristige Beziehung mit den Nutzern aufzubauen.
Die Nutzer und das Unternehmen kdnnen sich untereinander verknupfen und
erzeugen einen sogenannten Word-of-Mouth Effekt, welcher dazu beitragt

die Inhalte weiter zu verbreiten.

%0 Vgl. Raddatz, Philipp (2010): ,Erst der Anfang®, In: Markenartikel, 10/3, Berlin, S. 26-27, hier S. 26.
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Jedoch haben die Unternehmen Uber die Inhalte der Kommunikation kaum
eine Ubersicht und somit wenig Kontrolle. Denn die Kommunikation mit der
Zielgruppe hat sich durch Social Media stark verandert. Das SMM besteht
aus Chancen aber auch aus Risiken. Ein breites Publikum kann schnell und
kostengunstig erreicht werden. Es kann auf das Unternehmen, Produkte oder

Marken aufmerksam gemacht werden.

Die folgende Abbildung 6 zeigt eine SWOT-Analyse der Social Media
Aktivitaten, welche mit einer Interaktionsmaoglichkeit verbunden sind.

c geringe Kosten S

g hohe Reichweite S Online-Reputation
“Q dialogorientierte T Imagegewinn

N Kommunikation )

c

S :

< schwer steuerbar S negative

T hoher zeitlicher =< Kommentare

E Autwandl(Pisge) LE\:E fehlendes Interes-
3 g se der Zielgruppe

Abb. 7: SWOT-Analyse von Social Media Aktivitaten

Quelle: Alexander Klein®

So attraktiv SMM auch fur viele Unternehmen ist, birgt es allerdings auch
Schwachen und die damit verbundenen Risiken. Die Kommunikation in
sozialen Medien kann beispielsweise ganz schnell aul3er Kontrolle geraten,
da viele Meinungen im Internet kursieren und nicht jeder Social Media Nutzer
dem Unternehmen wohl gesinnt ist. Dabei kdnnen negative Kommentare
oder Meinungen das Image einer Marke oder des Unternehmens schadigen.
Kritik bietet wiederum eine grol3e Chance sich als Unternehmen zu beweisen
und durch eine gelungene Stellungnahme gestarkt aus der Kiritik

hervorzugehen.

3 Vgl. Klein, Alexander (2006): Weblogs im Unternehmenseinsatz, Saarbrticken, S. 26.
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Vorteile liegen des weiteren im sogenannte ,Share“-Prinzip, dabei kdnnen
sich die Nutzer verlinken, vernetzen und auch Informationen empfehlen und

einen Mehrwert ohne Mehraufwand fiir Unternehmen schaffen.?

Aktivitdten im Social Media Marketing mussen naturlich geplant werden.
Orientierung bieten hier vordefinierte Schritte, welche aus dem normalen
Marketing bekannt sind. In der Abbildung 10 sind diese Schritte anhand einer

Kette dargestellt. Ist das Ende erreicht, beginnt der Prozess von vorne.

mm

Abb. 8: Prozess Social Media Marketing
Quelle: Eigene Darstellung

Strategische Analyse, Zielsetzung mit Kennzahlen, Strategieauswahl,
Strategieumsetzung und Erfolgskontrolle sind feste Bestandteile eines
Marketingplans, welche im Prozess im Social-Media-Marketing in ahnlicher
Weise zum Tragen kommen. Mit diesen Schritten lassen sich gezielt
Marketingkampagnen sowie in diesem Fall auch Social-Media-Aktivitaten
planen und steuern. Dazu wird ein Ziel definiert, die Ist-Situation analysiert,
die Organisation geplant und die bendtigten Tools (Werkzeuge: hier
Software) festgelegt. Darauf folgen die Umsetzung des Plans und schliel3lich
die Erfolgskontrolle der durchgefiihrten Aktion, um bei kommenden

Prozessen auf Erfahrungen der gewonnen Daten zuriickgreifen zu kénnen.*

32 \/gl. Hilker, Claudia (2010), S. 62.

3 Vgl. Assmann, Stefanie / R6bbeln, Stephan (2013): Social Media fur Unternehmen. Das Praxisbuch fiir KMU,
Bonn, S. 111.
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2.5 Social Media Strategie

Eine Social Media Strategie ist die Grundvoraussetzung fir alle Social Media
Aktivitdten eines Unternehmens. Die Strategie ist grundsétzlich die Art wie
Krafte und Mittel des Unternehmens eingesetzt werden. Der Begriff
,Strategie“ definiert Carl von Clausewitz wie folgt: “Strategie ist die Okonomie
der Krafte." Eine Strategie definiert also einen Plan, um mit minimalen
Ressourcen seine maximal erreichbaren Ziele zu erreichen. Oder wie man
aus einer Situation mit den eigenen Ressourcen mehr erreichen kann als
man es sich selbst vorstellen kann.** Eine erfolgreiche Social Media
Strategie vereinigt alle Elemente oder Social Media-Kanale miteinander.
Daher lassen sich die Vorteile, Ziele sowie die Zielgruppen der Kanle
miteinander kombinieren. Durch diese Verknipfung erhéht sich die
Reichweite.®® Die Voraussetzung fiir ein erfolgreiches Social Media
Marketing ist somit eine gut geplante Strategie und diese sollte zu Beginn
entwickelt werden. Typisch fur eine Social Media Strategie ist das
Einbeziehen von externen Leistungen. Dies bedeutet, dass die Menschen fur
das virale Marketing oder auch online Mundpropaganda genannt, als

Werbebotschafter eingesetzt werden.>®

Ein Vorteil bei einer Social Media Strategie ist, dass die Unternehmensziele
in Form einer Strategie visualisiert werden und somit greifbarer und
verstandlicher fur die handelnden Personen sind. Eine funktionsfahige
Strategie benotigt vor allem definierte Ziele und Zielgruppe, sollte aber nicht
ausschliel3lich Ziele beinhalten, sondern auch noch weitere Aspekte. Fur den
Einsatz von Social Media und den zur Verfiigung stehenden Ressourcen
sollten beispielhaft folgende Aspekte zusatzlich zur Zielsetzung umgesetzt

werden:

e Contentstrategie
Diese beinhaltet redaktionelle Inhalte zum Unternehmen, zusétzlich

unterschiedliche interne wie externe Themeninhalte.

3 Vgl. Hilker, Claudia (2012): Erfolgreiche Social-Media-Strategien fir die Zukunft. Mehr Profit durch Facebook,
Twitter, Xing und Co., Wien, S. 44.

35 Vgl Hilker, Claudia (2012), S. 58 ff.

% Vgl. Hilker, Claudia (2012), S. 45.
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e Plattformstrategie
Hierbei ist zu definieren, welche Social Media Plattformen und Tools
im Unternehmen extern wie intern genutzt werden. Aber auch die

Risiken der Plattformen missen beachtet werden.

e Business Integration
Bei der Business Integration, muss festgelegt werden, welche
Funktionsbereiche des Unternehmens integriert werden. (z.B.

Produkte, Support, usw.)

e Datenschutzrichtlinien
Der Umgang mit Plattformrisiken sowie Schulung der Mitarbeiter und
Erstellung einer Social Media Guideline spielen bei den

Datenschutzrichtlinien eine grof3e Rolle.

e Krisenkonzepte
Das Krisenkonzept dient dazu, um den Umgang mit Beschwerden und

rechtswidrigen Vorfallen und Krisenfallen zu fixieren.*’

Zu beachten ist, dass diese Aspekte je nach individueller Zielsetzung
variieren und gegeben falls ergénzt werden missen. Eine Social Media
Strategie kann auch gelegentlich genauer sein, dazu z&ahlt vielleicht auch die
Benennung eines Blogs oder die Gestaltung der Unternehmensprozesse. Es
gibt eine Vielzahl von Social Media Strategien, die spezifisch angepasst
werden koénnen. Strategie Modelle eignen sich als Gerlst, das beliebig
verandert werden kann.*® Social Media Schaffenden sollte bewusst sein,
dass soziale Medien 6ffentlicher Raum sind und alle Aktivitdten in diesen
Medien geplant und durchdacht werden sollten. Ohne gezielte Vorbereitung
in Form einer Social Media Strategie sollte dieser 6ffentliche Raum nicht
betreten werden, um negative Konsequenzen fur Mitarbeiter und
Unternehmen zu vermeiden. Die aufgezeigten Aspekte einer solchen
Strategie zeigen deutlich auf, dass hinter dem Thema Social Media fir
Unternehmen mehr zu beachten gibt, als es der erste Blick erahnen lasst.
Professionelles Arbeiten setzt professionelle Planung voraus.

37 \gl. Hilker, Claudia (2012), S. 48 ff.
38 \/gl. Hilker, Claudia (2012), S. 47.
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2.6 Social Media im Bereich Human Resources

In den Personalabteilungen deutscher Unternehmen hat in den letzten
Jahren ein Wandel im Bereich der Personalarbeit stattgefunden. Im Bereich
der Stellenausschreibungen werden die klassischen Anzeigen in Printmedien
zunehmend unattraktiver fur Unternehmen, da sich insbesondere die
Informationsbeschaffung in der Jobsuche fast vollstdndig im Internet
stattfindet.*® Zudem spielen dabei Ansichten, Meinungen und Empfehlungen
von Freunden und Bekannten, welche sich haufig im Social Web
austauschen, in der Suche nach einem passenden Unternehmen eine grol3e
Rolle.

Die Arbeit von Personalern hat sich auch in der Hinsicht verandert, dass
Unternehmen zusatzlich als Arbeitgebermarke auftreten wollen. Nicht nur die
Produkte und Dienstleistungen des Unternehmens werden als Marke
dargestellt, sondern auch das Unternehmen als Arbeitgeber. Dies wird auch
Employer Branding genannt. Um diesen Auftrag gerecht zu werden, sind
moderne Personalabteilungen auf eine Vielzahl an Kanédlen angewiesen, um

ihre Zielgruppen sachgerecht anzusprechen zu kénnen.

Besonders der Wandel von der eher passiven Personalbeschaffung hin zu
aktiven Recruitingabteilungen stellt eine neue Herausforderung an den
modernen Personalsachbearbeiter dar. Somit betrifft das verénderte
Mediennutzungsverhalten von potentiellen Bewerbern auch die Bereiche
Recruiting und Employer Branding. Der Einfluss von sozialen Medien im
Personalbereich wird besonders deutlich, wenn man die Studie des Institute
for Competitive Recruiting (ICR) betrachtet. In der Studie ,Social Media
Recruiting Report 2013“ wurde festgestellt, dass mittlerweile mehr als jede
zehnte Stelle mit Hilfe von Social Media besetzt wird. Die Tendenz ist
steigend.*°

%9 Vgl. Bernauer, Dominik (2011): Social Media im Personalmarketing. Erfolgreich in Netzwerken kommunizieren,
Koln, S. 22 ff.

%0 Vgl. Institute for Competitive Recruiting (2013): “Social Media Recruiting Report 2013", S. 6,
URL: http://www.competitiverecruiting.de/ICR-Social-Media-Recruiting-Report-2013.html [Stand: 06.05.2014]



Grundlagen Social Media 27

Social Media kann also dabei helfen, die Chancen, welche das Internet den
Unternehmen in der Personalbeschaffung und Personalbindung bietet,
wahrzunehmen. Die Anforderungen an moderne HR-Abteilungen sind
gestiegen und zusétzliche Aufgabenfelder sind entstanden. Besonders der
erhéhte Informationsbedarf sowie der erwartete Zusatznutzen von
Bewerbern kann durch Social-Media-Einbindung im HR-Bereich angeboten
werden. Vor allem die Ablosung der Printmedien wird in den kommenden
Jahren weiter voranschreiten und Online-Jobbdrsen und Social Media
Plattformen weiter in den Mittelpunkt riicken. Das Personalmarketing wird

dadurch besonders im Online-Bereich weiter an Bedeutung gewinnen.

Ein weiterer Aspekt ist, dass in vielen Unternehmensbereichen nicht mehr
der Arbeitgeber Uber die Einstellung eines qualifizierten Bewerbers
entscheidet sondern der Bewerber selbst entscheidet daruber, welches
Angebot er annehmen mdchte. Deshalb ist es wichtig, dass sich nicht nur der
Bewerber anstéandig im Netz prasentiert, sondern auch der Arbeitgeber eine
positive Erscheinung im Web zeigt.** Letztlich vermischen sich die Aufgaben
der Personalabteilungen immer mehr mit den Aufgaben einer
Marketingabteilung. Diese Aufgaben werden im Kapitel 5 Grundlagen

Recruiting genauer erlautert.

“ Vgl. Bernauer, Dominik (2011), S. 22 ff.
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3 Klassifikation von Social Media Anwendungen

Die Palette an Angeboten im sozialen Web ist heute fast uniberschaubar
geworden. Die Anzahl der Nutzer ist ebenso erstaunlich, denn mehr als drei
Viertel (78 Prozent) der Internetnutzer sind in mindestens einem sozialen

Netzwerk angemeldet. Zwei Drittel (67 Prozent) sind aktive Nutzer.*?

vintage social networking

LinkedIn Pinterest YouTube
foursquare

Instagram

Abb. 9: Vintage Social Networking

Quelle: John Atkinson®

Social Media Anwendungen versuchen meist alltagliche Prozesse zu
digitalisieren. Eine sehr treffende Karikatur dazu hat John Atkinson
gezeichnet, welcher genau diesen Wandel in Abbildung 9 anhand eines
Schreibtisches darstellt. Fast alle hilfreichen Werkzeuge aus der realen Welt
sind heutzutage auch online nutzbar. So hat beispielsweise der Anbieter fur
Internettelefonie Skype das Telefonieren aus der analogen Welt in die
digitale Welt tberfuhrt. Doch die Anwendungen im Social Web sind sehr
unterschiedlich und mussen differenziert werden. Deshalb werden in den
folgenden Abschnitten diese Social Media Anwendungen klassifiziert und uns

speziell fir den Einsatz im Bereich des Personalmarketings analysiert.

2 \/gl. BITKOM (2013): ,Studie Soziale Netzwerke 2013, S. 3,
URL: http://www.bitkom.org/files/documents/SozialeNetzwerke_2013.pdf [Stand: 12.04.2014].
* URL: http://wronghands1.wordpress.com/2013/03/31/vintage-social-networking/ [Stand: 13.04.2014].
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3.1 Soziale Netzwerke

Die momentan existierende Vielfalt an Social Media Plattformen ist enorm,
jedoch hat Brian Solis versucht, diese Vielfalt in einem heute sehr bekannten
Prisma darzustellen (siehe Abb. 10). Dabei werden die diversen Plattformen
in bestimmte Kategorien eingeteilt und sich &hnelnde Plattformen
zusammengetragen. Jedoch ist das sehr ausfihrliche und anschauliche
Prisma in unserer heutigen schnelllebigen Welt lediglich eine
Momentaufnahme, da jederzeit neue Plattformen hinzustof3en bzw.

ausgediente Plattformen verschwinden.
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44 : :
URL: https://conversationprism.com/wp-
content/uploads/2013/07/JESS3_BrianSolis_ConversationPrism4_WEB_800x600.jpg [Stand: 10.02.2014].
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Immer mehr Menschen bewegen sich in den sozialen Netzwerken, die eine
Auspragung von Social Media darstellen. Die bisher bekannteste
Auspragung von Social Media ist die berihmte Plattform Facebook, welches
heute als das grofdte soziale Netzwerk der Welt gilt. Dieses gigantische
Netzwerk umfasst nach der letzten Veroffentlichung im ersten Quartal 2014
seitens des Unternehmens Facebook 1,276 Milliarden aktive Nutzer weltweit.
Aktive Nutzer sind mindestens einmal im Monat auf der Plattform
eingeloggt.* Im Vergleich zur Weltbevélkerung mit geschatzten 7,202
Milliarden Menschen im Jahr 2014 ist somit jeder sechste Mensch der Erde
auf Facebook registriert.*® Sieht man sich die sukzessiv wachsenden
Nutzerzahlen an, ist eine steigende Tendenz zu erkennen. Ein erstaunlicher
Anteil, wenn man bedenkt, dass Facebook erst 2004 ins Leben gerufen
wurde, also gerademal ein Jahrzehnt bendétigte, um die eine Milliarde

Nutzergrenze zu durchbrechen.

Im Laufe der Zeit entwickelten sich soziale Netzwerke mit unterschiedlichen
Ausrichtungen, so gibt es neben Businessnetzwerken, welche im
Unterkapitel 4.2 Businessplattformen vorgestellt werden, auch soziale
Netzwerke, die sich auf bestimmte Regionen und Interessen beziehen oder
spezielle Gruppen der Gesellschaft als Zielgruppe haben. Besonders
Netzwerke, die auf die Pflege von Freundschaften abzielen, sind sehr beliebt
und in den vergangenen Jahren stark gewachsen. Die Nutzer kdnnen
Statusmeldungen verdffentlichen, Videos und Podcasts hochladen und die
Beitrage ihrer Freunde kommentieren. Die Nutzer konnen sich zwischen
einer oOffentlichen Kommunikation oder dem Versenden von privaten
Nachrichten an bestimmte Kontakte entscheiden. Au3erdem lassen sich die
User somit gegenseitig an ihrem Leben teilhaben.*” Der Begriff ,Soziale
Netzwerke* definiert eine Ansammlung von Portalen oder Web 2.0-Diensten,

die sich auf die Vernetzung von Personen spezialisieren.

> Vgl. Facebook.com, URL: http://investor.fb.com/releasedetail.cfm?ReleaselD=842071 [Stand: 05.02.2014].

4 Vgl. Weltbevolkerung.de, URL: http://www.weltbevoelkerung.de/aktuelles/details/show/detail/News/zum-
jahresbeginn-7202951000-menschen-leben-auf-der-erde.html [Stand: 05.02.2014].

v Vgl. Schneider, Sonja (2012): Social Media - der neue Trend in der Personalbeschaffung: Aktive Personalsuche
mit Facebook, Xing & Co., Hamburg, S. 36.
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Menschen, die sich im realen Leben kennen, kdénnen sich Uber diese
Netzwerke verbinden, auch befreunden genannt, und Uber grof3e Distanzen
Inhalte austauschen. Ein zentrales Merkmal sind die personlichen Profile der
einzelnen Nutzer. In diesen digitalen Profilen kénnen sie personliche
Informationen Uber sich preisgeben, wie zum Beispiel Geschlecht, Alter,
Hobbys, private Fotos, Beruf und Ausbildung.®® Soziale Netzwerke besitzt
jeder Mensch, denn jeder hat ein personliches Netzwerk, welches Familie,
Freunde und Bekannte umfasst. Im Grunde sind soziale Netzwerke nichts
anderes, als eine virtuelle Abbildungen dieser realen Netzwerke.
Echtzeitmedien kdnnen hinsichtlich der inhaltlichen Ausrichtung in zwei
Typen eingeteilt werden, in Beziehungs- und Kommunikationsnetzwerke

einerseits und in Publikationsnetzwerke andererseits.*°

Zum einen werden soziale Netzwerke vor allem dazu genutzt, Nachrichten zu
verschicken (chatten). Diese Funktion wird in Beziehungs- und
Kommunikationsnetzwerken sowohl am heimischen Computer, als auch am
Smartphone genutzt. Der Hauptgrund zur Nutzung von sozialen Netzwerken
liegt vor allem in der Vernetzung mit Freunden. Drei Viertel der befragten
Netzwerknutzer geben an, sich mit Hilfe der Communities mit Freunden
auszutauschen bzw. in Kontakt zu bleiben.”® Bei den Beziehungs- und
Kommunikationsnetzwerken konnen die User ein Profil einrichten, welches
sie nach Belieben mit personlichen Informationen und Bildern ausstatten
konnen. Inhalte der angemeldeten Nutzer sind meistens nur fur mit dem
Nutzer verbundene oder freigeschaltete Personen sichtbar. Somit ist die Art
der Vernetzung symmetrisch, denn nur wenn beide einer Beziehung
zustimmen, konnen kommunizierte Inhalte des jeweiligen Kontakts
eingesehen werden. Auch koénnen Inhalte nur von Personen konsumiert
werden, welche selbst angemeldete Mitglieder einer Plattform sind. Beispiele
solcher sozialen Netzwerke sind die bekannten Plattformen Facebook,
Google+, LinkedIn und XING. Anderseits gibt es Netzwerke, in welchen

ausschlief3lich Inhalte verteilt und publiziert werden.

a8 Vgl. Grabs, Anne (2011), S. 207.

“® vgl. Weiss, Marcel (2009): ,Kommunikations- und Publikationsnetzwerke®. In: netzwertig.com,
URL: http://netzwertig.com/2009/06/09/kommunikations-und-publikationsnetzwerke-die-2-klassen-von-social-
networks/ [Stand: 10.02.2014].

*% vgl. BITKOM (2013), S. 3.
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Bei Publikationsnetzwerke ist die Sichtbarkeit des Inhalts meist 6ffentlich und
uneingeschrankt. In diesem Fall ist die Art der Vernetzung symmetrisch,
denn die Verbindung kann ohne das Wissen des Netzwerknutzers aufgebaut
werden und somit auf dessen kommunizierte Inhalte zugreifen ohne selbst
Informationen preisgeben zu missen. Zudem kénnen die publizierten Inhalte
auch von Nichtmitgliedern des Netzwerks eingesehen werden. Sehr
bekannte Beispiele fir solche Netzwerke sind Twitter und YouTube. Die
bekanntesten und nutzerstarksten Netzwerke werden nun gelistet und

beschrieben. Die Auflistung ist auf eine sehr kleine Auswahl beschrankt.

3.1.1 Facebook

Facebook ist ein kostenloses und internationales soziales Netzwerk, welches
einem Nutzer die Mdglichkeit bietet, sein personliches Profil in das Netzwerk
einzustellen. Bei dieser Plattform kdnnen Nutzer selbsterstellte Texte, Fotos
oder Videos hochladen. Die beliebteste Funktion in diesem Netzwerk ist der
.Like“-Button, mit welchem ein Nutzer ein positives Feedback Uber den
eingestellten Inhalt seiner Kontakte geben kann. Er ,mag“ sozusagen den
kommunizierten Content. Des Weiteren ist die Plattform auf die
Kommunikation zwischen einzelnen Personen (Chat- und Videochat-
Funktion) oder Gruppen ausgelegt. Es ist vor allem wegen seiner
Bekanntheit erfolgreich. Alleine das Wissen um viele aktive Freunde und
Bekannte in diesem Netzwerk lasst die Hemmschwelle zur eigenen
Anmeldung schwinden. Ein weiterer Vorteil ist die internationale Ausrichtung,
so ist die Plattform in tiber 70 Sprachen verfiigbar.>*

3.1.1.1 Welchen Nutzen hat Facebook fur das Personalmarketing?

Mithilfe einer Karriere-Fanpage kann sich ein Unternehmen als attraktiven
Arbeitgeber darstellen und direkten Kontakt mit potenziellen Mitarbeitern
aufnehmen. Eine Karriere-Fanpage eines Unternehmens stellt somit
Informationen Uber sich als potenziellen Arbeitgeber bereit, gibt Einblicke in

das Arbeitsleben (Bilder, Videos), interagiert als Mitarbeiter des

°1 Vgl. Weinberg, Tamar (2010), S. 13.
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Unternehmens mit seinen Fans und Informiert auch uber offene Stellen.>
Dadurch vermittelt das Unternehmen dem Bewerber oder Arbeitssuchenden
ein gut organisiertes und modernes Unternehmen. Fir die Facebook-
Fanpage bendtigt ein Unternehmen Inhalte. Die veréffentlichten Inhalte sind
die Grundlagen fiur die interaktive Beziehung zu den potenziellen
Mitarbeitern. Deshalb sollten eine Karriere-Fanpage Informationen tber das
Unternehmen selbst, Entwicklungs- und Aufstiegsmadglichkeiten der
Zielgruppe enthalten. Es kann aber auch auf die Karriere- Webseite des

Unternehmens verwiesen werden.>

3.1.2 Google+

Das soziale Netzwerk Google+ ist kein separates Netzwerk, sondern ein Teil
des Google-Universums. Google+ wurde nach und nach in die bereits
vorhandenen und bekannten Google-Dienste wie Gmail, Blogger oder Picasa
integriert.>* Die Plattform ist &hnlich aufgebaut wie Facebook und bietet den
gleichen Funktionsumfang. Ebenfalls bietet Google+ die Bewertungsfunktion
,+1“ an, durch welche Nutzer die Mdglichkeit haben, die Inhalte andere

Nutzer zu bewerten.

3.1.2.1 Welchen Nutzen hat Google+ fir das Personalmarketing?

Ein Unternehmens- oder eine Karriereprofil kann bei Google+ angelegt
werden und unterstitzt dabei die Tatigkeiten des Personalmarketings. Die
Servicefunktion von Google+ ist das Google Places, welches fir
standortbezogenes Personalmarketing nutzbar ist. Auch die Google+ Circles
konnen zur Organisation von potentiellen Mitarbeitern eingesetzt werden.
Zusétzlich ergibt sich die Mdglichkeit durch die Bewertungsfunktion ,+1* die
bessere Platzierung bei Google, mehr Besucher und somit auch mehr
potenzielle Bewerber, denn dieser Button hat einen direkten Einfluss auf die

Suchergebnisse bei Google.>®

> Vgl. Bernecker, Michael / Beilharz, Felix (2012), S. 201.
%3 Vgl. Schwind, Annettet (2012): Das Google+ Buch, Kdln, S. 34.
Vgl. Jodeleit, Bernhard (2010): Social Media Relations, Heidelberg, S. 11.

Vgl. Frickel, Claudia (2011): "Die neue Konkurrenz Google+". In: Focus Online, Die wichtigsten Online-
Netzwerke. URL: http://www.focus.de/digital/internet/tid-12646/facebook-twitter-google-die-neue-konkurrenz-
google_aid_643047.html [Stand: 18.03.2014].
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3.1.3 Twitter

Twitter ist ein Microblogging-Dienst, mit dem der Nutzer einen Tweet
(Kurznachricht, englisch von ,zwitschern®) veroffentlichen kann. Dieser Tweet
besteht aus einer reinen Textnachricht bis zu maximal 140 Zeichen. Bilder
oder Videos waren bisher nicht erlaubt, jedoch kénnen diese mittlerweile als
Anhang beigefugt werden. Im Vordergrund stehen aber nach wie vor die
Textnachrichten. Die Funktionen von Twitter beschréanken sich auf das
Gewinnen von sogenannten Followern (Anhanger, Verfolger) und zum

anderen auf das eigene Following (Folgen) von interessanten Mitgliedern.

3.1.3.1 Welchen Nutzen hat Twitter fir das Personalmarketing?

Das ,twittern“ ist einfach und effizient und braucht auch nur wenig Zeit,
dennoch ist die Reichweite enorm. Dazu ist die Kommunikation 6ffentlich und
ohne Hierarchie. Das bedeutet, jeder Nutzer kann mit jedem Nutzer ins
Gesprach kommen und sich offen Austauschen und sich auch direkt
unterhalten. Diese Mdglichkeit gibt dem Unternehmen die Chance mit der
Zielgruppe direkt in Kontakt zu treten und anzuschreiben.*® Auch Twitter wird
von vielen Unternehmen als Recruiting- Kanal verwendet. Dabei setzen die
Unternehmen direktes Recruiting ein und veroffentlichen Stellenanzeigen an
ihre Followern.>” Dadurch erhoffen sich die Unternehmen einen Multiplikator
Effekt, d.h. durch Empfehlungen sollte diese Stellenanzeige verbreitet

werden.>®

3.1.4 YouTube

Dieser Plattform ist auf das Einstellen von eigenen Videos spezialisiert. Jeder
Nutzer kann seine Videos frei zugénglich auf der Plattform einstellen und je
nach dem offentlich oder auch nur privat mit seinen Kontakten teilen.
YouTube gehdrt ebenfalls zum Google-Universum, so hat jeder YouTube-

Nutzer automatisch auch ein Google+ Profi.

% Vgl. Grabs, Anne (2011), S. 173.
> Vgl. Bernecker, Michael / Beilharz, Felix (2012), S 201.
%8 Vgl. Bernauer, Dominik (2011), S. 79.
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3.1.4.1 Welchen Nutzen hat YouTube fur das Personalmarketing?

Unternehmen kénnen unternehmenseigene Videos oder Mitarbeitervideos
hochladen, um emotionalen Einblick in das Unternehmen zu gewahren und
somit die Bewerber von sich zu lUberzeugen. Diese Videos kénnen auf der
eigenen Karriere-Webseite eingebunden  werden. Durch die
unterschiedlichen Videos kann das Unternehmen die Arbeitgebermarke kurz
und préazise darstellen und somit in Social Media Kanalen publizieren. Die
grofdte Wirkung erzielen die Videos, wenn die potenziellen Bewerber auf die
Stellenbeschreibung klicken kénnen, um mehr Gber den Arbeitgeber und der
ausgeschriebenen Stelle zu erfahren. Dabei werden Bewerber aktiv, gezielt

und modern angesprochen.>®

%9 \gl. Hilker, Claudia (2010), S. 142.
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3.2 Businessplattformen

Bei genauerer Betrachtung des Social Media Prismas in der
vorigen Abbildung 10 finden sich in der Spalte Business die
speziell beruflich genutzten Netzwerke. Diese Art der Social
Media Plattformen bilden eine Ausnahme bei der
gewohnlichen Nutzung von sozialen Netzwerken in
Deutschland. Auf3er die Plattformen XING und LinkedIn
werden soziale Netzwerke in Deutschland tberwiegend

privat genutzt.®®

Ein anderer Begriff fur Businessplattformen ist Online-
Social-Business-Netzwerk. Die Profile auf  den
Businessplattformen gestatten es, Informationen tUber den
beruflichen Werdegang eines Mitglieds und Informationen
Uber Gruppenzugehdrigkeiten und Aktivitdten in diesen
Gruppen einzusehen. Aus Unternehmenssicht, besonders
fur die Personalbeschaffung interessant, sind. Sowohl
lebenslaufrelevante Informationen als auch die Angaben
von Interessen und  Qualitaten.  Beitrdge und
Zugehorigkeiten in  Gruppen zeigen zusatzlich eine

qualitative Eignung des potentiellen Kandidaten. Die auch
hier installierte Nachrichtenfunktion lasst sich zur direkten
Kontaktaufnahme nutzen. So kann das Interesse eines
Unternehmens an einer Person auf unverbindliche Weise
signalisiert und weitere Informationen Uber das

Unternehmen oder ein Stellenangebot Gbermittelt werden.

Abb. 11: Ausschnitt Business aus dem Social Media Prisma

Quelle: Brian Solis®*

%% vgl. BITKOM (2013), S. 3.

61 . .
URL: https://conversationprism.com/wp-
content/uploads/2013/07/JESS3_BrianSolis_ConversationPrism4_WEB_800x600.jpg [Stand: 10.04.2014].
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Auch Unternehmen kénnen ein Profil anlegen und relevante Informationen
Uber Karrieremoglichkeiten in ihnrem Hause anbieten. In Businessnetzwerken
geht es besonders um die Kommunikation mit Geschéaftspartnern oder
potenziellen Bewerbern, deswegen sollten Unternehmensinformationen
dementsprechend anders aufbereitet sein als in sozialen Netzwerken.
Generell findet auf den Businessnetzwerken ein Informationsaustausch statt,
bei dem aktuelle oder ehemalige Mitarbeiter eines Unternehmens als
Multiplikatoren in der Verteilung der Inhalte dienen kdnnen. Beispielsweise
entdeckt ein potenzieller Bewerber in einem Businessnetzwerk Uber einen
befreundeten Mitarbeiter ein fur ihn interessantes Unternehmen. Durch die
Moglichkeit der direkten Kontaktaufnahme fiihrt diese Entdeckung und die
zusatzlich eingeholten Informationen Uber den Mitarbeiter Uber das
Unternehmen zu einer Bewerbung. ® Diese sozialen Verbindungen sind in
besonderem Mal3e fir Unternehmen interessant, denn eine Firma kann sich

alle Verbindungen von ersten bis zum dritten Grad anzeigen lassen.

.Der Mehrwert fir den Personalbeschaffungsprozess besteht in der
Mdoglichkeit, vorhandene Mitarbeiter als Kontaktpersonen zu potenziellen
Kandidaten identifizieren zu kdnnen. Diese kdnnen im weiteren Verlauf des
Personalbeschaffungsprozesses sowohl als Informations- als auch
Identifikationsbriicken zwischen Unternehmen und potenziellen Kandidaten
fungieren. Neben dem leichteren Aufbau einer Vertrauensbasis wirde dies
den Anfragen der Unternehmen mehr Nachdruck und eine hdohere Seriositéat
verleihen. Voraussetzung fur diese Funktionalitat wéare jedoch eine
ganzheitliche Strategie der Unternehmen, bei der die Mehrheit der
Mitarbeiter und deren soziale Verbindungen mit Hilfe einer Online-Social-
Networking-Plattform bzw. eines Online-Social-Business-Netzwerks wie

“63 Im kommenden Abschnitt werden XING und

XING erfasst werden.
LinkedIln, die bekanntesten und verbeitesten Businessnetzwerke in

Deutschland, genauer beschrieben.

®2 vgl. Schneider, Sonja (2012), S. 33.

63 Griesbaum, Joachim et al. (2009): "Mehrwertpotenziale von Online-Social-Business-Netzwerken fur die
Personalbeschaffung von Fach- und Fuhrungskréaften”. In: Stefan Fischer et al. (Hrsg.), Informatik 2009 - Im
Focus das Leben, Bonn, S. 2166-2180, hier S. 5.
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3.2.1 XING

XING ist ein soziales Netzwerk, welches eingesetzt wird, um neue berufliche
Kontakte zu knipfen und potentielle Auftraggeber und (Bewerber-)
Kandidaten zu finden. Uber 14 Millionen Mitglieder weltweit nutzen die
Plattform fir Geschéaft, Job und Karriere, davon uber sieben Millionen im
deutschsprachigen Raum (Stand: Marz 2014). Auf XING vernetzen sich
Berufstatige aller Branchen, sie suchen und finden Jobs, Mitarbeiter,
Auftrage, Kooperationspartner, fachlichen Rat oder Geschaftsideen.
Mitglieder tauschen sich online in rund 66.000 Fachgruppen aus und treffen
sich personlich auf XING-Events. Der Betreiber der Plattform ist die XING
AG, welche im Jahr 2003 in Hamburg gegrindet wurde und seit 2006
borsennotiert ist. Anfang 2013 hat XING mit dem Kauf von kununu, der
marktfihrenden Plattform fur Arbeitgeberbewertungen im deutschsprachigen
Raum, seine Position als Marktfihrer im Bereich Social Recruiting weiter
ausgebaut. Des Weiteren hat XING im Dezember 2010 die amiando AG
ubernommen, welche fihrenden Anbieter von Online-Eventmanagement und

Online-Ticketing in Europa ist.®*

XING fordert mit den Networking-Funktionen die Vernetzung und
professionelle Kontaktpflege im Geschaftsleben. Das Netzwerk hilft dabei,
nicht nur im virtuellen, sondern auch im realen Leben Geschéftsbeziehungen
voranzutreiben. Das Geschaftsmodel von XING basiert auf Einnahmen durch
Premium-Accounts fir Unternehmen sowie normale Nutzer, welche durch ein
kostenpflichtiges Abonnement zusatzliche Funktionen freigeschaltet
bekommen. So koénnen Unternehmensprofile kénnen unterschiedlich
gestaltet werden, je nach Abonnent erhalten Firmen in der
Unternehmensprasentation mehr Freiraum und Moglichkeiten. Zahlende
XING-Nutzer sehen, wer das eigene Profil aufgerufen hat und wer sich fur

einen interessiert.®®

64 Vgl. XING Corporate Pages, URL: https://corporate.xing.com/deutsch/unternehmen/xing-ag/ [Stand: 18.03.2014].
% vgl. Schneider, Sonja (2012), S. 34.
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Das Ambassador-Programm und die offiziellen XING-Gruppen fungieren als
Plattform und Biihne fiir persénliche Treffen aller Mitglieder.®® Eine weitere
Einnahmequelle ist das Veroffentlichen von Stellenanzeigen und kleinen
Werbeeinblendungen.  Stellenanzeige  kénnen auf der eigenen
Unternehmensseite, im sogenannten Marketplace oder in XING-Gruppen
eingestellt werden.®” In der folgenden Abbildung 12 ist ein Musterprofil fiir
Angestellte dargestellt, welche eine Verlinkung zum Unternehmensprofil
beinhaltet, soweit das Unternehmen vom Arbeitnehmer eingefugt wurde.

, Nachricht schreiben

Lara Peters
f Bachelor of Science
= e
) Senior Product Manager E Kontaktdaten
~ Almanos Medical Systems GmbH
Bielefeld, Germany

mehr w

498 85% 25

Kantakte Aktivitat Gemeinsamkaiten
Wir gehdren zu den wichtigsten Anbietern im Bereich Medical Systems — weltweit.

Es macht Spaf, an diesem Erfolg teilhaben zu konnen.

w Meine Anmerkungen zu Lara Peters

Abb. 12: XING-Musterprofil fir Angestellte
Quelle: XING®®

3.2.1.1 Welchen Nutzen hat XING fur das Personalmarketing?

Unternehmen konnen auf XING ein eigenes Unternehmensprofil erstellen
und Informationen, wie beispielsweise die Geschichte eines Unternehmens
oder andere Informationen offentlich publizieren. Fir Unternehmen wird
diese Plattform haufig fir das Recruiting genutzt, hierbei wird auch eine
sogenannte Recruiting-Mitgliedschaft angeboten. Es kbnnen Stellenangebote
oder Informationen Uber den Bewerbungsprozess angeboten werden.

Zusatzlich kénnen Firmen auch gezielt nach Personen suchen.

66 Vgl. Dannhauser, Ralph (2014): Praxishandbuch Social Media Recruiting, Wiesbaden, S.75.
67 Vgl. Schneider, Sonja (2012), S. 35.
%8 URL: https://profile.xing.com/de/profile/employee [Stand: 18.03.2014].



Klassifikation von Social Media Anwendungen 40

Indem sie Schlagworter in die Suche eingeben, finden sie Profile von Nutzern
mit den Indikatoren, die sich das Unternehmen explizit wiinscht.®® Fir die
Kommunikation untereinander gibt es fur die Nutzer unterschiedliche
Gruppen, zum einen auch Fachgruppen, die sich auch beruflich Gber
bestimmte Themen zum Beispiel Thema ,Karriere* unterhalten kénnen.®
Zusétzlich lassen sich durch kostenpflichte Zusatzfunktionen mit einer
Stichwortsuche nach potentielle Bewerbern finden. Bei einem passenden

Treffer kénnen die Unternehmen den gefundenen Kandidaten direkt

kontaktieren und Informationen zur Firma und ausgeschriebener Stellen
zukommen lassen. Wie eine Unternehmensseite aussehen kann, ist in
Abbildung 13 zu sehen.

XING AG

e
#4 vevigkeiten abonnieren
* kN 4,01 | Von 203 Mitarbeitern bewertet

Uber uns Neuigkeiten Bewertungen Mitarbeiter (518) Jobs (26)

Uber uns Auszeichnungen

AING ist das soziale Metzwerk fir berufliche Kontakte — mit rund 14 Mio. Mitgliedern. Die XING-Gruppe
als Arbeitgeber findest du an den schansten Standorten in Hamburg, Manchen, Wien und Barcelona

Wir sind rund 500 Mitaroeiter aus Gber 30 Landern, die an dem einzigartigen Projekt XING mitarbeiten.
Und das erwartet dich bei uns:

TOP COMPANY
V0N MITARBEITERS EMPFOHLEN!

Steckbrief

Gestalte mit uns die Zukunft.
HING ist das groBte professionelle Online-Netrwerk im deutschsprachigen Raum. Wie aber sieht das
professionelle Netowerk der Zukunft aus? Hilf du uns dabei, diese Frage zu beantworten.

~ Weitere anzeigen

Unternehmensgroie
501-1000 Mitarbeiter

Griindungsjahr

B
2003
-
3 o Branche
= r Internst
m. *?
Rt Produkte und Dienstleistungen
J il Social Media, Social Networking, Bu
‘l_” - Networking, berufliches Netzwerken, n
QO Karriere, Web 2.0, Mobile
[z 2 =~

Abb. 13: XING-Musterprofil fir Unternehmen
Quelle: XING™

69 Vgl. Bernecker, Michael / Beilharz, Felix (2012), S. 202 ff.
0 Vgl. Bernauer, Dominik (2011), S. 52 ff.
& URL: https://www.xing.com/company/xing [Stand: 18.03.2014].
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3.2.2 LinkedIn

Mit Gber 300 Millionen Mitgliedern in mehr als 200 Landern ist LinkedIn das
groRte Online-Businessnetzwerk der Welt.””> Im deutschsprachigen Raum
verzeichnet Linkedln gerade im vergangenen Jahr einen enormen
Wachstumszuwachs, den von April 2013 bis April 2014 hat sich die
Mitgliederzahl auf fiinf Millionen Nutzer verdoppelt.”® Gegriindet wurde
LinkedIn 2003 in den USA und ist seit 2009 ist LinkedIn auch in deutscher
Sprache verfugbar. Das Social Network bietet, ahnlich wie XING, seinen
Mitgliedern die Méglichkeit, Gber ein eigenes Profil neue berufliche Kontakte

zu knupfen und sich Uber branchenspezifische Neuigkeiten zu informieren.

