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Zusammenfassung

Qualifizierte Fach- und Fihrungskréfte stellen einen zentralen Erfolgsfaktor fur
Unternehmen dar. Die Gewinnung und Bindung dieser High Potentials gestaltet
sich fur Unternehmen jedoch immer schwieriger, da sie im direkten Wettbewerb
mit anderen Arbeitgebern stehen. Um im ,War for Talents* die Wettbewerbs-
fahigkeit sicherzustellen, muss ein Unternehmen bei der Zielgruppe als Employer-
of-Choice wahrgenommen werden. Dies kann durch eine starke Arbeitgeber-
marke, welche sich durch authentische, attraktive und differenzierende
Attraktivitatsfaktoren kennzeichnet, erreicht werden. Social Media bietet
Unternehmen dabei die Mdglichkeit, diese Attraktivitatsfaktoren authentisch und
zielgruppengerecht zu kommunizieren und sich somit als attraktiven Arbeitgeber
zu positionieren. Die vorliegende Arbeit stellt einen Leitfaden zur Durchfiihrung
eines effektiven Employer Branding-Prozesses auf Social Media aus
Unternehmenssicht dar. Mit Hilfe einer umfangreichen Literaturrecherche und
einer qualitativen Forschung in Form von Experteninterviews, werden die zentralen
Erfolgsfaktoren fiir ein gelungenes Employer Branding iber Social Media erforscht
und Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen abgeleitet. Die theoretische
Grundlage stellt hierfur der Ansatz der identitatsbasierten Markenfiihrung dar. Als
zentrale Erfolgsfaktoren wurden eine langfristige Strategie, die Authentizitat,
Kommunikation auf Augenhohe, zielgruppenspezifische Inhalte, Nahbarkeit und

die Einbeziehung der eigenen Mitarbeiter*innen erkannt.

Schlagworter: Arbeitgebermarke, Employer Branding, Social Media



Abstract

Human capital is a key factor for the success of companies. However, it is becoming
increasingly difficult for companies to attract and retain high potentials because
they are in direct competition with other employers. To ensure competitiveness in
the war for talents, a company must be perceived by the target group as an employer
of choice. This can be achieved through a strong employer brand, which is
characterized by authentic, attractive and differentiating attributes. Social media
offers companies the opportunity to communicate these attributes in an authentic
and target group-oriented manner and thus position themselves as attractive
employers. This paper is a guideline for the implementation of an effective
employer branding process through social media from a company's point of view.
With the help of extensive literature review and qualitative research in the form of
expert interviews, the key factors for successful employer branding via social media
are being explored and recommendations for action for companies are derived. The
theoretical basis for this is the approach of the identity-based brand management.
The key success factors are a long-term strategy, authenticity, communication at
eye level, target group-specific content, proximity and the involvement of the

company's own employees.

Keywords: employer brand, employer branding, social media
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1 Einleitung

“Tell me again: Why would someone really good want to join your company?

And how will you keep them for more than a few years?

Tim Ambler und Simon Barrow machten 1996 mit ithrem Fachartikel ,,The
Employer Brand“ im Journal of Brand Management erstmalig auf die Bedeutung
einer starken Arbeitgebermarke aufmerksam?. Das daraus abgeleitete Konzept des
Employer Brandings basiert auf der Annahme, dass Humankapital einen hohen
Mehrwert fir das Unternehmen liefert und somit das Unternehmensergebnis
erheblich verbessert werden kann, sofern entsprechende Investitionen getétigt
werden.® Sowohl in der Theorie als auch in der Praxis ist das Verstandnis, dass die
Mitarbeiter*innen  den  entscheidenden  Wettbewerbsvorteil — ausmachen,
mittlerweile fest verankert.* Daher steht in Unternehmen die Gewinnung und
Bindung der richtigen und qualifizierten Fach- und Fuhrungskrafte vor allem in der
heutigen Zeit im Fokus. Um die Wettbewerbsfahigkeit zu sichern, muss sich ein
Unternehmen am Arbeitsmarkt von seinen Wettbewerbern differenzieren und sich
als attraktiven Arbeitgeber positionieren.® In diesem Zusammenhang gewinnt das
Employer Branding zunehmend an Bedeutung. Das Ziel ist es, bei der Zielgruppe

als Employer-of-Choice wahrgenommen zu werden.®
1.1 Problemstellung

Fur Unternehmen gestaltet sich die Gewinnung und Bindung qualifizierter Fach-
und Fihrungskréfte jedoch immer schwieriger, da sie im direkten Wettbewerb mit
anderen Arbeitgebern um die High Potentials konkurrieren.” Dieser Umstand wurde
bereits 1996 mit der Bezeichnung ,,War for Talents* im gleichnamigen Artikel von
Elizabeth G. Chambers, Mark Foulon, Helen Handfield-Jones, Steven M. Hankin
und Edward G. Michaels im McKinsey Quarterly gepragt.® Diverse Trends I6sten
den Kampf um die besten Talente aus und verstarken diesen vor allem in der

heutigen Zeit zunehmend. Der demografische Wandel stellt dabei eine grolie

! Chambers, E. G./Foulon, M./Handfield-Jones, H./Hankin, S. M./Michaels I11. E. G, The War for Talents, 1998, S. 45.
2vgl. Ambler, T./Barrow, S., The Employer Brand, 1996, S. 185 ff.

3 Vgl. Backhaus, K./Tikko. S., Conceptualizing and researching employer branding, 2004, S. 503.

4Vgl. Stotz, W./Wedel-Klein, A., Employer Branding, 2013, S. 45.

5Vgl. Dahlmanns, A., Generation Y und Personalmanagement, 2014, S. 9.

®\gl. ldstein, W., Employer Reputation, 2015, S. 147.

"Vgl. ABmann, S./Rdbbeln, S., Social Media fiir Unternehmen, 2013, S. 215.

8 Vgl. Chambers, E. G./Foulon, M./Handfield-Jones, H./Hankin, S. M./Michaels IlI. E. G, The War for Talents, 1998,
S. 45.



Herausforderung fiir das Employer Branding dar.® Die Zahl der Erwerbstatigen
wird aufgrund der Altersstruktur in Deutschland zukiinftig weiter zurtickgehen.
Aber auch der Wandel von der Produktionsgesellschaft hin zur Wissensgesellschaft
sorgt fur einen zunehmenden Fachkréftemangel, da qualifizierte Fach- und
Fuhrungskrafte verstarkt erforderlich sind.’® Daraus folgt der Wandel vom
Arbeitgebermarkt hin zu einem Arbeitnehmermarkt. Die Nachfrage nach High
Potentials bersteigt das Angebot und versetzt die Bewerber*innen in eine
Sonderposition. Die Unternehmen missen sich nun zunehmend bei den potentiellen
Arbeitnehmer*innen bewerben und sie von sich uberzeugen.!! Dadurch, dass
qualifizierte Fach- und Fihrungskréfte eine hohe Entscheidungsfreiheit bei ihrer
Arbeitgeberwahl haben, sinkt die Loyalitat gegentber den Unternehmen. Laut dem
Gallup Engagement Index, dem eine reprasentative Befragung der Gallup GmbH
zur Mitarbeiterbindung zugrunde liegt, haben 14% der Arbeitnehmer*inenn keine
und 71% eine geringe emotionale Bindung zu ihrem Arbeitgeber.'? Eine weitere
Herausforderung ist das veranderte Mediennutzungsverhalten der Gesellschaft,
welches den Unternehmen den Anlass geben sollte, ihre Employer Branding-
Strategie zu tiberdenken.’® Die Digitalisierung und die steigende Relevanz von
Social Media stellt einen andauernden Trend dar.'* Gleichzeitig bietet Social Media
Unternehmen die groRe Chance, sich als attraktiven Arbeitgeber zu prasentieren
und die Attraktivitatsfaktoren authentisch und zielgruppengerecht zu
kommunizieren.'® Klassische Offline-MaRnahmen reichen nicht mehr aus, um die
Zielgruppen zu tberzeugen. In den meisten Fallen werden Unternehmen ohne einen
eigenen Social Media-Auftritt nicht mehr wahrgenommen. Dadurch, dass die junge
Generation mit dem Internet aufwéachst und es bei allen Altersgruppen hinweg zum
festen Bestandteil des Alltags geworden ist, stellt Social Media das ideale
Instrument dar, um die Zielgruppen zu erreichen.'® AuRerdem funktioniert die ,,One
Size Fits All“-Mentalitat langfristig nicht mehr. Die einzelnen Zielgruppen

mdchten individuell angesprochen werden.’

9Vgl. Bernauer, D./Hesse, G./Laick, S./Schmitz, B., Social Media verandert Personalmarketing und Employer Branding,
2011, S. 23.

10v/gl. Bornemann, C., Das neue Recruiting, 2019, S. 27 f.

1 vgl. Stotz, W./Wedel-Klein, A., Employer Branding, 2013, S. 45 f.

12 vgl. Gallup GmbH, 2018, Engagement Index Deutschland 2018,
https://www.gallup.de/file/245450/Engagement_Index_2018_Presentation.pdf, 18.07.2020.
13 vgl. Kriegler, W. R., Praxishandbuch Employer Branding, 2015, S. 270.