Peter Hoffmann Pe die Sie vi t kennen
e Leitender Produkimanager bei Zoomjax " -
“N '} Berli /i : J
2 . erlin | Software o
. P f.'; Frifher 1uniT, FixDex r _!
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é,__’,ﬁ" Claudia Berger
’r"“’ 213 Marketingleftung, Freshing
" . ‘ S Vemnetzen
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Peter Hoffmann iiber Linkedin Today

10 Things that Silicon Valley Executives Do Before Superstar
and meet
ar hitthe gym Ihr Netzwerk
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dtolearn...

Most people like to leave work
or happy hour, do so grocery shoppin
for a workout But noba d argue that Silico
executives are "mostp " You might be surpr

Gefallt mir (2 Kommentieren Mitteilen Vor 3 Tagen

Martina Schneider und Stefan Fischer gefallt dies

E Berufserfanrung

Abb. 14: LinkedIn-Musterprofil fur Angestelite

Quelle: Linkedin™

& Vgl. Nishar, Deep (2014): ,The next three Billion“ In: LinkedIn Official Blog, veroff. am 18.04.2010,
URL: http://blog.linkedin.com/2014/04/18/the-next-three-billion/ [Stand: 18.04.2014].

73 Vgl. Pressemeldung LinkedIn, URL: http://www.mynewsdesk.com/de/linkedin-deutschland/
pressreleases/download/resource_attached_pdf document/991396 [Stand: 18.04.2014].

74 URL: https://www.linkedin.com/profile/sample [Stand: 10.03.2014].
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Der Austausch von Fachwissen mit anderen Mitgliedern und
Branchenexperten ist ebenfalls eine beliebte Funktion dieses Netzwerks. Das
an der Borse notierte Unternehmen hat ein diversifiziertes Geschaftsmodell.
Das Unternehmensziel ist es, Fach- und Fuhrungskrafte weltweit miteinander
zu verbinden, um diese produktiver und erfolgreicher zu machen. LinkedIn
selbst beschreibt sein Angebot als Zugang seiner Mitglieder zu Personen,
Stellen, News, Updates und Insider-Informationen, welche dabei helfen
sollen, im Beruf erfolgreich zu bleiben. Das Unternehmen generiert seinen
Umsatz aus Mitgliedsbeitragen von Premium-Mitgliedern, dem Verkauf von
Online-Werbung und  Personalbeschaffungslésungen.”>  Trotz  der
wachsenden Mitgliederzahlen hat XING noch den Vorteil, dass in Branchen,
in denen die Verwendung der deutschen Sprache wichtig ist, wie z. B.
Medien, Banken und Versicherungen, Beratungen und Dienstleistungen,

LinkedIn noch nicht vollstandig anerkannt wird."®

m Linkedin 785.690 Follower | + Folgen

Start Karrieren

.
T lin| LLL&

So sind Sie verbunden

906
2}
&’2 Iy E 2
4 Kontakts 2. Grades

6.310 Mitarbeiter auf Linkedin

Alle anzeigen »

Linkedln wurde 2003 gegrindet Unser Ziel ist es, Fach- und FUhrungskrafte auf der ganzen Welt Karrieren

miteinander zu vernetzen, um sie produkdiver und erfolgreicher zu machen. Linkedin hat weltweit

mehr als... Mehr anzeigen Interessiert an Linkedin?
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Unternehmen und unsere
/ Firmenkuftur.

371 Stellenanzeigen wurden
Aktuelle Updates verbffenticht
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. R Internet
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Abb. 15: LinkedIn-Musterprofil fur Unternehmen

Quelle: Linkedin”’

7> Vgl. LinkedIn - Uber uns, URL:https://www.linkedin.com/about-us [Stand: 13.04.2014].
7 Vgl. Dannhauser, Ralph (2014), S. 93.
7 URL: https://www.linkedin.com/company/linkedin [Stand: 18.04.2014]
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3.2.2.1 Welchen Nutzen hat LinkedIn fur das Personalmarketing?

Auch wie bei XING wird Linkedin beim Einsatz von Social Media im
Personalmarketingbereich fur die Unternehmen immer wichtiger. Somit bietet
LinkedIn fur Personaler Zugang zu weltbesten Talent-Pool. Mit Hilfe von
Suchfunktionen, Profilansicht, direkter Kontaktmdglichkeit, kénnen gezielte
potenzielle Kandidaten oder Mitarbeiter gesucht und kontaktiert werden.
Jedoch gibt es auch noch weitere Funktionen, die bei der Mitarbeitersuche
helfen kdénnen. Zum einen konnen Stellenangebote weltweit verbreitet
werden und dazu liefert LinkedIln Empfehlungen von passenden Kandidaten.
Durch die Unternehmensprofile konnen die Unternehmen oder Personaler
Informationen integrieren, welche bei dem jeweiligen Nutzer individuell
erscheinen. Diese Kategorisierung unterteilt sich in Ort, Branche und
Funktion und kann dynamisch angepasst werden.’”® Letztlich vollzieht
Linkedin ahnlich wie XING den Wandel weg von einer reinen
Lebenslaufdatenbank hin zu einer umfangreichen Jobbérse.” Auch Linkedin
bietet eine Stellenbdrse an, auf der Unternehmen ihre Stellenanzeigen
publizieren. Allerdings fallen fur das Unternehmen fir die Benutzung Kosten

an.

3.3 Unternehmensbewertung auf Plattformen

Im Social Web gibt es auch Bewertungsportale, welche es den Nutzern
ermdglichen, ein Unternehmen, bestimmte Produkte oder Dienstleistungen
zu bewerten und somit seine Bewertung, bzw. Meinung anderen Nutzer zu
Verfigung stellen.®® Bei den meisten Bewertungsportalen besteht die
Maoglichkeit fur ein Unternehmen, sich anzumelden und eintragen zulassen,
Produkte, Dienstleistungen zu beschreiben und individuell hervorheben.
Arbeitgeberbewertungsportale wie z.B. Kununu stellen eine spezielle
Unterkategorie der Bewertungsportale im Internet dar und funktionieren im
Wesentlichen nach dem bekannten Prinzip der Online-Bewertungen. Es gibt

zahlreiche Bewertungsportale wie Qype oder Idealo.

8 Vgl. Bernecker, Michael / Beilharz, Felix (2012), S. 202 ff.
i Vgl. Dannhauser, Ralph (2014), S. 93.
80 Vgl. Heymann-Reder, Dorothea (2011), S. 148.
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Zusatzlich werden auch Arbeitgeberportale verwendet, jedoch wird in dieser

Arbeit nur speziell auf das Arbeitgeberportal Kununu eingegangen.

3.3.1 Kununu

Kununu (bedeutet ,,unbeschriebenes Blatt* auf Suaheli) ist eine professionell
betriebene Arbeitgeberbewertungsplattform, auf der Arbeitnehmer anonym
und kostenlos ihren Arbeitgeber bewerten kénnen. Mit mehr als 605.000
Arbeitgeber-Bewertungen zu fast 163.000 Arbeitgebern ist Kununu die
grofdte und professionellste Plattform fir Arbeitgeberbewertung im
deutschsprachigen Raum. Die 2007 online gestellte Plattform gibt Bewerber
die Mdoglichkeit sich Uber die tatsachlich bei einem Arbeitgeber
vorherrschenden Arbeitsbedingungen informieren zu kénnen und in Sachen
Arbeitgeberwahl eine Entscheidung treffen zu kénnen.®* Dazu z&hlt das
Betriebsklima, die unterschiedlichen Aufstiegschancen, Vorteile wie zum
Beispiel flexible Arbeitszeiten, Kantine und vieles mehr. Kununu, gehdort zur
XING AG, ist europdischer Marktfihrer mit monatlich sechs Millionen
Seitenaufrufen (Stand: Dezember 2013).%? Damit im Bewertungsportal ein
moglichst umfassendes Bild tUber den Arbeitgeber abgegeben wird, hat
Kununu Regeln fir die Bewertung aufgestellt und eine Redaktion eingesetzt,
die auf die Einhaltung dieser Regeln achtet. Beispielsweise sind keine
Veroffentlichungen dber firmeninternen Inhalte erlaubt, sowie keine
Anschwarzungen von Mitbewerbern. Die Webseite von Kununu besitzt einen
Google Page Rank von sechs. Das hilft kleinen und mittleren Unternehmen,
welche ein Profil bei Kununu besitzen. Diese kénnen somit Uber Google

besser gefunden werden, als auf der eigenen Unternehmens-Webseite.®

8t Vgl. Kununu FAQ, URL: http://www.kununu.com/info/faq [Stand: 18.04.2014].

8 Vgl. Kununu Pressemitteilung, URL: http://www.kununu.com/pressetexte/85/
Besucherrekorde,+Klicks+und+Verlinkungen%3A+Arbeitgeber-Bewertungsportal+
www.kununu.com+als+Tool+zur+Bekanntheitssteigerung [Stand: 18.04.2014].

83
Vgl. Kununu FAQ.
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3.3.1.1 Welchen Nutzen hat Kununu fur das Personalmarketing?

Immer mehr Unternehmen verwenden kununu, um auf sich als Arbeitgeber
aufmerksam machen. Zur Starkung der Arbeitgebermarke gibt es auch die
Moglichkeiten XING und kununu zusammen zu nutzen. Dabei wird das
Unternehmensprofil mit der Arbeitgeber Bewertung von kununu verkndpft.
Fur das Personalrecruiting gibt es die Nutzungsmdoglichkeiten wie zum
Beispiel offenes Feedback und Verbesserungspotenzial. Zusatzlich kénnen
auch Erfahrungsberichte vom Unternehmen verdffentlicht werden.®* Wie
diese Bewertungen auf einem Unternehmensprofil dargestellt werden ist in

Abbildung 16 zu erkennen.
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Abb. 16: Kununu-Musterprofil fir Unternehmen

Quelle: Kununu®

84 Vgl. Bernecker, Michael / Beilharz, Felix (2012), S. 206.
& URL: http://www.kununu.com/xing [Stand: 18.04.2014].
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3.4 Weblogs

Ein Weblog ist eine Art Web-Tagebuch, dass sich aus den Begriffen ,Blog“
von ,Web* +  Logbuch® zusammensetzt. In einem Weblog, kurz Blog
genannt, besteht die Mdglichkeit kurze Artikel oder Posts zu
verdffentlichen.®® Der Nutzer platziert Texteintrage (engl. Posts) zu einem
oder mehreren genau definierten Themen ins Web. Der Unterschied zu einer
.,nhormalen“ Webseite liegt darin, dass die Beitrage und Meinungen im Blog
ungefiltert sind. Zuséatzlich stehen die aktuellen Beitrage einem Blog ganz
oben und die alteren ganz unten. Die Besonderheit eines Weblogs ist, dass
die Mdglichkeit besteht, Texte von anderen Nutzern zu kommentieren und zu
lesen. Dadurch entsteht ein Dialog untereinander und der Artikel gewinnt
somit an Bedeutung. Es besteht auch die Méglichkeit, einen internen oder
externen Blog zu entwickeln. Der externe Blog ist fur alle Internetnutzer
weltweit zuganglich und dabei kann das Unternehmen direkt und fortlaufend
in Dialog treten. Jedoch muss der Blog glaubhaft Authentizitat, Ehrlichkeit

und Sachkenntnis vermitteln.

3.4.1 Unternehmensblog / Karriereblog

Aufgrund der stetig steigenden Nutzerzahlen der Weblogs, ist es
naheliegend, dass Unternehmen aus aller Welt immer mehr zur Nutzung von
Weblogs neigen. Wenn ein Unternehmen sich fur einen externen Blog
entscheidet, sollte es eine sinnvolle Strategie entwickeln. Dazu gibt es drei

Grundfragen:

e Warum will das Unternehmen bloggen?
e Woran will das Unternehmen den Erfolg messen?

e Wer ist fiir den Blog zustandig und verantwortlich?®’

Es gibt bereits zahlreiche Blogs weltweit, dabei kann zwischen unzahligen
Gratisanbietern und kostenpflichtigen Tools entschieden werden. Ein groR3er
Unterschied ist der Funktionsumfang. Allgemein sollte bei der Entscheidung
berticksichtigt werden, dass das langfristige Ziel eines Weblogs das

86 Vgl. Heymann-Reder, Dorothea (2011), S. 167.
87 \Vgl. Weinberg, Tamar (2010), S. 102 ff.
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Wachstum ist. Da ein Plattformwechsel einen enormen Aufwand darstellt,
sollte in Betracht gezogen werden, bereits vor Beginn eine Software mit
umfangreicheren Funktionen auszuwahlen, auch wenn dies ein wenig
kostenintensiver sein sollte.®® Die gangigsten Weblog-Plattformen im
englischsprachigen Bereich sind momentan WordPress, Tumblr und Blogger,
wobei bei allen auch ein deutsches Sprachpaket installiert werden kann. Im
deutschsprachigen Segment ist der Anbieter Twoday fiihrend.

3.4.1.1 Welchen Nutzen hat ein Weblog fur das Personalmarketing?

Ein Corporate Blog bietet die Schnittstelle zwischen der internen und
externen Unternehmenskommunikation und spielt eine groRe Rolle im
Employer Branding. Auch Recruiting-Events oder Karriere Informationen
koénnen verdffentlicht werden.®® Durch das laufende Geben und Nehmen
eines Mitarbeiters in Weblogs, d.h. durch das Erstellen von Beitragen, aber
auch durch das Beantworten von Fragen, kann sich der Mitarbeiter als
absoluten Experten und Speziallisten in seinem Gebiet etablieren. Ebenfalls

kénnen potenzielle Bewerber geworben werden.*

Be Lufthansa Karriere-Blog & Lufthansa

EMail

BSS

ngskaft
» Videos
+ Bewerbertipps
=

[

Abb. 17: Karriereblog von Lufthansa

Quelle: Lufthansa™

88 Vgl. Heymann-Reder, Dorothea (2011), S. 167.

89 Vgl. Bernauer, Dominik (2011), S. 18.

%0 Vgl. Weinberg, Tamar (2010), S. 102 ff.

L URL: https://blog.be-lufthansa.com/ [Stand: 17.04.2014]
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3.5 Sonstige Social Media Anwendungen

Es gibt noch weitere fir den HR-Bereich interessante Social Media
Anwendungen, im Folgenden werden jedoch nur jeweils die relevantesten

von einer Vielzahl an weiteren Anwendungen beschrieben:

3.5.1 Internetforen

Auch Internetforen sind sehr beliebt und bilden eine aktive und interessierte
Community rund um ein bestimmtes Thema. Ein Forum st sehr
zeitaufwendig und verlangt groRe Aufmerksamkeit im Umgang mit den
Forenmitglieder und dies nicht nur auf sachlicher, sondern auch auf sozialer
Ebene. Doch ist ein Forum fur ein Unternehmen nutzlich? Da Foren
grodtenteils  themenspezifisch  aufgebaut  sind, sind meistens
themenrelevante Mitglieder unterwegs und auch als solche erkennbar und
erreichbar. Dadurch kdnnen die unterschiedlichen Zielgruppen angesprochen
werden. Oft gibt es auch Foren, die nicht 6ffentlich sind und dabei kdnnen die
Forenmitglieder sich austauschen und aussprechen ohne den Gedanke,
dass es fur alle sichtbar ist. Fur ein Unternehmen ist es wichtig, keine rein
werbliche Informationen zu prasentieren sondern an den Gesprachen von

Nutzer aktiv teilzunehmen und eine Beziehung aufzubauen.

3.5.1.1 Welchen Nutzen haben Internetforen far das
Personalmarketing?

Die Eintrdge, welche in einem Forum publiziert wurden, werden in der
Suchmaschine schneller und besser gefunden. Durch bestimmte
Interessengebiete in den unterschiedlichen Foren erreicht man die
Zielgruppen, die sonst nicht erreichbar war, und kann sich als Unternehmen
oder Arbeitgeber aufmerksam machen. Auch die Personen die passiv
Suchende koénnen durch exklusiv platzierte Jobangebote angesprochen
werden. Ebenfalls gibt es fur potenzielle Bewerber die Chance, sich mit
Mitarbeitern direkt auszutauschen und Fragen auch zum Unternehmen und

der Aufgabe oder tiber Karrieremdglichkeiten zu stellen.%

92 \/gl. Grabs, Anne (2011), S. 413 ff.
% Vgl. Grabs, Anne (2011), S. 415.
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3.5.2 Wikis

Wikis sind Informations- und Wissensdatenbanken, die durch ihre eigenen
Nutzer kontrolliert und erweitert werden. Sie basieren auf dem Hypertext-
Prinzip. Dabei kann jeder Nutzer jeden beliebigen Beitrag bearbeiten oder
einen neuen Wiki hinzuftigen. Sie sind sinnvoll vor allem fur interne Zwecke

wie z.B. Teamarbeit oder einer Wissensdatenbank im Unternenmen.®*

3.5.2.1 Welche Vorteile haben Wikis fur das Personalmarketing?

Unternehmen konnen ein Recruiting-Wiki veroffentlichen und Informationen
liefern, wie eine Bewerbung ablauft oder welche Besonderheiten es fur
Bewerber gibt. Des Weiteren kénnen die Schritte nach einer erfolgreichen
Bewerbung beschrieben werden. Auch eine Verlinkung zu der Karriere-

Webseite des Unternehmens wéare méglich.*

3.6 Fazit: Nutzen von Social Media Anwendungen

Das Angebot von Social Media Anwendungen ist grof3 und jede Anwendung
hat ihre Daseinsberechtigung. Die vorgestellten Anwendungen und ihre
Vorteile im Personalmarketing stellen Unternehmen vor schwierige
Entscheidungen. Welche Anwendung kann dem Unternehmen weiterhelfen?
Und welcher Aufwand und welche Kosten werden bei einem Einsatz
entstehen? Die endgultige Bestatigung fur Unternehmen, ob der Einsatz
mancher Anwendungen einen Nutzen fur sie haben wird, steht noch aus.
Das sich einige Anwendungen schon bei vielzahligen Unternehmen
bewiesen und ihren Weg in die Unternehmenskommunikation gefunden
haben, steht auRer Frage. Doch auf die Frage, welche Anwendungen ein
Unternehmen nutzen sollte, gibt es keine allgemeingultige Antwort. Jedes
Unternehmen ist individuell und muss seinen eigenen Weg gehen. Nutzlich
kann vor allem ein Blick auf einen experimentierfreudigen Mitbewerber sein,
welcher schon erste Erfahrungen mit einer Anwendung sammelt, jedoch
bleibt es jedem Verantwortlichem selbst (berlassen, eine Anwendung

einzusetzen oder nicht.

% \/gl. Weinberg, Tamar (2010), S. 218 ff.
% Vgl. Bernauer, Dominik (2011), S. 104
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Die Vorteile, bzw. der Nutzen von Social Media Anwendungen, besonders im
Bereich des Personalmarketings, wurden in den vorigen Unterkapiteln
ausfuhrlich dargestellt. Eine abschlieBende Auflistung der Vorteile in der

Personalbeschaffung liefert nochmals einen Uberblick.

e Mitarbeiterbeziehungen starken
¢ Reichweite (Anteil der Zielpersonen / Zielgruppen) erhéhen
e Starkung der Arbeitgebermarke / Employer Branding®®

e Informationsquelle fur Interessenten, Kunden und (potentiellen)

Bewerber

e Direkter Kontakt, bzw. Dialog mit Interessenten, Kunden und

(potentiellen) Bewerbern maglich
e Aufbau von emotionalen Bindungen zu Personen aus Zielgruppen
e Schnelle und gunstige Personalbeschaffung méglich

e Erfolgsmessung mit Hilfe von Monitoring-Tools mdglich

% Vgl. Grabs, Anne (2011), S. 211 ff.
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4 Grundlagen Recruiting

4.1 Paradigmenwechsel im Recruitingprozess

Die Ursachen fir diesen Paradigmenwechsel ist in den verdnderten
Bedingungen auf dem Arbeitsmarkt zu suchen. Der Arbeitsmarkt ist gepragt
vom schwindenden Arbeitsangebot und zeigt insbesondere im Bereich des
hochqualifizierten Personals zunehmend mehr Engpéasse. Dies fihrt
wiederum zu einer steigenden Verhandlungsmacht auf Seiten der
Arbeitnehmer. So ist es heutzutage die Pflicht der Unternehmen, sich nicht
nur bei seinen Kunden, sondern auch bei seinen Wunschkandidaten zu
bewerben.®” Unternehmen kénnen sich im Vergleich zu friiheren Zeiten nicht
zurtcklehnen und auf passende Bewerbungen warten. Sie muissen aktiv
handeln, um im Wettbewerb mit anderen Firmen bestehen zu kdnnen. Aus
diesem Grund besteht die Notwendigkeit, sich mit innovativen Strategien im
Bereich des Personalmarketings, bzw. Recruitings zu beschéftigen, die
langfristig den erforderlichen Neuzugang hochqualifizierter Mitarbeiter
sichern. Doch auf welche Bedingungen mussen sich die Unternehmen in den

kommenden Jahren einstellen?

4.1.1 Fachkraftemangel

In einigen Branchen ist schon heute ein akuter Fachkraftemangel bemerkbar,
so verscharft sich der Wettbewerb um die verbleibenden gut qualifizierten
Bewerber. Aul3er bei den beliebtesten Top-Arbeitgebern, stehen Bewerber
nicht mehr Schlange, um eine Job zu ergattern. Unternehmen sind deshalb
gefordert, die Aufmerksamkeit der Kandidaten zu erlangen. Erschwerend
hinzu kommt das Wissen der Bewerber, dass Arbeitnehmer mit ihren
Qualifikationen gefragt und selten vorhanden sind. Sie sind sich ihrer Macht
bewusst und auch schon junge und unerfahrene Absolventen versuchen sich
zu profilieren. Uberzogene Erwartungen seitens der jungen Nachwuchskréfte

werden Personaler in naher Zukunft immer mehr vor Probleme stellen.®®

7 Vgl. Rath, Bernd H. / Salmen, Sonja (2012), S. 23.
% Vgl. Appel, Wolfgang / Michel-Dittgen, Birgit (2013), S.227.
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4.1.2 Demografischer Wandel

Nicht nur den Fachkraftemangel, sondern auch eine veranderte Altersstruktur
der Mitarbeiter wird durch den Fachkraftemangel hervorgerufen. Das
durchschnittliche Alter der heutigen Arbeitnehmer in Deutschland liegt bei 40
Jahren. Tendenz steigend. Fuhrungskrafte und Unternehmen stehen vor
einer neuen Herausforderung. Dies hat zur Folge, dass altere Mitarbeiter
auch den steigenden Anforderungen im Arbeitsleben gerecht werden
mussen. Der gekonnte Umgang mit neuen Technologien ist nur eine der
neuen Anforderungen im zukinftigen Arbeitsalltag. Auch die Auffassung von
Arbeitsmoral oder Lerngeschwindigkeiten kénnen zu einem Ungleichgewicht
in Mitarbeiterkreisen fir Unmut sorgen.”® Zudem werden weniger
Berufseinsteiger auf den Arbeitsmarkt stof3en, welches den Mangel an

Arbeitskraften weiter ausbauen wird. %

4.1.3 Kulturelles Verstandnis

Die generelle Auffassung der Lebensfuhrung und Zielsetzung unterscheidet
sich sehr im Vergleich zu friheren Generationen. Eine lebenslange
Firmenzugehorigkeit bei all den sich bietenden Chancen fir junge
Arbeitnehmern gehort nicht mehr zwangslaufig zu den Prioritaten der
heutigen Generationen. Digital Natives schmieden kurzfristige Karriereplane,
die zu ihrem aktuellen Lebensstil passen. Beispielsweise ist ein Funf-Jahres-
Plan viel zu weit gefasst, denn interessant sind vielmehr die beruflichen
Moglichkeiten und Entwicklungen, welche sich in den néchsten ein bis zwei
Jahren anbieten. Das ist eine weitere Herausforderung fur Arbeitgeber,

welche gerne langfristig planen, wenn méglich.'*

Die derzeitigen
Entwicklungen und damit verbundenen zukinftigen Aussichten auf dem
Arbeitsmarkt konnen insgesamt sicherlich nicht als positiv bezeichnet
werden, jedoch kénnen sich betroffene Unternehmen schon heute darauf
vorbreiten und versuchen ihre Personalarbeit an die gegebenen
Bedingungen anzupassen. Ein Thema, welches heute und in Zukunft von

sich reden machen wird, ist das Recruiting.

% Vgl. Appel, Wolfgang / Michel-Dittgen, Birgit (2013), S.227.
100 Vgl. Rath, Bernd H. / Salmen, Sonja (2012), S. 24.
1o Vgl. Appel, Wolfgang / Michel-Dittgen, Birgit (2013), S.228.
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4.2 Definition “Recruiting”

Die Bedeutung des Begriffs ,Recruiting” wird schnell ersichtlich, wenn man
das Wort aus dem Englischen ins Deutsche Ubersetzt: Personalbeschaffung.
So hat das Recruiting, welches einen Teil der Personalwirtschaft darstellt,
das Ziel, offene Stellen eines Unternehmens mit qualifizierten und
motivierten Kandidaten zu besetzen.®? Insgesamt betrachtet, beschreibt das
Recruiting den Personalbeschaffungsprozess und hat die Aufgabe die
Aktivitaten zur Personalbeschaffung zu planen, zu organisieren, umzusetzen
und zu kontrollieren. Die Personalplanung ist der Ausgangspunkt.'®® Der
Rekrutierungsprozess kann sich Uber verschiedene Zeitraume abspielen.
Kurzfristiges Recruiting bezeichnet die reine Stellenbesetzung, wobei
mittelfristiges Recruiting auch als Personalmarketing bezeichnet wird.
Langfristiges Recruiting wird auch mit dem Begriff Employer Branding

gleichgesetzt.

Beim Personalrecruiting gibt es mehrere Moglichkeiten, es wird

unterschieden zwischen:

e Kilassisches Recruiting
e E- Recruiting

e Social Media Recruiting

Auf diese drei Moglichkeiten des Recruitings wird in den folgenden
Unterkapiteln 5.3 Klassisches Recruiting, 5.4 E- Recruiting und 5.7 Social

Media Recruiting weiter eingegangen.

102 Vgl. Appel, Wolfgang / Michel-Dittgen, Birgit (2013): Digital Natives. Was Personaler tber die Generation Y
wissen sollten, Wiesbaden, S.74.

103 Vgl. Beck, Christoph (2001): Professionelles E-Recruiting-Strategien, Instrumente, Beispiele, Neuwied, S. 11 ff.
104 Vgl. Institute for Competitive Recruiting (2013), S. 16.
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4.3 Klassisches Recruiting

Beim klassischen Recruiting werden Stellenanzeigen in Printmedien
veroffentlicht, ebenso gehort der Unternehmensauftritt auf Jobborsen dazu.
Das E-Recruiting (Electronic Recruiting) bezieht sich auf die
Personalbeschaffung im Internet. Dazu gehéren Stellenanzeigen in online
Jobborsen, Bewerbungsprozesse Uber die Karriere-Webseite sowie die
webbasierten Recruiting MaRnahmen.*®® Die Nutzung von Social Media
Anwendungen zur Personalbeschaffung ist die Mal3nahme, die im Kapitel 5.7
Social Media Recruiting untersucht wird. In der Abbildung 18 ist sehr gut zu
erkennen, welche Madglichkeiten fir Unternehmen respektive fir Bewerber
das Internet und schlie3lich das Web 2.0 in der Personalarbeit geschaffen
hat.
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Informationen Informationen
.Bitte bewerben Sie Online-
sich bei uns per Stellen-
Post* angebote ) Talent edia
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Beziehung
Interaktion

Abb. 18: Entwicklung des Recruiting
Quelle: Christoph Beck '

105 Vgl. Beck, Christoph (2001), S. 17.
106 Beck, Christoph (2008): Personalmarketing 2.0 - Vom Employer Branding zum Recruiting, KéIn, S. 58.
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4.3.1 Entwicklung des Recruiting

Werden im Ruckblick die Entwicklungstrends des Recruitings oder E-
Recruitings betrachtet, ist zu erkennen, dass sich die Gestaltung der
unternehmenseigenen HR-Webseite inzwischen enorm verdndert hat. Auf
den Karriere-Webseiten der Unternehmen hat sich in den letzten Jahren
einiges getan, da inhaltlich, auch durch die Integration der
Interaktionsmdoglichkeiten zwischen Unternehmen und Bewerbern, immer
mehr angeboten werden kann. Grunde fir diese Entwicklung sind in dem
Bestreben der Unternehmen, sich auch als Arbeitgebermarke zu
positionieren (Employer Branding), zu suchen. Friher hatte es einfach
ausgereicht, die Stellenangebote online auf der Webseite des Unternehmens
zu verQffentlichen. Spater kamen karrierespezifischen Inhalte hinzu und
kurze Zeit danach wurden noch detailliertere Informationen bereitgestellt.
Diese Entwicklung ist in der oberen Abbildung 18 sehr gut sichtbar. Die
Online-Bewerbungen entwickelten sich parallel. Die Idee war, sich online
Uber ein vorgegebenes und strukturiertes Online-Formular bewerben zu
kénnen. Vielen Unternehmen war dies zu wenig, so integrierten diese die
ersten Vorlaufer der Talent Relationship Managementsysteme. So ergaben
sich durch stetige Verbreitung von Web 2.0-Anwendungen neue

Méglichkeiten fiir das Recruiting, so wie wir es heute kennen.**’

4.4 E-Recruiting

Unter E-Recruiting versteht man die Unterstiitzung der Personalbeschaffung
durch den Einsatz von elektronischen Medien und Personalsystemen, wie
etwa Online-Formulare fir Bewerber oder die Verwaltung des
Bewerbungsprozesses mit Standardsoftware-Programmen.'® Im Vergleich
zu Online Recruiting, welches sich nur auf die Personalbeschaffung mit Hilfe
des Internet bezieht, umfasst das E-Recruiting auch noch die digitale
Personalakquisition. Schlussfolgernd kann man das Online Recruiting als ein

Teil des E-Recruiting unterordnen.'®®

107 Vgl. Beck, Christoph (2008), S. 58.
108 Vgl. Dannhauser, Ralph (2014), S. 6.
109 Vgl. Schneider, Sonja (2012), S. 13.
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4.4.1 Karriere-Websites

Welche besondere Rolle die Karriere-Seiten der Unternehmen im Internet in
den vergangenen Jahren eingenommen hat, zeigt die Marktstudie ,Human
Resources im Internet* von Anette Kirschner und ihren Kollegen. In dieser
Studie wurden die 100 groten Arbeitgeber Deutschlands auf ihre
Personalarbeit in World Wide Web untersucht. Ergebnis war unter anderem,
dass das Potenzial der Unternehmen noch nicht ausgeschopft ist und die
Herausforderung der Unternehmen in den kommenden Jahren in der
zielgruppenspezifischen  Ansprache besteht.’® Das Angebot von
Uberzeugenden Informationen sowie eines medienspezifischen
Zusatznutzens hat bei Bewerbern oberste Prioritat. Der Personalbereich stellt
das Aushéangeschild eines Unternehmens im Internet dar und muss
dementsprechend mit besonderer Sorgfalt und Aufmerksamkeit geplant und
gestaltet werden.'** Unter Zusatznutzen, welche das Internet angeboten
werden konnen, versteht man unter anderem Angebote von
Bewerbungstipps, Unternehmensplanspiele, Downloads oder direkte
Kontaktméglichkeit zu einem Unternehmensangehérigen.**? Die damaligen
Anspriche kdnnen heute mehr als erfillt werden, indem bspw. Social Media

Anwendungen in Karriere-Websites und Online-Jobbdrsen integriert werden.

4.4.1.1 Welchen Nutzen haben Karriere-Websites fiir das Recruiting?

Logischerweise bieten Karriereseiten Informationen aus erster Hand und
bindeln nicht nur alle relevanten Informationen, sondern sind auch
Sammelstelle fur alle Verlinkungen, z.B. mit Social Media Anwendungen,
welche den Besuchern einen zusatzlichen Nutzen bieten. Aus Sicht des
Unternehmens kann die unternehmenseigene Website nach den eigenen
Vorstellungen konzipiert werden. Das Corporate Design vermittelt somit den
Kandidaten einen ersten Einblick in das Unternehmen und dessen

Unternehmenskultur, bzw. Philosophie.**®

110 Vgl. Krischer, Anette / Schuwirth, Anne / Jager, Wolfgang (2000): Human Resources im Internet - Vergleich der
100 grossten Arbeitgeber. Eine Marktstudie der Personalwirtschaft, Neuwied, S. 73.

u Vgl. Krischer, Anette et al., (2000), S.79.

12 Vgl. Krischer, Anette et al., (2000), S.102.

s Vgl. Schneider, Sonja (2012), S. 20.
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4.4.2 Online-Jobbdrsen

Online  Jobborsen sind  elektronische  Stellenmarkte, in  denen
Stellenausschreibungen von Unternehmen platziert werden konnen.
Zusatzlich zur Publikation der offenen Stellen kdnnen Unternehmen ein Profil
anlegen und dieses mit weiteren Informationen tber das Unternehmen fllen.
Inzwischen gibt es eine Vielzahl von Anbietern verschiedener Jobbdrsen,
wobei sich einige auf bestimmte Branchen oder Zielgruppen fokussiert
haben. Bekannte Jobbdrsen sind z.B.:

e StepStone

e Monster.de
e Jobware

e Ggigajob.de
e Jobpilot.de

Die Angebote, Funktionsweisen und Finanzierung dieser Plattformen ist je
nach Jobborse sehr verschieden. Jedoch sind diese Jobbdrsen zusammen
mit den Karriere-Webseiten mittlerweile vertraute Instrumente in der Arbeit
von Personalbeschaffern. Die Wichtigkeit dieser beiden Online-
Kommunikationskanale wird durch die Studienreihe ,Social Media Recriuting
Report” seit einigen Jahren immer wieder betrachtet. Die Online-Jobbdrsen
sowie die unternehmenseigene Karriere-Webseite sind zu den wichtigsten
Plattformen zur Stellenanzeigenschaltung geworden. Nach den Angaben der
befragten Unternehmen benutzen vier von finf Unternehmen diese beiden
Plattformen, um ihre Stellenangebote zu kommunizieren. Im Vergleich zu
den Printmedien, in welchen nur noch knapp die Halfte der Unternehmen ihre
Angebote veroffentlichen, findet die Stellenausschreibung fast nur noch im
Internet statt. An dritter Stelle rangieren die Businessnetzwerke, in welchen
knapp zwei Drittel der Unternehmen ihre Jobs anbieten. Somit lasst sich
heutzutage nicht mehr von einem reinen Trend des Online-Recruiting
sprechen, sondern von einer vollzogenen Ablésung der klassischen Medien

im Bereich der Personalbeschaffung.***

14 Vgl. Institute for Competitive Recruiting (2013), S. 16.
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4.4.2.1 Welchen Nutzen haben Online-Jobbérsen fur das Recruiting?

Vorteil der Schaltung auf Online-Jobbérsen sind zum einen der hohe
Zuspruch, respektive die Akzeptanz bei Jobsuchenden sowie die Bekanntheit
der Jobborsen. Bei einer Stellenschaltung auf einer solchen Plattform
vergrof3ert ein Unternehmen nicht nur die Reichweite insgesamt, sondern
direkt in den relevanten Zielgruppen. Zudem bieten die Anbieter teilweise
Bewerberprofile an, welche sich damit direkt an die Stellenausschreiber
wenden konnen. Auch dienen die Unternehmensprofile als weiterer

Bestandteil des Unternehmens sich als Arbeitgebermarke zu etablieren.**®

4.5 Personalmarketing

Das Personalmarketing hat zum Ziel, die Bewerberzielgruppen zu finden, zu
erreichen, fur das werbende Unternehmen zu interessieren, zu begeistern,
zu binden und passende Bewerbungen zu erhalten.'® Mitarbeiter sind das
Kapital eines Unternehmens, doch diese muissen erst einmal gefunden
werden. Der erhdhte Wettbewerb um die besten Mitarbeiter und den besten
Nachwuchs wird fur ein Unternehmen immer anspruchsvoller, das bedeutet,
dass es zunehmend schwieriger wird, qualifizierte Mitarbeiter an das
Unternehmen zu binden und neue Bewerber zu rekrutieren. Diese sich
andernden Bedingungen lassen Unternehmen die Suche nach potenziellen
Bewerbern im Internet immer relevanter werden.*'’ Das Personalmarketing
ist dafur zustandig, dementsprechende Losungsmadglichkeiten zu entwickeln
und anzubieten. Auch im Personalmarketing empfiehlt sich ein nachhaltiges
Konzept, um Personal binden oder gewinnen zu koénnen und sich mit
qualifiziertem Personal einen Wettbewerbsvorteil zu verschaffen. Die

klassischen Einsatzbereiche des Personalmarketings sind:

13 \/gl. Schneider, Sonja (2012), S. 17 ff.
116 Vgl. Appel, Wolfgang / Michel-Dittgen, Birgit (2013), S.69.

! Vgl. Schiller-Garcia, Jurgen (2008): Personalmarketing und Internet: Grundlagen, Instrumente und Perspektiven
der Online-Rekrutierung, Saarbriicken, S. 1.
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e Hochschulmarketing
Auf einer Hochschulmesse oder einem Event kdnnen Menschen sich
zusammenfinden, welche sich fir ein gemeinsames Themengebiet
interessieren. Dabei sind die Unternehmen auf der Suche nach
potenziellen Mitarbeitern und die Interessenten suchen einen Job. Die
Hochschulmessen bieten dabei die Moglichkeit, Unternehmen mit
Studenten bzw. Absolventen ins Gesprach zu bringen.*®
Unternehmen prasentieren sich mit Standen und Vortrage, es werden

Praktika und Einstiegspositionen angeboten.

e Printmedien

Durch die Printmedien kann ein sehr breiter Kandidatenkreis
angesprochen werden, dabei kann der Firmenname, die
Imagewerbung oder auch Stellenanzeigen veréffentlicht werden. Zu
den Printmedien zahlen regionale, Uberregionale Zeitungen sowie

Fachzeitschriften.*®

e Internetauftritt

Heute ist der Internetauftritt eines Unternehmens nicht mehr
wegzudenken. Durch den Internetauftritt verdndert sich die
Personalarbeit grundlegend. Dabei kénnen nicht nur Stellenanzeigen,
sondern alle grundlegende Informationen Uber ein Unternehmen

veroffentlicht werden.

Unternehmen konnen Uber die neuen Kandle des Internets ihr
Personalmarketing vorantreiben, um sich als attraktiver Arbeitgeber zu
positionieren und ihre Arbeitgebermarke auf- bzw. und ausbauen.?° Dieser
Prozess, auch Employer Branding genannt, wird im folgenden Unterkapitel

weiter definiert.

118 Vgl. Brenner, Doris (2003): Neue Mitarbeiter. Suchen — Auswahlen - Einstellen, Miinchen, S. 101.
119 Vgl. Brenner, Doris (2003), S. 73.
120 Vgl. Bernecker, Michael / Beilharz, Felix (2012), S.193.
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4.6 Employer Branding — Arbeitgeber als Marke

.Employer Branding hat zum Ziel, in den Wahrnehmungen zu einem
Arbeitgeber eine unterscheidbare, authentische, glaubwirdige, konsistente
und attraktive Arbeitgebermarke auszubilden, die sich positiv auf die
Unternehmensmarke auswirkt.“*?* Der Begriff ,Employer Brand* steht somit
fur die internen Entwicklungen und externe Positionierung des
Unternehmens als attraktiver Arbeitgeber. Der Ausdruck leitet sich aus
.Employer* (Arbeitgeber) und ,Brand® (Marke) ab wund ist eine
unternehmensstrategische Malinahme, um ein Unternehmen als Arbeitgeber
maoglichst attraktiv zu prasentieren sowie von anderen Firmen zu
differenzieren und positiv am Markt zu positionieren.*?* Dabei stehen nicht
die Produkte im Mittelpunkt, sondern das Arbeitsumfeld und das

Unternehmen an sich.

Die Deutsche Employer Branding Akademie (DEBA) definiert Employer
Branding wie folgt: "Employer Branding ist die identitatsbasierte, intern wie
extern wirksame Entwicklung und Positionierung eines Unternehmens als
glaubwiirdiger und attraktiver Arbeitgeber. Kern des Employer Brandings ist
immer eine die Unternehmensmarke spezifizierende oder adaptierende
Arbeitgebermarkenstrategie. Entwicklung, Umsetzung und Messung dieser
Strategie zielen unmittelbar auf die nachhaltige Optimierung von
Mitarbeitergewinnung,  Mitarbeiterbindung, Leistungsbereitschaft und
Unternehmenskultur sowie die Verbesserung des Unternehmensimages.
Mittelbar steigert Employer Branding aul3erdem Geschéftsergebnis sowie
Markenwert."*?®* Diese ausfilhrliche Definition beinhaltet idealerweise alle
Komponenten, bzw. umreil3t alle nétigen Stichworte welche Employer

Branding ausmachen.