4 vgl. Weinberg, T., Social Media Marketing, 2012, S. 6.

15 vgl. Barmann, F., Social Media im Personalmanagement, 2012, S. 20.

6 vgl. ABmann, S./Robbeln, S., Social Media filr Unternehmen, 2013, S. 215.

7vgl. Kirn, H-C., Experteninterview, 2014, S. 71 f.



1.2 Zielsetzung

Das Ziel dieser Arbeit ist es, die zunehmende Bedeutung des Employer Brandings
uber Social Media aufzuzeigen. Dabei soll ein Leitfaden zur Durchfiihrung eines
effektiven Employer Branding-Prozesses auf Social Media aus Unternehmenssicht
erstellt und Handlungsempfehlungen abgeleitet werden, um der beschriebenen
Problemstellung entgegenzuwirken. Die Handlungsempfehlungen sollen fir alle
Unternehmen, unabhdngig von der UnternehmensgrélRe und -branche, giltig sein.
Mittels einer umfangreichen Literaturrecherche, welche mit einer qualitativen
Forschung ergénzt wird, soll folgende zentrale Forschungsfrage beantwortet
werden: Welche Erfolgsfaktoren sind maRgeblich fur ein gelungenes Employer

Branding uber Social Media?
1.3 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit besteht aus einem theoretischen und einem empirischen
Teil. Die Literaturrecherche (Kapitel 2-6) bildet die Grundlage fiir den empirischen
Teil (Kapitel 7). In Kapitel 2 wird zunéchst die identitatsbasierte Markenfiihrung,
die Basis dieser Arbeit, erklart. Danach wird in Kapitel 3 die Employer Brand und
ihre Funktionen und Wirkungsbereiche definiert. Anschlielend wird in Kapitel 4
der Employer Branding-Prozess zur Schaffung einer starken Arbeitgebermarke
vollumfanglich erlautert. In Kapitel 5 werden die ausgewahlten Social Media-Platt-
formen vorgestellt, um in Kapitel 6 konkrete Umsetzungs- und Content-Ideen fur
die einzelnen Plattformen aufzuzeigen. Der empirische Teil dokumentiert die Aus-
wahl der Methode und der Teilnehmenden und die Auswertung und Interpretation
der Ergebnisse. Davon werden in Kapitel 8 Handlungsempfehlungen abgeleitet und

in Kapitel 9 ein abschlielendes Fazit gezogen sowie ein Ausblick gegeben.
1.4 Abgrenzung der Thematik

Die vorliegende Arbeit ist geografisch auf Unternehmen in Deutschland begrenzt
und behandelt das externe Employer Branding, mit dem Ziel, die Wahrnehmung als
Employer-of-Choice bei der Zielgruppe zu beeinflussen. Das Recruiting und Active
Sourcing Uber Social Media sowie Malinahmen zur Mitarbeiterbindung werden
dabei vernachléssigt. Die Grundlage dieser Arbeit stellt die identitatsbasierte

Markenfiihrung dar. Die verhaltenstheoretische Sicht wird nicht thematisiert.



2 Grundlagen identitatsbasierter Markenflihrung

Die Deutsche Employer Branding Akademie (DEBA) definiert Employer Branding
als die ,,identitétsbasierte, intern wie extern wirksame Positionierung eines Unter-
nehmens als glaubwiirdiger und attraktiver Arbeitgeber!8. Das Employer Branding
basiert demnach auf der identitatsbasierten Markenfuhrung. Als Grundlage der vor-
liegenden Arbeit wurde der Ansatz der identitatsbasierten Markenfiihrung nach
Heribert Meffert und Christoph Burmann gewéhlt. Um dieses Konzept in den
folgenden Kapiteln auf das Employer Branding anwenden zu kdnnen, werden
zunachst die notwendigen Grundlagen und Begrifflichkeiten erléautert.