1 Appel, Wolfgang / Michel-Dittgen, Birgit (2013), S. 66.
122 \/q1. Hilker, Claudia (2010), S. 132.

123 peutsche Employer Branding Akademie (2007): ,Employer Branding Definition“,
URL: http://www.employerbranding.org/employerbranding.php [Stand: 29.04.2014]
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Die Erwartungen an einen potenziellen Arbeitgeber sind enorm gestiegen.
Nicht nur das Gehalt ist ausschlaggebend flur einen Bewerber, sondern auch
eine interessante und herausfordernde Tatigkeit, motivierendes und
kollegiales Arbeitsumfeld, Weiterentwicklungsmdéglichkeiten sowie eine
ausgewogene Work-Life-Balance sind die Bedurfnisse oder Winsche eines
Bewerbers. Bei dem Employer Branding ist die Mitarbeitergewinnung ein
wichtiger Teilaspekt. Weitere Wirkungsdimensionen bedeuten die Leistung
und das Ergebnis der Mitarbeiter, die Unternehmenskultur, das
Unternehmensimage sowie die Mitarbeiterbindung. Die Arbeitgebermarke
sollte zu allererst von den eigenen, bestehenden Mitarbeitern gelebt werden,
bevor sie zur Aul3endarstellung genutzt wird. Ist dies nicht der Fall, besteht
die Gefahr einer Glaubwiurdigkeitslicke. Schuld daran sind vor allem soziale
Medien, welche Transparenz in die Unternehmen gebracht haben.** So
muss ein Unternehmen ihre nach aul3en kommunizierten Botschaften und
Werte auch innerhalb des Unternehmens ausleben, um keine

Glaubwiirdigkeit bei potentiellen Bewerbern einzubif3en.

4.6.1 Ziel des Employer Branding

Das Ziel des Employer Branding ist die effiziente Personalgewinnung in Form
einer langfristigen Steigerung der Bewerberqualitdt. Zusétzlich sollten
qualifizierte und engagierte Mitarbeiter durch hdhere Identifikation langfristig
an das Unternehmen gebunden werden. Die wichtigsten Bestandteile und
Einflussgré3en zum Aufbau einer Arbeitgebermarke werden in der folgenden
Abbildung 19 dargestellt.*?

124 Vgl. Trost, Armin (2009): Employer Branding — Arbeitgeber positionieren und prasentieren, Koln, S. 160.
125 \/gl. Hilker, Claudia (2010), S. 132.
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Bestehendes
Arbeitgeber-
image

Bestehende Qualitdt der
Markenwerte Arbeitnehmer

Unter- Produkt-
nehmens- /Service-

kultur Aufbau und Pflege Qualitat
der Employer
Brand

Marken-
flihrung

Marken-
fihrung

Potentielle Bestehende
Arbeitnehmer Arbeitnehmer

Abb. 19: Aufbau einer Employer Brand

Quelle: Eigene Darstellung. In Anlehnung an: Forster, Erz & Jenewein'®

Im Zusammenhang mit Employer Branding werden zusatzlich
unterschiedliche Begriffe verwendet. Dabei spricht man meistens von
Marken, Arbeitgeberimage, Arbeitgebermarke und Bekanntheitsgrad. Diese

Begriffe werden im folgenden Abschnitt kurz erlautert.

4.6.1.1 Was ist eine Marke?

Bei Marken wird zwischen Unternehmensmarke (Corporate Brand) und
Arbeitgebermarke (Employer Brand) unterschieden. Die Arbeitgebermarke
beeinflusst die effiziente  Mitarbeitergewinnung sowie auch die
Mitarbeiterbindung der bereits vorhandenen Mitarbeiter. Bei der
Unternehmensmarke ist das Ziel, Mitarbeitern, Kunden und der Offentlichkeit

ein einheitliches und positives Unternehmensbild zu vermitteln.*?’

126 Vgl. Forster, Anja ./ Erz, Antonia ./ Jenewein, Wolfgang (2008): Employer Branding - Ein konzeptioneller Ansatz
zur markenorientierten Mitarbeiterfiihrung, In: Tomczak, T./Esch, F. R./Kernstock, J./Herrmann, A. (Hrsg.):
5 Behavioral Branding - Wie Mitarbeiterverhalten die Marke starkt, Wiesbaden, S. 277-294, hier: S. 281.
! Vgl. Wiese, Dominika (2005): Employer Branding: Arbeitgebermarken erfolgreich aufbauen, Saarbriicken, S.52.
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4.6.1.2 Was ist eine Arbeitgebermarke?

Die Arbeitgebermarke oder auch Employer Brand hat das Ziel, die
Bekanntheit eines Unternehmens als attraktiver Arbeitgeber zu steigern und
potenzielle Bewerber anzuziehen, motivieren und an sich zu binden. Dabei
stehen die folgenden vier Fragen im Vordergrund, die bei der

Arbeitgebermarke beantwortet werden mussen.

e Wer bin ich? (Kompetenz)
e Was biete ich? (Vorteile & Reason Why)
e Wie bin ich? (Tonalitat)

e Wie trete ich auf? (Bild nach auBen)*?®

Die Employer Brand signalisiert Bewerbern, wofir das Unternehmen als
Arbeitgeber steht und was es einzigartig macht. Aufgrund der Tatsache, dass
jedes Unternehmen, gewollt oder ungewollt, ein negatives oder positives
Arbeitgeberimage besitzt, ist es das Ziel der Arbeitgebermarke, sowohl
extern als auch intern, ein ,Great-Place-To-Work“-Image zu etablieren. Mit
dem Aufbau und der Gestaltung einer Arbeitgebermarke kann dieses Image
teilweise gesteuert und einer sogenannten ,Word-of-Mouth-Brand®
(unkontrollierte Mundpropaganda formt eine eigene Marke) vorgebeugt

9

werden.'®®  Die Arbeitgebermarke fasst somit zusammen, wer man als

Unternehmen ist, was man den Mitarbeitern anzubieten hat, aber auch, was

“30° Hierdurch unterscheidet sich die

von diesen erwartet wird.
Arbeitgebermarke von der Produktmarke, die mdglichst viele potentielle
Kunden ansprechen soll. Die Arbeitgebermarke hingegen hilft bei der
Personalabteilung dabei, sich von der Produktmarke abzugrenzen. Dies soll
im ldealfall dabei helfen, dass sich die Zahl passender Bewerbungen erhoht
und gleichzeitig die Zahl der ungeeigneten Bewerbungen senkt. Das
bedeutet mittelfristig weniger Aufwand fir die Recruiter bei der Bearbeitung

von Bewerbungen.

128 \/g1. Wiese, Dominika (2005), S. 52.
129 vg1. Forster, A. et al. (2008), S. 280.

130 Polomski, Stefan (2005): Mer als Marke: Employer Branding. In: Gaiser, Brigitte / Linxweiler, Richard / Brucker,
Vincent (Hrsg.): Praxisorientierte Markenfiihrung, Wiesbaden, S. 473-490, hier S. 476.
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4.6.1.3 Arbeitgeberimage

Das Arbeitgeberimage ist ein  bedeutsamer Bestandteil des
Unternehmensimages. Bei dem Arbeitgeberimage handelt es sich um die
externe Wahrnehmung eines Unternehmens als Arbeitgeber. Dabei spielt es
eine groRe Rolle, ob ein Unternehmen negativ oder positiv in der
Offentlichkeit positioniert ist. Der Arbeitgeber sollte sich nach innen und nach
aulBen als attraktiver Arbeitgeber préasentieren und positionieren, um
erfolgreich zu sein.™®! Fiir die Wahrnehmung des Arbeitgeberimages sind die
sozialen Netzwerke eine zunehmend wichtige Rolle, da sich Bewerber Uber
den zukunftigen Arbeitgeber nicht nur auf der Unternehmens-Webseite
informieren, sondern auch gezielt nach Informationen im Social Web suchen.
Zum Beispiel haben mittlerweile eingestellte Kommentare oder anderweitige

Informationen eines Mitarbeiters Einfluss auf das Arbeitgeberimage.

4.6.1.4 Bekanntheitsgrad

Die Grundlage fir die erfolgreiche Mitarbeitergewinnung ist die Bekanntheit
des Unternehmens. Deshalb spielt die Bekanntheit eines Arbeitgebers eine
groRe Rolle.**

4.6.1.5 Employee Value Proposition

Vergleichbar mit dem Unique Selling Proposition (Alleinstellungsmerkmal) im
Produktmarketing, wird im Personalmarketing von Employee Value
Proposition (kurz: EVP) gesprochen. Die Alleinstellungsmerkmale beim EVP
sind die besonderen Malnahmen und Benefits sowie der Umgang mit
Mitarbeitern und die gelebte Kultur um Unternehmen mit welchen sich ein

Unternehmen versucht von anderen Unternehmen zu unterscheiden.**3

131 Vgl. Koch, Gerhard-Hermann (2010): Erfolgreiches Personalmarketing, Auenwald, S. 10.
2 Vigl. Beck, Christoph (2001), S. 33.
133 Vgl. Gmur, Markus / Martin, Peter / Karczinski, Daniel (2002): Employer Branding. Schlusselfunktion im

strategischen Personalmarketing. In: Personal. Zeitschrift fir HR Management Vol. 54, 2002/10, S. 12-17,
hier S. 14.
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4.7 Social Media Recruiting

“Social Media Recruiting” umfasst die Nutzung von sozialen Netzwerken und
Netzgemeinschaften zum Zwecke der kurz-, mittel- und langfristigen
Personalbeschaffung.’** Die Méglichkeiten des Social Media Recruitings
gehen weit Uber das veroffentlichen von Stellenanzeigen hinaus. Das
publizieren von Stellenanzeigen hat zwar ebenfalls einen sehr hohen
Stellenwert, doch es besteht auch die Moglichkeit mit Bewerbern in einen
Dialog zu treten, diese nach ihren Qualifikationen vorzuselektieren.!®* So
dient Social Media Recruiting vor allem der Ansprache und Kontaktaufnahme
mit potenziellen Bewerbern und Arbeitgebern. Die sozialen Netzwerke bilden
dabei den Treffpunkt fiir beiden Seiten.*®*® Social Recruiting wird besonders
auf HR-relevanten Social Media Plattformen wie Facebook, XING, LinkedIn,
YouTube, Communities, Arbeitgeberbewertungsportalen, Foren oder Twitter
nach neuen Mitarbeitern gesucht. Bernd Rath und Sonja Salmen haben sich
in lhrem Buch dem Thema Recruiting im Web angenommen und sehr klar
Stellung bezogen, was Social Recruiting ist und welche Aufgaben und

Vorteile damit verbunden sind:

.Eine zentrale ErfolgsgroRe ist, dass die Mitarbeiter direkt einbezogen
werden, indem sie personliche Erfahrungen und Eindricke aus ihrem
Berufsalltag potentiellen Bewerbern schildern. Kandidaten sind ermachtigt,
ihre Anliegen, sei es Lob, Tadel oder der Wunsch nach Anerkennung und
Unterstitzung, offentlich zu &ufRern. Daher wird ein offentlicher Dialog auf
Augenhohe zwischen Mitarbeitern und Kandidaten zur Alltagsrealitat. Social
Media Recruiting kann als eine weitere Spielart des E-Recruiting verstanden
werden und bei richtiger Integration in eine Employer Branding-Strategie zum
Aufbau sowie Erhalt der Arbeitgeberattraktivitat beitragen. Dariber hinaus
wird auch ein enormer Beitrag zur Optimierung des internen und externen

Personalmarketing geleistet.“*%’

134 Vgl. Institute for Competitive Recruiting (2013), S. 17.
135 Vgl. Bernecker, Michael / Beilharz, Felix (2012), S.193.

136 Vagl. llg, Peter (2014): , So funktioniert Social Media Recruiting“. In: CIO, Jobwechsel per Facebook, Xing und
Co. URL: http://www.cio.de/recruiting/2949053/index2.html [Stand: 12.03.2014]

137 \igl. Rath, Bernd H. / Salmen, Sonja (2012), S. 36.
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4.7.1 Aus Sicht der Interessenten / Bewerbern

Aber nicht nur Unternehmen nutzen soziale Netzwerke auch Studenten oder
Bewerber nutzen diese Kanéle gezielt als Karrierechance. Bewerber
informieren sich bereits heute in sozialen Netzwerken tber Unternehmen und

tauschen sich dort aus.**®

Besonders die Generation der Absolventen und Young Professionales nutzt
Social Media als Selbstverstandlichkeit. Dies zeigt eine Umfrage von
Microsoft Deutschland und Unikum. Uber 1000 Studenten und
Hochschulabsolventen haben an dieser Umfrage teilgenommen. Laut der
Studie nutzten 73% der Befragten das Internet, um sich Uber einen
Arbeitgeber zu informieren. Bewerber suchten nach Erfahrungsberichten
(58%) sowie Informationen zum Arbeitsklima (32%) auf Plattformen wie
Facebook oder Bewertungsportalen. Aktiv mit dem Unternehmen vernetzt
sich Uber soziale Netzwerke zur Arbeitgebersuche die Mehrheit der
Befragten (62%). Zusatzlich sind es 20% der Befragten, die einen direkten
Kontakt Uber die Business-Netzwerke wie XING oder LinkedIn zu Personaler
und zum Unternehmen aufnehmen. Und nur noch 9% nutzen die klassischen

Recruiting MaRnahmen wie Karrieremessen.***

Um die Attraktivitdat und Imagewerte einer Arbeitgebermarke zu steigern,
kommt es auf eine Uberzeugende Kommunikation und die Auswahl
geeigneter Kommunikations- und Recruiting-Kanéle an. Deshalb ist es
wichtig zu erkennen und zu entscheiden, mit welchen Mitteln, Mal3nahmen,
Kanalen und schlussendlich Gber welche Kanéle potenzielle Bewerber und
Bewerberinnen erreicht werden kénnen und wo sich die eigene Zielgruppe

aufhalt.

138 \/g1. Beck, Christoph (2008), S. 60.

139 Vgl. Umfrage von Microsoft und Unicum, URL: http://www.microsoft.com/germany/newsroom/
pressemitteilung.mspx?id=533514 [Stand: 16.04.2014].
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4.7.2 Aus Sich der Unternehmen

In Social Media Recruiting schlummert enormes Potenzial fir ein
Unternehmen, da die zukinftigen Bewerber an den Orten abgeholt werden,
wo sie einen grof3en Teil ihrer Freizeit verbringen. Darlber hinaus kann in
den Echtzeitmedien unkompliziert und schnell ein Dialog eingeleitet werden.
Fur Unternehmen besteht die Madoglichkeit Uber die Kanale das
Personalmarketing voranzutreiben, sich als attraktiver Arbeitgeber
positionieren und das Employer Branding auf- und auszubauen. Zuséatzlich
eroffnet sich durch den Einsatz von Social Media fir das Personalrecruiting,

neue Mdglichkeiten ihre Zielgruppe besser zu verstehen.

Grund hierfur ist, dass Uber Social Media die Bedurfnisse der der
potenziellen Bewerber aufgedeckt werden, die mit einer Marktforschung nicht
offen gelegt werden kénnen. Social Media dient im Rekrutierungsprozess als
Informationsquelle fur potenzielle Bewerber, um Informationssymmetrien
zwischen Bewerber und dem Unternehmen abzubauen. Dabei ist die
einfachste Methode, das proaktive, zeitintensive jedoch aber wenig Erfolg
versprechende Durchsuchen von Nutzerprofilen. Umso mehr erfolgreicher ist

das veroffentlichen von Stellenanzeigen z.B. in XING oder LinkedIn.

Bei dieser Methode kann auch ein direkter Kontakt mit der Person
aufgenommen werden. Wichtig ist, bei dem Einsatz von Social Media
Diensten das Einsetzen von mehreren Kanalen, denn somit kann der
potenzielle Bewerber dort abgeholt werden, wo er sich auch aufhélt. Im
Bezug dazu sollte immer eine Verlinkung von Social Media Diensten zu der
eigenen Karriere-Webseite bestehen. Die Ziele von Social Media Recruiting
sind Mitarbeitende zu rekrutieren, sich als attraktiven Arbeitgeber zu
positionieren und die Mitarbeitende als Botschafter des Unternehmens zu
gewinnen. Auch kann die Arbeitgebermarke durch das Social Media

Recruiting auf und ausgebaut werden.*°

140 Vgl. Bernecker, Michael / Beilharz, Felix (2012), S.193.
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4.7.3 Active Sourcing

Als ein Bestandteil des Social Media Recuitings gilt die aktive
Personalbeschaffung (engl.: Active Sourcing) mit Hilfe von sozialen Medien.
Active Sourcing hat somit zum Ziel, interessante Kandidaten personalisiert
anzusprechen und bereits vor ihrer mdglichen Bewerbung beim eigenen
Unternehmen zu binden.*** So wird aktive Personalbeschaffung betrieben, in
welcher die Direktakquise von potentiellen Kandidaten Uber Online-Kanéle
verstanden wird. Meistens vollzieht sich die direkte Ansprache in einen der
Businessplattformen. Das Sourcing bietet sich noch vorrangig bei der Suche
nach qualifizierten Fach- und Fuhrungskraften (Professionals)an, da sich
diese Zielgruppe mittels Stellenanzeigen kaum erreichen lassen. Die
Ansprache erfordert jedoch eine gezielte Ansprache der Zielgruppen, in der
das Interesse am werbenden Unternehmen geweckt und eine Bewerbung
seitens des Kandidaten angestoRen werden sollen. Zu Gute kommen den
Firmen, dass sie selbst vorab ihre Kandidaten aussuchen und somit den
Markt nach den gewilnschten Kriterien und Qualifikationen absuchen

konnen. 42

Ein positiver Nebeneffekt ist auch, dass wenn sich dann ein angesprochener
Kandidat sich letztlich bewirbt, die Wahrscheinlichkeit eines Absprungs durch
die individuelle Kommunikation in letzter Minute sehr gering ist. Auch wenn
die einzusetzenden Ressourcen des Unternehmens kostspielig sind, halten
diese sich im Vergleich zur Rekrutierung lber Personalvermittiungen im
Rahmen. Dennoch missen interne Recruiter zu Beginn ihrer Téatigkeit
ermitteln, wo sich ihre Zielgruppen aufhalten. Aber nicht nur der richtig
gewahlte Kommunikationskanal, sondern vor allem die richtigen
Kommunikation sind fir den Erfolg oder Misserfolg der Direktansprache im
Web verantwortlich.**® Ist der Kontakt erstmals hergestellt, laufen hinter den
Kulissen die gleichen Prozesse ab, wie sonst normalerweise auch in den

Recruitingabteilungen.

1t Vgl. Appel, Wolfgang / Michel-Dittgen, Birgit (2013), S. 72.
142 Vgl. Stiilb von Klimesch, Lothar / von Klimesch, Christoph (2014): Professional Search als Personalmarketing.
Eine Antwort auf das Recruiting-Dilemma in der Wissensgesellschaft, Heidelberg, S. 25

143 Vgl. Furkel, Daniela (2014): "Mehr Bewerber, weniger Kosten". In: personalmagazin, 14:03, S. 20-21,
hier: S. 20 ff.
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4.8 Zielgruppen und Ziele von Social Media Recruiting

4.8.1 Zielgruppen der Unternehmen

Die Zielgruppe ist ein zentrales Thema im Bereich von Social Media. Als
Zielgruppe werden Personen verstanden, die ein Unternehmen ansprechen
und auch erreichen mdchte. Eine Einteilung ist fir jedes Unternehmen
individuell, jedoch gibt es schon vordefinierte Gruppen, in welche
unterschieden werden kann. Betrachtet man die Karrierewebseiten der Top-
Unternehmen in Deutschland, ist vor allem eines ersichtlich: Meist werden
maogliche (Karriere-)Abschnitte aus dem Berufsleben als Vorlage genommen

und die Bewerber damit kategorisiert.

e Schuler

e Auszubildende

e Studierende

e Absolventen

e Young Professionals
e Professionals

¢ High Professionals

Je nach Bedarf kann gesuchtes Personal auch in Generationen, bzw. Alter

unterteilt und als Zielgruppe ausgegeben werden.

e Babyboomer (1946-1964)
e Generation X (1965-1979)
e Generation Y (1980-1994)
e Generation Z (1994—-2004)*

14 Vgl. Appel, Wolfgang / Michel-Dittgen, Birgit (2013), S. 4.
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4.8.2 Ziele von Social Media Recruiting
Die Unternehmensziele, welche mit Social Media Recruiting erreich werden
sollen, beziehen sich direkt auf die gewilinschten Zielgruppen. Welche Ziele

das sind, werden im Folgenden vorgestellt.

4.8.2.1 Steigerung der Arbeitgeberattraktivitat

Fur ein Unternehmen ist es von Bedeutung sich auch in den Social Media
Kanalen als attraktiven Arbeitgeber zu prasentieren und sich von anderen
Wettbewerbern im Arbeitsmarkt positiv abzuheben. Die
Arbeitgeberattraktivitat beeinflusst letztlich die Qualitdt des derzeitigen und
zukUnftigen Personals. Verliert ein Unternehmen an Attraktivitat, wird es
schwieriger, gefragte Fach- und Fuhrungskrafte im Unternehmen halten oder
fur das Unternehmen gewinnen zu konnen werden. Ziel ist es, ein
Arbeitgeber  erster  Wabhl zu  werden und eine positive

Markenwiedererkennung hervorzurufen.'*

4.8.2.2 Recruiting

Social Media bietet auch die Mdglichkeit im Social Web zu rekrutieren, da
sich im Social Web Mitarbeiter aus aller Welt befinden. Gerade in der
Hinsicht auf den Fachkraftemangel hilft es besonders, da auch innerhalb
eines Landes der Wettbewerb mit anderen Unternehmen sehr hoch ist.**
Der Hauptvorteil, der das Social Media bietet, ist, der genaue Blick auf die
Bewerber. Die Profile auf Xing, Facebook, LinkedIn bieten viele Hinweise zu
Person wie Fahigkeiten, Freunde, Hobbys, Lebenslauf, Tatigkeit und viele

andere Daten, die fir ein Unternehmen sehr nitzlich sein konnen.**’

145 Vgl. Bernauer, Dominik (2011), S. 22 ff.
146 Vgl. Heymann-Reder, Dorothea (2011), S. 21.
17 Vgl. Bernecker, Michael / Beilharz, Felix (2012), S. 193.
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4.8.2.3 Zeit und Kosten sparen

Schnelle und gezielte Suche nach Fachkraften und Experten Uber
Plattformen, wie XING oder LinkedIn spart Zeit und Kosten. Dies entlastet

das Herausgeben von Stellenanzeigen in Zeitungen oder Zeitschriften.**®

4.8.2.4 Steigerung der Markenbekanntheit und Image

Erfolgreiches Social Media Marketing kann sich auf die Bekanntheit der
Marke eines Unternehmens auswirken. Durch positive Mundpropaganda wird
Interesse bei dem Nutzer geweckt, Aufmerksamkeit erregt und der
Bekanntheitsgrad erhoht. Fir das virale Marketing oder die ,Online
Mundpropaganda® eignen sich die sozialen Netzwerke. Dabei kbnnen Inhalte
Uber die sozialen Netzwerke glaubwurdig und viral verbreitet werden, da die
Empfehlungen und Links meistens von Freunden und Bekannten innerhalb
der Netzwerke weitergeleitet werden und somit als vertrauenswiurdig gilt.
Aber auch haufig erfolgt virales Marketing durch unbekannte Dritte und nicht

nur unter Freunden und Bekannten.*°

4.8.2.5 Mitarbeiter als Botschafter gewinnen

Mitarbeiter sind die besten Flrsprecher fir ein Unternehmen, sie nehmen
ihrerseits gegenlber allen externen Zielgruppen eine wichtige Rolle als
Markenbotschafter ein. Deshalb sollte ein Unternehmen immer versuchen die
Mitarbeiter als Multiplikatoren zu gewinnen.**

148 Vgl. Bernecker, Michael / Beilharz, Felix (2012), S. 205.
149 Vgl. Weinberg, Tamar (2010), S. 32.
130 \/g1. Trost, Armin (2009), S. 160 ff.



Bedeutung von Social Media fir das Recruiting 72

5 Bedeutung von Social Media fir das Recruiting

Soziale Medien beeinflussen heutzutage die Art und Weise, wie Menschen
nach neuer Arbeit suchen genauso wie sie Einfluss auf die Art und Weise
nehmen, wie Personaler neue Mitarbeiter suchen. Die neue Form der
Kommunikation und Vernetzung werden genutzt, um positive wie negative
Informationen und Meinungen Uber freie Stellen und Unternehmen mit der
Gesellschaft zu teilen. Nach und nach ist Social Media zu einem wichtigen
Werkzeug flur die Arbeithnehmer- und Arbeitgebersuche gereift. Informationen
sind nicht mehr gleich Informationen, sondern heute wird online nicht nur
nach Jobs gesucht, sondern auch intensiv Uber Stellen, Karrierechancen und
potenzielle Arbeitgeber diskutiert.

Uber Social Media Kanale koénnen sich Nutzer Uber einen Arbeitgeber
austauschen oder ihre freie Meinungen zu angebotenen Stellen auf3ern.
Uber ein Drittel der befragten Teilnehmer der internationalen Umfrage ,Kelly
Global Workforce Index 2013" gaben an, Social Media Netzwerke zu nutzen,
um sich bei anstehenden Karriere-Entscheidungen oder angebotenen Stellen
zu informieren.*® Berufliche Entscheidungen sind somit kein Alleingang
mehr. Dem Rat von guten Freunden und Kollegen kommt heutzutage eine
besondere Bedeutung zu. Zudem wird die Jobsuche vermehrt in die sozialen
Netzwerke verlagert und komplett auf Zeitungen, Stellenbérsen und
Personalvermittler verzichtet. In der zuvor erwédhnten Umfrage der
Personalagentur Kelly gaben 40% der Befragten an, sich nur per Social
Media auf Arbeitssuche zu begeben. Der Trend hat vor allem in asiatischen

Landern eingesetzt, aber auch andere Regionen ziehen nach.*

1 Vgl. Kelly Services Inc. (2013): "Kelly Global Workforce Index", S. 12, URL: http://www.kellyservices.de/
uploadedFiles/Switzerland_-_Kelly_Services(1)/4-Resource_Center/KGWI1%204%202013%20Soziale
%20Medien%20und%20Technologie_ DEU(1).pdf [Stand: 18.04.2014].

132 Vgl Kelly Services Inc. (2013), S. 13.
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So lasst sich sagen, dass Social Media in der heutigen Gesellschaft einen
enormen Stellenwert einnimmt und es nicht nur von jungen Generationen,
sondern auch vermehrt von &lteren Internetnutzern verwendet wird. Die
Unternehmen, speziell die Personalabteilungen missen dieser Medienform
erhohte Beachtung schenken und die Entwicklung, hin zur vollkommenen
Transparenz, mitgehen. Auch wenn viele Personaler in Social Media nur
einen weiteren Verbreitungskanal fir Stellenanzeigen sehen, so helfen
Social Media Anwendungen auch, die Bekanntheit von Arbeitgebern im Web

weiter zu erhdhen.

5.1.1 War of Talents

Hochqualifizierte Fachkréafte sind gefragt und selten geworden, so muissen
sich Unternehmen daher einiges einfallen lassen, um sich als attraktiver
Arbeitgeber einen Namen zu machen. Steffen Laick, Experte fir
Personalmarketing bei der SAP AG, prognostizierte schon 2007, dass sich
Unternehmen mit finanziellen Mitteln als attraktiver Arbeitgeber prasentieren
missen, um in Zukunft die gewlnschten Nachwuchskréfte binden zu
konnen. Doch was versteht man eigentlich unter einem Talent? McKinsey hat
vor einigen Jahren den ,War for Talents* als den intensiven Wettbewerb
zahlreicher Unternehmen beschrieben, welche um einige wenige
Nachwuchskrafte mit Gberdurchschnittlichen Fahigkeiten kampfen mussen.
Dabei bezog sich Mc Kinsey damals sehr auf den Wettbewerb um Toptalente
der besten Universitaten. Doch der Arbeitsmarkt bengtigt nicht nur
Akademiker mit dberdurchschnittlichen Fahigkeiten. Alfred Lukasczyk,
stellvertretender Leiter der Personalabteilung der RAG AG, versteht unter
einem Talent viel mehr, so sieht er darin einen leistungs- und potenzialstarke
Mitarbeiter. Schon vor sieben Jahren war den befragten Personalern
bewusst, dass die kommende Herausforderung darin besteht, diesen
Nachwuchs nicht nur zu binden, sondern die Fahigkeiten des Mitarbeiters
weiterzuentwickeln und so sehr von seinem Arbeitgeber zu Uberzeugen,

dass er letztlich als Botschafter fiir die Arbeitgebermarke auftritt.*>®

153 Vgl. Kleine, Julia (2007): "Werben um die Manager von morgen”. In: Focus Online, Talentmanagement.
URL: http://www.focus.de/finanzen/karriere/perspektiven/recruiting/tid-5492/talentmanagement_aid_53122.html
[Stand: 25.04.2014].
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Social Media nimmt hierbei die Rolle des Meinungsverteilers ein und bietet
den Uberzeugten Mitarbeitern eine Plattform an, um ihre Erfahrungen der
Offentlichkeit anzubieten. So helfen soziale Medien nicht nur als
selbstgenutztes Instrument den Employer Branding Beauftragten der

Unternehmen, sondern auch indirekt durch die Nutzung der Arbeitnehmer.
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6 Social Media Guideline fur Recruiter

Eine Social Media Guideline dient als Rahmenwerk, welches den Social
Media Schaffenden hilft, sich sicher und angemessen in den sozialen
Netzwerken zu bewegen. Die ,Spielregeln fir den Umgang mit dem Social
Web“ sollen den Gestaltungsspielraum der Social Media-Schaffenden
aufzeigen und diese fur die Themen Datenschutz, Urheberrechte,
Betriebsgeheimnisse und andere rechtliche Aspekte sensibilisieren.*>* Die
Guideline hilft nicht nur dabei, mogliche Reputationsschaden am
Unternehmen zu vermeiden, sondern ist auch ein Teil des strategischen
Ansatzes, welcher vermeiden soll, dass Mitarbeiter die Zielvorgaben des
Unternehmens geféahrden. Betroffene Mitarbeiter werden auf mdgliche
Probleme aufmerksam gemacht, die sowohl inhaltlich, sprachlicher als auch

rechtlicher Natur sein konnen.

Allgemein informieren die Richtlinien Uber die im Internet Ublichen
Verhaltensformen, auch Netiquette genannt, in welcher die Unternehmen
ihre Angestellten dazu anhalten, héflich und respektvoll zu bleiben und
diskriminierende oder beleidigende AuRerungen zu unterlassen. Damit soll
eine angenehme Kommunikation mit Kunden, Bewerbern und Interessenten
im Social Web gewahrleistet werden.”™ Des Weiteren werden auch
organisatorische Dinge in einer Guideline geregelt, beispielsweise
Zustandigkeiten und Verantwortungsbereiche festgelegt, sowie
Inhaltsempfehlungen gegeben.**°

Das Regelwerk kann zusatzlich dabei helfen, eine Grenze zwischen Arbeits-
und Privatleben zu ziehen, da Mitarbeiter die Echtzeit-Medien privat und
auch geschatftlich nutzen, ohne sich Giber mdgliche rechtliche Folgen bewusst
zu sein. So sollten eventuelle Risiken und rechtliche Folgen aufgezeigt
werden und die Nutzung von sozialen Medien wahrend der Arbeitszeit

regeln.

34 gl. Rath, Bernd H. / Salmen, Sonja (2012), S. 113.

155 Vgl. Deutsche Medienbeobachtungs Agentur GmbH (2011): “Social Media-Guidelines: Leitplanken fur die
digitale Kommunikation”, S. 8, URL: https://ausschnitt.de/socialmediaguidelines [Stand: 06.05.2014].

138 \gl. Jodeleit, Bernhard (2010): Social Media Relations, Heidelberg, S. 47 ff.
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Um die Akzeptanz und das Verstandnis fur die Guidelines zu fordern, sollten
die Mitarbeiter aktiv in den Entwicklungsprozess eingebunden werden und in
einer Schulung vermitteln.®®” In einer Guideline sollten folgende Fragen

geklart werden:

¢ Welche Mitarbeiter durfen Social Media am Arbeitsplatz nutzen?
e Gibt es zeitliche Beschréankungen?

e \Welche Mitarbeiter treten im Namen des Unternehmens oder

Mitarbeiters auf?
e Wie sollten sich die Mitarbeiter im Social Web verhalten?
e Welche Informationen sollen und durfen kommuniziert werden?
e Wer ist fur die Koordination zustandig?

e Wer ist der Ansprechpartner bei Fragen / Problemen?*®

Auch im Bereich Social Media Recruiting empfiehlt es sich, einige Dinge im

Vorfeld zu regeln:

e Welche Informationen dirfen zur Mitarbeitergewinnung von welchem

Mitarbeiter kommuniziert werden?
¢ Wie ist die Wahrung der Geschéaftsgeheimnisse sicherzustellen?

e Wer ist zur Anlage von Social Media-Konten fir das Unternehmen

berechtigt?

e Wie kontaktiere ich rechtskonform einen interessanten Kandidaten in

einem bestehenden Arbeitsverhaltnis? **°

Eine funktionierende Guideline ermutigt die Mitarbeiter, aktiv in den sozialen
Medien zu agieren und als glaubwirdige Markenbotschafter fir die

Unternehmensmarke aufzutreten.®°

7 vgl. Jodeleit, Bernhard (2010), S. 55.

158 Vgl. Jodeleit, Bernhard (2010), S. 47 ff.

159 Vgl. Rath, Bernd H. / Salmen, Sonja (2012), S. 153.
180 \/g1. Jodeleit, Bernhard (2010), S. 47 ff.
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Dieses Auftreten schafft einen Mehrwert fir das Unternehmen. Zudem
spiegelt die Guideline einen Teil der Unternehmenskultur wieder, so kénnen
sich neue Mitarbeiter an den Regeln orientieren und die Kultur
verinnerlichen. Die Guideline ist meist fir das gesamte Unternehmen
konzipiert und schlie3t alle Abteilungen gleichermaRen mit ein. Eine
Abgrenzung oder Zusatzparagraphen fir bestimmte Unternehmensbereiche
sind nicht dblich, da sich die Richtlinien auf die gesamte

Unternehmenskommunikation mit Social-Media-Anwendungen beziehen.

6.1 Unterschied zu einer Social Media Policy

Der Unterschied von einer Social Media Guideline zu einer Social Media
Policy liegen in der Verbindlichkeit der beinhalteten Regeln. So kann eine
Policy als Vorschrift verstanden werden, wobei die Guideline nur einen

Vorschlag zur Umsetzung darstellt. 1

1ot Vgl. Munich Institute for IT Service Management GmbH, URL: http://www.mitsm.de/wissen/cobit-it-governance-
compliance-knowledge/fragen-und-antworten-zu-governance-compliance-sox-sas-70-cobit-und-eurosox
[Stand: 15.04.2014]
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7 Social Media Monitoring im Recruiting-Bereich

Ebenso wichtig wie eine Strategie und die Pflege einer Social Media
Plattform, ist das Beobachten der Social Media Aktivitaten. Grundsatzlich
dient Social Media Monitoring fir die Uberwachung und Auswertung aller
Aktivitaten (iber das Unternehmen im Internet und im Social Web.*%?
Beobachtet werden vor allem Social Media Aktivitaten, welche fur die
verschiedenen vordefinierten Unternehmensziele relevant sind. Interessant in
diesem Zusammenhang ist besonders der User Generated Content. Um
einen aktuellen und strukturierten Uberblick uber Dialoge und
Meinungsaul3erungen Uber das Unternehmen und die damit verbundene
Arbeitgebermarke im Social Web behalten zu kdnnen, bieten sich Social
Media Monitoring Anwendungen an.®®* Wird in einem Unternehmen das

Monitoring durchgefihrt, sollten zuerst folgende Fragen beantwortet werden:

e Was ist das Ziel des Monitoring?

e Welche Erkenntnisse sollen daraus erfolgen?

e Was wird gemessen?

e Welche Handlungen sollen aufgrund der Ergebnisse erfolgen?
e Wie sieht das Messverfahren aus?

e Wie wird das Ergebnis in den betrieblichen Prozess integriert?'®*

Erst wenn diese Fragen beantwortet sind, gelingt das Social Media
Monitoring. Ziel des Monitorings ist den Erfolg oder Misserfolg zu ermitteln

und entsprechende MaRnahmen zur Optimierung anzustoRen.*®®

162 Vgl. Bernauer, Dominik (2011), S. 136.

163 Vgl. Rath, Bernd H. / Salmen, Sonja (2012), S. 151.
164 \/g1. Hilker, Claudia (2010), S. 166.

185 \/gl. Grabs, Anne (2011), S. 101.
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7.1 Welches Kennzahlen sind im HR-Bereich relevant?

Die Frage nach dem passenden Monitoring im Bereich Human Resources
richtet sich nach den eingesetzten Plattformen des Unternehmens.
Insgesamt wird das Monitoring trotz des Potenzials fir den Personalbereich
noch nicht in dem Umfang betrieben, da es an fehlenden
Leistungskennzahlen (KPIs) mit Aussagekraft mangelt. Denn um den Erfolg
und die Reichweite einzelner Kampagnen messen zu konnen, bedarf es an
erfassbaren Werten. Relevante Kennzahlen bzw. KPI's fur die
Erfolgsmessung von Social Media MalRRnahmen im Human Resources
Bereich &hneln sich den Kennzahlen aus dem Markenmonitoring, da die

Arbeitgebermarke ebenfalls eine Marke darstellt.

e Buzzvolumen

Anzahl der Nutzerbeitrage Uber eine Marke im Social Web.

e Share of Voice

Anteil der Kommunikation eines Unternehmens zu einem Thema im

Verhaltnis zu allen Themenbeitragen.

e Beliebtheit der Employer Brand

Ausgepragtheit der Sympathie, Begeisterung und Intensitat in den

Nutzerbeitragen Uber eine Marke.

e Verhaltnis von verschiedenen Meinungsbilder

Verhaltnis von positiven zu negativen AuRerungen im Social Web uber

das Unternehmen.

e Social Referrals der Mitarbeiter

Empfehlungen und Weiterleitung der eigenen Mitarbeiter von offenen
Stellen in eigenen Social Networks. Wichtige Bezugskriterien der
Social Referrals sind die genutzten Plattformen, die Haufigkeit und die
Erfolgsquote der Weiterempfehlungen.
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e Nutzerzahlen von HR- oder Recruiting-Apps fur Jobangebote

e Anzahl der Follower / Fan’s bei speziell eingerichteten HR-Kanéle

e Reichweite der einzelnen HR-Kampagnen*®

Je nach Unternehmen kdnnen auch weitere Kennzahlen von Bedeutung
sein, jedoch héangt dies meistens von dem Betatigungsfeld der
Unternehmung ab. Mit diesen Kennzahlen kdénnen wichtige Erkenntnisse
Uber HR-relevante Prozesse in Erfahrung gebracht werden. Sie geben vor
allem Aufschluss Uber das aktuelle Arbeitgeberimage, die Trendthemen in
den  Zielgruppen und weisen auf Veranderungen an der
Unternehmensreputation  hin.  Gleichzeitig kénnen Bewerber den
Bewerbungsprozess und die publizierten Stellenanzeigen bewerten und
wichtige Verbesserungsvorschlage einreichen. Ein weiterer Punkt ist die
Identifikation von Meinungsfuhrer der Zielgruppe, welche durch Monitoring
ausfindig gemacht werden kénnen. Anhand dieser Meinungsfiihrer kénnen
kommende Trends und zukunftige Handlungsmuster von Usern erkannt und
untersucht werden. Schlie3lich kdonnen die erhobenen Daten auch zu einem
Vergleich mit Wettbewerbern genutzt werden.

Die wichtigsten Erkenntnisse liefern die Zahlen zur Wahrnehmung der Social
Media-HR-Auftritte und den laufenden HR-Kampagnen.'®” Entscheidend sind
letztlich aber Merkmale der eingehenden Bewerbungen, den das Ziel der
HR-Abteilung ist, die Quantitdt der Bewerbungen zu erhdéhen und langfristig
eine hohe Erfolgsquote zu etablieren. Also soll gleichzeitig die Anzahl sowie

die Qualitat der passenden Bewerber auf eine Stelle maximiert werden.'®®

166 Vgl. Franke, Sten (2012): "Social Media Marketing & Monitoring: 10 KPlIs fur HR, Recruiting & Employer
Branding". In: Social Media Intelligence Blog, veroff. am 13.06.2012, URL: http://www.ethority.de/weblog/
2012/06/13/social-media-marketing-monitoring-10-kpis-hr-recruiting-employer-branding [21.05.2014].

167 Vgl. Rath, Bernd H. / Salmen, Sonja (2012), S. 151.

168 Vgl. Franke, Sten (2012).
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7.2 Monitoring-Tools fur das Recruiting

Die Auswahl an hilfreichen Monitoring-Tools ist grof3 und stellt Unternehmen
generell vor eine schwere Entscheidung. Unabhangig vom Einsatzort, ob
Marketingabteilung oder im Recruitingbereich, unterscheiden sich die Tools
inhaltlich nicht. Gemessen werden die Aktivitdten auf den Plattformen, so
kann eine Zuteilung zu einem bestimmten Unternehmensteil lediglich
stattfinden, wenn die Kanale separat betrieben werden. Eine Ausnahme
konnen geteilte Inhalte sein, welche von einer bestimmten Abteilung
publiziert wurden. Eine sonstige Trennung der Messergebnisse ist nicht

maglich.

Zur Durchfihrung von Social Media Monitoring bieten sich unzahlige
Softwareprogramme an. Bspw. kostenlose Anwendungen von Google
(Alters, Insights, News, Groups) oder Technorati, Socialmention,
boradreader, Bit.ly, Rivva, Tweet, Additomatic, Boardtraker sowie Social Web
Analyser. Der Nachteil dieser Anwendungen ist die zeitintensive Nutzung der
einzelnen Funktionen und eine erschwerte Ubersicht. Hier punkten die
kostenpflichtigen Programme wie z.B. Radion6, Cogia, Sysomos Heartbeat,
und Trackur, welche viele Funktionen vereinen und umfangreiche
Analyseméglichkeiten mit grafischer Aufbereitung anbieten.*®® Zu beachten
gilt jedoch, dass ohne definierte Ziele die besten Hilfsanwendungen keinen
Nutzen haben. In der Social Media Strategie (siehe Kapitel 3.5) missen
dementsprechend die Ziele des Unternehmen durch den Einsatz von
Echtzeitmedien  festgehalten = werden, um eine Kontroll- und
Vergleichsfunktion zu haben.

Des Weiteren muss den Verantwortlichen bewusst sein, dass
markenbildende Social Media Malinahmen keine schnellen Ergebnisse
liefern und erst Uber einen langeren Zeitraum wirken mussen. Im Hinblick auf
steigende Bewerberzahlen, bzw. steigende Qualitat der Bewerbungen im
Recruitingbereich brauchen markenbildende Mal3nhahmen sehr lange, um die

gewiinschte Wirkung bei den Zielgruppen hervorzurufen.*”

169 Vgl. Rath, Bernd H. / Salmen, Sonja (2012), S. 152.
170 Vgl. Franke, Sten (2012).
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8 Dos and Don’ts im Social Media Recruiting

Den heutigen Recruitern begegnen im World Wide Web neue
Verhaltensmuster und Erwartungen der Zielgruppen an die Unternehmen, so
sind besonders die Anspriche auf Informationen und Transparenz
gestiegen.'”* Auf was Recruiter besonders achten oder was sie eher
vermeiden sollten, wird in folgenden Unterkapiteln 9.1 Dos und 9.2 Don‘ts
naher eingegangen.

8.1 Do's

Das Web hat sich zu einem generationenibergreifenden Lebens- und
Arbeitsort entwickelt, welcher als solches auch anerkannt werden muss. Um
Erfahrungen in dieser Welt zu sammeln, bietet es sich an, nicht nur mit Hilfe
von Monitoring zu beobachten und analysieren, sondern aktiv daran
teilzunehmen. So sollten nicht nur einzelne Mitarbeiter in sozialen Medien
unterwegs sein, denn in Bezug auf das Employer Branding sind alle
Arbeitnehmer gefragt. Die idealen Markenbotschafter fur die eigene
Arbeitgebermarke leben die Unternehmenskultur im Social Web nicht nur
vor, vielmehr unterstitzen sie die Weiterentwicklung zu einer noch
moderneren Unternehmenskultur. Wie sich dabei die Recruiter im Netz zu
verhalten haben, kénnen sie den Social Media Guidelines (Siehe Kapitel 7)
entnehmen. Die Art der Kommunikation im Web wird sich durch die
Einflihrung von jungen Generationen auf den Arbeitsmarkt, welche gerne als
Digital Natives - Personen, welche mit digitaler Technologie aufgewachsen
sind - bezeichnet werden, weiter verdndern. Offen, ehrlich und authentisch
mussen Recruiter wirken, um bei den heranwachsenden Bewerbern eine
Chance zu haben. Recruiter sollten zudem ihre Zielgruppe und deren
Entscheidungsgrundlagen kennen, um erfolgreich anwerben zu kénnen. Die
Arbeitgebereigenschaften werden nicht alleinig ausschlaggebend sein, denn
das gesamte Employer Branding wird Uber eine Zu- oder Absage
entscheiden. Deshalb mussen vor allem mittelstdndische Unternehmen den
gleichen Aufwand betreiben wie ein globaler Konzern.'2

e Vgl. Rath, Bernd H. / Salmen, Sonja (2012), S. 276.
172 ygl. Rath, Bernd H. / Salmen, Sonja (2012), S. 277 ff.
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8.2 Don’ts

Wenn ein Unternehmen den Bewerbern durch das Angebot von Social Media
Anwendungen einen direkten Kontakt ermdglicht, sollten die eingehenden
Anmerkungen und Winsche nicht unbegriindet abgelehnt oder gar ignoriert
werden. Besonders bei jungeren Zielgruppen kénnen Dialoge in einer
lockeren Form formuliert sein, hier gilt es zu beachten, dass diese
Generation noch nicht gelernt hat, soziale Medien als berufliche
Kontaktplattform zu nutzen. Zudem sollten eingerichtete Profile auf allen
Plattformen genutzt und aktuell gehalten werden. Veraltete und scheintote
Profile schaden dem Arbeitgebermarke und ricken die
Unternehmenskommunikation und somit das ganze Unternehmen in ein
schlechtes Licht. Bei der Nutzung der Social Media Kandle sollte darauf
geachtet werden, in allen Kanélen die gleichen Stellen zu veréffentlichen und
keine der Plattformen mit Exklusivinformationen auszustatten. Des Weiteren
kommen juristische Drohungen im Falle von Kritik nicht gut an, genauso wie
zu viele Werbeinhalte seitens des Unternehmens. HR-Kanale sollten

demnach auch nur mit HR-relevanten Themen bestiickt werden.

Da die Social Media Auftritte einen o6ffentlichen Raum darstellen, sollte die
alleinige Verantwortung nicht Hilfskraften oder Praktikanten uUberlassen
werden. Ohne professionellen Beistand kdnnen in diesem Szenario mehr
Schaden verursacht als Erfolge erzielt werden. Es bietet sich auch an, dass
die Verantwortung sowie Verwaltung fur den Unternehmensauftritt bei einem
Mitarbeiter liegen, der dauerhaft im Unternehmen bleibt — und auch
verantwortlich fir das Unternehmen sprechen kann. Bei Anfragen empfiehlt
sich schnell und unverziglich zu antworten, bestenfalls innerhalb von 24
Stunden, denn aufgrund dieser Schnelligkeit sind die sozialen Medien so
erfolgreich. Wer keine Kapazitaten fur eine schnelle Reaktion stellen kann,
sollte seine Social Media Auftritte nochmals Uberdenken. Die Plattformen
miissen regelméaRig tiberwacht und aktuelle Inhalte eingefiigt werden.*”® Nur
Uber aktive und gepflegte Profile lassen sich Kandidaten rekrutieren und eine

funktionierende Employer Brand aufbauen.

173 Vgl. Rath, Bernd H. / Salmen, Sonja (2012), S. 280 ff.
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9 Grundlagen Empirische Sozialforschung

In diesem Kapitel werden die theoretischen Grundlagen der qualitativen
Sozialforschung aufgefihrt, da im praktischen Teil (Kapitel 11 bis 13) dieser
Arbeit mehrere Experteninterviews durchgefuhrt werden. Jede empirische
Arbeit beginnt mit der Beantwortung einiger Fragen. Dabei stellt sich zuerst
die Frage, was moOchte man herausfinden, daher sollte die
Erkenntnisinteressen und die Fragestellung formuliert werden. Auch sollte
das Forschungsfeld definiert werden. Wo und von wem bekomme ich die
Inhalte, die ich erfahren méchte. Zudem gibt es verschiedene Verfahren.
Welches sind die geeignetsten Verfahren und welche Art der Auswertung ist
moglich. Somit muss man entscheiden, welche Auswertungsmethode am

besten passt.!’* Alle diese Fragen werden in diesem Kapitel erlautert.

9.1 Definition Empirische Sozialforschung

Ein wissenschaftlicher Forschungsprozess wird immer dann eingesetzt, wo
Probleme, Unstimmigkeiten oder Uberraschende Fragen auftauchen. Laut
Rainer Schnell wird eine empirische Sozialforschung folgendermalRen
definiert: ,Empirische Sozialforschung ist eine Sammlung von Techniken und
Methoden zur Durchfihrung einer wissenschaftlichen Untersuchung
menschlicher Verhalten und gesellschaftlicher Phanomene.“'™ Dabei gibt es
unterschiedliche Methoden von Erfassungsinstrumenten wie Befragungen,

Beobachtungen oder Inhaltsanalyse.”®

Entsprechende Daten werden
erhoben, klassifiziert und analysiert. Bei der empirischen Sozialforschung
gibt es drei Grundfragen, dabei wird gefragt, was erfasst werden soll, warum

dies erfasst werden soll und zuletzt wie es erfasst werden soll.*”’

174 Vgl. Przyborski, Aglaja / Wohlrab-Sahr, Monika (2010): Qualitative Sozialforschung, Miinchen, S. 15.

175 Schnell, Rainer / Hill, Paul B. / Esser, Elke (2011): Methoden der empirischen Sozialforschung, Miinchen, S.1.
176 Vgl. Atteslander, Peter (2010): Methoden der empirischen Sozialforschung, Berlin, S. 5.

1 Vgl. Atteslander, Peter (2010), S. 4.
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9.2 Qualitative & Quantitative Sozialforschung

Es wird zwischen zwei Forschungsstrategien unterschieden, dabei handelt
es sich um quantitative oder qualitative Methoden. Unter einer qualitativen
Sozialforschung versteht man die Erhebung von nicht standardisierten Daten
und deren Auswertung sowie Analyse. ,Qualitative Daten sind solche, die
soziale Gegenstande der Forschung auf eine wissenschaftliche Weise so
beschreiben, dass sie die dem Gegenstand eigenen Verhéltnisse, besonders

deren Bedeutung, Struktur und Veranderung erfassen.“'’®

Ziel der Forschung ist folglich weniger, Bekanntes zu Uberprifen, als Neues
zu entdecken.'”® Bei der quantitativen Methode kann der Ablauf in eine
lineare Abfolge konzeptioneller, methodischer und empirischer Schritte
aufgeteilt werden, welche nacheinander und unabhangig voneinander
durchgefuihrt werden konnen. Hingegen ist bei der qualitativen
Forschungsmethode eine wechselseitige Abhangigkeit der einzelnen
Bestandteile des Forschungsprozesses zu beriicksichtigen.'® Dabei werden
aus einer Befragung oder Beobachtung mit unterschiedlichen Methoden von
Erfassungsinstrumenten wie schriftlichen Befragung mit Fragebogen oder
dem quantitativen Interview ein oder mehrere Merkmale gemessen. Handelt
es sich um die qualitative Methode, besteht eine gréRere Offenheit und
Flexibilitat. Um Teilnehmer einer Befragung mit einzubeziehen missen
folgende drei Aspekte beachtet werden. Personen, die an einer Befragung
teiinehmen, missen die gestellten Fragen verstehen, relevante

Informationen zum Beantworten wissen und ein Urteil bilden kénnen.8!

178 Heinze, Thomas (2001): Einfiihrung, Methodologie und Forschungspraxis, Miinchen, S.12.
179 Vgl. Flick, Uwe (2005): Qualitative Sozialforschung— Eine Einfiihrung, Hamburg, S. 17.

180 \/g1. Flick, Uwe (2005), S. 57.

181 Vgl. Porst, Rolf (2011): Fragebogen, Wiesbaden, S. 17.
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9.3 Phasen Forschungsprozess

Laut Peter Atteslander wird der Forschungsprozess in funf Schritten

unterteilt, welche wie folgt definiert werden.

9.3.1 Problembenennung

Hierbei versteht man, die Formulierung der Forschungsfragen oder Probleme
sowie die Zielsetzung des Projektes. Dazu zahlen die Abgrenzung eines
Problems oder eines Themas, der Nachweis und die Erklarung und der

Bedarf der empirischen Untersuchung.

9.3.2 Gegenstandsbenennung

Bei der Gegenstandsbenennung gibt es drei verschiedene Bedingungen:

o Zeit

Dabei stellt sich die Frage, in welchem Zeitabschnitt die soziale
Vorgéange erfasst werden. Zum Beispiel eine Momentaufnahme oder

Verédnderungen tber mehrere Jahre.

e Gegenstandsbereich

Bei dem Gegenstandsbereich wird definiert welche Gruppe von
Erscheinungen oder Menschen erfasst werden. Zum Beispiel eine
bestimmte  Zielgruppe, wie Studenten eines technischen

Studiengangs.

e Feldzugang

Bevor die Forschung beginnt, sollte die unbekannte GroRRe der

Zielgruppe herausgefunden werden.®?

182 \/g1. Atteslander, Peter (2010), S. 33.
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9.3.3 Durchfihrung (Anwendung von Forschungsmethoden)
Dieser Schritt ist die Datenerhebungsphase und unterteilt sich in
verschiedene Forschungsmethoden. Diese Verfahren der Datenerhebung

unterscheiden sich durch Befragung, Beobachtung und Inhaltsanalyse.*®?

Im Folgenden werden die unterschiedlichen Datenerhebungsmethoden

aufgezeigt.

9.3.3.1 Befragung
Die Befragung kann auf verschiedene Weise stattfinden:

e Personliche Befragung
e Schriftliche Befragung
e Telefonische Befragung

o Internetgestiitzte Befragungen*®*

9.3.3.2 Beobachtung

Die Beobachtung als empirische Datenerhebung wird als wissenschaftliche
Komponente angesehen, wenn die Beobachtung fir einen bestimmten
Forschungszweck verwendet und systematisch geplant wird. Zusatzlich sollte
alles systematisch aufgezeichnet und auf allgemeinere Urteile Bezug
genommen werden. Aber auch wiederholte Prifungen und Kontrollen
hinsichtlich der Gultigkeit, Zuverlassigkeit und Genauigkeit sind bedeutent

wichtig.*®°

183 Vgl. Schnell, Rainer et al. (2011), S. 313.
184 Vgl. Atteslander, Peter (2003), S. 20 ff.
185 \/gl. Schnell, Rainer et al. (2011), S. 382.
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9.3.3.3 Inhaltsanalyse

Im Vergleich zu den Datenerhebungstechniken wie Befragungen oder
Beobachtungsverfahren, bei dem die untersuchten Individuen sich bewusst
dariber sind, dass sie Gegenstand der Untersuchung sind, ist die
Inhaltsanalyse ein Verfahren, die Texte verschiedenster Weise auch
Rundfunk, Fernsehsendungen, Filme und vieles mehr zur Analyse

verwendet, 18

Da unterschiedliche Datenerhebungstechniken verwendet
werden, sehen die Arbeiten in der Datenerhebungsphase jeweils

unterschiedlich aus.®’

9.3.4 Datenanalyse (Auswertungsverfahren)

Bei der Analyse werden die erhobenen Daten mit Hilfe von
Datenanalysesystemen analysiert. Zur Auswertung zahlen alle Arbeiten, die
in irgendeiner Form mit der Aufbereitung, Analyse und Interpretation zu tun

haben.®®

9.3.5 Verwendung von Ergebnissen (Publikation)
Die Ergebnisse, welche zuvor analysiert und aufbereitet wurden, kénnen nun

verwendet und publiziert werden.®

186 Vgl. Schnell, Rainer et al. (2011), S. 398.
187 Vgl. Schnell, Rainer et al. (2011), S. 9.
188 \/g1. Atteslander, Peter (2003), S. 291.
189 Vgl. Schnell, Rainer et al. (2011), S.10.
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10 Methoden der empirischen Sozialforschung

10.1Problembenennung

Die Etablierung von sozialen Medien in der Personalbeschaffung deutscher
Unternehmen erhalt nach und nach Einzug in die Personalabteilungen. Die
Themen Fachkraftemangel und der ,War of Talents* machen sich besonders
abseits der Ballungsraume eklatant bemerkbar. Das Bundesland Baden-
Wirttemberg ist fur seine erfolgreichen Industrieballungszentren bekannt.
Daimler, Bosch und SAP sind nur einige Firmen mit weltweiter Bekanntheit
und Renommee. Doch lasst man seinen Blick von dem Industriedreieck
Stuttgart-Karlsruhe-Mannheim in die sudliche Richtung schweifen, nimmt die
Dichte an bekannten allgemein bekannten Arbeitgeber rasant ab. Die
sudliche Region in Baden beheimatet viele mittelstandische Unternehmen,
die ebenso ihren Beitrag zur erfolgreichen Wirtschaftsmacht Baden-
Wirttemberg beitragen. Nicht wenigen kleinen und mittelstdndischen
Unternehmen in Stdbaden heftet die Bezeichnung ,Hidden Champions* an,
was bedeutet, dass diese Unternehmen in ihrer Branche Marktfihrer sind.
Um als Hidden Champion bezeichnet zu werden, muss ein Unternehmen
mindestens unter den TOP 3 der Marktfuhrer auf dem Weltmarkt oder die
-.Nummer 1“ auf ihrem Heimatkontinent sein. Zudem ubersteigt der jahrliche
Umsatz nicht die drei Milliarden Euro Grenze und wird in der Offentlichkeit

kaum wahrgenommen.*%°

Grunde fur die ausbleibende Aufmerksamkeit sind einerseits in den
Produkten, anderseits in der Verschwiegenheit der Hidden Champions zu
suchen. So stehen Produkte oder Dienstleistungen der betroffenen Firmen
nicht unmittelbar in der Aufmerksamkeit der Gesellschaft oder sind nur ein
Teil eines anderen Produkts. Der Maschinenbau kann hier exemplarisch
hervorgehoben werden, so ist beispielsweise eine Spritzgussmaschine ein
wesentlicher Bestandteil der Plastikproduktion, jedoch bleiben diese
Maschinen dem Endkunden verborgen.

190 Vgl. Simon, Hermann (2007): Hidden Champions des 21. Jahrhunderts: Die Erfolgsstrategien unbekannter
Weltmarktfihrer, Frankfurt am Main, S. 29.



Methoden der empirischen Sozialforschung 90

Des Weiteren ist die Zurtckhaltung ein groRer Vorteil, wenn ein
Unternehmen nicht auf 6ffentliche Aufmerksamkeit angewiesen ist und sich

191 Diese fehlende

auf ihre Kerngeschéafte konzentrieren mdchte.
Aufmerksamkeit schafft jedoch Folgeprobleme, so kann dieses Defizit dazu

beitragen, die eigene Personalbeschaffung erheblich zu erschweren.

10.2Gegenstandsbenennung

Diese Arbeit untersucht die MalRnahmen der Recruiter von Hidden
Champions, um diesem Problem mit Einsatz von Social Media vorzubeugen.
Es wird ein Abbild der heutigen Situation in den stidbadischen Unternehmen
dargestellt und dariber hinaus eine Prognose mit Hilfe der befragten
Experten gewagt. Dabei wurden sidbadische ,Hidden Champions* erfasst,
welche sich dem Social Media Recruiting schon angenommen haben und
erste Erfahrungen in diesem Themenbereich aufweisen kénnen. Die Anzahl
der zutreffenden Unternehmen umfasst schatzungsweise nicht mehr als 30
Stiick, somit ergibt sich eine kurzweilige Analyse, bzw. Recherche nach in

Frage kommenden Arbeitgeber.

10.3Durchfuhrung

Aufgrund der geringen Anzahl an moglichen Teilnehmern der Datenerhebung
und der Tatsache, dass nicht jede Anfrage automatisch eine Zusage nach
sich zieht, bietet sich in diesem Fall eine qualitative Datenerhebung an. Die
erhobenen Daten bekommen somit eine erhohte Aussagekraft und
ermoglichen einen detaillierten Einblick in die Thematik mit der Mdglichkeit,

bei Bedarf mit weiteren Fragen zu intervenieren.

Aus diesem Grund fiel die Wahl der Erhebung zu Gunsten des
Experteninterview als qualitative Erhebungsmethode aus, da in Anbetracht
der lokalen und zeitlichen Einschrankung der Datenerhebung nur Personen
mit ersten bis langjahrigen Erfahrungen in dem Themengebiet Social Media

Recruiting in Frage kommen.

91 Vgl. Simon, Hermann (2007), S. 28.
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Um das spezifische und konzentrierte Wissen dieser kleinen Expertengruppe
erfassen und auswerten zu konnen, bietet sich ein leitfadengestutztes
Experteninterview an. Der Leitfaden dient als zentrales Steuerungselement,

um das Expertengesprach strukturieren und lenken zu kénnen.%
Die Vorteile dieses Vorgehens sind:

e Flexible Anwendung der Methode, bzw. Methode passt sich an den

Untersuchungsgegenstand an

e Die Offenheit des Vorgehens ermoglicht es, neue, bisher unbekannte
Sachverhalte zu entdecken

e Da die Teilnehmer keinerlei Vorgaben haben, erhalt man eher wahre
und vollstandige Informationen dber die subjektive Sicht der

Gesprachspartner

e Die relevanten Sachverhalten werden von Teilnehmenden selbst

bestimmt

e Durch die personliche Interaktion werden Hintergriinde deutlich und

Unklarheiten zu beseitigt
e Hohe inhaltliche Validitat durch nicht offenes Vorgehen
o Tieferer Informationsgehalt durch offene Befragung

o GroRere Subjektivitat der Ergebnisse’®

Als Experte dienen uns alle Menschen, unabhangig von ihrer beruflichen

Stellung, die Uber ein Spezialwissen verfiigen, das nicht jeder Person

zuganglich ist. 1%

%2 Universitat Trier (2002): "Methodische Uberlegungen zu qualitativen Befragungsmethoden*. S. 2, URL:

http://www.uni-trier.de/fileadmin/fb4/prof/VWL/APO/4207ws0102/efstudien.pdf [Stand: 13.05.2014].

193 Vgl. Brandenburgische Technische Universitit Cottbus (2012): "Ubersicht der Formen maoglicher
Datenerhebungen mit der Darstellung der aktuellen Praxis”. S. 12, URL: http://www.familie-in-
der-hochschule.de/downloads/Uebersicht_Formen_Datenerhebungen.pdf [Stand: 05.05.2014.]

%% vgl. Glaser, Jochen / Laudel, Git (2006): Experteninterviews und qualitative Inhaltsanalyse: als Instrumente

rekonstruierender Untersuchungen, Wiesbaden, S. 1.
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In unserem Fall ist jede Person mit Kontakt zur Personalbeschaffung mit
Social Media in einem im sudbadischen Raum anséassigen Unternehmen,
welches als Hidden Champion bezeichnet werden kann, ein zulassiger
Experte. Somit schrankt sich die Suche nach Experten auf zutreffenden
Unternehmen ein, welche bei der Kontaktaufnahme nach Personen mit den

zulassigen Kriterien befragt werden kdnnen.

10.4Datenanalyse

Um die erhobenen Daten der Interviews auszuwerten, wird eine qualitative
Inhaltsanalyse durchgefihrt. Diese qualitative Methode hilft dabei, die
beschriebenen und interpretierten  Zusammenhange  festzustellen,
Klassifikationen bzw. Typologien aufzustellen und Hypothesen zu entwickeln.
Die Herangehensweise liefert umfassende Informationen und ist dort
geeignet, wo ausfuhrliche Beschreibung personlicher Meinungen und
Eindricke erforderlich sind. Besonders zur Ermittlung von Bedarfen,
Verbesserungsvorschlagen oder zur Erhebung von Ursachen fir

Unzufriedenheit sind qualitative Methoden gut geeignet.'®

10.5Verwendung von Ergebnissen

Die Ergebnisse konnen eine explorative Verwendung finden, indem die
Antworten als eine Art Handlungsempfehlung fir noch zurtckhaltende
Unternehmen in der Ausfihrung von Social Media Recruiting dienen kénnen.
Die zusammengefasste Empfehlung ist in Kapitel 17 Ableitende
Empfehlung fir Unternehmen zu finden, indem die Ergebnisse der

Befragung analysiert wurden.

195 \/gl. Brandenburgische Technische Universitat Cottbus (2012), S. 5.
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11 Konzeption Interviewleitfaden

Der Aufbau des Leitfadens ist der Tabelle 1 zu entnehmen und untergliedert
sich in acht verschiedene Themenblécke. Die Gesamtanzahl der Fragen
betragt je nach dem Vorhandensein einer Social Media Guideline / Policy
und einem installierten Monitoring System im Unternehmen von 17 bis 21
moglichen Antworten. Insgesamt gibt es vier fortfihrende Fragen. Die Anzahl
der Fragen zeigt im Falle des dritten Themenblocks auch den Schwerpunkt

des Interviews auf.

Der Leitfaden besteht jedoch nicht nur ausschlielich aus den
Themenblocken, sondern es ist noch ein Deckblatt, eine Abfrage der
personlichen Daten und ein Einstiegsgesprach vorhanden, deren Funktion in

den kommenden Unterkapiteln jeweils genauer erlautert wird.

# Themenblock F’?‘rr;z?:];g':gg%ecr;

1 Bedeutung von Social Media fir das Recruiting 2

2 Ziele und Zielgruppen von Social Media Recruiting 3

3 Nutzung und Bgdeutung von Social Mediq 5
Anwendungen, inshesondere XING und LinkedIn

4 Paradigmenwechsel im Recruitingprozess 1

5 Social Media Guideline / Policy flir Recruiter 1-3

6 Social Media Monitoring im Recruitingbereich 1-3

7 Dos and Don'ts im Social Media Recruiting 2

8 Kommende Trends / Einschatzungen des 5
Interviewten
GESAMT 17-21

Tabelle 1: Aufbau des Leitfadens

Quelle: Eigene Darstellung
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11.1Deckblatt

Das Deckblatt stellt dem Befragten gleich zu Beginn vor, warum diese
Befragung durchgefuhrt wird und welche Informationen benétigt werden?
Durch die Einblendung der Befragungsursache und der gewlnschten, bzw.
erwarteten Ergebnisse kann sich der befragte Experte gezielt vorbereiten
und kann vorab abschatzen, welche Leistung seinerseits erbracht werden

soll. Die Ziele werden wie folgt dargestellt:

e Bedeutung von Social Media im modernen Recruiting soll verdeutlicht

werden.

e Beweggrunde fur die Aktivitat der befragten Firmen auf den

Businessplattformen XING und LinkedIn sollen dargestellt werden.

e Informationen Uber bisherigen Erfahrungen der Recruiter der
befragten Firmen mit Social Media Recruiting sollen erkundet werden

e Ziele der befragten Firmen im Bereich Social Media Recruiting sollen

dargestellt werden.

e Zielgruppen der befragten Firmen im Bereich Social Media Recruiting

sollen dargestellt werden.

11.2 Abfrage der persdnlichen Daten

Die Befragung beginnt mit der Abfrage der Identitat des Interviewten, seines
Unternehmens und seiner Position / Aufgabenbereich in diesem
Unternehmen. Im Idealfall konnten diese Daten schon vor der
Kontaktaufnahme eingeholt und Ubersprungen werden. Zu Beginn muss
noch nachgefragt werden, ob die Person mit einer Tonbandaufnahme zum
Zwecke der Protokollierung einverstanden ist. Zudem sollte nachgefragt
werden, ob die Verdffentlichung der Namen des Unternehmens und des

Befragten gestattet ist.
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11.2.1 Einstiegsgesprach

Um zu Beginn des Gesprachs einen Einstieg in die Thematik zu geben,
bietet sich ein Einstiegsgesprach Uber Social Media Recruiting an. Dieser
Einstieg hilft das ,Eis zu brechen® und bereitet beide Seiten auf die
kommenden Minuten vor. Es hilft auch dem Fragensteller, seine
Anfangsnervositat abzulegen und im Falle eines ,Blackouts® auf den
vorbereiteten Einstieg zuriickzugreifen. Der vorbereitete Einstieg greift auf
den Grund fur die Auswahl des Unternehmens zurlick, sowie auf die ersten

gewonnen Eindricke Gber das Unternehmen per Social Web:

»Ich bin auf Ihr Unternehmen aufmerksam geworden, weil Sie besonders in
den Business-Netzwerken XING und LinkedIn aktiv sind und lhre
Unternehmensprofile  beispielhaft  ausgearbeitet sind. Auch lhre
Karrierewebsite lasst externe Betrachter auf eine professionelle
Personalarbeit mit einem Konzept dahinter schlieen. In der heutigen Zeit
wachsen die Anforderungen an die Personalabteilungen, da gerade die
kommenden Generationen mit den sozialen Medien von Kindesbeinen
aufwachen (werden). Aus Unternehmenssicht stellt sich hier besonders die

Frage, ... (weiter auf Seite 3 mit der ersten Frage)*

11.3Ausarbeitung des Leitfadens

Im Rahmen der wissenschaftlichen Ausarbeitung der Umfrage wurde ein
Leitfaden bestehend aus 17, bzw. 21 Fragen erstellt, um Experten beztglich
dem Einsatz von Social Media bei der Personalakquisition zu befragen. Der
Fragebogen beinhaltete grof3tenteils offene Fragen, die keine
Auswahlmadglichkeiten vorgeben, wobei auch einige Fragen mit den
Antwortmoglichkeiten JA und NEIN eingegrenzt werden. Dadurch ist es
madglich eine individuelle Meinung der Unternehmen zu erhalten. Da die
befragten Firmen alle im (B2B)-Geschaft beheimatet sind, wurde die
Umfrage dem B2B-Bereich angepasst. Die Umfrage soll ingesamt klaren, wie
sich Businnessplattformen als ein Instrument in der Personalbeschaffung
einsetzten lasst und welche Erfahrungen die befragten Firmen schon damit
gesammelt haben.
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Der Leitfaden wurde in einen primaren und sekundaren Fragebogen
unterteilt, um im Falle einer Zeitknappheit des Befragten reagieren und das
Interview kirzen zu konnen. Mit dieser MalBnhahme lasst sich die
Beantwortung der Kernfragen gewahrleisten bei gleichzeitiger Zeitersparnis
fur den Interviewten. Dies erhoéht die Chance fiur die Beantwortung seitens
des angefragten Experten im Bedarfsfall. Zusatzlich wurden die
Themenblocke nach Prioritaten skaliert, um bei erweitertem Bedarf das
Interview noch weiter verkirzen zu kénnen ohne die priorisierten Daten
einblfRen zu mussen. Der primare sowie der sekundéare Fragenteil bestehen
aus jeweils vier Themenblécken. Bei der Generierung des Fragenkatalogs

wurde ein Mix aus geschlossenen und offenen Fragen gewahlt.

Unter diesen Kriterien hat sich der gesamte Fragenkatalog nach und nach
weiterentwickelt, nachfolgend ist der eingesetzte Fragebogen im Detalil
dargestellt. Zum Aufbau: Zuerst wird der Themenblock genannt und dessen
Prioritatsstufe von niedrig bis hoch angezeigt. Danach werden die Fragen
des Themenblocks aufgelistet mit den jeweiligen Bedeutung der Frage und
den erwarteten Antworten, welche im Vorfeld des Interviews recherchiert und
ausgearbeitet wurden. Die erwarteten Antworten wurden stichwortartig
aufgelistet, um die den Fragebogen kurz und pragnant darzustellen. Die
Abbildung 20 zeigt den gesamten Fragebogen, dessen Aufbau im folgenden

Unterkapitel skizziert wird.

Abb. 20: Gesamtansicht des vierseitigen Fragebogens
Quelle: Eigene Darstellung
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11.4Priméarer Fragenteil

11.4.1 Themenblock 1: Bedeutung von Social Media fur das Recruiting

Fragenprioritit: hoch

Frage 1: Welche Bedeutung kommt heutzutage den sozialen

Medien in Bezug auf das moderne Recruiting zu? (Und warum?)

Intention:

Beurteilung / Einordnung des Experten der Wichtigkeit von Social

Media im Bereich Recruiting

Erwartete Antworten:

e Starke Bedeutung, weil Einfluss von Social Media in heutiger
Gesellschaft enorm ist

e Social Media = hoher Stellenwert innerhalb der Gesellschaft >

Personalwesen muss diese Entwicklung aufnehmen

e Social Media hilft den Bekanntheitsgrad von Arbeitgeber zu
erhdhen

e Social Media = weiterer Kanal um potentielle Kandidaten zu

erreichen

Frage 2: Warum ist es fiur ein Unternehmen heutzutage wichtig,

sich in den sozialen Medien zu prasentieren?

Intention

Die Griunde fur ein Engagement von Unternehmen in den sozialen

Medien sollen erkundet werden.
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Erwartete Antworten

e Zielgruppe in sozialen Medien aktiv
e Unternehmenspréasenz im Web sehr wichtig

e Social Media bieten direkten Kontakt zu den gewiinschten
Zielgruppen

e Reichweite der sozialen Median soll ausgenutzt werden

11.4.2 Themenblock 2: Zielgruppen und Ziele von Social Media

Recruiting

Fragenprioritit: hoch

Frage 1: Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen mit Social Media

Recruiting?

Intention

Die Ziele des Unternehmens in Bezug auf Social Media Recruiting

sollen dargestellt werden.

Erwartete Antworten

e Modernes Personalwesen betreiben

e Alle Bewerberressourcen abschopfen

e Pflege des Unternehmensimage

e Employer Branding

e Verbesserte Gewinnung von geeigneten Mitarbeitenden

e Gezielte Kontaktaufnahmen/Bewerberansprachen fiihrt zu mehr

qualifizierten Bewerbungen
e Verbesserung des Firmen und Markenimage

e Steigerung der Bekanntheit
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Frage 2: Welche Zielgruppen versucht Ihr Unternehmen im Social
Web anzusprechen?

Intention

Das Zielgruppenprofil des Unternehmens soll sich erschliel3en.

Erwartete Antworten

e Schuler

e Studierende

e Absolventen

e Young Professionals
e Professionals

e Bestehende Mitarbeiter

Frage 3: Vor allem grol3e Unternehmen mit begehrten und
bekannten Produkten haben es oft einfacher, sich in den Blick
von potentiellen Bewerbern zu spielen. Wie kénnen Social Media
Plattformen dabei helfen, gerade in Ihrem Fall als (Business-to-
Business) Unternehmen aus dem Mittelstand, sich als attraktiver

Arbeitgeber bei den gewlinschten Zielgruppen zu platzieren?

Intention

Die Vorteile von Social Media sollen hervorgehoben werden.

Erwartete Antworten

Durch Social Media ...

e Einblicke ins Unternehmen geben

e Einblicke in die Unternehmenskultur geben
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e Einblicke in die Produkt- bzw. Dienstleistungsportfolio geben
e Interaktionsmaoglichkeit mit potentiellen Bewerbern schaffen
e Zielgruppen in lhrer ,natirlichen* Umgebung ansprechen

e Den Arbeitgeber als attraktiv darstellen

e Die Vorteile des Arbeitgeber darstellen

e Auf eigene Karrierewebsite referenzieren

11.4.3Themenblock 3: Nutzung und Bedeutung von Social Media
Anwendungen, insbesondere der Businessplattformen XING und
LinkedIn

Fragenprioritit: sehr hoch

Frage 1. Sie haben jeweils in XING und Linkedin
Unternehmensprofile, warum nutzen Sie diese beiden Netzwerke

und was mochten Sie mit ihnen erreichen?

Intention

Die Grinde fir den Einsatz von XING und LinkedIn im Unternehmen
sollen dargestellt und die Position als Marktfihrer hervorgehoben

werden.

Erwartete Antworten

e Bewerber dort abholen, wo diese unterwegs sind
e Potenzial dieser Netzwerke nutzen
e Beide Netzwerke sind bei der breiten Masse akzeptiert

e Bieten als Marktfiihrer ein groRes Publikum
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Frage 2: Wie lassen sich insbesondere XING und LinkedIn dazu
einsetzen, geeignete Fach- und Fdhrungskrafte fur Ihr

Unternehmen zu gewinnen?

Intention

Die Kernfrage der Thesis soll die Mittel der Businessplattformen zur

Personalbeschaffung darstellen.

Erwartete Antworten

e Veroffentlichung von Stellenanzeigen (erhdhte Reichweite)

e Gezielte Streuung der Stellenanzeigen auch bei passiver
Stellensuche (Stellenanzeige im Newsfeed oder als ,Vielleicht

auch interessant...“- Werbeflache)

o Gezielte Kontaktaufnahmen/Bewerberansprachen fiihrt zu mehr

qualifizierten Bewerbungen

e XING und LinkedIn ermdglichen einen direkten Kontakt mit

potentiellen Bewerbern

e Moglichkeit sich als attraktiver Arbeitgeber im Profil zu
prasentieren (Employer Branding ausbauen)

e Talentpool dieser Plattformen nutzen

e Recruiter konnen Datensatze fir sich nutzen ohne das

potentielle Bewerber aktiv werden missen

e |deale Kombination: Plattform als Anbieter gebindelter

Informationen mit Referenzmdoglichkeit auf eigene Karriereseite

e Durch Plattform bleibt das Unternehmen im Blickfeld eines
Bewerbers - standige Prasenz garantiert (Abonnement)

e Plattformen dienen gleichzeitig als Vergleichsportal ( UN vs.
UN)

e Bewertungsmdoglichkeit - Vertrauen und Authentizitat wird

gesteigert
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e Netzwerk eigener Mitarbeiter nutzen um &hnliche Mitarbeiter zu
finden

e Eigener Mitarbeiter sucht/findet neuen Mitarbeiter (Bekannten)
e Plattformen dienen als eine Art Branchenbuch

e Zweiseitige Kommunikation wird geférdert UN — Bewerber

Frage 3: Kdnnen Sie aus lhrer Erfahrung bestatigen, dass XING
eher im deutschsprachigen Raum und Linkedin mehr im

internationalen Raum Verwendung findet?

Intention

Die Vorzige, bzw. die Unterschiede zwischen den Netzwerken soll

aufzeigt werden.

Erwartete Antworten

e Ja
e Nein
e Vielleicht / Kann sein

e Keine Ahnung

Frage 4. Welchen Einfluss haben lhre aktuellen Mitarbeiter auf
Ihre Prasenz in XING und LinkedIn?

Intention

Der Status des Employer Branding fur vorhandene Mitarbeiter soll

erkundet werden.
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Erwartete Antworten

e Die Meinung unserer vorhandenen Mitarbeiter ist uns wichtig
¢ Die Mitarbeiter sind Markenbotschafter / Brand Ambassadors
e Die Mitarbeiter liefern Einblicke in Unternehmenskultur

e Die Mitarbeiter sorgen fur gutes Arbeitgeberimage

Frage 5: Durfen sich lhre Mitarbeiter auf XING, LinkedIn oder

kununu wahrend deren Arbeitszeit aufhalten?

Intention

Die Akzeptanz / Toleranz / Forderung des Unternehmens in Bezug auf

Social Media soll offengelegt werden.

Erwartete Antworten

e Ja, weil Sie als Unternehmensbotschafter ein authentisches
Bild im Social Web fordern

e Nein

e Eigentlich nicht, wird aber trotzdem toleriert
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11.4.4 Themenblock 4: Paradigmenwechsel im Recruitingprozess

Fragenprioritit: mittel

Frage 1. Schon langer sprechen viele HR-Experten von einem
~War of Talent* im Personalbereich, bzw. von einem
Paradigmenwechsel im Recruiting. Welche Rolle spielt Social

Media Ihrer Meinung nach in diesem Prozess?

Intention

Es soll eine die zunehmende Wichtigkeit von Social Media im
Recruitingprozess offenlegen, bzw. es soll Social Media als ein

etabliertes Medium und Initiator fur Veranderungen darstellen.

Erwartete Antworten

e Social Media fordert den Prozess, da die neuen Generationen
das Medium als Selbstverstandlichkeit ansehen (werden) und
es sich die Unternehmen nicht mehr leisten konnen, auf dieses

Medium zu verzichten.

e Im Vergleich zu friher: Unternehmen missen auf sich
aufmerksam machen, Social Media hilft den Unternehmen
dabei

e Social Media beschleunigte den Prozess, da Unternehmen in

Zugzwang kamen

e Unternehmen betreiben heute aktive Suche - Plattformen

liefern Daten
e Social Media hilft Unternehmen untereinander abzugrenzen

o Stellenanzeigen kdnnen gezielt gestreut werden: Vergleich zu
friher > Zeitungen erreichte ALLE

e Social Media = bekomme nur die Informationen, welche ich
auch erhalten mochte (Abonierten von Neuigkeiten der

Unternehmen) Vergleich zur Zeitung
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11.5Sekundarer Fragenteil

11.5.1 Themenblock 5: Social Media Guideline / Policy fir Recruiter

Fragenprioritit: niedrig

Frage 1: Hat Ihr Unternehmen eine Social Media Guideline oder

eine Policy?

Intention

Den Status von Social Media Guidelines oder Policy in Unternehmen

abfragen.

Erwartete Antworten

e Ja
e Nein

¢ Noch nicht, wird aber kommen.

Fortfihrende Frage 2: Wenn ja, ist darin auch eine Absatz speziell

fir Recruiter enthalten?

Intention

Den Status von speziellen Regelungen fur Recruiter in Social Media

Guidelines oder Policy abfragen.

Erwartete Antworten

e Ja
e Nein

e Noch nicht, wird aber kommen.
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Fortfihrende Frage 3: Was sollte eine Guideline/Policy fur
Recruiter auf jeden Fall beinhalten?

Intention

Die Tucken und Gefahren des Social Media Recruitings aus Sicht des
Recruiters darstellen.

Erwartete Antworten

e Keine Diskriminierung von Bewerbern
e Transparenz gewahrleisten

e Verstandnis fur gescheiterte Bewerber einbringen

11.5.2 Themenblock 6: Social Media Monitoring im Recruiting-Bereich

Fragenprioritat: niedrig

Frage 1: Wird Social Media Monitoring in lhrem Unternehmen

praktiziert?

Intention

Den Status von Social Media Monitoring in Unternehmen abfragen.

Erwartete Antworten

e Ja
e Nein

e Noch nicht, wird aber kommen.
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FortfUhrende Frage 2. Wenn ja, wie wichtig ist das Social Media

Monitoring in Ihrem Unternehmen?

Intention

Die Bewertung von Social Media Monitoring aus Sicht des Recruiters

darstellen.

Erwartete Antworten

Es ist wichtig, bzw. hat eine starke Bedeutung, weil...

e Die erhobenen Kennzahlen den Erfolg von Social Media

Recruiting messbar machen kdnnen
e Die Zielgruppe identifiziert werden kann

e Neue oder aktuelle Themen und Trends kdnnen aufgegriffen

werden

Fortfihrende Frage 2: Wie kann der Erfolg auf den Business-
Plattformen wie XING oder LinkedIn gemessen werden, bzw.

welche Indikatoren / Kennzahlen sind fur Sie von Bedeutung?