Es finden sich in der Literatur viele Definitionen des Markenbegriffs, doch die
gangigste Definition, welche auf der Grundlage des identitatsorientierten Marken-
managements beruht, beschreibt die Marke als ,,ein Nutzenbiindel mit spezifischen
Merkmalen, die daftr sorgen, dass sich dieses Nutzenbiindel gegentiber anderen
Nutzenbundeln, welche dieselben Basisbedurfnisse erfullen, aus Sicht relevanter
Zielgruppen nachhaltig differenziert“°. Ziel einer Marke ist es, Unsicherheit zu
reduzieren und den Konsumenten die Frage nach einer Kaufentscheidung zu beant-
worten, da jede Marke etwas verspricht und fiir etwas steht.? Demnach kénnen
Marken als ,,Symbole und Triiger von Identitit und Versprechen“?' verstanden
werden. Die identitatsbasierte Markenfiihrung stellt neben der Imageorientierung
(Outside-in-Perspektive) auch die innengerichtete Betrachtung der Identitét
(Inside-out-Perspektive) in den Vordergrund.?? Folglich fungiert nach diesem
Ansatz die Markenidentitat als Basis des Vertrauens der Nachfrager. Dieses
Vertrauen bildet die Voraussetzung fiir eine langfristige Markentreue.?® Denn eine
starke Markenidentitat verleiht einer Marke die notwendige Authentizitdt und
Differenzierung.?* Die Outside-in-Perspektive spiegelt das unternehmensexterne
Markenimage als Fremdbild und die Inside-out-Perspektive die unternehmens-
interne Markenidentitat als Selbstbild wider. Dabei wird die externe Betrachtung

unter anderem aus Sicht der Kunden und Lieferanten wiedergegeben. Bei der

18 Deutsche Employer Branding Akademie, 2006, Employer-Branding-Definition,
https://employerbranding.org/about/employer-branding-definition-mission-und-grundsaetze/, 06.06.2020.

19 Meffert, H./Burmann, C./Koers, M., Stellenwert und Gegenstand des Markenmanagements, 2005, S. 7. (zitiert nach
Burmann, C./Blinda, L./ Nitschke, A., 2003, S. 3).

2vgl. Trost, A., Employer Branding, 2009, S. 14.

2t Scheuermann, A., Von nichts kommt nichts - Reputation kommt von Kommunikation!, 2015, S. 45.

22v/gl. Burmann, C./Meffert, H., Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfiihrung, 2005, S. 42.
2 vgl. Meffert, H./Burmann, C., Wandel in der Markenfiihrung, 2005, S. 30.

24 \/gl. Burmann, C./Meffert, H., Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfiihrung, 2005, S. 39.



internen Betrachtung reflektieren die Mitarbeiter*innen und Flhrungskréfte tber
das eigene Tun.? Das Markenimage ist ,,das in der Psyche relevanter externer Ziel-
gruppen fest verankerte, wertende Vorstellungsbild von einer Marke.“?® Die
Markenidentitat versucht einen Kundennutzen zu bilden, ,,den die Marke aus Sicht
des Anbieters erfullen soll, und der in der spezifischen (Kern-) Kompetenz der
Marke verankert ist“.?” Das primare Ziel ist es, eine mdglichst hohe Uberein-

stimmung zwischen dem Selbst- und Fremdbild zu schaffen?®,
3 Die Employer Brand

Durch den Wandel vom Arbeitgebermarkt hin zum Arbeitnehmermarkt gewinnt
eine starke Employer Brand (Arbeitgebermarke) immer mehr an Bedeutung.?®
Ebenso wie im Konsumguterbereich setzen vor allem ,,die vom Markendenken

geprigten jungen Menschen“ bei der Arbeitgeberwahl auf starke Marken.
3.1 Definition und Begriffsabgrenzung

Analog zu dem etablierten Markenverstandnis, wird unter einer Employer Brand
,»ein Nutzenbiindel mit spezifischen arbeitgeberbezogenen Merkmalen, die dafiir
sorgen, dass sich dieses Nutzenbiindel gegentiber anderen Nutzenbuindeln, welche
dieselben Basisbedurfnisse erfullen, aus Sicht der relevanten, arbeitgeber-
spezifischen Zielgruppe nachhaltig differenziert3* verstanden. Dariiber hinaus
lasst sich die Definition der Markenidentitdat und des Markenimages aus dem
identitatsorientierten Markenmanagement auf das Unternehmen als Arbeitgeber
L'Ibertragen.32 Demnach lédsst sich die Identitdt einer Arbeitgebermarke als ,,das
gemeinsame Verstandnis der Mitarbeiter Uber die wesenspragenden, nachhaltigen
Charakterziige ihres Arbeitgebers, die das Unternehmen durch Verhalten,
«33

Kommunikation und Symbolik nach innen und auflen zum Ausdruck bringt

definieren. Ebenso wird das Image der Arbeitgebermarke als ,,ein in der Psyche

% vgl. Burmann, C./Meffert, H., Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfiihrung, 2005, S. 49.
% Burmann, C./Meffert, H., Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfiihrung, 2005, S. 53.

21 Burmann, C./Meffert, H., Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfiihrung, 2005, S. 52.

2 vgl. Ringle, T., Strategische identitatsorientierte Markenfiihrung, 2006, S. 190.

2 vgl. Bittlingmaier, T., Der Weg zu einem neuen Verstandnis der Arbeitgebermarke, 2015, S. 20.