Intention

Die Messbarkeit von Social Media Recruiting in Form von Kennzahlen

darstellen.

Erwartete Antworten

e Besucher unserer Karrierewebsite oder den dort ausgestellten

Stellenausschreibungen tber XING oder LinkedIn

e Kilickrate einer Stellenanzeige im Verhaltnis zu eingehenden

Bewerbungen
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11.5.3 Themenblock 7: Dos and Don’ts im Social Media Recruiting

Fragenprioritit: niedrig

Frage 1: Was sollte ein unerfahrener Neu-Recruiter Ihrer

Erfahrung nach unbedingt wissen?

Intention

Die Erfahrungswerte eines Recruitingexperten einholen, um

Empfehlungen fir andere Unternehmen ableiten zu kénnen.

Erwartete Antworten

e Unternehmenswerte vertreten
e Schaden von Unternehmen abwenden
e Social Media Guidelines einhalten

e Betreuung der Online-Préasenzen erfordert Zeit und verursacht

Kosten
¢ Notwendige Ressourcen einplanen
o Pflege der Social Media Aktivitaten kontinuierlich betreuen

e Eine Strategie mit einem Ubergreifenden Redaktionsplan sollte

vorhanden sein

¢ Inhalte kontinuierlich verdoffentlichen (ca. 2-3 mal pro Woche)

Frage 2: Im Gegenzug dazu, wovon wirden Sie einem Neu-

Recruiter unbedingt abraten?

Intention

Die Erfahrungswerte eines Recruitingexperten einholen, um

Empfehlungen fir andere Unternehmen ableiten zu kénnen.
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Erwartete Antworten

e Nicht ohne Social Media Strategie / Konzept und Guideline fur

Mitarbeiter loslegen
e Imageschaden fur Unternehmen vermeiden

e Social Media Guidelines ignorieren

11.5.4 Themenblock 8: Kommende Trends / Einschatzungen des

Interviewten

Fragenprioritit: mittel

Frage 1. Wie sehen Ihre Zukunftsvisionen in der modernen HR-
Abteilung im Jahr 2025 in Sachen Social Recruiting aus? Was
wird Ihrer Meinung nach erhalten bleiben? Was wird sich &ndern?

Intention

Die Erfahrungswerte eines Recruitingexperten einholen, um

Empfehlungen fir andere Unternehmen ableiten zu kdnnen.

Erwartete Antworten

e Businessplattformen werden sich als ,Personaler-Werkzeug*

etablieren

e Soziale Netzwerke werden den Rekrutierungsprozess

dominieren
e Plattformen wechseln sich

e Ziel wird immer sein, den Nutzer auf die eigene

Karrierewebseite zu lenken
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Frage 2: Wird sich der Bewerbungsprozess durch das Angebot

von Businessplattformen in Zukunft entwickeln?

Intention

Die Erfahrungswerte eines Recruitingexperten einholen, um

Empfehlungen fir andere Unternehmen ableiten zu kénnen.

Erwartete Antworten

e Online-Lebenslauf wird akzeptiert und integriert
e Die manuelle Eingabe in unternehmenseigene Plattform entfallt
e Bewerbungsprozess wird weiterhin hausintern abgewickelt

e Stellenausschreibung wird online soweit gestreut wie moglich
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12 IST-Analyse der Interviewpartner

Um geeignete Experten fur die Datenerhebung zu finden, wurde der
sudbadische Arbeitgebermarkt nach Hidden Campions durchsucht. Bei der
Suche wurde auf die Webseiten der Wirtschaftsforderung Region Freiburg
sowie verschiedene Branchenbuicher zurlckgegriffen. Zusatzlich wurde eine
Auflistung der eigehenden Praktika-Inserate der Hochschule Offenburg zur
Recherche genutzt. Die Uberpriifung beinhaltete den Besuch der
firmeneigenen Webseite nach Hinweisen zu Hidden Champions-Kriterien
sowie die Nutzung von den Businessplattformen XING und LinkedIn zur
Personalbeschaffung. Bei positiver Auspragung wurden die Suchfunktionen
der Businessplattformen XING und LinkedIn genutzt, um nach den in Frage
kommenden Unternehmen zu suchen. Nach der abgeschlossenen
Recherche sind folgende Unternehmen verblieben, welche als Hidden
Champion  bezeichnet werden konnen und gleichzeitig Online-

Businessnetzwerke in der Personalbeschaffung einsetzen:

e SICK AG in Waldkirch

e Testo AG in Lenzkirch

e Endress+Hauser Gruppe in Maulburg
e Roche Pharma AG in Grenzach

e ebm-papst Gruppe in Herbolzheim

e hansgrohe SE in Schiltach

e Duravit AG in Hornberg

e BCT Technology AG in Willstatt

e LuK-Gruppe in Buhl

e Bertrandt AG in Ehningen

e Festo AG in Esslingen am Neckar

Als weiteren Experten in Sachen Social Media Recruiting wurde versucht,
einen Vertreter der IBM Deutschland GmbH zu gewinnen, welche Software

fur den Social Business Bereich entwickelt und vertreibt.
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In Anbetracht der geringen Anzahl an mdéglichen Firmen, wurde gegen Ende
der Analyse die Suche uber die sidbadischen Grenzen hinweg erweitert, um
bei eingehenden Absagen weitere Datenquellen erschlie3en zu kénnen.

13 Durchfuhrung des Experteninterviews

Nach der Kontaktaufnahme per Mail oder Telefon mit einhergehender
Nachfrage zur Bereitschaft einer Teilnahme der besagten Firmen, haben sich

schlie3lich folgende Unternehmen bereiterklart:

e SICK AG in Waldkirch

e Endress+Hauser Gruppe in Maulburg
e ebm-papst Gruppe in Herbolzheim

e hansgrohe SE in Schiltach

e BCT Technology AG in Willstatt

e LuK-Gruppe in Buhl

Die befragten Teilnehmer wurden je nach personlicher Préaferenz entweder
personlich oder telefonisch interviewt. Der Zeitrahmen wurde auf 30 Minuten
begrenzt, um den Teilnehmer den zeitlichen Aufwand im Voraus mitteilen zu

kdnnen.

Die Auswertung umfasst die inhaltliche Zusammenfassung der Antworten mit
anschlieBendem Abgleich der erwarteten Antworten. In die konzentrierten
Antworten flossen teilweise Informationen aus den ungekirzten
Originaldaten ein, welche zur finalen Freigabe durch die Firmenvertreter
angepasst werden musste. Die schriftlichen Protokolle mit den ausfuhrlichen

Antworten sind im Anhang beigefugt.
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14 Auswertung der Interviews

Die konzentrierte Zusammenfassung der Antworten beinhaltet eine
Gegenuberstellung der Antworten der befragten Unternehmen. Die
Auswertung erfolgt in den folgenden Unterkapiteln, welche in der Reihenfolge

der Themenblocke angeordnet sind.

In der Tabelle 2 wird eine positive Resonanz der Beantwortung ersichtlich.
Die Quote der erhaltenen Antworten betragt 95,2 %, womit die

Gesamtanzahl der Antworten als Uberdurchschnittlich hoch anzusehen ist.

Erhaltene
Antworten /
# Themenblock Mogliche Anzahl
an Antworten
1 Bedeutung von Social Media fir das Recruiting 12/12
2 Ziele und Zielgruppen von Social Media Recruiting 18/18

Nutzung und Bedeutung von Social Media

3 Anwendungen, inshesondere XING und LinkedIn 30/30

4 Paradigmenwechsel im Recruitingprozess 6/6

5 Social Media Guideline / Policy fur Recruiter 16/18

6 Social Media Monitoring im Recruitingbereich 18/18

7 Dos and Don’ts im Social Media Recruiting 10/12

8 Kommende Trends / Einschatzungen des Interviewten 10/12
GESAMT 120/ 126

Tabelle 2: Auswertung des Interviews

Quelle: Eigene Darstellung
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14.1Bedeutung von Social Media fir das Recruiting

14.1.1 Welche Bedeutung kommt heutzutage den sozialen Medien in

Bezug auf das moderne Recruiting zu? (Und warum?)

Anzahl der erhaltenen Antworten

6 von 6 befragten Unternehmen haben geantwortet.

Zusammengefasste Antwort aller Unternehmen

Die sozialen Medien werden von den Unternehmen als bedeutende
Medienform im Recruitingbereich wahrgenommen. Dies hat verschiedenste
Grunde, der am haufigsten genannte Grund ist, dass sich die Echtzeitmedien
zu einem zuséatzlichen Kommunikationskanal entwickelt haben. Social Media
ist Teil der crossmedialen Arbeitgeberkommunikation, sie bieten den
Unternehmen die Mdoglichkeit selbst aktiv zu rekrutieren, bzw. direkt auf
potentielle Bewerber zugehen zu kénnen. Die Abh&ngigkeit von externen
Personalberatern sowie den damit verbundenen Kosten kdnnen verringert
werden. Somit bildet das Active Sourcing einen Hauptgrund, um in das

Social Media Recruitng einzusteigen.

Weitere ausschlaggebende Grinde sind die Unternehmenspréasenz und die
damit verbundene Erreichbarkeit der Unternehmen in der digitalen Welt
fortzusetzen und sich in die Kopfe der Menschen einzupragen. Der grof3e
Stellenwert dieser Medienform innerhalb der Gesellschaft hat sich auch in
den Kopfen der Unternehmensvertreter festgesetzt, welche sich nun als
innovatives Unternehmen prasentieren mochten. Die befragten Unternehmen
betonen jedoch einstimmig, dass die sozialen Netzwerke nur ein

zusatzliches, kein hauptséchliches Recruitinginstrument werden wird.
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Es bleibt ein weiterer, schneller, flexibler und mobiler Kommunikations- und
Informationskanal um potentielle Bewerber zu erreichen und den

Bekanntheitsgrad der Arbeitgeber zu erhéhen.

Fazit

Aus den Antworten der Unternehmensvertreter geht deutlich hervor, dass
das Social Media als Instrument der Personalbeschaffung lediglich ein
zusatzliches Instrument des Personalmarketings ist. Kein Unternehmen setzt
ausschlieBlich auf Social Media Recruiting, sondern schatzen den
Zusatznutzen dieser Medien. Die Arbeitgeber passen sich den
gesellschaftlichen Veranderungen zu einer schnelleren, mobileren und
flexibleren Kommunikation ihrer Zielgruppen an und prasentieren sich in der
digitalen Welt.

14.1.2 Warum ist es fur ein Unternehmen heutzutage wichtig, sich in

den sozialen Medien zu prasentieren?

Anzahl der erhaltenen Antworten

6 von 6 befragten Unternehmen haben geantwortet.

Zusammengefasste Antwort aller Unternehmen

Die Grunde fur die Prasentation der Unternehmen in den digitalen
Gemeinschaftsmedien sind ebenfalls vielschichtig. Die pure Préasenz ist
jedoch ausschlaggebender Grund fur alle befragten Firmen, denn schon aus
Imagegrinden kann auf eine Prasenz nicht verzichtet werden. Die Online-
Prasenz festigt den Eindruck eines modernen, flexiblen und transparenten
Unternehmens, strahlt vermeintliche Jugendlichkeit aus und verhindert Kritik
bezuglich fehlender Anwesenheit. Fur ein ordentliches Erscheinungsbild im
sozialen Web ist allerdings nicht unbedingt ein kostenpflichtiges und
aufwandiges Unternehmensprofil notig. Wichtig bei einem Profil ist nur, dass
es authentische und echt gelebte Unternehmenskultur wiederspiegelt.
Zudem wird immer wieder betont, dass sich die Zielgruppen, also der
potentielle Nachwuchs, aber auch Seniorbewerber in diesen Plattformen
verkehren und nach interessanten Stellenangeboten Ausschau halten.
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Die Plattformen sind momentan die angesagtesten Kommunikationsmittel
und sollen deshalb dazu genutzt werden, Interessenten auf die
unternehmenseigene  Karriereseite zu locken. In Anbetracht der
zunehmenden Anzahl von Social Media Nutzer, welche sich ausschlief3lich in
Social Media Uber Unternehmen informieren, missen sich Arbeitgeber dort
prasentieren, um die Social Media-affinen Personen in den Zielgruppen
erreichen zu konnen. Bei einem absichtlichen Verzicht auf eine

Onlineprasenz missen einem Unternehmen die Auswirkungen bewusst sein.

Ein weiterer Grund ist das Bestreben der Unternehmen, die eigene
Arbeitgebermarke zu etablieren und (noch) bekannt(er) zu machen. Das
Thema Employer Branding ist ein zentraler Bestandteil der
Unternehmensprasenz im Social Web. Die Arbeitgeberbekanntheit soll
gesteigert werden und eine direkte Verbindung mit Bewerbern und
(ehemaligen) Arbeitnehmern schaffen. Mit den zielgruppenaufbereiteten
Themen und der Moglichkeit des schnellen und direkten Kontakts zwischen
Bewerber und Recruiter mochten die Firmen bei ihren Wunschkandidaten
punkten. Die Plattformen liefern den im Rahmen des Active Sourcing
Angesprochenen oder Kontaktierten auf der gleichen Plattform weitere
Informationen, welche 0Uber normalen Medien nicht angeboten werden
konnen. Des Weiteren mochten die Personalabteilungen auch die moglichen

Reichweiten der sozialen Medien zu unseren Gunsten nutzen

Fazit

Die befragten Unternehmen haben die Zeichen der Zeit erkannt und sich auf
die digitalen Bedurfnisse der Gesellschaft eingestellt. Sie folgen ihren
Zielgruppen ins Social Web und nutzen den unternehmerischen Mehrwert
der sozialen Medien aus. Die Arbeitgeber présentieren sich und ihre
Arbeitgebermarke als innovativ und dynamisch, wie es von dem modernen
Publikum in den sozialen Medien gewtnscht wird. Ausschlaggebend ist die

Etablierung der Echtzeitmedien in der gesellschaftichen Kommunikation.
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14.2Zielgruppen und Ziele von Social Media Recruiting

14.2.1 Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen mit Social Media

Recruiting?

Anzahl der erhaltenen Antworten

6 von 6 befragten Unternehmen haben geantwortet.

Zusammengefasste Antwort aller Unternehmen

Das hauptsachliche Ziel von Social Media Recruiting ist das Rekrutieren von
Arbeitskraften. Das Hauptaugenmerk der Befragten liegt eindeutig auf dem
Employer Branding, also der Starkung der Arbeitgebermarke. Die Employer
Brand soll Bekanntheit erlangen und das Unternehmen als Arbeitgeber auch
Uber Grenzen hinweg bekannter machen. Die geschaffene Aufmerksamkeit
soll das Firmen- und Markenimage verbessern und vor allem mehr
Bewerbungen von qualifiziertere Bewerber einbringen. Idealerweise finden
passgenauere Bewerber den Weg ins Unternehmen. Bei Bedarf kann sich
das Unternehmen durch gezielte Kontaktaufnahmen selbst den passenden
Bewerber suchen. Aus Sicht der Unternehmen schéatzen die Bewerber den
direkten und authentischen Dialog bei erhdohter Transparenz der

Unternehmensaktivitaten.

Fazit

Das moderne Personalwesen reguliert nicht nur den Personalbedarf,
sondern versucht vielmehr eine ausdrucksstarke und authentische
Arbeitgebermarke im Social Web zu schaffen. Die Markenbildung unterstitzt
wiederum auf lange Sicht gesehen die Personalbeschaffung, dem

Hauptgrund von Social Media Recruiting.
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14.2.2 Welche Zielgruppen versucht lhr Unternehmen im Social Web

anzusprechen?

Anzahl der erhaltenen Antworten

6 von 6 befragten Unternehmen haben geantwortet.

Zusammengefasste Antwort aller Unternehmen

Im Bereich der zu erreichenden Zielgruppen geht, sind sich die Unternehmen
einig: Nicht jeder Kanal eignet sich fur jede Zielgruppe. Der
Informationsbedarf und das Kommunikationsverhalten der Zielgruppen ist
verschieden Somit versuchen die befragten Firmen ihre Zielgruppen auf
unterschiedlichen Kanélen anzusprechen. Die Zusammensetzung der
Zielgruppen ist weitgehend identisch, es sollen die insbesondere die Social-

Media-affinen Personen aus den folgenden Zielgruppen erreicht werden.

e Schulerinnen und Schler

e Auszubildende

e Studierende & Absolventen

e Young Professionals & Trainees
e Fachkrafte & Professionals

e Bestehende Bellegschaft

Das jungere Publikum (Schiler, Studenten, Absolventen und Young
Professionals) bis 35 Jahren wird per Facebook mit relevanten Informationen
Uber Ausbildungs- und Einstiegsstellen versorgt. Fur Senior-Positionen und
Bewerber mit einigen Jahren Berufserfahrung, aber auch Studenten und
Absolventen werden Unternehmensprofile auf XING und LinkedIn
angeboten. Bei den Fachkraften & Professionals werden besonders
Kandidaten mit Schwerpunkte im technischen und betriebswirtschaftlichen

Bereich gesucht.

Fazit
Die Zielgruppenprofile unterscheiden sich nicht von den Profilen der

klassischen Personalarbeit.
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14.2.3Vor allem grofRe Unternehmen mit begehrten und bekannten
Produkten haben es oft einfacher, sich in den Blick von
potentiellen Bewerbern zu spielen. Wie kdnnen Social Media
Plattformen dabei helfen, gerade in lhrem Fall als (Business-to-
Business) Unternehmen aus dem Mittelstand, sich als attraktiver

Arbeitgeber bei den gewiinschten Zielgruppen zu platzieren?

Anzahl der erhaltenen Antworten

6 von 6 befragten Unternehmen haben geantwortet.

Zusammengefasste Antwort aller Unternehmen

Der Wettbewerb mit bekannteren Unternehmen findet, wie in allen anderen
Medien auch, genauso in den sozialen Medien statt. Die gro3en Konzerne
haben es durch erhéhte Aufmerksamkeit sogar einfacher, mehr Personen auf
ihre Profile zu locken. Man muss sich bewusst werden, dass es unrealistisch
ist, den gleichen Bekanntheitsgrad der Grof3konzerne zu erreichen. Jedoch
bietet Social Media die Mdglichkeit authentische und persdnliche Einblicke in
den Arbeitsalltag und (Arbeits-)Aufgaben bei einem B2B-Unternehmen zu
geben. So kann den Bewerbern gezeigt werden, dass B2B-Unternehmen
genauso interessante, teilweise sogar interessantere Jobs anbieten kdnnen.
Diese Einblicke kodnnen auch Uber die Webseite oder Printprodukte
transportiert werden, jedoch muissen die Kandidaten erstmals auf die
Webseite, bzw. an das Printprodukt kommen. Das Internet bietet zudem die
Moglichkeiten neue Inhalte darzustellen und auch die Produkte des
Unternehmens darzustellen und die Produktmarke zu starken. Dies liegt
jedoch in der Hand der Marketingabteilung. Die Personalabteilung zielt eher
darauf ab, die Plattformen dazu zu nutzen, um die Vorteile als Arbeitgeber
aufzuzeigen und sich als attraktiver Arbeitgeber zu présentieren. Zudem
dient die standige Prasenz im Netz auch dazu, sich bei den Personen,

welche noch nicht aktiv Jobsuche sind, in das Gedachtnis einzupréagen.
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Fazit

Soziale Medien konnen im Normalfall den (Business-to-Business)
Unternehmen aus dem Mittelstand keinen Vorteil gegeniber den grof3en
Konzernen verschaffen, denn diese sind ebenfalls in den sozialen Medien
prasent. Der Wettbewerb um Nachwuchs- und Fachkréften findet also auch
in den sozialen Netzwerken statt. Die Unternehmen nutzen allerdings die
Chance, sich selbst, ihre Produkte, ihre Aufgaben- und. Tatigkeitsbereiche
sowie ihren Unternehmensalltag in den sozialen Kanélen darzustellen und

dadurch die ihre Vorziige hervorzuheben.

14.3Nutzung und Bedeutung von Social Media
Anwendungen, insbesondere der Businessplattformen
XING und LinkedIn

14.3.1 Sie haben jeweils in XING und LinkedIn Unternehmensprofile,
warum nutzen Sie diese beiden Netzwerke und was méchten Sie

mit ihnen erreichen?

Anzahl der erhaltenen Antworten

6 von 6 befragten Unternehmen haben geantwortet.

Zusammengefasste Antwort aller Unternehmen

Die Businessplattformen sollen dabei helfen, die gesteckten Ziele im Social
Media Recruiting zu erreichen. Ihre Position als Marktfuhrer fihrt zu einer
Bindelung der Zielgruppen in diesen Netzwerken, zu welchen die
Unternehmen Zugang erhalten moéchten. Die Plattform XING, wie auch
LinkedIn, bietet den Unternehmen im Vergleich zu normalen sozialen
Netzwerken zusatzliche Features an. Nicht nur das Publizieren von
Neuigkeiten, Unternehmensinformationen oder Arbeitgebereigenschaften,
sondern auch das Offerieren von Stellenangeboten ist auf diesen Plattformen
maoglich. Auch die aktive Suche nach potentiellen Kandidaten mit

anschlielender Kontaktaufnahme ist bei Businessnetzwerken maoglich.



Auswertung der Interviews 121

Das Active Sourcing wird aber noch nicht bei allen der befragten Teilnehmer
praktiziert. Bedenken bezlglich des Unternehmensimages sowie fehlende
Ressourcen schlieBen einen Einsatz aus. Im Vergleich zu den USA, in
welchem LinkedIn sehr stark prasent ist und sich in der Kommunikation zu
Kunden und potentiellen Mitarbeitern etabliert hat, bleiben deutsche

Unternehmen noch zurtckhaltend.

Die Ursache fir die Pflege von zwei Businessplattformen ist in der
internationalen Ausrichtung der Personalsuche zu finden. Hidden Champions
sind meist Uber die Landesgrenzen aktiv und benétigen deshalb auch
internationale Arbeitskrafte. Da sich XING ausschliel3lich auf die DACH-
Region konzentriert und dort Bekanntheit erlangt hat, so muss bei der Suche
nach Fachkraften aus nicht-deutschsprachigen Landern auf ein anderes
Netzwerk ausgewichen werden. Linkedin als weltweit grofl3tes
Businessnetzwerk schlief3t diese Lucke. Die potentiellen Bewerber sollen
dort abholt werden, wo sie sich auch aufhalten.

Der elementare Vorteil dieser Netzwerke fir die Firmen liegt in der
Multiplikatoren-Funktion der verlinkten Mitarbeiter. Alleine durch die passive
Anwesenheit der Arbeitnehmer entsteht eine Kontaktkette zu den Kontakten
der Mitarbeiter, welche eine zusatzliche Aufmerksamkeit und Reichweite
schaffen. Die eigene Bellegschaft tragt also auch ein Teil zur Markenbildung
des Arbeitgebers bei, welche durch die Mdglichkeit der Verlinkung mit dem
Unternehmen auch beim Arbeitnehmer die Identifikation mit dem

Unternehmen weiter fordert.

Fazit

XING und LinkedIn bilden zusammen den Brachenprimus im Geschéaftszweig
der Businessnetzwerke. Ihre Akzeptanz bei den Nutzern macht sich auch fir
Unternehmen attraktiv. AulRerdem konnen die Netzwerke dazu eingesetzt
werden, dem erhdohten Kommunikations- und Informationsbedarf der
Gesellschaft nachzukommen sowie die Reichweiten dieser Netzwerke fur

Unternehmenszwecke auszunutzen.
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14.3.2 Wie lassen sich insbesondere XING und LinkedIn dazu einsetzen,
geeignete Fach- und FUhrungskrafte fur lhr Unternehmen zu

gewinnen?

Anzahl der erhaltenen Antworten

6 von 6 befragten Unternehmen haben geantwortet.

Zusammengefasste Antwort aller Unternehmen

Die Social Business Plattformen XING und LinkedIn werden einerseits zur
zielgruppenspezifischen Veroffentlichung von Stellenanzeigen genutzt.
Andererseits nutzen die Unternehmen diese Netzwerke, um sich als
attraktiver Arbeitgeber zu prasentieren und ihr Employer Branding
auszubauen. Bezuglich der Stellenveréffentlichung erlauben die Plattformen
es den Personalern, die Resonanz der Nutzer auf die Angebote zu messen

und zu bewerten.

Zum einen konnen sich Fach- und FUhrungskrafte bei einer passiver
Stellensuche Informationen von gewinschten Unternehmen zukommen
lassen. XING bietet hierfir die Abonnement-Funktion an, welche
Stellenanzeige im Newsfeed oder in der Werbeflache ,Vielleicht auch

interessant...“ anzeigen lasst. Zum anderen kénnen Unternehmen ihre
gesamten Stellenangebote auf ihrem Unternehmensprofil anzeigen lassen.
Natirlich lassen sich bei erhéhtem Bedarf auch grol3e Kampagnen auf
diesen Plattformen fahren, indem Anzeigen und Unternehmenswerbung in
den sonstigen Werbeflachen geschaltet wird. Die Anzeigen machen generell
auf den Personalbedarf des Unternehmens aufmerksam, ohne eine
bestimmte Stellen zu bewerben. Mit dieser Art zu Werben lasst sich eine

noch grofRere Reichweite erreichen.

Gleichermalien lassen sich die Netzwerke zur gezielten Kontaktaufnahmen
mit den gesuchten Fach und Fuhrungskrafte einsetzen. Die Direktansprache
ist beispielsweise in den USA oder in Australien schon Standard und wird bei

bestimmten Positionen auch schon vermehrt in Deutschland angewandt.
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Mit Suchbegriffen und Keywords lassen sich potentielle Kandidaten finden,
welcher daraufhin gezielt angesprochen werden. Die Unternehmen stellen
sich und die Stelle den Kandidaten vor. Bei den gefragten Fach- und
Fuhrungskraften ist dieser Prozess alltaglich und akzeptiert, denn nach dem

gleichen Prinzip agieren auch Headhunter und Personalvermittler.

Fazit

Die geschéftlichen Netzwerke XING und Linkedin platzieren die
Informationen und Stellenangebote der Unternehmen genau im Blickfeld der
gesuchten Fach- und Fuhrungskrafte. Zudem kénnen die Unternehmen
durch Eingabe ihrer Suchparameter passgenaue Kandidaten finden und mit
diesen auf direktem Weg in Kontakt treten.

14.3.3Konnen Sie aus lhrer Erfahrung bestéatigen, dass XING eher im
deutschsprachigen Raum und LinkedIn mehr im internationalen

Raum Verwendung findet?

Anzahl der erhaltenen Antworten

6 von 6 befragten Unternehmen haben geantwortet.

Zusammengefasste Antwort aller Unternehmen

Die Experten haben einstimmig bestétigt, dass sich XING in der D-A-CH-
Region etabliert hat und LinkedIn von international tatigen Personen genutzt
wird. Das Dilemma hinsichtlich der zweifachen Pflege der Profile veranlasst
einige Recruiter dazu, sich auf das Netzwerk LinkedIn zu konzentrieren. Das
Angebot beider Recruiting-Plattformen ist noch weitgehend identisch, jedoch

beeinflussen die Trends aus den USA auch den europaischen Markt.

Somit ist es vorstellbar, dass eine Abwanderung der User von XING zu
LinkedIin sehr schnell stattfinden kann. Noch ist XING Platzhirsch in
Deutschland, da das deutsche Publikum LinkedIn erst jetzt fir sich entdeckt.
Doch die Begrenzung von XING auf den deutschsprachigen Raum scheint
sich von einem Vorteil zu einem Nachteil fir Unternehmen zu entwickeln. Die

Entwicklung von XING wird teilweise kritisch betrachtet.
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Der neu gesetzte Schwerpunkt Recruiting und die Ubernahme von kununu
stol3en nicht bei jedem Recruiter auf Gegenliebe, so sprechen die neuen
Nutzerzahlen laut den befragten Unternehmen zu einer vermehrten

Abwanderung zu LinkedIn.

Fazit

Die Vermutung wurde von den Experten bestatigt, des Weiteren wurde
aulBerdem eine ansteigende Tendenz bei Plattformwechsel von Usern
beobachtet. Private Kontakte der Experten wechseln vermehrt von XING zu
LinkedIn.

14.3.4 Welchen Einfluss haben Ihre aktuellen Mitarbeiter auf Ilhre

Prasenz in XING und LinkedIn?

Anzahl der erhaltenen Antworten

5 von 6 befragten Unternehmen haben geantwortet.

Zusammengefasste Antwort aller Unternehmen

Die Mitarbeiter sollen durch ihre Funktion als Multiplikator die Reichweite der
Unternehmenspréasenz in diesen Portalen weiter vergrofRern. Dabei dienen
die Mitarbeiter als (Marken-) Botschafter des Unternehmens und verbreiten
im Idealfall ganz von selbst ein gutes Arbeitgeberimage. Einfluss auf die
Portale selbst haben nur die Spezialisten fir Marketing und Personal, so
werden in den meisten Unternehmen Social Media Teams mit den Social
Media Beauftragten der Abteilungen zusammengestellt. Einfluss auf die
veroffentlichte Inhalte kbnnen die Mitarbeiter nicht in jedem Unternehmen
nehmen, jedoch kdnnen sie durch liken, kommentieren und teilen bestimmte
Inhalte ins Rampenlicht befordern. Doch steht die Tidr bei einigen
Unternehmen fUr Mitarbeiter offen, so kann jeder Mitarbeiter Riickmeldungen

zu den Prasenzen geben oder Ideen und Vorschlage einreichen.
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Fazit

Die derzeitigen Mitarbeiter beeinflussen die Reichweite der Unternehmen in
den jeweiligen Netzwerken. Zudem kdnnen sie indirekt Einfluss nehmen,
indem sie ihre ldeen den zustandigen Verantwortlichen zukommen lassen

konnen oder im Netzwerk selbst mit den publizierten Inhalten interagieren.

14.3.5 Diirfen sich lhre Mitarbeiter auf XING, LinkedIn oder kununu
wahrend deren Arbeitszeit aufhalten?

Anzahl der erhaltenen Antworten

6 von 6 befragten Unternehmen haben geantwortet.

Zusammengefasste Antwort aller Unternehmen

Die Antworten reichen von ,Ja, wir haben Vertrauen in unsere Mitarbeiter” bis
.Nein, nur in den Pausenzeiten®. Generell ist die private Nutzung erlaubt, soll
aber auf das notige Minimum beschrankt werden und im Idealfall wahrend
der Pausenzeit stattfinden. Es soll in jedem Fall den betrieblichen Ablauf
nicht stéren. Eine Ausnahme bildet die Nutzung aus geschaftlichen Zwecken,
jedoch muss auch hier das Verhéltnis der aufgebrachten Zeit zu den
Hauptaufgaben stimmig sein. Die Unternehmen profitieren von der privaten
Nutzung, denn die Angestellten verbreiten Neuigkeiten oder neue Jobs in
ihrem privaten Netzwerk, in bestimmten Féllen kdénnen sie sogar dafur
sorgen, dass je nach Geschaftsbereich der Verkauf von Produkten

angekurbelt wird.

Fazit
Ein striktes Verbot wurde in keinem Unternehmen ausgesprochen, jedoch
wird die private Nutzung reglementiert, um einen reibungslosen

Geschaftsbetrieb gewéhrleisten zu kénnen.
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14.4Paradigmenwechsel im Recruitingprozess

14.4.1 Schon langer sprechen viele HR-Experten von einem ,War of
Talent” im Personalbereich, bzw. von einem Paradigmenwechsel
im Recruiting. Welche Rolle spielt Social Media lhrer Meinung

nach in diesem Prozess?

Anzahl der erhaltenen Antworten

6 von 6 befragten Unternehmen haben geantwortet.

Zusammengefasste Antwort aller Unternehmen

Bisher haben viele Unternehmen versucht, sich im ,War of Talent* mit
klassischen Personalmarketing-Mal3hahmen zu behaupten, doch diese
MalRnahmen wurden nun in die sozialen Plattformen verlagert. Die
Moglichkeiten des Personalmarketings wurden durch Social Media erweitert
und gewinnen zunehmend an Bedeutung. Die Mitarbeiterrekrutierung hat
sich von der Karriere-Webseite des Unternehmens oder von Jobbérsen. in
die sozialen Medien verschoben, da die neuen Generationen die neue
Medienform als selbstverstandlich ansehen. Vor allem kleine bis
mittelstandische Unternehmen kénnen, um neben anderen Unternehmen
nicht unterzugehen, nicht mehr auf eine Prasenz im Social Web verzichten.
In einem umkampften Wettbewerb um die gefragtesten Arbeitnehmer

missen die Unternehmen im Social Media Kanalen prasent sein.

Grundsétzlich ist Social Media Recruiting eine sinnvolle Ergdnzung des
klassischen Personalmarketing, wird es aber mit Sicherheit nicht vollstandig
ersetzen kénnen. Trotzdem kommt den Social Media Kanélen eine grol3e
Bedeutung zu, da sie im Recruitingprozess mehr Transparenz fur die
begehrten Interessenten schaffen, indem sie durch die Veroffentlichung ihrer
Bewertungen und Meinungen weitere Informationen fur nachkommende
Bewerber entstehen. Die neuen Bewerber kdnnen sich besser informieren
und unabhéngige Bewertungen von anderen (ehemaligen) Bewerbern und

Mitarbeitern einsehen.
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Sicher ist, dass ein schlecht gepflegtes Profil ein negatives Bild des
Unternehmens in der Offentlichkeit schafft, wobei eine schlechte
Bewertungen im Social Web nicht zwingend zu einem Bewerberriickgang
fuhren muss. Vielen Social Media Nutzern ist bewusst, dass jeder einmal
schlechte Erfahrungen macht und sich deshalb jeder seine eigene Meinung
bilden muss. Besonders die gefragten Fach- und FUhrungskréafte wissen
schlechte Bewertungen richtig einzuschatzen und bilden sich erst nach
einem Vorstellungsgesprach ein komplettes Bild Uber das Unternehmen.

Im Recruiting selbst haben sich die Empféanger der eingehenden Bewerbung
geéndert. Indem es fiur Unternehmen heute sehr einfach ist, Talente direkt
und personlich anzusprechen, so war dies in Zeiten ohne Internet nur durch
die personlichen Netzwerke der Personalbeschaffer moglich. Zudem ist in
der digitalen Welt im Vergleich zu einem Anruf oftmals die Kontaktschwelle
niedriger, und erleichtert die Kontaktaufnahme. Das Gleiche gilt fur die
vereinfachten Kontaktmdglichkeiten fur Bewerber.

Fazit

Insgesamt betrachtet hat Social Media den Paradigmenwechsel darin
beeinflusst, dass er den Bewerber mit mehr Macht ausgestattet hat. Nicht nur
die sinkende Anzahl an verfugbaren Arbeitskraften bei steigender Nachfrage
auf dem Arbeitsmarkt, sondern auch die erhdhte Transparenz und das
vergroRerte Informationsangebot spielen den Beschaftigten in die Karten.
Social Media beschleunigt diese Ablésung der ehemaligen GesetzmaRigkeit,
dass Unternehmen sich die zukinftigen Arbeitnehmer aussuchen kdnnen.
Indes nutzen die Bewerber Social Media, um sich einen Uberblick in ihrer

Auswahl an Unternehmen schaffen zu kdnnen.
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14.5Social Media Guideline / Policy fur Recruiter

14.5.1 Hat lhr Unternehmen eine Social Media Guideline oder eine
Policy?

Anzahl der erhaltenen Antworten

6 von 6 befragten Unternehmen haben geantwortet.

Zusammengefasste Antwort aller Unternehmen

Funf von sechs befragten Unternehmen haben eine Guideline oder Policy.
Das Unternehmen ohne eine derartige Richtlinie mochte die eigenen
Mitarbeiter mit einer Regulierung nicht von der ausdricklich gewiinschten

Nutzung abschrecken.

Fazit
Die Social Media Guideline bzw. die Social Media Policy haben sich in den
Unternehmen, welche Social Media fur Unternehmenszwecke einsetzen,

weitestgehend etabliert.

14.5.2Wenn ja, ist darin auch ein Absatz speziell fur Recruiter

enthalten?

Anzahl der erhaltenen Antworten

5 von 6 befragten Unternehmen

Zusammengefasste Antwort aller Unternehmen

Kein Unternehmen hat zuséatzliche Regelungen fur ihre Recruiter in den
Guidelines oder Policies festgelegt.

Fazit

Eine spezielle Regelung fur Recruiter wird offenbar nicht bendtigt.
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14.5.3Was sollte eine Guideline / Policy fur Recruiter auf jeden Fall
beinhalten?

Anzahl der erhaltenen Antworten

4 von 6 befragten Unternehmen haben geantwortet.

Zusammengefasste Antwort aller Unternehmen

In der vorhandenen Guideline bzw. Policy wird unter anderem das
winschenswerte Verhalten der Mitarbeiter im Social Web schon
festgehalten, welches mehrheitlich mit der allgemeinen Umgangsweise der
Recruiter mit Bewerbern Ubereinstimmt. Somit wird eine zusatzliche
Regelung fur Recruiter tberflissig. Dennoch sollten Recruiter darauf achten,
dass die kommunizierten Inhalte mit dem Reglement konform sind.
Gleichermalien muss auf eine konsistente Kommunikation geachtet werden,
sodass beispielsweise eine Stellenausschreibung in jedem Kanal gleich
kommuniziert wird. Die Recruiter sollten idealerweise mit ihrem eigenen
Profil, indem seine Kontaktdaten angegeben sind, als Unternehmensvertreter
zu erkennen geben. Dabei sollten sollte transparent sein, was mit der
Anfrage, bzw. Daten passiert und um eine offizielle Bewerbung bitten. Im
Hinblick auf den Datenschutz muss die. Erlaubnis des Bewerbers einholt
werden. Bei dem Suchvorgang sollten die Personalrekrutierer sich
ausschlieBlich auf den dafiir vorgesehenen Plattformen umsehen und die

digitale Privatsphéare der Bewerber respektieren.

Fazit

Eine gute Guideline oder Policy deckt im besten Fall alle Recruitment-
relevanten Bereiche ab. Generell missen sich Recruiter auf ein erweitertes
Aufgabenspektrum einlassen, denn im Bereich der externen Kommunikation

warten auf die Personalbeschaffer ganz neue Herausforderungen.
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14.6 Social Media Monitoring im Recruiting-Bereich

14.6.1 Wird Social Media Monitoring in Ihnrem Unternehmen praktiziert?

Anzahl der erhaltenen Antworten

6 von 6 befragten Unternehmen haben geantwortet.

Zusammengefasste Antwort aller Unternehmen

Alle befragten Unternehmen betreiben Social Media Monitoring.
Fazit
Das Social Media Monitoring hat sich in den Unternehmen, welche Social

Media Recruiting betreiben, durchgehend etabliert.

14.6.2 Wenn ja, wie wichtig ist das Social Media Monitoring in Ihrem

Unternehmen?

Anzahl der erhaltenen Antworten

6 von 6 befragten Unternehmen

Zusammengefasste Antwort aller Unternehmen

Das Monitoring stufen die Unternehmen als wichtig ein, da hierdurch
verschiedenste Erkenntnisse gewonnen werden konnen. Es lassen sich
Zielgruppen identifizieren, neue oder aktuelle Themen aufgreifen, Trends
schnell erkennen und MalRBnhahmen ableiten. Anhand des Monitoring ist eine
Erfolgsmessung der Social Media Aktivitaten mdglich, eine Kosten-Nutzen-
Rechnung aufzustellen. Die Unternehmen mdochten wissen, ob die
eingesetzten finanziellen Mittel auch den versprochenen Mehrwert
einbringen. Waren die Stellenausschreibungen auf einer der Plattformen
erfolgreich, werden weitere Vero6ffentlichungen folgen. Bei ausbleibendem
Erfolg wird der Einsatz bestimmter Netzwerke in Frage gestellt und nach der
Wirtschaftlichkeit bewertet.
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Hierbei ist es moglich, dass ein unrentables Portal aufgegeben wird. Im
Bereich der Datenauswertung oder Dateninterpretation stehen die
Unternehmen vor verschiedenen Problemen, so sprechen die Experten

Kennzahlenprobleme, fehlende Expertise oder zu geringe Datenmengen an.

Fazit
Social Media Monitoring ist wichtig um Social Media Aktivitaten messen und
lenken zu kdnnen. Schlussendlich wird es zur Erfolgskontrolle eingesetzt,

welche im Kosten-Nutzen-Verhaltnis den Nutzen reprasentiert.
14.6.3 Wie kann der Erfolg auf den Business-Plattformen wie XING oder
Linkedin gemessen werden, bzw. welche Indikatoren /

Kennzahlen sind fur Sie von Bedeutung?

Anzahl der erhaltenen Antworten

6 von 6 befragten Unternehmen haben geantwortet.

Zusammengefasste Antwort aller Unternehmen

Insgesamt wird die gesamte Entwicklung auf XING und LinkedIn betrachtet.
Die Unternehmen wollen wissen, tiber welche Plattformen die Bewerber den
Weg zum Unternehmen gefunden haben, bzw. auf welchen Plattformen
funktioniert das Recruiting erfolgreich. Auch der Grad der Interaktion der
eigenen Fans / Follower ist eine interessante Kennzahl fir die Recruiter.
Welche Themen werden geteilt oder in irgendeiner Form als interessant
gekennzeichnet? Im Bereich der Stellenanzeigen ist die erreichte Reichweite
im Verhaltnis zu eingehenden Bewerbungen von Bedeutung. Ruckblickend
auf die Ziele von Social Media Recruiting, steht nicht die Quantitat, sondern
die Qualitat im Vordergrund. Die eingehenden Bewerbungen muissen in
Relation zur den qualitativ hochwertigen Bewerbungen betrachtet werden.
Die Anzahl der eigenen Fans / Follower / Abonennten ist ebenfalls eine
Kenngrol3e, welche von den Verantwortlichen im Auge behalten wird.

Fazit
Der eigentliche Erfolg kann erst am Ende des Bewerbungsprozesses in Form

der Qualitat der Bewerber gemessen werden.



Auswertung der Interviews 132

14.7Dos and Don’ts im Social Media Recruiting

14.7.1 Was sollte ein unerfahrener Neu-Recruiter lhrer Erfahrung nach

unbedingt wissen?

Anzahl der erhaltenen Antworten

5 von 6 befragten Unternehmen haben geantwortet.

Zusammengefasste Antwort aller Unternehmen

Ein Neu-Recruiter benétigt nach Ansicht der befragten Experten zu aller erst
einen Plan bzw. eine Strategie. Er muss sich bewusst sein, dass die Online-
Personalsuche und die Betreuung der Online-Prasenzen viel Zeit
beansprucht und Kosten verursacht. Effektiv zu rekrutieren ist extrem
zeitaufwendig, deshalb muss der getéatigte Aufwand zum erbrachten Ertrag
abgewogen werden. Der Neu-Recruiter sollte in erster Linie keine zu grol3e

Erwartungshaltung haben.

Ein Recruiter muss die Plattform nicht nur technisch betreuen, sondern auch
wirtschaftlich beurteilen kénnen. Generell ist Social Media ein Job fiir Profis,
denn Social Media ist offentlicher Raum. Es kann sehr schnell passieren,
dass sich ein Unternehmen durch einen Fehltritt der Lacherlichkeit preisgibt.
Die sozialen Medien verfligen Uber eine riesige Reichweite. Man steht
standig und rund um die Uhr in der Offentlichkeit. Dieser Umgang muss
beherrscht werden, es muss im Sinne des Unternehmens und dessen Policy
gehandelt werden. Das bedeutet, dass Anfanger nicht die alleinige
Verantwortung tragen sollten und professionell begleitet werden missen.

Nach Mdglichkeit sollte eine zusatzliche Ausbildung vorhanden sein.

Generell gelten fir Recruiter die Ublichen Umgangsformen, so sollten
Netiquette auch im Social Web eingehalten werden. Auch uninteressanten
Kandidaten soll Beachtung geschenkt werden, vor allem soll jeden Bewerber
gleich behandelt werden. Im Idealfall kommuniziert ein Personalbeschaffer
immer konsistent. Die Profile miussen kontinuierlich betreut und Inhalte
kontinuierlich veroffentlicht werden, bestenfalls ist ein Ubergreifender

Redaktionsplan vorhanden.
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Fazit

Der Beruf des Recruiters umfasst eine Vielzahl an Aufgaben und fordert ein
hohes Mal3 an Verantwortung, deshalb ist eine spezifische Ausbildung und
entsprechende Qualifikationen absolute Pflicht. Die Seriositat der
Personalabteilung muss gewahrt werden, denn sie ist eines der wichtigsten

Aushangeschilder des Unternehmens.

14.7.2Im Gegenzug dazu, wovon wirden Sie einem Neu-Recruiter

unbedingt abraten?

Anzahl der erhaltenen Antworten

5 von 6 befragten Unternehmen haben geantwortet.

Zusammengefasste Antwort aller Unternehmen

Neu-Recruiter sollte nicht den Fehler machen, ausschlie3lich auf Social
Media Recruiting zu setzen und ihre ganze Zeit dort einzubringen. Die
klassischen Kandle mussen ebenfalls verwendet werden. Aul3erdem sollte
Social Media hauptsachlich zur Stitzung der Arbeitgebermarke verwendet
werden, allerdings sollte man nicht ohne Konzept bzw. Social Media
Strategie loslegen. Eine Guideline fur Mitarbeiter ist ebenfalls Plicht, in
welcher erklart wird, dass ,Unehrlich sein“ aufgrund der Transparenz im Netz
und des vorhandenen Rickkanals keine Option mehr ist. Zudem ist die
Authentizitat wichtig, so sollten die geteilten Informationen der Wahrheit
entsprechen und unverfalscht sein. Zuletzt raten die Unternehmen von

aggressivem Abwerben bei anderen Unternehmen ab.

Fazit

Wenn in einem Unternehmen Social Media eingesetzt wird, ist ein
umfassendes Konzept unabdingbar. Eine Strategie sowie eine Guideline
bzw. Policy bilden den Grundstein fir professionelles Arbeiten in den
Echtzeitmedien und erméglichen den Recruitern unnétige und kostspielige

Fehler zu vermeiden oder dem Unternehmen zu schaden.
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14.8Kommende Trends / Einschéatzungen des Interviewten

14.8.1 Wie sehen lhre Zukunftsvisionen in der modernen HR-Abteilung
im Jahr 2025 in Sachen Social Recruiting aus? Was wird Ihrer

Meinung nach erhalten bleiben? Was wird sich andern?

Anzahl der erhaltenen Antworten

5 von 6 befragten Unternehmen haben geantwortet.

Zusammengefasste Antwort aller Unternehmen

Die Recruitingexperten sehen Social Media in Zukunft als Normalitat an. Die
klassischen Unternehmensprasenzen auf diesen Plattformen werden zum
Standard. Trotzdem wird man nicht als ,old-fashioned“ oder Ahnliches gelten,
wenn man kein bewusst kein Profil in sozialen Netzwerken anlegt. Es wird zu
einer bewussten Entscheidung, eine Option, sich daran zu beteiligen,
vergleichbar mit den heutigen Unternehmenswebseiten. Im Grof3en und
Ganzen wird das Thema Social Recruiting noch mehr an Bedeutung

gewinnen.

Des Weiteren wird das Thema Active Sourcing noch mehr Beachtung finden,
prinzipiell wird sich im Recruiting-Bereich eine vollig andere Art des Arbeitens
etablieren. Das Recruiting wird sich aus den Personalreferaten in eine eigene
Recruitingabteilungen verlagern. Auch die Entwicklung dahingehend, dass
sich Unternehmen bei potentiellen Mitarbeitern bewerben und nicht mehr
anders herum, wird die Recruitingarbeit in Zukunft weiter verandern. Die
Unternehmen werden in Vorleistung, indem sie den gefragten Arbeitskraften
die Benefits des Unternehmens aufzeigen und fragen, ob er Interesse hat. Im
Bereich der Stellenverétffentlichung missen die Social Media Kanale immer
bespielt werden, well diese far viele Menschen der

Hauptkommunikationskanal werden wird.

Es ist moglich, dass soziale Netzwerke den Rekrutierungsprozess sogar
dominieren werden, jedoch fuhrt die Schnelllebigkeit der Plattformen zu

schnellen Abwanderungen in neue und modernere Netzwerke.
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Die Technologien, die Mdglichkeiten, der Auf- und Abstieg von Plattformen
ist Uberhaupt nicht vorherzusehen, daher wird ein Stiick Unberechenbarkeit
erhalten bleiben. Ziel wird es jedoch bleiben, den Bewerberstrom auf die
eigene Webseite zu lenken bzw. ins eigene System zu schleusen. Welche
aktuelle Plattform die Oberhand behalt, gestaltet sich offen. Es wird auf jeden
Fall eine Businessplattform geben, wahrscheinlich wird es sich auf die
Plattform LinkedIn konzentrieren.

Letztlich lasst sich sagen, dass zehn Jahre im Bereich der sozialen
Netzwerke eine wahnsinnig lange Zeit ist, wenn man bedenkt, was sich die
letzten drei bis vier Jahre getan hat. Das Wissen von damals ist heute schon
total veraltet und tberholt.

Fazit

Es gibt verschiedene Entwicklungen im Recruitingbereich, welche
unterschiedliche Perspektiven besitzen. Das Social Recruiting hat nach
Ansicht der Experten auf jeden Fall Zukunft und wird noch weiter von sich
reden machen. Eine genaue Prognose Uber die Businessnetzwerke lasst
sich noch nicht stellen, denn das Verhalten der Social Media Nutzer ist noch
zu unbestandig. Zudem muss noch abgewartet werden, wie sich die
kommenden Generationen mit geschaftlichem Social Media auseinander
setzen werden. Eines ist jedoch heute schon ersichtlich, die USA fungieren
als Trendsetter und als Innovator im HR-Bereich und die Schnelllebigkeit von
sozialen Netzwerken wird erhalten bleiben.
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14.8.2Wird sich der Bewerbungsprozess durch das Angebot von

Businessplattformen in Zukunft entwickeln?

Anzahl der erhaltenen Antworten

5 von 6 befragten Unternehmen haben geantwortet.

Zusammengefasste Antwort aller Unternehmen

Die Unternehmen hoffen auf eine Erleichterung im administrativen Bereich,
so sollen vorwiegend die Dateneingaben der Bewerber auf ein Minimum
beschrankt werden. Im Idealfall kbnnen sie sich mit ihrem Profil in den
Businessplattformen mit einem Klick auf eine Stellenanzeige bewerben.
Noch mangelt es an der technischen Umsetzung, dass die Daten von den
Businessplattformen in die Bewerbersysteme der Unternehmen eingespeist
werden konnen. Dazu miussen die Bewerberprofile mit allen relevanten
Informationen fir das Unternehmen ausgestattet sein, theoretisch reichen
jedoch der vollstandige Name und eine E-Mailadresse des Bewerbers aus.
Zukunftig werden deutschen Firmen alle Nachweise und Zeugnisse von den
Bewerbern nach einem Bewerbungs- bzw. Sondierungsgesprach einfordern.
Zudem werden Personaler erkennen, dass diese Nachweise wenig

Aussagekraft haben und aus dem Bewerbungsprozess verschwinden.

Momentan haben noch nicht alle Bewerber ein Profil auf einer
Businessplattform, jedoch wird es zukunftig tblich sein. Somit wird der erste
Kontakt Uber die Businessplattformen aufgebaut, aber der weitere
Bewerbungsprozess wird wie bisher erhalten bleiben. So wird Active
Sourcing vermehrt eingesetzt, doch eine Bewerbung muss letztlich immer
noch der potentielle Kandidat in die Wege leiten. So werden Unternehmen
sich von dem Post & Pray-Ansatz verabschieden und bei der Verbreitung der

Stellenanzeigen viel starker in die Interaktion gehen.
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Fazit

Noch versperren technische Hurden den Businessplattformen den Weg, um
nach Ansicht der befragten Experten die Weiterentwicklung bzw.
Vereinfachung des Bewerbungsprozesses voranzutreiben. Allerdings gibt es
schon sehr konkrete Vorstellungen zu zuklnftigen Systemen, so wird es nur
noch eine Frage der Zeit sein, bis die Wiinsche der Personaler und Bewerber
hinsichtlich der Erleichterungen im Bewerbungsprozess in Erfullung gehen

werden.
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15 Ergebnisse

Um die gewonnen Erkenntnisse aus dem Experteninterview in gebindelter
Form wiederzugeben, werden funf Hypothesen gebildet, welche mit dem
neuen Wissen belegt oder wiederlegt werden konnen. Die Hypothesen
beziehen sich auf die Rahmenbedingungen der Datenerhebung sowie
logischer Weise dem Thema Personalbeschaffung mittels den Social Media
Plattformen XING und LinkedIn.

Diese Hypothesen werden nachfolgend hinsichtlich ihrer Giltigkeit

untersucht:

15.1Hypothese 1

,Durch den Einsatz von XING und LinkedIn lassen sich Fach- und

Fuhrungskrafte fur ein Unternehmen gewinnen.”

Zu prufen ist nun, ob sich die Hypothesen aufrechterhalten lasst, dass ein
Unternehmen durch den Einsatz von XING und Linkedin Fach- und

Fuhrungskrafte fur sich gewinnen kann.

Zu Beginn der Umfrage verdeutlichten die interviewten Verantwortlichen die
heutige Bedeutung von sozialen Medien in der Personalbeschaffung. Social
Media ist ein wichtiger Bestandteil der Kommunikations- und
Informationsstrategie von Unternehmen, um mit den Bewerbern in Beriihrung
zu kommen. XING und LinkedIn fordern nicht nur eine erhdhte Prasenz der
Unternehmen im Internet, sondern bieten den Unternehmen eine Plattform
zur Veroffentlichung von unternehmensbezogenen Neuigkeiten und
Stellenangeboten. Dabei mussen Arbeitsuchende und Interessenten nicht
mehr alleine die Initiative ergreifen, sondern Arbeitgeber kdnnen sich selbst
auf die Suche nach geeigneten Fachkraften umsehen. Somit tragen die
Netzwerke XING und LinkedIn maf3geblich zur ersten Kontaktaufnahme bei,
unabhangig davon, ob der Kontakt von Unternehmen oder Bewerber gesucht

wird.
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Zusatzlich vergréfRern die beiden Businessnetzwerke, durch die Einbindung
der eigenen Mitarbeiter, die Reichweite fur veroffentlichte Inhalte.
Ausschlaggebend ist jedoch die Starkung der Arbeitgebermarke. Eine
Uberzeugende und positive Employer Brand erzeugt bei den gesuchten
Fach- und Fdhrungskrafte den Wunsch, sich dem Unternehmen
anzuschlie3en, um ihren gesellschaftlichen Status zu verbessern. Letztlich
l&sst sich die Hypothese auch deshalb bestatigen, weil XING und LinkedIn
sich als Recruitinginstrument etabliert haben und genutzt werden. Eines der
befragten Unternehmen hat schon drei neue Mitarbeiter mit Hilfe der
Businessplattformen gewinnen kénnen, doch leider wurde der entsprechende

Nachweis in den Gespréachsprotokollen im Freigabeverfahren entfernt.

Ob sich XING und LinkedIn als fuhrende Businessplattformen behaupten
konnen, konnte nicht geklart werden. Doch es lasst sich mit Sicherheit
sagen, dass die fuhrenden Businessnetzwerke auch in Zukunft ihre

Funktionen zur Personalbeschaffung eingesetzt werden.

15.2Hypothese 2

.Ein als ,Hidden Champion“ geltendes Unternehmen verschafft sich durch
den Einsatz von Social Media Recruiting eine verbesserte Ausgangsposition

im Wettbewerb um begehrte Arbeitskrafte.”

Es wird geprift, ob ein als ,Hidden Champion“ geltendes Unternehmen sich
in durch den Einsatz von Social Media in der Personalbeschaffung eine
verbesserte Ausgangsposition im Wettbewerb um begehrte Arbeitskrafte

verschaffen kann.

Die Auswertung des Experteninterviews hat in diesem Fall gezeigt, dass die
bloBe Anwendung von Social Media in der Personalbeschaffung keine
Vorteile fir suchende Firmen bringt. Voraussetzung zu Schaffung eines
vermeintlichen Vorteils gegeniber anderen Unternehmen ist der

professionelle Einsatz dieser Medienform.
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Ein funktionierendes und systematisches Konzept respektive eine Strategie
missen vorhanden sein, genauso wie ausgebildete Fachkréafte zur
Umsetzung. Ein Nutzen ist nur bei richtiger Ausfuhrung gegeben. In Bezug
auf die verbesserte Ausgangsposition auf dem Arbeitsmarkt kann sich ein
Unternehmen nur einen Vorteil gegenidber Konkurrenten schaffen, wenn
diese sehr schlecht oder gar kein Social Media im Recruitingbereich
einsetzen. Letzten Endes steht das Unternehmen jedoch mit jedem
Unternehmen, welches Social Media Recruiting einsetzt, in direkter
Konkurrenz. Der Kampf um die besten Talente, Fach- und Fuhrungskrafte
sowie anderweitig gesuchten Arbeitskrafte hat sich lediglich auf eine neue
Plattform ausgebreitet. Hinsichtlich der Hidden Champions wird das Angebot
an werbenden Unternehmen sogar deutlich gréRer, da auch kleinere
Unternehmen sich auf den Plattformen als attraktiver Arbeitgeber
prasentieren konnen. Folglich kann nicht von einer verbesserten

Ausgangsposition fur Hidden Champions gesprochen werden.

15.3Hypothese 3

.Das Social Media Recruiting hat sich bei den Unternehmen im

stidbadischen Raum im Human Resources Bereich etabliert.”

Es soll bewiesen werden, dass sich Social Media Recruiting in den

Personalabteilungen Studbadens integriert und bewahrt hat.

Insgesamt haben alle befragten Unternehmen auf der Suche nach Personal
soziale Medien verwendet, bzw. sind gerade dabei es in ihren Suchprozess
zu integrieren. Es muss jedoch relativiert werden, dass die befragten
Unternehmen nach dem Kriterium ausgesucht worden sind, dass sie Social
Media Recruiting betreiben und zudem Merkmale eines Hidden Champions
aufweisen mussten. Bei der IST-Analyse der Verbreitung von Social Media
Recruiting im siUdbadischen Raum war dennoch auffallig, dass sich
mittlerweile eine Vielzahl an Unternehmen zumindest ein Standard-Profil auf

den gangigen Plattformen Facebook, XING und LinkedIn pflegten.
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Allerdings lassen sich aus den erhobenen Daten der Interviews keine
Nachweise fur eine Bestatigung dieser Hypothese hervorbringen. Die
befragten Unternehmen beweisen schlief3lich nur eine Etablierung in einigen

Fallen.

15.4Hypothese 4

,Der Einsatz von Social Media Guidelines / Policies und Social Media

Monitorng sind fur ein erfolgreiches Social Media Recruiting notwendig.*

Zu priufen ist nun, ob der Einsatz von Guidelines bzw. Policies und

Monitoringsystemen im Social Media Bereich erforderlich ist.

In zwei separaten Themenblocken der Umfrage haben die Experten zu
diesen Themen Rede und Antwort gestanden. Die Bedeutung von Guidelines
und Policies fur die eigene Belegschaft wurde von den Social Media
Spezialisten deutlich hervorgehoben. Auch wurde mehrfach erwahnt, dass
ohne Monitoring keine Erfolgsmessung in den Social Media Anwendungen
stattfinden kann. Schlussfolgernd lasst sich sagen, dass ein professionelles
und strukturiertes Arbeiten ohne diese beiden Hilfsmittel zumindest in einem
mittelstandischen Unternehmen nicht mdoglich ist. Dies ist jedoch
Voraussetzung fur erfolgreiches Recruiting, womit sich diese Hypothese flur

mittelstdndische Unternehmen beweisen lasst.

Im Hinblick auf kleinere Unternehmen muss die Anzahl des gesuchten
Personals beriicksichtig werden, da auch mit kleinen Mitteln und ohne
Vorhandensein einer Guideline oder eines Monitoringsystems durchaus
Personal erfolgreich angeworben werden kann. Jedoch steigen die

Anforderungen in Relation zum Personalbedarf.
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15.5Hypothese 5

»LAuch in Zukunft wird Social Media Recruiting unter dem Einsatz von XING
und Linkedln in den Personalabteilungen der sidbadischen Hidden
Champions Verwendung finden.”

Es wird geprift, inwiefern die Businessnetzwerke XING und LinkedIn auch in

Zukunft noch als Online Recruiting Instrument eingesetzt werden.

Zur Zukunft des Social Media Recruiting konnten in dem Interview sehr
interessante Meinungen eingeholt werden. Welche Entwicklung letztendlich
XING und LinkedIn nehmen werden ist ungewiss, doch nach Ansicht der
Interviewteilnehmer wird sich eine Konzentration auf eine Plattform bilden. Im
wahrscheinlichsten Falle wird dies LinkedIn sein, da hier im Vergleich mit
XING schon erste Parallelen zur Ablésung von StudiVZ (ehemaliges
deutsches Netzwerk) durch Facebook zu erkennen sind. Die internationale
Komponente und die aufwandige Doppelpflege der Profile haben damals den
Stein ins Rollen gebracht. Auch wenn sich LinkedIn als uneingeschrénkter
Marktfihrer durchsetzten sollte, wird es ein fester Bestandteil des Recruitings
bleiben. Sollten sich gewisse technische Hurden in nachster Zukunft
uberwinden lassen, werden laut den Spezialisten die Businessplattformen
noch mehr in den Bewerbungsprozess eingreifen, indem man sich tber diese
Plattformen mit dem angelegten Nutzerprofil direkt beim Unternehmen
bewerben kann. Und das alles ohne zusatzliche Dateneingabe. Wenn die
geschaftlichen Netzwerke diesen Sprung leisten kdnnen, sind sie in Zukunft,
wie auch teilweise jetzt schon, nicht mehr aus der Arbeit eines Recruiters
wegzudenken. Im Hinblick auf die bisherigen Erfolge in den befragten
Unternehmen und den bisherigen Einsatz finanzieller Mittel in
Mitgliedschaften und Abonnements lasst auf eine weitere Verwendung in
sudbadischen Unternehmen mit Hidden Champions Eigenschaften

schliefRen.



Ableitende Empfehlung fur Unternehmen 143

16 Ableitende Empfehlung fir Unternehmen

Aus den erhobenen Daten der Expertenumfrage und den daraus gewonnen
Erkenntnissen lassen sich folgende Handlungsempfehlungen fir

Unternehmen ohne Erfahrungen im Social Media Recruiting ableiten.

Schon vor den ersten Gehversuchen im Social Web bedarf es an
umfangreichen Vorbereitungen. So haben sich folgende Empfehlungen der

Experten im Unternehmen bewiesen.

e Erarbeiten Sie eine Social Media Strategie bzw. Konzept.

e Definieren Sie Ziele, welche durch den Einsatz von Social Media

erreicht werden sollen.
e Erarbeiten Sie eine Social Media Guideline oder Policy.
¢ Installieren Sie ein Social Media Monitoringsystem.

e Der Einsatz von Social Media kostet Zeit und Geld, planen Sie daher

entsprechend angemessene Ressourcen ein.

e Bilden Sie lhren Social Media Verantwortlichen in dieser Thematik

weiter und lassen Sie ihn erste Erfahrungen sammelin.

Sind alle Voraussetzungen geschaffen worden, kann die tagliche Arbeit mit
den Echtzeitmedien beginnen. Auch hierzu haben die Experten einige

Empfehlungen parat.

e Erstellen Sie einen Redaktionsplan, damit unterstiitzen Sie das
kontinuierliche Veroffentlichen von interessanten Inhalten in den

Social Media Kanalen und bleiben fir die User interessant.

e Machen Sie sich bewusst, dass Social Media oOffentlicher Raum ist

und daher nicht fir unerfahrene Anfanger geeignet.

e Seien Sie sich bewusst, dass Sie in den sozialen Medien unter
standiger Beobachtung rund um die Uhr stehen und Ihr Handeln im

Netz zu 100% transparent ist.
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e Die Umgangsformen aus dem Alltag und Berufsleben zahlen auch im
Social Web, die Ansprache kann je nach Zielgruppe angepasst

werden.

e Nur gepflegte und aktuelle Profile wecken die Aufmerksamkeit von

Bewerbern.

e Auf jede Anfrage, ob fur Sie interessant oder nicht, sollte in einem
gewissen Zeitrahmen (werktags: innerhalb von 24 Stunden) reagiert

werden.

e Authentizitdt und Ehrlichkeit sind auch in den sozialen Medien

gefragte Attribute bei Interessenten und potentiellen Bewerbern.

e Loschen Sie nicht jede Kritik oder schlechte Bewertung, denn die
Social Media Nutzer wissen diese entsprechend einzuschéatzen.

e Binden Sie ihre Bellegschaft in die Kommunikation in den sozialen
Medien mit ein, um lhre Arbeitgebermarke Uberzeugend wirken zu

lassen.

Langfristig missen folgende Dinge im Blickfeld der Verantwortlichen bleiben:

e Social Media ist nur eines von mehreren Instrument des
Personalmarketings und sollte nicht als einziges Instrument gesehen

werden.

e Gleichen Sie lhre Zielvorgaben in einer von Ihnen definierten Periode
mit dem IST-Zustand ab.

e Haben Sie Geduld, denn die Wirkung von markenbildenden

Malinahmen bendtigt auch in den sozialen Medien vor allem Zeit.

Werden die hier aufgelisteten Empfehlungen beachtet, sind zumindest die
Grundlagen fur ein erfolgreiches Social Media Recruiting gelegt.
Nichtsdestotrotz empfiehlt es sich generell, dass noch zuriickhaltende und
unerfahrene Unternehmen sich professionellen Rat zur Umsetzung und

Konzeption von Social Media als Kommunikationskanal einholen sollten.
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17 Schlussbetrachtung und Ausblick

.Die weiter voranschreitende Fragmentierung der Medienlandschaft, der
damit einhergehende Wandel der Mediennutzungsgewohnheiten sowie die
geburtenschwacheren Jahrgange werden [...] zu einer weiteren

Verscharfung der Bedingungen der Nachwuchsrekrutierung beitragen.“*

Diese Aussage von Autor Wolfgang Happel beschreibt sehr treffend die
kommenden Aussichten flr den Rekrutierungssektor. Nun liegt es an den
Unternehmen die Zeichen zu deuten und sich auf die kiinftigen Bedingungen
einzustellen. Die dafir notwendigen MalRnahmen der voranschreitenden
Unternehmen wurden in dieser Arbeit ausfuhrlich dargestellt. Doch auch fur
die Social Media-affinen Unternehmen stehen neue Entwicklungen bevor, so
ist das mobile Internet eine weitere neue Mdglichkeit des Recruitings. So
bedeutet dies, dass auch in den sozialen Medien Stillstand gleich Ruckschritt
bedeutet und die Verantwortlichen standig ,up-todate®, d.h. auf dem neusten

Stand der Dinge bzw. Trends sein mussen.

In der vorliegenden Arbeit konnte anhand bestimmter ausgewéhlter Kriterien
deutlich gemacht werden, dass sich Employer Branding als eine Losung auf
die Probleme im Bereich der Personalrekrutierung mehr als anbietet. Meines
Erachtens wird zuklnftig die Attraktivitat der Employer Brand sogar das
entscheidendste Kriterium flr einen Bewerber sein, sich fir ein Unternehmen
zu entscheiden. Ein hohes Gehalt ist fur die kommende Generation eher
nebensachlich, da beispielsweise die Work-Life-Balance fur den jungen
Nachwuchs viel wichtiger sein wird. Es wird sich die Einstellung durchsetzen,
dass ein Arbeitgeber nicht mehr lebt, um zu arbeiten, sondern arbeitet, um zu
leben. Die Kombination auf den von Appel genannten Verschéarfung der
Bedingungen gepaart mit dieser Lebenseinstellung wird diese Entwicklung

einleiten.

196 Appel, Wolfgang / Michel-Dittgen, Birgit (2013), S. 221.
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Vor dem Hintergrund, dass sich nach wie vor viele Unternehmen mit gleich
lautenden Floskeln und unspezifischen Botschaften am Arbeitsmarkt
prasentieren, ermdglicht Employer Branding die Profilierung und
Positionierung des Unternehmens als attraktiver Arbeitgeber auf den
relevanten Zielmarkten. Das wird folglich dazu fihren, dass sich die starkste
Arbeitgebermarke durchsetzen wird, wofir wiederum ein funktionierendes
Social Media Recruiting von Noten ist. Aus diesem Grund kénnen auch
kleinere, aber kreative Unternehmen im Vergleich zu den gréRReren und

finanzstarken Unternehmen ebenfalls erfolgreiches Recruiting betreiben.

Dazu muss neben der notwendigen Glaubwiurdigkeit des Arbeitgebers das
Employer Branding dazu fuhren, dass eine unverwechselbare, einzigartige
Arbeitgebermarke entsteht, die erst eine Differenzierung zu konkurrierenden
Arbeitgebern ermdglicht und dementsprechend den Rekrutierungserfolg
malfdgeblich determiniert. Da die Positionierungsfelder der Arbeitgebermarke
und deren Nutzenelemente kaum Differenzierungspotenziale bieten, konnten
Web-2.0-Technologien als Mdglichkeit ermittelt werden, um die geforderte

Einzigartigkeit der Arbeitgebermarke zu gewahrleisten.

Aufgrund der zunehmenden Popularitdit des Employer Brandings ist zu
erwarten, dass die Zahl der Unternehmen, die sich mittels einer
Arbeitgebermarke profilieren wollen, sukzessive steigen wird. Wurde
Employer Branding aufgrund der Kosten- und Zeitintensitat bisher
vornehmlich von Gro3unternehmen implementiert, so wurde nun gezeigt,
dass auch kleine und mittelstdndische Unternehmen das Employer Branding
Konzept fur sich entdeckt haben. Im Zuge der weiteren Verbreitung des
Employer Brandings wird es daher fur alle Unternehmen vermehrt
schwieriger werden, sich eindeutig in der Arbeitgebermarke zu differenzieren.
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Im Hinblick auf die Businessplattformen ist mittelfristig eine Konzentration auf
die Plattform LinkedIn abzusehen. Aufgrund der zunehmenden Anzahl an
Employer Banding Profilen auf den Businessplattformen ist eine Abgrenzung
mancher Firmen zu den bekannten Plattformen denkbar. Die Auswahl der
Plattform kann eine weitere Abgrenzungsmaoglichkeit flir Unternehmen
darstellen und den Markt der Businessplattformen infolgedessen zu neuen

Wettbewerbsbedingungen verhelfen.

Bezuglich der Hidden Champions aus dem siudbadischen Raum sehen die
Zukunftsaussichten hervorragend aus. Dank der frihen Erkennung der
Moglichkeiten von sozialen Medien im Recruitingsektor und der
kontinuierlichen Weiterentwicklung der Profile haben sich diese Firmen
schon jetzt einen zeitlichen Vorsprung im Vergleich zu ihren Mitbewerbern
erarbeitet. Da diese Firmen auch hinsichtlich der internen Personalarbeit und
den attraktiven Arbeitgeberleistungen bei der eigenen Belegschaft punkten
konnen, wird sich der Employer Branding Effekt in naher Zukunft auf die

Bewerberzahlen niederschlagen.

Insgesamt betrachtet bietet das Thema Social Media Recruiting spannende
Aufgaben fur heutige Personaler, aber auch Marketingverantwortlichen. Die
sich hier bildende Schnittstelle schafft schon heute neue Arbeitsplatze und
Aufgabenbereiche innerhalb eines Unternehmens. Die Entwicklungen und
Fortschritte in diesem Themenfeld werden auf unsere Art der Arbeitssuche
und den Bewerbungsprozess gravierend einwirken. Abschliel3end lasst sich
sagen, dass sich die sozialen Medien in der Unternehmenskommunikation

bewéhrt haben.
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Interview - BCT Technology AG

Personliche Daten

Name der Firma:
Name des Befragten:

Position des Befragten:

Kontaktdaten:

E-Mailadresse:

Rahmenbedingungen

Kontaktaufnahme:
Datum der Befragung:
Art der Befragung:
Dauer der Befragung:

Sperrvermerk:

BCT Technology AG
Marlene Junker

Online - und Personalmarketing

Im Lossenfeld 9
77731 Willstatt (Germany)

MJunker@bct-technology.com

Per XING-Nachricht
21. Mai 2014
Schriftlich

30 Minuten

keiner



Bedeutung von Social Media fiir das Recruiting

1 Bedeutung von Social Media fur das Recruiting

11

1.2

Welche Bedeutung kommt heutzutage den sozialen Medien in

Bezug auf das moderne Recruiting zu? (Und warum?)

Hohe Bedeutung, kein Trend, sondern auch zukinftig nicht wegzudenken.

Warum ist es fur ein Unternehmen heutzutage wichtig, sich in den

sozialen Medien zu prasentieren?

Leute informieren sich heutzutage Uber Portale wie XING oder kununu uber
ihren zuklnftigen Arbeitgeber. Ist man dort nicht prasent, fallt man unter den
Tisch.

Interview - BCT Technology AG



Zielgruppen und Ziele von Social Media Recruiting

2 Zielgruppen und Ziele von Social Media Recruiting

2.1 Welche Ziele verfolgt I|hr Unternenmen mit Social Media
Recruiting?
¢ Employer Branding (Image / Arbeitgebermarke)
e Steigerung des Bekanntheitsgrades

e mehr Bewerbungen / qualifiziertere Bewerber / passgenauere Bewerber

e schnellere Stellenbesetzung.

2.2 Welche Zielgruppen versucht Ihr Unternehmen im Social Web

anzusprechen?

e Schuler, Studenten und Absolventen (Facebook)

e Studenten, Absolventen und Fachkrafte mit Berufserfahrung (XING)

e allgemeine Offentlichkeit / Kunden / Interessenten / potentielle
Bewerber (Facebook, XING, Google +, LinkedIn, YouTube, Twitter)

Interview - BCT Technology AG



2.3

Zielgruppen und Ziele von Social Media Recruiting

Vor allem grof3e Unternehmen mit begehrten und bekannten
Produkten haben es oft einfacher, sich in den Blick von
potentiellen Bewerbern zu spielen. Wie kdénnen Social Media
Plattformen dabei helfen, gerade in lhrem Fall als (Business-to-
Business) Unternehmen aus dem Mittelstand, sich als attraktiver

Arbeitgeber bei den gewtinschten Zielgruppen zu platzieren?

Unternehmen haben z.B. im Facebook die Mdglichkeit, sich auf eine andere
Art und Weise zu prasentieren, personlicher mit Blick ,hinter die Kulissen®. Wir
kébnnen so die Alleinstellungsmerkmale wie z.B. unsere wunderschone
Arbeitsumgebung mit Tennisplatz, Teich und die tolle / familiare
Arbeitsatmosphéare mit Bildern, Videos, Mitarbeiterkommentaren etc. unter
Beweis stellen. Aul3erdem erreicht man in den sozialen Netzwerken Leute die
sich NOCH nicht fir einen Job umschauen und bleibt somit bereits vor der

aktiven Jobsuche im Hinterkopf.

Interview - BCT Technology AG



Nutzung und Bedeutung von Social Media Anwendungen

3 Nutzung und Bedeutung von Social Media Anwendungen

3.1

3.2

3.3

Sie haben jeweils in XING und LinkedIn Unternehmensprofile, was
erhoffen Sie sich durch lhre Prasenz diesen Netzwerken? Warum
nutzen Sie die Netzwerken XING und LinkedIn tGberhaupt, bzw. was

mochten Sie dadurch erreichen?

Da dies Portale sind, die ausschlief3lich zur beruflichen Kommunikation dienen
und nicht wie Facebook als Plattform, die Ublicherweise eher fir den privaten
Austausch genutzt werden. Des Weiteren bieten die Plattformen bestimmte

Recruiting Tools.

Wie lassen sich insbesondere XING und LinkedIn dazu einsetzen,
geeignete Fach- und FUhrungskrafte far Ihr Unternehmen zu

gewinnen?

Alleinstellungsmerkmale Uber Beitrdge, Bilder, Videos, etc. herausstellen.

Schalten von zielgruppenspezifischen Stellenanzeigen.

Koénnen Sie aus lhrer Erfahrung bestatigen, dass XING eher im
deutschsprachigen Raum und LinkedIn mehr im internationalen

Raum Verwendung findet?

Ja, die Nutzerzahlen sprechen fur sich. Wir akquirieren auf LinkedIn aktuell
keine Arbeitskrafte, da wir vor allem deutschsprachiges Personal suchen und

diese sich NOCH etwas rar auf LinkedIn befinden.

Interview - BCT Technology AG



3.4

3.5

Nutzung und Bedeutung von Social Media Anwendungen

Welchen Einfluss haben Ihre aktuellen Mitarbeiter auf lhre Présenz
in XING und LinkedIn?

Wir versuchen die Aktivitaten unserer Mitarbeiter auf diesen Portalen zu
pushen, damit sie unsere Prasenz dort fordern. Bisher tun sich unsere
Mitarbeiter noch etwas schwer damit, dort richtig aktiv zu werden. Einfluss
kénnen diese durch liken, kommentieren, teilen, verlinken lhres Arbeitgebers

im eigenen Profil, etc. nehmen.

Diurfen sich lhre Mitarbeiter auf XING, LinkedIln oder kununu

wahrend deren Arbeitszeit aufhalten?

Ja. (Wir Uberlegen sogar, ob bestimmte technische Mitarbeiter von uns in
ihrem Aufgabenprofil eindeutig zugewiesen bekommen, zum Beispiel auf
Linkedin  regelmalig bestimmte Foren zu checken. Gerade im
Softwarebereich werden in bestimmten Foren dort immer wieder
Anwenderfragen gestellt, die zum Beispiel durch unsere Software Add-Ons
abgedeckt werden kdnnen. Durch Teilnahme unsere Mitarbeiter konnten wir

dort also sogar den Verkauf unserer Software Produkte steigern.)

Interview - BCT Technology AG



Paradigmenwechsel im Recruitingprozess

4 Paradigmenwechsel im Recruitingprozess

4.1

Schon langer sprechen viele HR-Experten von einem ,War of
Talent® im Personalbereich, bzw. von einem Paradigmenwechsel
im Recruiting. Welche Rolle spielt Social Media Ihrer Meinung nach
in diesem Prozess?

Qualifizierte Mitarbeiter werden immer harter umkampft sein. Sie entscheiden
sich fur das beste Unternehmen, nicht mehr die Unternehmen fir die besten

Mitarbeiter. Wir missen mitziehen und auf Social Media Plattformen prasent

sein, um neben anderen Unternehmen nicht unterzugehen.

Interview - BCT Technology AG
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5 Social Media Guideline / Policy fur Recruiter

5.1 Hat Ihr Unternehmen eine Social Media Guideline/Policy?

Nein, da sich wie gesagt einige unsere Mitarbeiter sowieso schwer mit den
Portalen tun. Durch bestimmte Regulierungen wirden wir sie eher

abschrecken.

Interview - BCT Technology AG



Social Media Monitoring im Recruiting-Bereich

6 Social Media Monitoring im Recruiting-Bereich

6.1

6.2

6.3

Wird Social Media Monitoring in Inrem Unternehmen praktiziert?

Ja

Fortfihrend: Wenn ja, wie wichtig ist das Social Media Monitoring

in lnrem Unternehmen?

Sehr wichtig, um auf dem richtigen Weg zu bleiben und MalRhahmen ableiten

zu kénnen, die es moéglich machen, sich stets zu verbessern.

Fortfuhrend: Wie kann der Erfolg auf den Business-Plattformen wie
XING oder LinkedIn gemessen werden, bzw. welche Indikatoren /

Kennzahlen sind fur Sie von Bedeutung?

e Anzahl Fans, Follower, Abonennten etc.

e Aktivitat auf der Seite (gefallt mir, Kommentare, etc.)
e Stimmung auf der Seite

e Anzahl/ Qualitat der Bewerbungen auf

bestimmte Stellenausschreibungen.

Interview - BCT Technology AG



Dos and Don’ts im Social Media Recruiting

7 Dos and Don’ts im Social Media Recruiting

7.1

7.2

Was sollte ein unerfahrener Neu-Recruiter Ihrer Erfahrung nach

unbedingt wissen?

Nicht Gberstirzt, sondern strategisch voran gehen. Wo sind wir, wo wollen wir
hin, wie kommen wir dort hin, wie bleiben wir auf dem richtigen Weg? Kontrolle

/ Analyse und abgeleitete Mal3nhahmen.

Im Gegenzug dazu, wovon wduirden Sie einem Neu-Recruiter

unbedingt abraten?

Der Versuch von aggressivem Abwerben Mitarbeiter anderer Unternehmen.

Interview - BCT Technology AG



Kommende Trends / Einschatzungen des Interviewten

8 Kommende Trends / Einschatzungen des Interviewten

8.1

8.2

Wie sehen lhre Zukunftsvisionen in der modernen HR-Abteilung im
Jahr 2025 in Sachen Social Recruiting aus? Was wird Ilhrer

Meinung nach erhalten bleiben? Was wird sich &ndern?

Die Plattformen sind schnelllebig. Es werden immer wieder neue, modernere
Plattformen mit neuen Tools auftauchen, die bestehenden Plattformen
ablosen. So kdnnte ich mir vorstellen, dass XING von LinkedIn Gberholt wird,
wie damals StudiVZ von Facebook, auf Grund der Internationalitat. Das
Internet wird als Ort des Recruitings bestehen bleiben und immer wichtiger

werden.

Wird sich der Bewerbungsprozess durch das Angebot von

Businessplattformen in Zukunft entwickeln?

Bewerbungen direkt Uber das soziale Profil sind bereits heute mdglich und

werden zukinftig alltaglich sein.

Interview - BCT Technology AG
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Interview - ebm-papst Gruppe

Personliche Daten

Name des Firma: ebm-papst Unternehmensgruppe
Name des Befragten: Matthias Ulshofer

Position des Befragten: Unternehmenskommunikation / Neue Medien

Kontaktdaten: ebm-papst Mulfingen GmbH & Co. KG
Bachmiuhle 2
74673 Mulfingen (Germany)

E-Mailadresse: Matthias.Ulshoefer@de.ebmpapst.com

Rahmenbedingungen

Kontaktaufnahme: Per XING-Nachricht
Datum der Befragung: 12. Mai 2014

Art der Befragung: Schriftlich

Dauer der Befragung: 30 Minuten

Sperrvermerk: keiner



Bedeutung von Social Media fiir das Recruiting

1 Bedeutung von Social Media fur das Recruiting

11

1.2

Welche Bedeutung kommt heutzutage den sozialen Medien in

Bezug auf das moderne Recruiting zu? (Und warum?)

Ist ein weiterer Informationskanal fur Bewerber. Hohe Bedeutung, da schnell,

flexibel, mobil...

Warum ist es fur ein Unternehmen heutzutage wichtig, sich in den

sozialen Medien zu prasentieren?