30 Immerschitt, W./Stumpf M., Employer Branding fir KMU, 2014, S. 36.

31 Bottger, E., Employer Branding, 2012, S. 27.

32vgl. Sponheuer, B., Employer Branding, 2010, S. 26 f.

33 Sponheuer, B., Employer Branding, 2010. S. 27.



[...] fest verankertes, verdichtetes, wertendes Vorstellungsbild von einem Unter-

nehmen als Arbeitgeber“®* verstanden.

Mladen Petkovic sieht analog der identitatsbasierten Markenfuhrung die Employer
Brand als ein ,,im Gedachtnis der umworbenen akademischen Fach- und Fiihrungs-
krifte fest verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild eines Arbeitgebers”°.
Laut Wolf Reiner Kriegler, Griinder und Geschaftsfiihrer der Deutschen Employer
Branding Akademie, ist ein Unternehmen erst dann zu einer Arbeitgebermarke
geworden, ,,wenn die relevanten Bezugsgruppen ein liberwiegend einheitliches und
unterscheidbares Vorstellungshild von ihm als Arbeitgeber haben.“*® Kristin
Backhaus und Surinder Tikko stellen in ihrer Definition zur Employer Brand
erganzend die Differenzierung am Arbeitsmarkt in den Mittelpunkt. Sie
beschreiben die Employer Brand ,,as a concept of the firm that differentiates it from
its competitors.”” Zudem ist zu beriicksichtigen, dass die Employer Brand ,,eine
Facette der Corporate Brand“® darstellt und somit Unstimmigkeiten zwischen der

Arbeitgebermarke und der Unternehmensmarke vermieden werden sollten®®.
3.2 Einflussfaktoren auf die Arbeitgeberattraktivitat

Nach Pierre Berthon, Michael Ewing und Li Lian Hah stellt die Arbeit-
geberattraktivitit ,,the envisioned benefits that a potential employee sees in working
for a specific organization*® dar. Diese Nutzenargumentation lasst sich durch die
Definition der Employer Brand von Ambler und Barrow in drei Cluster einteilen.
Ambler und Barrow definieren die Employer Brand “as the package of functional,
economic, and psychological benefits provided by employment, and identified with
the employing company”.** Unter funktionellen Kriterien werden entwicklungs-
bezogene und nitzliche Aktivitaten verstanden. Zu den wirtschaftlichen Faktoren
zahlen materielle sowie finanzielle Belohnungen. Gefiihle wie Zugehdrigkeit und
Sinnhaftigkeit lassen sich unter dem psychologischen Cluster einordnen.*? In der

Studie ,,Captivating company: dimensions of attractiveness in employer branding*

34 Bottger, E., Employer Branding, 2012, S. 27.

3 Petkovic, M., Employer Branding, 2008, S. 70.

3% Kriegler, W. R., Praxishandbuch Employer Branding, 2015, S. 27.

37 Backhaus, K./ Tikko, S., Conceptualizing and researching employer branding, 2004, S. 502.
3 Stotz, W./Wedel-Klein, A., Employer Branding, 2013, S. 5.

39 Vgl. Trost, A., Employer Branding, 2009, S. 25.

40 Berthon, P./Ewing, M./Hah, L. L., Captivating company, 2005, S. 156.

41 Ambler, T./Barrow S., The Employer Brand, 1996, S. 187.

42 \/gl. Ambler, T./Barrow, S., The Employer Brand, 1996, S. 187.



von Berthon et al. aus dem Jahr 2005, wurden 25 Kriterien®® der Arbeit-
geberattraktivitat statistisch gepriift und mit Hilfe einer Faktoranalyse** in finf
Cluster unterteilt. Die ersten beiden Attraktivitatsfaktoren von Berthon et al.
,Interest value® und ,,Social value“ spiegeln den psychologischen Nutzen nach
Ambler und Barrow wieder. Die wirtschaftliche Dimension ist in beiden Konzepten
wiederzufinden. Der funktionelle Nutzen wird in der Studie von Berthon et al. um
den ,,Development Value* und ,, Application value* erweitert.*® Der erste Faktor
,Interest value“ gibt das Ausmal} an, zu welchem sich ein Individuum zu einem
Arbeitgeber aufgrund des spannenden Arbeitsumfeldes angezogen fuhlt. Der
»Social value* bewertet das AusmaR der Arbeitgeberattraktivitat in Bezug auf ein
angenehmes Arbeitsklima. Der ,,Economic value® ist als Ausmal} anzusehen, in
dem ein Individuum sich von einem Arbeitgeber angezogen fiihlt, welcher Uber-
durchschnittliche Gehalter zahlt und Arbeitsplatzsicherheit bietet. Der vierte
Faktor, ,,Development value“, beschreibt das AusmafR der Attraktivitat eines
Arbeitgebers, gemessen an den zukinftigen Karrieremoglichkeiten. Der
~Application value“ ist das AusmaR, zu welchem sich ein Individuum zu einem
Arbeitgeber hingezogen flihlt, der seinen Mitarbeiter*innen die Mdglichkeit gibt,