J Festigt den Eindruck eines modernen flexiblen, transparenten
Unternehmens.
. Scheller / ungefilterter Kontakt zu Interessierten maglich.

Interview - ebm-papst Gruppe



Zielgruppen und Ziele von Social Media Recruiting

2 Zielgruppen und Ziele von Social Media Recruiting

2.1

2.2

Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen mit Social Media

Recruiting?

o Bekanntheit erh6hen

. Image pragen

o Transparenz zeigen

. direkter/authentischer Dialog mit

o Mitarbeitern

o Kunden

0 potentiellen Bewerbern
o

... und mit allen, die sich fir ebm-papst interessieren.

Social Media ist ein weiteres Kommunikationsinstrument.

Welche Zielgruppen versucht Ihr Unternehmen im Social Web

anzusprechen?

o Mitarbeiter

. allgemeine Offentlichkeit
o Bewerber

o Interessierte

. Journalisten

. Stakeholder

Interview - ebm-papst Gruppe



2.3

Zielgruppen und Ziele von Social Media Recruiting

Vor allem grof3e Unternehmen mit begehrten und bekannten
Produkten haben es oft einfacher, sich in den Blick von
potentiellen Bewerbern zu spielen. Wie kdénnen Social Media
Plattformen dabei helfen, gerade in lhrem Fall als (Business-to-
Business) Unternehmen aus dem Mittelstand, sich als attraktiver

Arbeitgeber bei den gewiinschten Zielgruppen zu platzieren?

. authentische Einblicke in den Arbeitsalltag bieten
o Transparenz darstellen und sich offen prasentieren
. technologischen Fortschritt aufzeigen

Interview - ebm-papst Gruppe



Nutzung und Bedeutung von Social Media Anwendungen

3 Nutzung und Bedeutung von Social Media Anwendungen

3.1

3.2

3.3

Sie haben jeweils in XING und LinkedIn Unternehmensprofile, was
erhoffen Sie sich durch lhre Prasenz diesen Netzwerken? Warum
nutzen Sie die Netzwerken XING und LinkedIn tGberhaupt, bzw. was

mochten Sie dadurch erreichen?

. Bekanntheit steigern

o Zugang zu Zielgruppen (u. a. Bewerber) erhalten

Wie lassen sich insbesondere XING und LinkedIn dazu einsetzen,
geeignete Fach- und FUhrungskrafte far Ihr Unternehmen zu

gewinnen?

Siehe 2.3

Konnen Sie aus lhrer Erfahrung bestatigen, dass XING eher im
deutschsprachigen Raum und LinkedIn mehr im internationalen

Raum Verwendung findet?

Zurzeit ja, kann sich aber schnell andern.

Interview - ebm-papst Gruppe



3.4

3.5

Nutzung und Bedeutung von Social Media Anwendungen

Welchen Einfluss haben Ihre aktuellen Mitarbeiter auf lhre Présenz
in XING und LinkedIn?

Keine Antwort erhalten.

Durfen sich lhre Mitarbeiter auf XING, Linkedln oder kununu

wahrend deren Arbeitszeit aufhalten?

In den Pausenzeiten.

Interview - ebm-papst Gruppe



Paradigmenwechsel im Recruitingprozess

4 Paradigmenwechsel im Recruitingprozess

4.1

Schon langer sprechen viele HR-Experten von einem ,War of
Talent® im Personalbereich, bzw. von einem Paradigmenwechsel
im Recruiting. Welche Rolle spielt Social Media Ihrer Meinung nach

in diesem Prozess?

Hat in den letzten Jahren sehr an Bedeutung gewonnen und wird

voraussichtlich auch weiter wachsen.

Interview - ebm-papst Gruppe



m Social Media Guideline / Policy fur Recruiter

5 Social Media Guideline / Policy fur Recruiter

5.1 Hat Ihr Unternehmen eine Social Media Guideline/Policy?

Ja

5.2 Fortfuhrend: Wenn ja, ist darin auch eine Absatz speziell fir

Recruiter enthalten?

Nein

5.3 Fortfuhrend: Was sollte eine Guideline/Policy fur Recruiter auf

jeden Fall beinhalten?

Keine Antwort erhalten.

Interview - ebm-papst Gruppe



Social Media Monitoring im Recruiting-Bereich

6 Social Media Monitoring im Recruiting-Bereich

6.1

6.2

6.3

Wird Social Media Monitoring in Inrem Unternehmen praktiziert?

Ja

Fortfihrend: Wenn ja, wie wichtig ist das Social Media Monitoring

in lhnrem Unternehmen?

Wichtig.

Fortfuhrend: Wie kann der Erfolg auf den Business-Plattformen wie
XING oder LinkedIln gemessen werden, bzw. welche Indikatoren /

Kennzahlen sind fur Sie von Bedeutung?

Auswertungen in den Portalen, Statistiken usw.

Interview - ebm-papst Gruppe



Dos and Don’ts im Social Media Recruiting

7 Dos and Don’ts im Social Media Recruiting

7.1 Was sollte ein unerfahrener Neu-Recruiter Ihrer Erfahrung nach

unbedingt wissen?

Keine Antwort erhalten.

7.2 Im Gegenzug dazu, wovon wirden Sie einem Neu-Recruiter

unbedingt abraten?

Keine Antwort erhalten.

Interview - ebm-papst Gruppe



Kommende Trends / Einschatzungen des Interviewten

8 Kommende Trends / Einschatzungen des Interviewten

8.1

8.2

Wie sehen lhre Zukunftsvisionen in der modernen HR-Abteilung im
Jahr 2025 in Sachen Social Recruiting aus? Was wird Ilhrer
Meinung nach erhalten bleiben? Was wird sich andern?

Keine Antwort erhalten.

Wird sich der Bewerbungsprozess durch das Angebot von

Businessplattformen in Zukunft entwickeln?

Keine Antwort erhalten.

Interview - ebm-papst Gruppe
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Interview - Endress+Hauser Gruppe

Personliche Daten

Name der Firma:
Name des Befragten:

Position des Befragten:

Kontaktdaten:

E-Mailadresse:

Rahmenbedingungen

Kontaktaufnahme:
Datum der Befragung:
Art der Befragung:
Dauer der Befragung:

Sperrvermerk:

Endress+Hauser Gruppe
Sabrina Huthmacher

Project Manager Social Media

Endress+Hauser Consult AG Sales Support
Kaegenstrasse 2
4153 Reinach (Switzerland)

sabrina.huthmacher@consult.endress.com

Personlich

02. Mai 2014

Schriftlich + telefonischer Nachbefragung
30 Minuten

Bis 01. Juni 2017



Bedeutung von Social Media fiir das Recruiting

1 Bedeutung von Social Media fur das Recruiting

1.1

1.2

Welche Bedeutung kommt heutzutage den sozialen Medien in

Bezug auf das moderne Recruiting zu? (Und warum?)

Die sozialen Netzwerke haben heute schon einen grofRen Stellenwert
innerhalb der Gesellschaft und wir als innovatives Unternehmen wollen diesen
Stellenwert nutzen. Vor allem im Personalwesen muissen wir dieser
gesellschaftlichen Entwicklung Rechnung tragen. Deshalb ist es auch fur E+H
wichtig in Zukunft verstarkt in den sozialen Netzwerken aufzutreten. Der
Bekanntheitsgrad als Arbeitgeber wachst, was fir uns sehr wichtig ist, um
Nachwuchs- bzw. Fachkrafte mit Hilfe von Social Media zu erreichen und
schliel3lich auch zu rekrutieren. Die sozialen Netzwerke sind fir uns als
Unternehmen ein weiterer Kommunikationskanal um potentielle Mitarbeitende

Zu erreichen, bzw. zu rekrutieren.

Warum ist es fur ein Unternehmen heutzutage wichtig, sich in den

sozialen Medien zu prasentieren?

Zum einen ermdglichen Soziale Netzwerke einen direkten Kontakt mit
potentiellen Bewerbern und zudem kann die Bekanntheit von
Endress+Hauser gestarkt werden. Das gelingt dadurch, dass ein Teil unsere
Zielgruppen, welche durch unsere Personalarbeit angesprochen werden
sollen, sich auf den Social-Media-Plattformen aufhalten. Deswegen wollen wir
hier selbstverstandlich auch prasent sein. Wir profitieren natirlich auch von
den moglichen Reichweiten der sozialen Medien, welche wir nattrlich auch zu

unseren Gunsten nutzen mochten.

Interview - Endress+Hauser Gruppe



Zielgruppen und Ziele von Social Media Recruiting

2 Zielgruppen und Ziele von Social Media Recruiting

2.1

2.2

Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen mit Social Media

Recruiting?

Unsere Ziele, speziell im Recruitingbereich, haben wir in unserem Social-
Media-Konzept festgehalten, welches fir die ganzen Unternehmen der

Endress+Hauser Gruppe gilt. Diese sind:

e Verbesserte Gewinnung von geeigneten Mitarbeitenden

e Gezielte Kontaktaufnahmen/Bewerberansprachen fihrt zu mehr
qualifizierten Bewerbungen

e Verbesserung des Firmen und Markenimage

e Verbesserung der Bekanntheit durch Employer Branding

Welche Zielgruppen versucht Ihr Unternehmen im Social Web

anzusprechen?

Unsere Zielgruppen im HR- Bereich haben wir unterteilt. Die primaren

Zielgruppen sind:

e Schulerinnen und Schiler
e Studierende & Absolventen

e Fachkrafte & Professionals

Dazu kommt die sekundéare Zielgruppe, die bestehenden Mitarbeitenden.
Diese Zielgruppen versuchen wir in den unterschiedlichen Kandalen

anzusprechen. Nicht jeder Kanal eignet sich fir jede Zielgruppe.

Interview - Endress+Hauser Gruppe



2.3

Zielgruppen und Ziele von Social Media Recruiting

Vor allem grof3e Unternehmen mit begehrten und bekannten
Produkten haben es oft einfacher, sich in den Blick von
potentiellen Bewerbern zu spielen. Wie kdénnen Social Media
Plattformen dabei helfen, gerade in lhrem Fall als (Business-to-
Business) Unternehmen aus dem Mittelstand, sich als attraktiver

Arbeitgeber bei den gewtinschten Zielgruppen zu platzieren?

Die Social-Media-Plattformen bieten uns die Madoglichkeit als attraktiver
Arbeitgeber zu préasentieren. Wir wollen die Plattformen nutzen, um unsere
Vorteile als Arbeitgeber aufzuzeigen und somit potentiellen Bewerber
Einblicke in unser Unternehmen ermdglichen. Vor allem dienen uns die Social
-Media-Plattformen als weitere Plattform, um auf unsere (Karriere-)Webseite
aufmerksam zu machen. Auf unserer Webseite bieten wir alle notigen
Informationen fur eine Karriere bei Endress+Hauser. Auch in Bezug auf
unsere Produkte kann sich jeder Interessierte dort dementsprechend
informieren. Wir haben naturlich nicht die Prasenz wie die grol3en
Unternehmen wie Coca-Cola oder Daimler, aber die Social Media Plattformen

kénnen uns dabei helfen, die Arbeitgebermarke zu starken.

Interview - Endress+Hauser Gruppe



Nutzung und Bedeutung von Social Media Anwendungen

3 Nutzung und Bedeutung von Social Media Anwendungen

3.1

3.2

Sie haben jeweils in XING und LinkedIn Unternehmensprofile, was
erhoffen Sie sich durch lhre Prasenz diesen Netzwerken? Warum
nutzen Sie die Netzwerken XING und LinkedIn Gberhaupt, bzw. was

mochten Sie dadurch erreichen?

Weil unsere Zielgruppen aus dem HR Bereich, Studierende & Absolventen
sowie Fachkrafte & Professionals in diesen Netzwerken aktiv sind, haben wir
auch dort unser Unternehmensprofil. XING und LinkedIn sind Marktfihrer im
Bereich der Businessplattformen und werden dementsprechend von den
Bewerbern genutzt. Wir wollen unsere potentiellen Bewerber dort abholen, wo
sie sich aufhalten. Die Zielesetzung in den beiden Plattformen geht mit den
Zielen im Social Media (Frage 2.1) einher. Da wir ein internationales
Unternehmen sind, bevorzugen wir nicht nur Xing sondern verwenden auch

LinkedIn fir das Recruiting sowie Employer Branding.

Wie lassen sich insbesondere XING und LinkedIn dazu einsetzen,
geeignete Fach- und FUhrungskrafte far Ihr Unternehmen zu

gewinnen?

e Veroffentlichung von Stellenanzeigen (erhdhte Reichweite)

e gezielte Streuung der Stellenanzeigen auch bei passiver Stellensuche
(Stellenanzeige im Newsfeed oder als ,Vielleicht auch interessant..."-
Werbeflache)

e Gezielte Kontaktaufnahmen/Bewerberansprachen fihrt zu mehr
qualifizierten Bewerbungen (bei der Direktansprache sind wir
zurtckhaltend)

e Xing und LinkedIn erméglichen einen direkten Kontakt mit potentiellen
Bewerbern

e Moglichkeit sich als attraktiver Arbeitgeber mit einem Profil zu prasentieren

(Employer Branding)

Interview - Endress+Hauser Gruppe



3.3

3.4

3.5

Nutzung und Bedeutung von Social Media Anwendungen

Kénnen Sie aus lhrer Erfahrung bestatigen, dass XING eher im
deutschsprachigen Raum und LinkedIn mehr im internationalen

Raum Verwendung findet?

Ja, das kann ich bestatigen, wobei mittlerweile viele Inhalte auf XING auch in
Englisch vorhanden sind. Und meiner Meinung nach wird LinkedIin mehr
benutzt, da man sich mit allen seinen Kontakten verknipfen kann und nicht

nur die Kontakte im deutschsprachigen Raum.

Welchen Einfluss haben Ihre aktuellen Mitarbeiter auf lhre Présenz
in XING und LinkedIn?

Die Mitarbeitenden von Endress+Hauser sind Botschafter des Unternehmens.
Sie verbreiten im Idealfall ganz von selbst ein gutes Arbeitgeberimage und
fungieren somit als direkte Markenbotschafter. Intern gibt es ein Social Media
Team (HR, PR, Marketing und Sales) welches sich rund um die Themen

Social Media kiimmert.

Diurfen sich lhre Mitarbeiter auf XING, Linkedln oder kununu

wahrend deren Arbeitszeit aufhalten?

Zu geschaftlichen Zwecken ja, jedoch gehort die Nutzung sozialer Medien
nicht zu den priméaren Aufgaben. Das Verhaltnis der aufgebrachten Zeit zu
den Hauptaufgaben muss stimmen und liegt in der Verantwortung des
Mitarbeiters.

Interview - Endress+Hauser Gruppe



Paradigmenwechsel im Recruitingprozess

4 Paradigmenwechsel im Recruitingprozess

4.1

Schon langer sprechen viele HR-Experten von einem ,War of
Talent® im Personalbereich, bzw. von einem Paradigmenwechsel
im Recruiting. Welche Rolle spielt Social Media Ihrer Meinung nach

in diesem Prozess?

Es wird seit vielen Jahren Uber den ,War of talents”. gesprochen und
geschrieben. Bisher haben viele Unternehmen den ,War of Talent” mit
klassischen Personalmarketing-Malinahmen durchgefihrt. Jedoch wird die
Kommunikation im Unternehmen massiv beeinflusst, da die Kommunikation
mit Social Media zwar gleich stattfindet wie friher, jedoch aber durch das
Internet transparenter wird. Die Mdglichkeiten des Personalmarketings haben
sich sehr schnell erweitert und die Rekrutierung im Internet gewinnt immer
mehr an Bedeutung. Seit ein paar Jahren verlief die Mitarbeiterrekrutierung
Uber die Karriere-Webseite des Unternehmens oder tber Jobbdrsen. Doch
mittlerweile werden auch die Social Media Kanédle dazu genutzt, da die neue
Generation die Medien als selbstverstandlich ansehen und das Unternehmen
es sich nicht mehr leisten kann, darauf zu verzichten. Das Social Media
Recruiting wird das klassische Marketing zwar nicht ersetzen, wird es aber mit

Sicherheit sinnvoll erganzen.

Interview - Endress+Hauser Gruppe



Social Media Guideline / Policy fur Recruiter

5 Social Media Guideline / Policy fur Recruiter

5.1

5.2

5.3

Hat Ihr Unternehmen eine Social Media Guideline/Policy?

Ja

FortfUhrend: Wenn ja, ist darin auch eine Absatz speziell fur

Recruiter enthalten?

Nein

Fortfihrend: Was sollte eine Guideline/Policy fir Recruiter auf

jeden Fall beinhalten?

Die Inhalte sollten Ubereinstimmen mit der Policy, da in der Policy das
Verhalten der Mitarbeiter im Social Web geregelt ist. Diese Inhalte betreffen
auch die Recruiter. Zusatzlich sollten alle Recruiter ein neutrales Mindestprofil,

also ein einheitliches Profil benutzen.

Interview - Endress+Hauser Gruppe



Social Media Monitoring im Recruiting-Bereich

6 Social Media Monitoring im Recruiting-Bereich

6.1

6.2

6.3

Wird Social Media Monitoring in Inrem Unternehmen praktiziert?

Ja

Fortfihrend: Wenn ja, wie wichtig ist das Social Media Monitoring

in lhnrem Unternehmen?

Das Monitoring ist wichtig, da die Zielgruppe identifiziert werden kann und
neue oder aktuelle Themen aufgegriffen werden kénnen. Auch kommende
Trends kénnen schneller erkannt werden. Durch das Monitoring kdnnen wir

auch den Erfolg der Social Media Aktivitaten messen.

Fortfuhrend: Wie kann der Erfolg auf den Business-Plattformen wie
XING oder LinkedIn gemessen werden, bzw. welche Indikatoren /

Kennzahlen sind fur Sie von Bedeutung?

Da gibt es einige Kennzahlen die wir verwenden wie z. B. die Besucher
unserer Karrierewebsite oder den dort ausgestellten Stellenausschreibungen,
welche den Weg von XING oder LinkedIn zu uns finden. Dazu sehen wir, wie
oft eine Stellenanzeige angeklickt wurde und wie das Verhaltnis zu
eingehenden Bewerbungen aussieht. Wichtig ist uns dabei die Qualitat und
nicht die Masse an Bewerbungen. Wir vergleichen auch den Grad der
Interaktion, also bei welchen Nachrichten bekommen wir Rickmeldung/

Feedback etc.

Interview - Endress+Hauser Gruppe



Dos and Don’ts im Social Media Recruiting

7 Dos and Don’ts im Social Media Recruiting

7.1

7.2

Was sollte ein unerfahrener Neu-Recruiter Ihrer Erfahrung nach

unbedingt wissen?

Beschaftigt man sich mit den unterschiedlichen Social Medien-Plattformen, so
wird man schnell bemerken, dass allein die Betreuung der Online-Prasenzen
viel Zeit beansprucht und damit auch Kosten verursacht. Es ist deshalb
unumganglich, auch im Zusammenhang mit Social Media-Aktivitaten
notwendige Ressourcen zu planen. Dazu sollte man beachten, dass die
Pflege der Social Media Aktivitaten kontinuierlich betreut werden sollten und
eine Strategie mit einem Ubergreifenden Redaktionsplan vorhanden sein
sollte. Um Erfolgreich in den Social Media Plattformen zu agieren, sollte man
die Inhalte kontinuierlich veréffentlichen (ca. 2-3-mal pro Woche).

Im Gegenzug dazu, wovon wirden Sie einem Neu-Recruiter

unbedingt abraten?

Nicht ohne Social Media Strategie/ Konzept und Guideline fur Mitarbeiter
loslegen. Man sollte auch authentisch sein und die Inhalte missen stimmen

und sollen nicht ausgedacht sein.

Interview - Endress+Hauser Gruppe



Kommende Trends / Einschatzungen des Interviewten

8 Kommende Trends / Einschatzungen des Interviewten

8.1

8.2

Wie sehen lhre Zukunftsvisionen in der modernen HR-Abteilung im
Jahr 2025 in Sachen Social Recruiting aus? Was wird Ilhrer

Meinung nach erhalten bleiben? Was wird sich &ndern?

Meiner Meinung nach sind zehn Jahre ein langer Zeitraum, jedoch werden die
Social Media Kanale von Zeit zu Zeit immer mehr als Normal angesehen. Es
kann gut moglich sein, dass soziale Netzwerke den Rekrutierungsprozess
friher oder spater sogar dominieren werden. Die Plattformen werden sich
jedoch gegeben falls &ndern und es werden nicht immer dieselben Plattformen
sein. Ziel kénnte jedoch immer sein, den Bewerberstrom auf die eigenen

Webseiten zu lenken.

Wird sich der Bewerbungsprozess durch das Angebot von

Businessplattformen in Zukunft entwickeln?

Ich halte es fur wahrscheinlich, dass sich der Lebenslauf, wie er schon in
XING und LinkedIn publiziert wird, dazu genutzt werden kann, um sich auf
interessante Stellen zu bewerben. So spart sich ein Bewerber beispielsweise
das aufwandige Einpflegen seiner Bewerbungsunterlagen und Daten in die
Bewerbersysteme der Unternehmen. Der erste Kontakt verlauft tUber die

Businessplattformen aber der weitere Ablauf wird wie bisher verlaufen.

Interview - Endress+Hauser Gruppe
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Interview - hansgrohe SE

Personliche Daten

Name der Firma:
Name des Befragten:

Position des Befragten:

Kontaktdaten:

E-Mailadresse:

Rahmenbedingungen

Kontaktaufnahme:
Datum der Befragung:
Art der Befragung:
Dauer der Befragung:

Sperrvermerk bis:

hansgrohe SE
Christian Schedel

Bewerber Management/Recruiting

Auestr. 5-9
77761 Schiltach (Germany)

christian.schedel@hansgrohe.com

Per XING-Nachricht
05. Mai 2014
Personlich

30 Minuten

72



Bedeutung von Social Media fiir das Recruiting

1 Bedeutung von Social Media fur das Recruiting

1.1

1.2

Welche Bedeutung kommt heutzutage den sozialen Medien in

Bezug auf das moderne Recruiting zu? (Und warum?)

Meiner Meinung nach ist es wichtig in den sozialen Medien prasent zu sein.
Es ist auch wichtig einen Bezug dazu zu haben und dieses Instrument zu
nutzen, allerdings zusatzlich. Soziale Medien kdénnen immer nur ein
Zusatznutzen sein. Es wird nicht, ich gehe mal davon aus, dass nicht nur bei
uns, sondern auch bei anderen herstellenden Industrieunternehmen, es kein
hauptsachliches Recruitinginstrument werden wird. Es ist gut zu tun, aber es

ist eben nur zusatzlicher Nutzen.

Warum ist es fur ein Unternehmen heutzutage wichtig, sich in den

sozialen Medien zu prasentieren?

Warum es heutzutage wichtig ist: Imagegrinden, Unternehmensprasenz
zeigen und vermeintliche Jugendlichkeit auszustrahlen. Zudem haltet sich der
potentielle Nachwuchs, aber auch Seniorbewerber in diesen Plattformen
tummeln und dort eben nach Stellen suchen. Ein Unternehmen sollte
deswegen eben dort Prasenz haben, weil es schlecht ware, wenn ein
Unternehmen nicht dort vorhanden ist. Jedoch ist es auch nicht notwendig ein
aufwendiges Profil zu haben und alles Uber diese sozialen Netzwerke zu
steuern. Meiner Meinung nach ist es ein Kanal, wie man dann auf die eigene
Homepage kommt oder in die eigene Rekrutierungssoftware, mit dem man
mehr Besucher abgreift und eben kanalisiert auf die eigenen Plattformen und

dort verwaltet kann. Es ist deshalb ein zusatzlicher Kanal.
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2 Zielgruppen und Ziele von Social Media Recruiting

2.1

2.2

Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen mit Social Media

Recruiting?

Wir wollen damit die Arbeitgebermarke starken, man spricht ja im auch
Personalmanagement von einer Marke, weil ja nicht nur eine Brause oder
Waschtischmischer als Produkt von uns als Marke gilt, sondern auch wir als
Arbeitgeber eine Marke darstellen. Wir wollen in diesen Plattform deswegen
Prasenz zeigen und unsere Bekanntheit steigern, weil wir das Problem haben,
als Marke wahrgenommen zu werden. Man kennt hansgrohe beispielsweise,
wenn man sich ein Bad einrichtet, aber das es auch ein guter Arbeitgeber ist
noch nicht au3erhalb des Kinzigtals so wirklich prasent. Und da ist Social
Media ein Weg davon, die Arbeitgebermarke zu starken und eben generelle

Prasenz im Social Web zu zeigen.

Welche Zielgruppen versucht |hr Unternehmen im Social Web

anzusprechen?

Man sagt ja immer erst das jungere Publikum, aber ich denke, dass es alle
sind. Ich glaube wirklich, dass mittlerweile die Senior-Positionen ab 40+ oder
auch Bewerber mit einigen Jahren Berufserfahrung auch in sozialen Medien,
insbesondere bei XING und LinkedIn, unterwegs sind. Also nicht nur die
Auszubildenden und Trainees, sondern eben auch normalen Positionen,
sowie Senior-Positionen oder Fuhrungskrafte. Ich sage mal die komplette

Bandbreite an Zielgruppen die es so gibt.

Zahlen auch die bestehenden Mitarbeiter dazu? Beispielsweise die

Verknupfung von Mitarbeiterprofilen mit dem Unternehmensprofil?

Auch die bestehenden Mitarbeiter sind in gewissem Sinne stolz darauf, dass
Sie bei einem Arbeitgeber arbeiten, welcher auf dieser Plattform prasent ist

und das Profil entsprechend verknupfen kdénnen.
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Zielgruppen und Ziele von Social Media Recruiting

Vor allem grof3e Unternehmen mit begehrten und bekannten
Produkten haben es oft einfacher, sich in den Blick von
potentiellen Bewerbern zu spielen. Wie kdénnen Social Media
Plattformen dabei helfen, gerade in lhrem Fall als (Business-to-
Business) Unternehmen aus dem Mittelstand, sich als attraktiver

Arbeitgeber bei den gewtinschten Zielgruppen zu platzieren?

Wir haben eine andere Form des Vertriebs, eine gewachsene Struktur. Wir
haben ein Produkt, dass bei Endverbraucher ankommt, jedoch verkaufen wir
nicht B-2-C, sondern uber den GrofRhandel B-2-B. Es ist ein bisschen
komplizierter, deshalb verfolgen wir eine sogenannte Pull-Strategie, so dass
eben der Endverbraucher hansgrohe anfragt und dann tber den Grof3handel
der Bedarf ausgelost wird. Da kann Social Media nattrlich helfen, wiederrum
als (Produkt-)Marke. Wir haben natirlich nicht die Marktprasenz wie die
grol3en Hersteller, aber eben da kann Social Media vor allem dabei helfen, die
Arbeitgebermarke und die Marke an sich zu starken. Wir nutzen ja
insbesondere Facebook eher als fir Prasenz als (Produkt-) Marke, Xing und

LinkedIn geht es mehr um Personalmanagement bzw. Personalbedarf.
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3 Nutzung und Bedeutung von Social Media Anwendungen

3.1

3.2

Sie haben jeweils in XING und LinkedIn Unternehmensprofile, was
erhoffen Sie sich durch lhre Prasenz diesen Netzwerken? Warum
nutzen Sie die Netzwerken XING und LinkedIn Gberhaupt, bzw. was

mochten Sie dadurch erreichen?

XING ist die grof3te deutsche Businessplattform, da kann man nichts daran
ratteln. XING ist sehr auf Deutschland, also D-A-CH-Regionen beschrankt,
auRerhalb Deutschlands mit Ausnahmen Schweiz und Osterreich gibt es
XING einfach nicht. Und da wir international arbeiten und wir auch teils
international rekrutieren haben wir auch ein LinkedIn-Profil, wobei das ein
bisschen schwécher / rudimentérer ist als das XING-Profil, weil es nicht so
wichtig ist im Vergleich zu XING. Hauptsachlich nutzen wir schon XING, weil
wir die meisten Stellen tber die deutsche Basis rekrutieren und da XING eben
ansetzt. Klar, wir rekrutieren auch international aber eben auch und nicht nur,
wir suchen auf beiden Kandalen. Durch die Prasenz erhoffen wir uns, dass man
driber spricht. Und eben das unsere Kontakte wiederum Kontakte haben,
vielleicht auch eigene Mitarbeiter, und gegebenenfalls einen Kontakt hat zu
einem interessanten Kandidaten herstellt. Somit wollen wir die Kontaktkette
ausnutzen. Natdrlich wollen wir auch gefunden werden, wenn uns auf XING
jemand sucht und dann auf unsere Homepage weitergeleitet und in unseren

Rekrutierungsprozess eingestellt wird.

Wie lassen sich insbesondere XING und LinkedIn dazu einsetzen,
geeignete Fach- und FUhrungskrafte far Ihr Unternehmen zu

gewinnen?

Viele machen es ja so, dass sie dort ein Profil einstellen und dann ist es
vorhanden. Wir haben uns gesagt, wir wollen das nicht so machen. Es ist
mittlerweile so, dass wir bei bestimmten Positionen, nicht bei allen, wirklich
selbst aktiv suchen. Also Uber unser Xing-Recruiting Profil mit Suchbegriffen
und Keywords suchen und eingrenzen, beispielsweise lokal, nach

Berufserfahrung oder Sprachen und dann dort geeignete Bewerber finden und

Interview - hansgrohe SE



Nutzung und Bedeutung von Social Media Anwendungen

gezielt ansprechen. Wir sprechen den Kandidaten an, stellen uns als
Unternehmen vor und schlagen Ihm eine Stellenanzeige vor, auf welche er
sich dann bewerben kann. Dieses direkte Ansprechen machen wir, damit
haben wir auch schon zwei, drei Positionen besetzen konnen, aber, wie
erwdhnt, immer zuséatzlich. Also wir haben noch nie eine Position besetzt,
welchen wir nur Uber Xing gesucht haben und stellen ihn ein. Das machen wir
nicht, sondern wir machen eine Stellenausschreibung und machen zusétzliche
Funktionen, dass wir die Kandidaten ansprechen. Das ist der eigentliche
Nutzen, den wir haben, wenn es um Fach-oder Fuhrungskrafte geht, weil
diese auch gewodhnt sind, angesprochen zu werden. Viele
Personaldienstleister oder Headhunter sprechen diese auf demselben Weg
an, jedoch in einer anderen Stickzahl wie wir, das kbénnen wir zeitlich nicht.
Wir kénnen da eben gezielt Bewerber ansprechen, diese finden des auch
ganz gut, dass sie gefunden und angesprochen werden. Jedoch laufen diese
dann ganz normal in den Rekrutierungsprozess ein und bewerben sich und
beziehen sich auf die direkte Kontaktansprache aus diesen Plattformen wie
XING. Die ersten Schritte sind quasi anders als bei normalen Stellenanzeigen,
danach lauft alles wie gewohnt ab. Man kann bei XING ja auch
Stellenanzeigen schalten, die dann wiederum mit den Unternehmensprofilen
verknUpft werden, machen wir auch, meistens bei Positionen die IT-affin sind,
beispielsweise einen Online-Projektmanager. So jemand ist auch online
unterwegs, der kennt sich in den Netzwerken meistens ja auch aus und man
streut halt einfach. Xing ist ein Instrument wie beispielweise friher die Zeitung
war, was mittlerweile nicht mehr so relevant ist, aber immer noch gemacht
wird. Eben ein Instrument die Stellenanzeige zu posten und dort mehr

Reichweite/Klicks zu bekommen.
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Nutzung und Bedeutung von Social Media Anwendungen

Kénnen Sie aus lhrer Erfahrung bestatigen, dass XING eher im
deutschsprachigen Raum und LinkedIn mehr im internationalen

Raum Verwendung findet?

Kann ich so bestatigen. XING ist auf DACH-Region begrenzt, LinkedIn tut sich
im deutschsprachigen Raum schwer. LinkedIn betrifft meistens Amerika, da ist

es derzeit sehr aktuell.

Welchen Einfluss haben Ihre aktuellen Mitarbeiter auf Ihre Présenz
in XING und LinkedIn?

Die Spezialisten, Marketing- und Personaler-Kollegen haben Zugriffe auf die
Profile und kénnen dementsprechend dort Neuigkeiten posten. Was gepostet
wird, haben die normalen Mitarbeiter keinen Einfluss, diese werden von den

spezialisierten Kollegen gesteuert.

Dirfen sich lhre Mitarbeiter auf XING, LinkedIn oder kununu

wahrend deren Arbeitszeit aufhalten?

Wir haben dazu eine Unternehmensrichtlinie. Sie durfen sich auf Social Media
Plattformen aufhalten, aber nur, wenn es den betrieblichen Ablauf nicht stort.
Kurze Aufenthalte werden geduldet, es soll eben nicht Uberprasent werden,
solange es nicht stért. Wenn Neuigkeiten oder eben neue Jobs publiziert
werden und die Mitarbeiter dieses weiter verknupfen ist das ja auch gut fur
das Unternehmen. Also das ist durchaus gewollt.
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4 Paradigmenwechsel im Recruitingprozess

4.1

Schon langer sprechen viele HR-Experten von einem ,War of
Talent® im Personalbereich, bzw. von einem Paradigmenwechsel
im Recruiting. Welche Rolle spielt Social Media Ihrer Meinung nach

in diesem Prozess?

Der ,War of Talent® ist ja ein vielstrapazierter Begriff. Es gibt diese Experten,
die gesucht sind auf dem Markt, diese suchen auch wir, beispielsweise den
erfahrenen Ingenieur oder IT-ler oder Softwareentwickler, wie auch viele
andere. Da trifft dies absolut zu, auch bei Fach-oder Fuhrungskraften. Social
Media hat dies in dieser Hinsicht beeinflusst, dass die Bewerber sich besser
informieren konnen. Sie koénnen auf XING, LinkedIin oder kununu die
schlechten Bewertungen sehen oder ein schlecht gepflegtes Profil, welches
am Unternehmensimage kratzt. Doch die meisten Experten werden sich
dennoch nicht alleine auf das Bild im Social Web verlassen und direkt im
Vorstellungsgesprach ihre Fragen stellen. Aber es kann nattrlich direkt dazu
fuhren, dass sich jemand nicht mehr fir ein Unternehmen interessiert und sich
deshalb nicht bewirbt. Jedoch hat nicht jede schlechte Beurteilung die
Auswirkung, dass durch eine schlechte Bewertung gleich 2000 Bewerbungen
verloren gehen. Den meisten Bewerber ist klar, jeder macht mal schlechte
Erfahrungen und versuchen deshalb, sich ihre eigene Meinung zu bilden. Es
kann steuern und lenken, aber es ist nicht ausschlaggebend fir eine

Arbeitgebermarke.
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5 Social Media Guideline / Policy fur Recruiter

5.1

5.2

5.3

Hat Ihr Unternehmen eine Social Media Guideline/Policy?

Ja

FortfUhrend: Wenn ja, ist darin auch eine Absatz speziell fir

Recruiter enthalten?

Nein

Fortfihrend: Was sollte eine Guideline/Policy fir Recruiter auf

jeden Fall beinhalten?

Er sollte konsistent kommunizieren, das heil3t, wenn er eine
Stellenausschreibung postet, sollte diese in jedem Kanal gleich sein. Er sollte
seine Kontaktdaten dementsprechend angeben und sich als Unternehmen
prasentieren. Gerade bei Xing mit der Verknlpfung mit seinem privaten Profil,
sollte man sich als Unternehmen zu erkennen geben. Es sollte transparent
sein, was mit der Anfrage, bzw. Daten passiert und darum bittet, sich offiziell
zu bewerben. Man sollte sich klar davon abgrenzen, dass man keine E-
Mailadressen sammelt und den Datenschutz einhalt, bzw. Erlaubnis des

Bewerbers einholt.
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6 Social Media Monitoring im Recruiting-Bereich

6.1

6.2

6.3

Wird Social Media Monitoring in Inrem Unternehmen praktiziert?

Ja

Fortfihrend: Wenn ja, wie wichtig ist das Social Media Monitoring

in lhnrem Unternehmen?

Ja, das interessiert uns, wie viele Besucher/Bewerber zu uns kommen und
kontrollieren den Erfolg, da XING kostenpflichtig ist. Wir kontrollieren, ob eine
Stellenausschreibung beispielsweise auf XING was erfolgreich war. Wenn
dies nicht der Fall sein sollte, wird es hinterfragt, ist es erfolgreich posten wir

mehr. Wir ziehen da schon einen Konsens daraus, also es ist schon wichtig.

Fortfihrend: Wie kann der Erfolg auf den Business-Plattformen wie
XING oder LinkedIn gemessen werden, bzw. welche Indikatoren /

Kennzahlen sind fur Sie von Bedeutung?

Ganz klar die Klickraten, was kommt tber die Plattformen rein. Es gibt keinen
reinen Vergleich, jedoch wird insgesamt geschaut, welche Plattform hat
welchen Erfolg gehabt. Danach wird entschieden, ob eine Plattform weiter

relevant ist.

Wenn sich eine Plattform nicht mehr lohnen sollte, wird diese dann

aufgegeben?

Wenn der Erfolg ausbleibt, ist es auch durchaus mdglich, dass auf eine
Plattform verzichtet wird. Es gibt ja auch schon Plattformen, welche heute
nicht mehr bekannt sind, bei denen wir sagen kdnnen, diese bringen uns
nichts. Oder Kosten / Nutzen stehen in keinem Verhaltnis ist es durchaus

maoglich, dass es die Plattform aufgegeben wird.
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7 Dos and Don’ts im Social Media Recruiting

7.1

7.2

Was sollte ein unerfahrener Neu-Recruiter Ihrer Erfahrung nach

unbedingt wissen?

Nicht zu viel erwarten. Es ist mit sehr viel Zeit verbunden, d.h. es kostet
einfach viel Zeit um dort aktiv zu sein und auch effektiv zu rekrutieren. Ein
Recruiter muss sich im Klaren sein, dass wenn man beispielsweise einen
halben Tag auf XING verbringt, sucht und dabei zwei, drei Bewerbungen
generiert, der Aufwand abgewogen werden muss. Dazu soll er immer
konsistent kommunizieren, jeden Bewerber gleich behandeln, im Sinne des
Unternehmens und dessen Policy handeln. Vor allem sollte ein Plan erstellt
werden, was wird gesucht, welche Profile nutze ich dazu und wo fange ich an.

Nicht wie in Social Web Ublich, einfach darauf lossuchen und sich verrennen.

Im Gegenzug dazu, wovon wirden Sie einem Neu-Recruiter

unbedingt abraten?

Auch hier empfehle ich wieder, nicht zu viel zu erwarten und nicht nur auf das
Pferd Social Media zu setzen, also nicht ausschlielich auf Social Media
Recruiting zu setzen. Die klassischen Kanale missen mitverwendet werden
und Social Media hauptsachlich zur Stutzung der Arbeitgebermarke zu

verwenden.
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8 Kommende Trends / Einschatzungen des Interviewten

8.1

8.2

Wie sehen lhre Zukunftsvisionen in der modernen HR-Abteilung im
Jahr 2025 in Sachen Social Recruiting aus? Was wird Ilhrer

Meinung nach erhalten bleiben? Was wird sich &ndern?

Das ist schwierig, gerade bei diesen Themen sind zehn Jahre sind schon eine
ganze Menge. Ich glaube, dass es noch mehr sein wird, wie es jetzt teilweise
schon ist, dass Unternehmen sich bei potentiellen Mitarbeitern bewerben und
nicht mehr anders herum. Hier kann Social Media Recruiting ein Instrument
sein, aber das ausschlielliche, dass sich ein Unternehmen bei einer
potentiellen Fachkraft bewirbt und das Unternehmen in Vorleistung geht. Nicht
der Klassiker, er bewirbt sich bei mir, sondern ich bei ihm und wir zeigen ihm
die Benefits des Unternehmens und fragen, ob er Interesse hat. Welche
Plattform die Oberhand behélt, gestaltet sich offen. Es wird auf jeden Fall eine
Businessplattform geben, wahrscheinlich wird es sich auf eine Plattform
konzentrieren, &hnlich dominant wie bei Facebook, welches jedoch zu privat

fur solche Zwecke ist.

Wird sich der Bewerbungsprozess durch das Angebot von

Businessplattformen in Zukunft entwickeln?

Es wird hoffentlich leichter werden, besonders im administrativen Bereich.
Weniger Dateneingabe, sondern intelligente Verknupfungen innerhalb der
Profile, dass ein Bewerber sich mit einem Klick auf eine Stellenanzeige
bewirbt und die Profile tauchen dann einfach auf den Plattformen der
Unternehmen auf. Momentan haben noch nicht alle Bewerber ein Profil auf
einer Businessplattform, jedoch wird es mehr werden. Inhaltlich wird sich
weniger andern, eher administrativ. Auf der anderen Seite gibt es immer noch
viele konservative Bewerber mit Mappe, bei denen die Bewerber vor einer

Onlinebewerbung nichts halten oder auch zuritickschrecken.
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1 Bedeutung von Social Media fur das Recruiting

1.1

1.2

Welche Bedeutung kommt heutzutage den sozialen Medien in

Bezug auf das moderne Recruiting zu? (Und warum?)

Soziale Medien, hier insbesondere die Businessplattformen wie XING und
LinkedIn, sind natirlich eine sehr gute Moglichkeit auf potentielle Bewerber zu
zugehen. Hier wird besonders das Thema Direktansprache wichtig. Das sind
Moglichkeiten, welche man friher mit viel Kosten und Mihen an
Personalberater Ubergeben musste und man hier selbst aktiv werden kann.
Insbesondere flr das Recruiting ist das Active Sourcing etwas relativ Neues
und gerade das ist die Besonderheit an den sozialen Medien, dass es diese
Maoglichkeit gibt.