das Gelernte anzuwenden.*®

Armin Trost hat ebenfalls Eigenschaften, die einen Arbeitgeber attraktiv machen,

in finf Kategorien eingeteilt. Diese werden in der folgenden Tabelle 1 aufgelistet.

Angebote Aufgaben Unternehmen Mitarbeiter Werte
Entlohnung Interessante Produkte/ Personlichkeit Unter-
Aufgaben Dienst- der Mitarbeiter nehmens-
Zusatz- leistungen kultur
leistungen Inter- Qualifikations-
nationaler Unternehmens- niveau der Fuhrungs-
Karriere- Einsatz erfolg Mitarbeiter qualitat und -
moglichkeiten leitbild
Innovation Standort Zusammen-
Work-Life- _ Offentliche arbeit Vte_rt_ra}qgn/
Balance Einfluss Reputation Flexibilitéat der
Diversity Arbeit

Tabelle 1: Taxonomie mdglicher Arbeitgebereigenschaften*’

43 vgl. Berthon, P./Ewing, M./Hah, L. L., Captivating Company, 2005, S. 158.
4 \gl. Berthon, P./Ewing, M./Hah, L. L., Captivating Company, 2005, S. 160 f.
4 vgl. Berthon, P./Ewing, M./Hah, L. L., Captivating Company, 2005, S. 162.
6 vgl. Berthon, P./Ewing, M./Hah, L. L., Captivating Company, 2005, S. 159 ff.
4" In Anlehnung an: Trost, A., Employer Branding, 2009, S. 20.



Haufig werden aufgrund bekannter und innovativer Produkte positive Riickschlisse
auf die Arbeitgebereigenschaften geschlossen.*® Studien, wie bspw. die
Arbeitgeberrankings von Trendence und Universum® beweisen, dass vor allem
Automobilhersteller von ihrem guten Produktimage profitieren. Beide Studien
zeigen auf, dass sowohl bei Studierenden als auch bei Young Professionals in
Deutschland im Bereich Wirtschaftswissenschaften®® und Ingenieurwesen®® die
BMW Group, Porsche, Daimler und Audi im Jahr 2019 unter den Top 5 der
attraktivsten Arbeitgeber fallen. Weiterhin ist zu berlcksichtigen, dass die
Wichtigkeit einzelner Attraktivitatsfaktoren je nach Zielgruppe variiert. Die Young
Professional Survey fir Deutschland aus dem Jahr 2019 von Universum ergab, dass
Unternehmen, die vielfaltige Arbeitsaufgaben, professionelles Training und
Weiterentwicklung bieten, bei Studierenden als attraktiver Arbeitgeber wahr-
genommen werden. Young Professionals hingegen legen mehr Wert auf flexible
Arbeitsbedingungen, Work-Life-Balance und die Anerkennung von Leistung.®? Die
Universum Student Survey 2020 zeigt auf, dass aufgrund der aktuellen COVID19-
Pandemie ,,Innovation, Work-Life-Balance, Home Office, Flexibilitat, Sicherheit
und Digitalisierung*®® in Zukunft eine entscheidende Rolle bei der Arbeitgeberwahl

spielen werden.
3.3 Funktionen einer Employer Brand

Um eine Marke erfolgreich fihren zu kénnen, missen analog zu dem ,,funktions-
orientierten Ansatz der Markenpolitik“®* die einzelnen Markenfunktionen aus
Arbeitgeber- und Arbeitnehmersicht erfullt werden. In Abbildung 1 sind diese ent-
sprechend dargestellt. Aus Arbeitgebersicht muss die Employer Brand die
Funktion der Praferenzbildung erflllen, um bei der Zielgruppe Employer-of-
Choice zu werden®®. Um eine Préferenz bei der Zielgruppe zu erreichen, muss sich

das Unternehmen als Arbeitgeber von anderen Unternehmen unterscheiden. Diese

48 vgl. Immerschitt, W./Stumpf, M., Employer Branding fir KMU, 2014, S. 10.

49 Vgl. Universum, 2019, Young Professional Survey Deutschland 2019, https://universumglobal.com/de/wp-
content/uploads/sites/10/2019/10/Infografik-Top-5-Arbeitgeber-Y oung-Professionals-2019.jpg, 08.06.2020.