Warum ist es fur ein Unternehmen heutzutage wichtig, sich in den

sozialen Medien zu prasentieren?

Wenn es um die Prasentation geht, gibt es vor allem zwei Punkte: Zum einen
das Thema Recruiting. Wenn ich zum Beispiel Active Sourcing in einem
bestimmten Medium betreibe, dann ist es auch wichtig, dass ich mich dort als
Unternehmen prasentiere. Diejenigen, welche ich schon angesprochen oder
kontaktiert habe, kdnnen sich auf der gleichen Plattform mit einem Klick
Informationen zum Unternehmen besorgen. Das andere Thema ist das
Employer Branding, dass man eben in diesen Plattformen prasent ist, um
relevante Zielgruppen Informationen tUber das Unternehmen zu geben, welche
im Normalfall nicht Gber normale Medien bezogen werden. Da besteht auch
eine besondere Chance zum Beispiel mit Praktikanten in Kontakt zu bleiben,
welche schon im Unternehmen waren und wieder zurtick im Studium sind und
hier Themen zu prasentieren und auch als Arbeitgeber prasent zu sein. Das
ist aber eher das Thema Employer Branding und Arbeitgeberbekanntheit,
welches hier eine Rolle spielt.
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Spielen in diesem Zusammenhang auch die eigenen Mitarbeiter eine

Rolle?

Ja, also wenn es um beispielsweise Bewertungsplattformen geht, bei denen
Mitarbeiter aktiv werden. Oder auch auf Facebook, wo unsere Mitarbeiter eine

grol3e Gruppe unserer Fans darstellt.
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2 Zielgruppen und Ziele von Social Media Recruiting

2.1

2.2

Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen mit Social Media

Recruiting?

Das Recruiting verfolgt naturlich das Ziel des Rekrutierens. Social Media
Recruiting ist Active Sourcing in Verbindung mit Unternehmensprésentation.
Social Media Employer Branding dient dazu, die Arbeitgebermarke zu starken,

das sind fur mich zwei verschiedene Themen und auch verschiedene Ziele.

Welche Zielgruppen versucht Ihr Unternehmen im Social Web

anzusprechen?

Das unterscheidet sich von unseren Plattformen, so wie momentan unser
Auftritt gestaltet ist. Auf XING und LinkedIn ist die Hauptzielgruppe:
Professionals mit Schwerpunkte im technischem und betriebswirtschaftlichen
Bereich. Auf Facebook ist die Hauptzielgruppe: Studenten, Absolventen und

Young Professionals bis 35 Jahren, auch Akademiker.

Sind alle Zielgruppen, welche Sie ansprechen wollen, mittlerweile im

Social Web angekommen?

Ich denke, die sind da, wobei das noch nicht heif3t, dass wir alle ansprechen.
Zum Beispiel fur das Thema Schilerausbildung haben wir noch keinen Social-
Media-Auftritt.

Interview - Schaeffler Gruppe



2.3

Zielgruppen und Ziele von Social Media Recruiting

Vor allem grof3e Unternehmen mit begehrten und bekannten
Produkten haben es oft einfacher, sich in den Blick von
potentiellen Bewerbern zu spielen. Wie kdénnen Social Media
Plattformen dabei helfen, gerade in Ihrem Fall als (Business-to-
Business) Unternehmen aus dem Mittelstand, sich als attraktiver

Arbeitgeber bei den gewtinschten Zielgruppen zu platzieren?

Ich kann bestimmte Themen in die Zielgruppen platzieren, welche ganz klar
zeigen, dass beispielsweise (Arbeits-)Aufgaben bei einem Zulieferer genauso
interessant, teilweise sogar interessanter sind als bei einem OEM (Original
Equipment Manufacturer). Bei uns spielt ja auch immer das Thema Auto eine
Rolle, da ist der Vergleich Automobilzulieferer und Automobilhersteller immer
ganz gut. Das kann ich Uber solch eine Plattform ganz gut transportieren. Man
kann dies naturlich auch Uber die Website transportieren, jedoch tut man sich
da ein Stuck weit schwerer, weil die Kandidaten erst mal zur Website
gelangen mussen. Und das ist ein Medium, um hier aktiv zu werden. Wobei
sich das B2C-Geschéft in einem Riesenmarkt in Social Media abspielt. Wenn
man sich die verschiedenen Auftritte anschaut, da gibt es verschiedene
Markenauftritte eines Unternehmens, beispielsweise bei verschiedenen
Automarken usw. Diese sind da ja nochmals breiter vertreten. Es gibt schon
sehr viel neue Mdglichkeiten neue Inhalte darzustellen und sich attraktiver zu
machen, aber gleichzeitig muss man sehen, dass es fir diese Unternehmen
noch mehr Plattform ist, wo sie ihre Produkte darstellen kdnnen. Ein
Produktauftritt bringt dann sehr oft auch wieder Verlinkung zur

Karrierewebseite mit.
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3 Nutzung und Bedeutung von Social Media Anwendungen

3.1

3.2

Sie haben jeweils in XING und LinkedIn Unternehmensprofile, was
erhoffen Sie sich durch lhre Prasenz diesen Netzwerken? Warum
nutzen Sie die Netzwerken XING und LinkedIn Gberhaupt, bzw. was

mochten Sie dadurch erreichen?

Zum einen haben wir auf beiden Plattformen sehr viel Mitarbeiter vertreten,
d.h. es ist somit ein Stick weit auch interne Markenbildung und Integration, da
alle gemeinsam abzuholen und in einem Profil zusammenzuflgen. Auf der
anderen Seite sind es natirlich die beiden relevantesten Netzwerke. XING
nachwievor im DACH-Gebiet, Linkedin weltweit gesehen und das ist der
Grund, warum wir uns entschieden haben, dort prasent zu sein, weil die

entsprechende Zielgruppe auch vertreten ist.

Wie lassen sich insbesondere XING und LinkedIn dazu einsetzen,
geeignete Fach- und Fuhrungskrafte far Ihr Unternehmen zu

gewinnen?

Da gibt es verschiedene Methoden, welche auch verschieden angewandt
werden. Vorweggestellt, ich selbst aus dem Employer Branding bin fir die
Profile verantwortlich. Wie stellt sich das Unternehmen dar im Karrierebereich.
Was aber am meisten passiert, ist die Direktansprache. Insbesondere wie in
den L&ndern USA oder auch Australien ist es Standardmethode direkt
anzusprechen. Da sind wir in Deutschland noch nicht soweit, das ist naturlich
auch eine gewisse Umerziehungsmethode. Unsere Personalreferenten und
Recruiter missen da sozusagen umdenken, das passiert Stuck fur Stick.
Dann kann ich naturlich nach bestimmten Profilen suchen und persdnlich
ansprechen. Dazu bieten beide Plattformen entsprechende Mitgliedschaften
und Tools an. Ich kann aber auch Kampagnen tber diese Plattformen fahren,
also durchaus auch sagen, wenn wir erhéhten Bedarf haben oder bestimmte
Themen, dann kann ich an (Stellen-) Anzeigen/Ads oder &ahnliches, durch
gezielte Mails einem groéReren Verteiler zukommen lassen. Gerade LinkedIn

bietet viele Marketingmdglichkeiten, doch bei uns ist das ein bisschen
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schwerer umzusetzen, weil bei uns das Verursacher-Prinzip gilt. Wer die Stelle
besetzen will, muss die Kosten dafir tragen. Dartber hinaus kbnnen Sie auf
LinkedIn auch kleine Anzeigen/Unternehmenswerbung schalten: Zum Beispiel
wir suchen Ingenieure im Bereich Elektromobilitat, welche als kleine
Werbeanzeige in Profilen auftaucht, um generell Aufmerksamkeit zu schaffen
oder wiederum auf eine bestimmte Seite zu verlinken, wo die ganzen Stellen

aus dem Bereich gelistet sind.

Konnen Sie aus l|hrer Erfahrung bestéatigen, dass XING eher im
deutschsprachigen Raum und LinkedIn mehr im internationalen

Raum Verwendung findet?

Ja. Aus meiner privaten Erfahrung kann ich bestatigen, dass sich mehr und
mehr meines geschaftlichen Netzwerks sich von XING nach LinkedIn
verschiebt, weil es muhevoll ist, zwei Netzwerke zu pflegen. In einem
bestimmten Businesslevel ist die internationale Vernetzung notwendig. Von
der Grundidee, diese Vernetzung findet nur in Deutschland, Schweiz und
Osterreich statt, ist aus meiner Sicht fast schon veraltet, weil es die

Arbeitsweltrealitat nicht darstellt

Also die Tendenz wird sich eher zu LinkedIn verlagern?

Wenn Sie internationale Kontakte haben, missen Sie entweder zwei
Plattformen pflegen oder was naturlich einfacher ist, zu sagen, ich habe eine
Plattformen mit allen meinen Kontakten, ob aus Deutschland, USA oder
China.

Also stellt LinkedIn momentan das bessere Paket zur Verfugung?

Da geben sich die beiden Plattformen noch nicht viel. Stand jetzt ist es noch
so, dass in Deutschland im Bereich Recruiting XING noch mehr Mitglieder hat,
die in den Zielgruppen sind, als LinkedIn. Noch ist es so, dass man sich die
Frage stellt, suche ich in beiden Netzwerken oder nur in XING. Aber ich
glaube, dass es eine Verschiebung geben wird, weil es fir die User zu

kompliziert ist, beide Plattformen zu halten. Man muss alles doppelt machen,
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neue Profile aufbauen und Netzwerke aufziehen. XING war halt eher da und

ist dementsprechend noch Platzhirsch in Deutschland.

Welchen Einfluss haben lhre aktuellen Mitarbeiter auf lhre Prasenz
in XING und LinkedIn?

Alle Plattformen sind interaktiv, theoretisch interaktiv. Bei den genannten
Plattformen XING und Linkedin sind es sehr beschrankte Aktivitdten, es
beschrankt sich auf gefallen und kommentieren, wird jedoch wenig genutzt.
Auf kununu (gehort zu XING) kdnnen Mitarbeiter Bewertungen machen. Es
kann sein, dass Mitarbeiter Rickmeldungen zu den Prasenzen geben, es

kommt aber selten vor.

Dirfen sich lhre Mitarbeiter auf XING, LinkedIn oder kununu

wahrend deren Arbeitszeit aufhalten?

Nein. Wir haben generell eine Regelung, dass unsere Mitarbeiter ins Internet

durfen, also auch privat nutzen dirfen, dann aber wahrend den Pausenzeiten.
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4 Paradigmenwechsel im Recruitingprozess

4.1

Schon langer sprechen viele HR-Experten von einem ,War of
Talent® im Personalbereich, bzw. von einem Paradigmenwechsel
im Recruiting. Welche Rolle spielt Social Media Ihrer Meinung nach

in diesem Prozess?

Es ist eine Wechselbeziehung. Social Media hat es erst mdglich gemacht,
dass es so leicht wird fur ein Unternehmen, Talente direkt und personlich
anzusprechen. Das war friher so nicht méglich oder nur aufgrund von eigener
Netzwerke, welche man vielleicht privat kannte. Alleine dadurch, dass man
diese Moglichkeit hat, ist es ein Paradigmenwechsel in dem Sinne, dass sich
die Richtungen deutlich verschieben. Man kann aktiv nach potentiellen
Kandidaten /Profile suchen und in dieser Form aktiv sein. Das ist eine wichtige
Rolle, welche Social Media erstmals ero6ffnen und das ist auch der
Hauptpunkt. Manchmal ist die Kontaktschwelle auch niedriger, im Vergleich zu

einem Anruf. Die Kontaktaufnahme von beiden Seiten wird generell einfacher.
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5 Social Media Guideline / Policy fur Recruiter

5.1

5.2

5.3

Hat Ihr Unternehmen eine Social Media Guideline/Policy?

Ja

FortfUhrend: Wenn ja, ist darin auch eine Absatz speziell fur

Recruiter enthalten?

Nein

Fortfihrend: Was sollte eine Guideline/Policy fir Recruiter auf

jeden Fall beinhalten?

Die Guideline ist sehr &hnlich mit der allgemeinen Umgangsweise mit
Bewerbern. Spontan wirde mir einfallen: Recruiter suchen nur auf diesen
Plattformen, welche genau fir diese Zwecke auch vorhanden sind und das

man Bewerbern nicht durch das ganze Web hinterher ,googelt".
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6 Social Media Monitoring im Recruiting-Bereich

6.1

6.2

6.3

Wird Social Media Monitoring in Inrem Unternehmen praktiziert?

Ja

Fortfihrend: Wenn ja, wie wichtig ist das Social Media Monitoring

in lhnrem Unternehmen?

Also es ist immer auch ein bisschen ein Kennzahlenproblem. Wir haben ein
Monitoring System, wo wir sehen, wie wird im Netz Uber uns gesprochen.
Nicht nur was Recruiting betrifft, sondern in diesem Fall auch Corporate. Wie
werden bestimmte Themen aufgegriffen und weiterkommuniziert. Im Idealfall,

wenn wir auch Themen platzieren wollen. Da ist es uns auch wichtig.

Fortfihrend: Wie kann der Erfolg auf den Business-Plattformen wie
XING oder LinkedIn gemessen werden, bzw. welche Indikatoren /

Kennzahlen sind fur Sie von Bedeutung?

Wir verfolgen die Entwicklung. Bei XING und LinkedIn geht es in die Richtung,
dass wir Kontakte festhalten und fixieren in wie weit diese erfolgreich waren.
Gerade im Bereich Recruiting, von welchen Plattformen kommen die
Kontakte, auf welchen Plattformen wird rekrutiert. Das funktioniert bei XING
und LinkedIn, bei Facebook wird das schwierig. Bei Facebook schauen wir,
wie interaktiv ist es, wie werden die Themen geteilt. Wir schauen weniger auf

die Fananzahl, mehr auf die Interaktivitat.
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7 Dos and Don’ts im Social Media Recruiting

7.1

7.2

Was sollte ein unerfahrener Neu-Recruiter Ihrer Erfahrung nach

unbedingt wissen?

Ganz Klar, er muss alle technischen Funktionen gezeigt bekommen, wie gehe
ich vor, wie funktionieren die Tools. Was habe ich von einer Recruiter-
Mitgliedschaft, rechnet es sich auch? Das ist ganz wichtig, dass man den
Umgang beherrscht. Wie in einer Netiquette auch, dass ich antworte, wenn ich
angeschrieben werde, auch wenn mich ein Kandidat nicht interessiert. Die
Umgangsformen, welche fur einen Recruiter selbstverstandlich sein sollte,

unabhangig von der Plattform.

Im Gegenzug dazu, wovon wduirden Sie einem Neu-Recruiter

unbedingt abraten?

Ich denke, man muss aufpassen, dass man sich nicht hdngen bleibt und Tage
damit verbringt nach Kandidaten zu suchen. Es sollte ausgewogen sein, denn
es gibt ja auch noch die klassischen Stellenmérkte (Stepstone, Monster). Man
sollte schauen, was ist fur die jeweilige Stelle die ideale Vorgehensweise. Es
gibt Bereiche, da kommen ohnehin genug Bewerbungen rein. Es gibt einfach
bestimmte Stellen, da weil3 ich von vorhinein, da kommen in der Regel viele
gute Bewerbungen rein. Da ist es einfach wichtig zu schauen, wo setze ich es
am gezieltesten ein, da Sourcing unglaublich zeitaufwendig ist. Dann sollte
man sich wirklich Gberlegen, welche Stellen sind schwer zu besetzen und wo

macht Sourcing am meisten Sinn.
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8 Kommende Trends / Einschatzungen des Interviewten

8.1

8.2

Wie sehen lhre Zukunftsvisionen in der modernen HR-Abteilung im
Jahr 2025 in Sachen Social Recruiting aus? Was wird Ilhrer

Meinung nach erhalten bleiben? Was wird sich &ndern?

Ich glaube, dass die klassischen Unternehmensprasenzen auf diesen
Plattformen Standard sind, wie heute auch schon Unternehmenswebseiten.
Daruiber wird man nicht mehr dartber reden. Heute redet auch niemand mehr
daruber, ob man eine Internetseite hat oder nicht. Es wird kein Thema mehr
sein in dem Sinne: ,Hab ich es" oder ,Hab ich es nicht". Ich denke, dass das
Thema Active Sourcing mehr zunehmen wird. Bei Thema Recruiting ist es so:
Weil es eine vollig andere Art des Arbeitens ist, sehr nah an der
Personalberatung von der Arbeitsweise her; wird man das Recruiting immer
mehr aus den Pesonalreferaten herausnehmen und diese Arbeit zentral tUber

Recruitingabteilungen machen.

Wird sich der Bewerbungsprozess durch das Angebot von

Businessplattformen in Zukunft entwickeln?

Wenn ich jetzt sehe, wie viel die ganzen Unternehmen in ihre Recruiting
Systeme investiert haben und diese Systeme technisch grol3tenteils noch
nicht in der Lage sind ein Parcing mit XING oder &hnlichem zu machen,
glaube ich, dass es nicht so schnell Verdnderungen geben wird. Active
Sourcing ja, dann aber mit der Bitte um Lebenslauf, etc. zu zuschicken oder
man einem Kandidaten einen Link schickt und ihn bittet, dort seine Daten
hochzuladen. Wir handhaben es schon so, dass wir in der Regel nicht
verlangen, dass Formulare ausgefillt werden missen, man kann sie
ausfullen. Theoretisch reicht uns schon eine E-Mailadresse, Name und ein
Upload von den Unterlagen. Schén ware es natirlich, wenn man sich nur mit
dem XING-Profil bewerben kdnnte, jedoch muss hier die Plattform noch mehr
bieten. Die XING-Profile, welche ich kenne, reichen als reine Bewerbung

einem Unternehmen nicht aus. Also da wird sich nichts andern.
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1 Bedeutung von Social Media fur das Recruiting

1.1

1.2

Welche Bedeutung kommt heutzutage den sozialen Medien in

Bezug auf das moderne Recruiting zu? (Und warum?)

Seit es soziale Medien gibt, gibt es einfach einen Kommunikationskanal mehr.
Wenn man im Bereich Employer Branding entsprechend
Arbeitgeberkommunikation machen maochte, dann ist dies in der Regel
crossmedial, d.h., man nutzt mehrere Medien. Da werden naturlich auch die
sozialen Medien genutzt. Damit ist es eben ein Kanal mehr, nicht bedeutender
als andere, jedoch ist er auch nicht unbedeutend. Dazu hat der Kanal zu

bestimmten Anlassen oder Zielen seine Berechtigung.

Spielt der Stellenwert von Social Media in dieser Hinsicht auch eine

Rolle?

Es gibt zwar einen Teil der Gesellschaft, die soziale Medien taglich intensiv
nutzen, ganz viele Menschen haben beispielsweise ein Facebook-Profil, aber
das sind nicht alles Leute, welche ich erreiche, bzw. eine Fanpage eines
Unternehmens besuchen. Das ist eher ein Privatnutzen, denn ich rufe
beispielsweise auch nicht Leute an, nur weil sie ein Telefon haben. Wir bieten
eine Telefonnummer an, dass uns jemand kontaktieren kann und wir

telefonisch erreichbar sind. So bin ich auch in sozialen Medien erreichbar.

Warum ist es fur ein Unternehmen heutzutage wichtig, sich in den

sozialen Medien zu prasentieren?

Es gibt eine kleine, aber zunehmende Gruppe von Social Media Nutzer,
welche ausschlie3lich in Social Media unterwegs sind, diese erreiche ich sonst
nicht. Die Anzahl der Nutzer hat eine Zeit lang zugenommen, jedoch spure ich
momentan eine gewisse Stagnation. Social Media ist in der Prioritat der
Kommunikationsmittel momentan weit oben, es wird dort viel Zeit investiert
und dort mochten wir eben auch prasent sein. Wenn man auf diesen Kanal
verzichtet, sollte man dies schon bewusst tun. Ein Teil unserer Zielgruppe halt
sich dort auf, diese mdchten wir dort ansprechen und natirlich die Reichweite

der Netzwerke nutzen.
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2 Zielgruppen und Ziele von Social Media Recruiting

2.1

2.2

Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen mit Social Media

Recruiting?

Wir wollen unsere Bekanntheit in unseren Zielgruppen steigern, welche
technischer Natur sind. Wir wollen Bekanntheit erlangen, unser Employer
Branding starken, Aufmerksamkeit schaffen und uns so darstellen, wie wir
sind. Wer das dann als attraktiv empfindet, ist uns auch als Bewerber

willkommen.

Welche Zielgruppen versucht |hr Unternehmen im Social Web

anzusprechen?

Die Zielgruppen, die wir sonst auch haben. Das sind bei uns uberwiegend
technische Ingenieure und ein groRRer Teil Akademiker. Auch kaufmannische
Berufe, die Mischformen wie Wirtschaftsingenieure und
Wirtschaftsinformatiker und natirlich auch Schiler und Studierende dieser
oder ahnlicher Fachrichtungen. Diese versuchen wir auf allen Kanélen
anzusprechen. Social Media ist eben ein Kanal davon, um die Social-Media-

affinen Personen aus den Zielgruppen zu erreichen.

Also ist die Gliederung Ihrer Karrierewebseite ist zielgruppenspezifisch?

Ja, das ist auch ein Grund, warum wir drei Facebook-Seiten haben. Zum
einen haben wir SICK Deutschland, das ist fur unsere Kunden. Dann gibt es
noch SICK Karriere und die SICK Ausbildung. Diese haben wir aus dem
Grund getrennt, weil der Informationsbedarf und das
Kommunikationsverhalten der beiden Zielgruppen Schuiler und Studenten oder
Berufserfahrene verschieden ist. Manche Inhalte sind fir beide Gruppen
relevant und gehen in beide Kanéle, aber wir sind in dieser Hinsicht schon

zielgruppenspezifisch unterwegs.
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Vor allem grof3e Unternehmen mit begehrten und bekannten
Produkten haben es oft einfacher, sich in den Blick von
potentiellen Bewerbern zu spielen. Wie kdénnen Social Media
Plattformen dabei helfen, gerade in lhrem Fall als (Business-to-
Business) Unternehmen aus dem Mittelstand, sich als attraktiver

Arbeitgeber bei den gewiinschten Zielgruppen zu platzieren?

Besonders helfen sicher nicht, denn wir haben den Wettbewerb wie in allen
anderen Medien auch. Wenn Daimler zum Beispiel eine gute Facebook-Seite
hat, hat er es im Vergleich zu uns sicherlich einfacher mehr Traffic auf seine
Seite zu bekommen. Wenn ein bekanntes Unternehmen aber eine nicht so
gute Seite hatte, kbnnen wir im Gegensatz dazu punkten. Wir kdnnen besser
sein, aber der Wettbewerb und der Weg sich dort zu positionieren, bleiben
genau gleich. Man muss es einfach besser machen, jedoch werden wir
beispielsweise niemals den Bekanntheitsgrad von Daimler oder Unilever
erreichen. Um Einblicke in unser Unternehmen zu geben, nutzen wir auch
andere Kandale. Beispielsweise im Printbereich haben wir redaktionelle
Features in Hochschulpublikationen, da wird dann dartber berichtet, was ein
Elektronikentwickler bei SICK macht.
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3 Nutzung und Bedeutung von Social Media Anwendungen

3.1

Sie haben jeweils in XING und LinkedIn Unternehmensprofile, was
erhoffen Sie sich durch lhre Pradsenz diesen Netzwerken? Warum
nutzen Sie die Netzwerke XING und LinkedIn Uberhaupt, bzw. was

mochten Sie dadurch erreichen?

Die beiden Netzwerke sind ein Spezialfall, weil wir dort nur ein Profil haben
kénnen. Wir kénnen nicht ein Karriereprofil und ein Kundenprofil auf XING
betreiben. Es gibt nur eine Mdglichkeit, also betreiben wir dort alles
zusammen. Dementsprechend verfolgen wir dort kollektive
Unternehmensziele. Das erste Ziel ist sicherlich unsere Bekanntheit zu
steigern. Das zweite Ziel einen Mehrwert bieten durch Informationen. Wenn
uns jemand kennt und unser Unternehmensprofil auf XING entdeckt, kann er
unsere Neuigkeiten abonnieren. Wenn es ihn interessiert, bleibt er somit auf
dem Laufenden, jedoch konnen wir nicht unterscheiden zwischen Kunden
oder Bewerbern. Interessanterweise sind viele unserer Follower von
Wettbewerbern. Wir kénnen dort vorstellen, was die Welt tber SICK wissen
sollte und zusatzlich unsere Arbeitgebereigenschaften und Jobs posten. Sehr
schon ist, dass wir in XING sehr viele Mitarbeiter haben, welche automatisch
unserem Unternehmensprofil zugeordnet werden. Diese wirken natirlich als
Multiplikatoren. Hier haben wir eine gute Einbindung der Mitarbeiter, welche
vollig passiv sein kdnnen, aber alleine dadurch, dass es sie auf XING gibt und
sie mit dem Unternehmensprofil verlinkt sind, schaffen wir eine ganz gute
Aufmerksamkeit und bekommen Zulauf auf unser Profil. Da muss keiner etwas
tun, es ist einfach existent. Und wer dieses Netzwerk nutzen kann, schafft
wiederum ein gréReres und erweitertes Netzwerk. Das ist ein grof3er Vorteil
bei den Businessnetzwerken. Wir betreiben kein Direct Search auf XING, also
wir suchen nicht aktiv Mitarbeiter mit Suchbegriffen und schreiben potentielle
Kandidaten an, wie es bei XING moglich wéare. Das machen wir aus zwei
Grinde nicht: Zum einen haben wir die Ressourcen dazu nicht, denn das
muss ja jemand machen und zwar gut machen. Zum anderen sind wir noch
zuriickhaltend, was die Direktansprache von Kandidaten angeht. SICK ist ein
eher konservatives Unternehmen und wir sind uns noch nicht sicher, wie gut

das ankommen wirde, wenn wir so aggressiv an den Markt gehen. Die
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meisten Kandidaten mussten wir auch bei Wettbewerbern abwerben und da
ist die Branche doch sehr empfindlich. Wir wollen uns keinen schlechten Ruf
einhandeln und halten uns daher in diesem Bereich zuriick. Bei LinkedIn sieht
das interessanterweise etwas anders aus, denn LinkedIn ist in den USA
wesentlich starker prasent. Aus diesem Grund wird unser LinkedIn-Profil von
den Kollegen in den USA gepflegt. Fiur die Kollegen ist LinkedIn essentiell
wichtig als Kommunikationsbasis zu Kunden und zu potentiellen Mitarbeitern.
Die Kollegen in den USA betreiben Direct Search und inserieren relativ stark
in LinkedIn. Fur die Amerikaner ist es sehr wichtig als Recruitingtool und well
auch unsere amerikanischen Kollegen SICK reprasentieren kdénnen, nutzen
und pflegen sie das LinkedIn-Profil nach ihren Bedurfnissen. Da es in
Deutschland eine eher untergeordnete Rolle spielt, bin ich gespannt, wie sich

dies weiterentwickelt.

Wie lassen sich insbesondere XING und LinkedIn dazu einsetzen,
geeignete Fach- und FUhrungskrafte far Ihr Unternehmen zu

gewinnen?

Ich kann dort sehr zielgerichtet Stellenanzeigen schalten / posten und
bekomme auch eine Resonanz. Das ist eine Frage der Zielgruppe. Nicht alle
Zielgruppen sind gleichermal3en in den Portalen vertreten. Beispielsweise
suchen wir einen Personaler standardmafig tber XING, weil Personaler in der
Regel gut vernetzt und in XING zu finden sind. Wenn Sie einen
Softwareentwickler suchen, dann sind diese nicht unbedingt auf XING zu
finden. Entsprechend der Grol3e der Zielgruppe sind diese dort eher
unterreprasentiert. Entwickler findet man eher in anderen Netzwerken, in
denen es speziell um deren fachlichen Themen geht. Jobangebote werden
dort eher weniger gern gesehen. Es hangt stark von der Zielgruppe ab, die
Personen auf XING sind meistens Vertriebler und Personaler. Eigentlich ist
alles vorhanden, trotzdem hat es einen Schwerpunkt auf kaufmannische
Berufe. Hauptsachlich nutzen wir diese Netzwerke, um uns als attraktiver

Arbeitgeber zu prasentieren und unser Employer Branding auszubauen.
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Kénnen Sie aus lhrer Erfahrung bestatigen, dass XING eher im
deutschsprachigen Raum und LinkedIn mehr im internationalen

Raum Verwendung findet?

Das kann ich so bestatigen, wobei ich in der Zukunft eine Trendwende
erwarte. LinkedIn war von Anfang an auf Recruiting ausgelegt, wohin gegen
XING (fruher: OpenBC) als Businessclub, bzw. Businessnetzwerk ausgelegt
war. Das Unternehmensprofil heit  neuerdings nicht mehr
Unternehmensprofil, sondern Employer Branding Profil. XING habt kununu
einverleibt und das Ganze relativ radikal miteinander vernetzt. Aus
Kundensicht ist das schon grenzwertig, wie radikal sich die Angebote andern.
Einen Vorteil hat XING aber noch, es ist nach wie vor ein deutschsprachiges
Netzwerk. Auf der anderen Seite haben die meisten international tatigen
Menschen, so auch viele Mitarbeiter von SICK, mindestens zusatzlich ein
LinkedIn-Profil, um sich auch international vernetzen zu koénnen. Ich sehe
einen starken Trend der Abwanderung, wenn man sich im Vergleich die
Zuwachszahlen von LinkedIn im deutschsprachigen Raum anschaut. LinkedIn

gewinnt zunehmend an Attraktivitat.
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Welchen Einfluss haben Ihre aktuellen Mitarbeiter auf Ihre Présenz
in XING und LinkedIn?

Die Multiplikatoren-Funktion als Konsumenten: Sie sehen das, sie teilen das,
sie finden das gut, sie kommentieren. Ansonsten gibt es bei SICK eine
sogenannte Social Media Fachgruppe, bestehend aus Mitarbeitern der
Abteilungen HR, Corporate Communications und Marketing, welche in Social
Media aktiv sind. Diese Gruppe hat sich friher regelmaRig getroffen, heute nur
noch bei Bedarf. Diese Gruppe als Institution ist auch im Intranet prasent, d.h.
jeder Mitarbeiter, der eine Idee hat, was wir machen kdnnen, kann eine Malil
an die Social Media Fachgruppe schicken und seine Ideen einreichen. Da sind
schon interessante Themen zu Stande gekommen, beispielsweise hat SICK in
Australien eine super Applikation gelost. Das ist etwas, dass zuvor noch
keiner gekannt hat. Solche Themen unterstitzen wir dann auch mal. Oder
heute habe ich erfahren, dass wir in der Turkei einen Mitarbeiter haben,
welcher nebenberuflich Filmschauspieler ist und in einem erfolgreichen Film in
der Turkei mitgespielt hat. Das schauen wir uns natirlich an und Uberlegen,
ob wir da zum Beispiel ein spannendes Mitarbeiterportrait machen. Input kann

jeder Mitarbeiter geben.

Diurfen sich lhre Mitarbeiter auf XING, LinkedIn oder kununu

wahrend deren Arbeitszeit aufhalten?

Die Mitarbeiter dirfen sich auf solchen Plattformen aufhalten, wir sind da bei
allen sozialen Medien relativ offen, letztlich ist das in der Verantwortung des
Mitarbeiters. Wir haben ja auch Zugang zu Google, also wer sich anderweitig
irgendwo auf Automobilseiten aufhalten méchte, kénnte dies auch tun. Da
haben wir das Vertrauen in unsere Mitarbeiter, dass sie es im Sinne des
Unternehmens nutzen. Es gibt eine klare Regel, dass die private Nutzung
erlaubt ist, aber auf das nétige Minimum beschrankt sein soll. Die allermeisten
Mitarbeiter halten sich daran, aber schwarze Schafe gibt es immer, welche

aber auch ein Verbot nicht davon abhalten wiirde.
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4 Paradigmenwechsel im Recruitingprozess

4.1

Schon langer sprechen viele HR-Experten von einem ,War of
Talent® im Personalbereich, bzw. von einem Paradigmenwechsel
im Recruiting. Welche Rolle spielt Social Media Ihrer Meinung nach

in diesem Prozess?

Wie schon erwéhnt, es ist einfach ein Kanal mehr. Wenn ich auf diesem Kanal
unterwegs bin, sollte ich diesen auch bedienen, insofern brauche ich mehr
Ressourcen. Und naturlich nimmt die Transparenz zu, man kann uns heute
deutlich weiter Gber die Schulter schauen, als man das friher konnte. Dadurch
werden wir angreifbarer und missen auch das Handling lernen. Bei SICK, was
ich mit Stolz sagen darf, gibt es nicht viele Dinge, wofir man das
Unternehmen angreifen kann. Wir belasten nicht die Umwelt, wir versklaven
keine Mitarbeiter, wir sind ein verantwortungsvolles Unternehmen. Trotz

alldem gibt es mehr Transparenz mit allen Vor- und Nachteilen.

Interview - SICK AG



Social Media Guideline / Policy fur Recruiter

5 Social Media Guideline / Policy fur Recruiter

5.1

5.2

5.3

Hat Ihr Unternehmen eine Social Media Guideline/Policy?

Ja

Fortfuhrend: Wenn ja, ist darin auch eine Absatz speziell fir

Recruiter enthalten?

Nein

Fortfihrend: Was sollte eine Guideline/Policy fir Recruiter auf

jeden Fall beinhalten?

Normalerweise ist in der normalen Policy schon geregelt, dass man sich

anstandig verhalt.

Interview - SICK AG
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6 Social Media Monitoring im Recruiting-Bereich

6.1

6.2

6.3

Wird Social Media Monitoring in Inrem Unternehmen praktiziert?

Ja

Fortfihrend: Wenn ja, wie wichtig ist das Social Media Monitoring

in lnrem Unternehmen?

Das ist schon wichtig, allerdings fehlt uns noch die Expertise, bzw. das
Volumen die Daten auch auszuwerten. So viel wird Uber SICK in den sozialen
Medien nicht gesprochen, um grof3e Erkenntnisse daraus ziehen zu kénnen.
Es sind zu wenige Meldungen, um Trends oder Entwicklungen in die falsche

Richtung entdecken zu kénnen. Das kann sich aber noch entwickeln.

Fortfuhrend: Wie kann der Erfolg auf den Business-Plattformen wie
XING oder LinkedIln gemessen werden, bzw. welche Indikatoren /

Kennzahlen sind fir Sie von Bedeutung?

Letztlich ist die Anzahl der Fans / Follower / Freunde fur uns von Bedeutung.
Wie oft werden Inhalte in irgendeiner Form als interessant gekennzeichnet?
Wie hoch ist der Grad der Interaktion? Auf welche Art von Nachrichten gibt es
viel Interaktion? Es ist das Ziel, dass wir einen Dialog / eine Interaktion haben
wollen, dass die Leute Inhalte teilen. Wir achten darauf, welche Inhalte das
sind. Wenn wir mal Stellenanzeigen schalten, dann achten wir darauf, wen wir
erreichen konnen, also auf die Reichweite. Ebenso auf die Resonanz, welche
wir aber gegen die Qualitdt ,matchen®. Nicht jede Bewerbung ist eine gute
Bewerbung, d.h. die Masse sagt nichts Uber die Qualitéat der Bewerbungen

aus und da versuchen wir so effizient wie mdglich zu sein.

Interview - SICK AG



Dos and Don’ts im Social Media Recruiting

7 Dos and Don’ts im Social Media Recruiting

7.1

7.2

Was sollte ein unerfahrener Neu-Recruiter Ihrer Erfahrung nach

unbedingt wissen?

Ich wiirde einen unerfahrenen Neu-Recruiter nicht alleine damit lassen. Social
Media ist ein Job fur Profis und da gibt es noch nicht so viele Profis. Man sollte
sich sehr bewusst sein, dass man sich in die Offentlichkeit bewegt, den Social
Media ist 6ffentlicher Raum. Ich zeige das meinen Mitarbeitern immer anhand
eines Vergleichs: ,Es ist das gleiche, wenn ihr etwas auf eine Litfa3saule
schreibt, dann noch hin und her rennt und rumschreit: Schaut euch meine
LitfalRsaule an.” Das erreicht teilweise eine ganz erstaunliche Reichweite. Man
kann sich da auch der Lacherlichkeit preisgeben, das erreicht dann meistens
eine Riesenreichweite. Denkt man beispielsweise an den BMW-Rap, der jetzt
schon fast Kult ist. Das ging so dermaf3en nach hinten los, dass es fast schon
wieder positiv ist. Heute sagt man sich, die haben sich mindestens etwas
zugetraut, aber das war bestimmt eine keine einfache Zeit, als das Video so
bekannt wurde. Im Recruitingbereich sollte kein blutiger Anfanger
verantwortlich sein, sondern zumindest professionell begleitet werden. Ich

wurde auch nach Mdglichkeiten der Ausbildung suchen.

Im Gegenzug dazu, wovon wduirden Sie einem Neu-Recruiter

unbedingt abraten?

Abraten wirde ich von ,Unehrlich sein“. Man ist heutzutage so transparent,
dass es einfach keinen Sinn macht die Unwahrheit zu sagen. Ich kann auf
einem Plakat behaupten, mein Waschmittel wascht weil3er als jedes andere.
Da wird es aul3erst selten vorkommen, dass jemand unter das Plakat schreibt:
~Stimmt nicht”. In sozialen Medien sieht das anders aus, da steht sehr schnell:
~otimmt nicht®. Es ist eben ein direkter Rickkanal vorhanden. Die Authentizitat
ist absolut wichtig.
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8 Kommende Trends / Einschatzungen des Interviewten

8.1

8.2

Wie sehen lhre Zukunftsvisionen in der modernen HR-Abteilung im
Jahr 2025 in Sachen Social Recruiting aus? Was wird Ilhrer

Meinung nach erhalten bleiben? Was wird sich é@ndern?

Zehn Jahre ist eine wahnsinnig lange Zeit im Bereich der sozialen Netzwerke,
wenn man bedenkt, was sich die letzten drei bis vier Jahre getan hat. Ich habe
vor drei Jahren eine Ausbildung zum Social Media und Online Marketing
Manager gemacht. Davon kann ich heute auf3er manchen Grundlagen,
beispielsweise man wird transparent und man soll ehrlich sein, nicht mehr viel
gebrauchen. Die Technologien, die Mdglichkeiten, der Auf- und Abstieg von
Plattformen ist Uberhaupt nicht vorherzusehen. Ich glaube, dass es folgende
Trends geben wird: Der erste Social Media Hype ist durch. Social Media wird
ein Stick weit Normalitéat in dem Sinne, dass man mit Fug und Recht sagen
kann, daran beteilige ich mich nicht, ohne als ,old-fashioned* oder Ahnliches
zu gelten. Es ist eine Entscheidung wie beispielsweise: Esse ich Fleisch oder
esse ich kein Fleisch. Es wird ein Stick Normalitat. Eine Option, sich daran zu
beteiligen. Fur den HR-Bereich sollte man die Hauptkanéle immer bespielen,
weill es immer mehr Leute gibt, die sagen: Das ist mein
Hauptkommunikationskanal. Welcher das ist, ob Facebook, Google+ oder ein
neues Portal plotzlich aufschlagt, kann man Uberhaupt nicht vorhersagen.
Damit sind wir bei dem Punkt: Was bleibt erhalten? Ich glaube, ein Stick
Unberechenbarkeit. Man muss flexibel und standig auf dem Laufenden
bleiben.

Wird sich der Bewerbungsprozess durch das Angebot von

Businessplattformen in Zukunft entwickeln?

Ich bin mir nicht ganz sicher, jedoch kann ich mir vorstellen, dass wir von
diesem Post & Pray-Ansatz wegkommen, was auch heute schon viele
postulieren. Das Vorgehen ,Ich schalte eine Stellenanzeige und warte ab, was
passiert.“ wird viel starker in die Interaktion gehen. Dazu werden wir uns in
Deutschland ein Sttick weit von dem Prozess “Bevor ich mit dir rede, brauche
ich einen kompletten Satz von Unterlagen von dir, mdglichst noch mit den
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letzten drei Schulzeugnissen, obwohl du schon 20 Jahre Berufserfahrung
hast" verabschieden. Ich glaube, dass wird sich nicht mehr halten kénnen, weil
es einfach viele Unternehmen gibt, die schneller sind und die sagen: ,Komm,
du machst einen Beruf, so etwas Ahnliches machen wir auch, wir wollen dich
gerne kennen lernen®. Da kommt man schnell in Kontakt, das kann sehr gut
Uber Businessplattformen mit Minimalinformationen stattfinden. Ich glaube
auch, dass wir von der deutschtypischen Art ,Du brauchst fir alles einen
schriftlichen Schein und einen Nachweis* wegkommen werden. Und zwar in
zwei Schritten: Der eine Schritt ist, wir verlangen die Nachweise nicht mehr
vorher, sondern eher hinterher. Der erste Kontakt wird wahrscheinlich Uber
Businessplattformen hergestellt. Der zweite Schritt ist die anschliel3ende
Feststellung, dass diese Papiere eigentlich wenig Aussagekraft haben und
nicht mehr gebraucht werden. Das ist in den USA schon lange bekannt. Meine
Prognose: Es wird eine Weile dauern, aber ich bin Uberzeugt davon, dass es

sich in den néachsten zehn oder 15 Jahren in diese Richtung entwickeln wird.

Interview - SICK AG
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