%0'vgl. Trendence, 2019, Top-Arbeitgeber im Bereich Wirtschaftswissenschaften, https://www.arbeitgeber-
ranking.de/rankings/studenten/bereich/wirtschaft, 08.06.2020.

51 vgl. Trendence, 2019, Top-Arbeitgeber im Bereich Ingenieurwesen, https://www.arbeitgeber-
ranking.de/rankings/studenten/bereich/ingenieurwesen, 08.06.2020.

52 \/gl. Universum, 2019, Young Professional Survey Deutschland 2019, https://universumglobal.com/de/wp-
content/uploads/sites/10/2019/10/Infografik-Das-sch%C3%A4tzen-Y oung-Professionals-2019-an-Unternehmen. jpg,
08.06.2020.

53 Universum, 2020, Universum Student Survey 2020, https://universumglobal.com/de/automobilbranche-im-umbruch/,
22.06.2020.

5% Immerschitt/W., Stumpf, M., Employer Branding fir KMU, 2014, S. 40.

% vqgl. Stotz, W./Wedel-Klein, A., Employer Branding, 2013, S. 28.



Differenzierung ist notwendig, um langfristig als attraktiver Arbeitgeber und als
Employer-of-Choice wahrgenommen zu werden.”® Durch emotionale Aspekte kann
diese Differenzierung unterstiitzt werden. ,,Bei der Emotionalisierung einer Marke
geht es weniger darum, in der Kommunikation Emotionen abzubilden, sondern
vielmehr darum, bestimmte Gefiihle bei den Kunden auszulésen.”” Eine starke
Employer Brand bietet aber nicht nur Vorteile fiir den Arbeitgeber, sondern auch
fiir aktuelle und potentielle Arbeitnehmer*innen. Bei der Arbeitgeberwahl werden
potentielle Arbeitnehmer*mnen mit einer hohen Informationsdichte konfrontiert.
Um den Auswahlprozess zu vereinfachen, schafft eine starke Arbeitgebermarke
Orientierung.’® Der Informationsaufwand fillt aber auch bei bereits angestellten
Mitarbeiter*innen weg, da die starke Arbeitgebermarke keinen Anlass fiir die Suche
nach alternativen Arbeitsplitzen gibt.” Die Arbeitgeberwahl stellt anfangs dennoch
ein Risiko dar, da Bewerber*innen nicht tiber alle Informationen eines Arbeitgebers
verfiigen. Hilt ein Arbeitgeber sein Werteversprechen ein, so kann eine starke
Employer Brand das Risiko einer Fehlentscheidung minimieren. Dieses Vertrauen
spielt auch bei der Zufriedenheit und Loyalitit aktueller Mitarbeiter*innen eine
grofe Rolle.®® Doch erst wenn die Identifikation mit den Werten und der
Unternehmenskultur vorhanden ist, bewerben sich potentielle Mitarbeiter*innen

und fiihlen sich aktuelle Arbeitnehmer*innen in ihrem Arbeitsumfeld wohl.®!

Mitarbeitergewinnung
Mitarbeiterbindung
Employer
Brand Unternehmenskultur
Unternehmensmarke
Leistung und Ergebnis

Abbildung 1: Funktionen und Wirkungsbereiche der Employer Brand®

36 Vgl. Stumpf, M., Employer Branding, 2016, S.25.

57 Esch, F. R./Mél1l, T., Marken im Gehim, 2009, S. 31.

38 Vgl. Nagel, K., Employer Branding, 2011_ S. 26.

9 Vgl. Christa, H., Personalmarketing, 2019. S. 135.

% Vgl Stotz, W/ Wedel-Klein, A . Employer Branding, 2013, S.31.

1 Vgl. Stotz, W./Wedel-Klein, A., Employer Branding, 2013, S. 31.

%2 In Anlehnung an: Stotz, W./Wedel-Klein, A., Employer Branding, 2013, S. 27.
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3.4  Wirkungsbereiche einer Employer Brand

Die Funktionen einer Employer Brand haben unmittelbaren Einfluss auf dessen
Wirkungsbereiche. Durch die Praferenzbildung wird die Mitarbeitergewinnung
erleichtert. Dadurch, dass ein Unternehmen als attraktiver Arbeitgeber wahr-
genommen wird, erhoht sich sowohl die Anzahl als auch die Qualitat der
eingehenden Bewerbungen. Denn die Identifikation mit den Wertvorstellungen
stellt eine Filterfunktion dar. Sofern das Arbeitgeberversprechen gehalten und im
Unternehmen gelebt wird, wird die Mitarbeiterbindung gestarkt.®® Zudem wird
infolge der Identifikation mit denselben Wertvorstellungen die Unternehmens-
kultur gestarkt. Dadurch kann die Basis fir eine produktive und positive
Zusammenarbeit als Team geschaffen werden.®* Die Gestaltung und Fiihrung einer
Arbeitgebermarke trdgt auBerdem zu einer Modernisierung innerhalb des
Unternehmens bei.®® Dartiber hinaus profitiert die Unternehmensmarke von einer
starken Employer Brand, wenn das Arbeitgeberversprechen glaubwirdig
kommuniziert und gelebt wird. Dadurch kénnen Mitarbeiter*innen zu Marken-
botschafter*innen werden und somit die Reputation des Unternehmens verbessern
und die Bekanntheit erhéhen.®® Weiterhin kommt es aufgrund der Identifikation mit
den Werten, Zielen und der Vision des Unternehmens zu einer Steigerung von

Leistung und Ergebnis. Damit wird der Unternehmenserfolg positiv beeinflusst.®’
4 Das Employer Branding

Jedes Unternehmen besitzt eine Arbeitgebermarke, denn diese bildet sich auch ohne
das aktive Zutun eines Unternehmens. Um einer ,,Word-of-Mouth-Brand*®®
entgegenzuwirken, sollte das Employer Branding jedoch aktiv und zielorientiert
gestaltet werden.

4.1 Definition und Begriffsabgrenzung

In der Literatur findet sich eine Vielzahl von Begriffsdefinitionen zum Employer
Branding. Um eine Ubersicht zu schaffen, wurden in Tabelle 2 vier Definitionen
ausgewahlt. Alle Definitionen stellen das Ziel, das Unternehmen als attraktiven

83 \vgl. Stotz, W./Wedel-Klein, A., Employer Branding, 2013, S. 31 f.

& vgl. Immerschitt/W., Stumpf, M., Employer Branding fur KMU, 2014, S. 43.
% vgl. Bornemann, C., Das neue Recruiting, 2019, S. 9.

% v/gl. Stotz, W./Wedel-Klein, A., Employer Branding, 2013, S. 31 f.

57 vgl. Tometschek, R., Employer Branding, 2017, S. 81.

% Forster, A./Erz, A./Jenewein, W., Employer Branding, 2012, S. 280.
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Arbeitgeber zu etablieren, in den Vordergrund. John Sullivan und Mladen Petkovic
nehmen zudem die Zielgruppe in ihre Begriffsdefinition auf. Sullivan ergénzt in
seiner Definition, dass es sich um eine zielgerichtete, langfristige Strategie handelt.
Employer Branding stellt demnach den Prozess der Zielerreichung und die
Employer Brand das Ergebnis dar®. Das Employer Branding sollte aufgrund der
hohen strategischen Bedeutung in den Unternehmensalltag integriert, und nicht nur
auf operativer Ebene behandelt werden™. Folglich sollte die Employer Brand als

ein ,,Instrument der strategischen Markenfiihrung*’* verstanden werden.

Definition Employer Branding

Backhaus/Tikoo 2004 »[-..] we define employer branding as the process
of building an identifiable and unique employer
identity [...]°72

Sullivan 2004 Employment branding is a targeted, long-term
strategy to manage the awareness and perceptions
of employees, potential employees, and related

stakeholders with regards to a particular firm.”

DEBA 2006 ,Employer Branding ist die identitdtsbasierte,
intern wie extern wirksame Positionierung eines
Unternehmens als glaubwirdiger und attraktiver

Arbeitgeber. "

Petkovic 2008 Das Employer Branding umfasst [...] alle Ent-
scheidungen, welche die Planung, Gestaltung,
Fuhrung und Kontrolle einer Arbeitgebermarke
sowie die entsprechenden MarketingmaRnahmen
betreffen mit dem Ziel, die umworbenen Fach- und
Fuhrungskréfte praferenzwirksam (Employer-of-

Choice) zu beeinflussen.”

Tabelle 2: Ausgewahlte Definitionen zum Begriff Employer Branding

% vgl. Hundt, M., Vom Werden und Vergehen von Begriffen, 2015, S. 79.

0 v/gl. Béttger, E., Employer Branding, 2012. S. 18.

™ Kriegler, W. R., Praxishandbuch Employer Branding, 2015, S. 42.

"2 Backhaus, K./ Tikko, S., Conceptualizing and researching employer branding, 2004, S. 502.

3 Sullivan, J., 2004, The 8 Elements of a Successful Employment Brand, https://www.ere.net/the-8-elements-of-a-
successful-employment-brand/, 11.06.2020.

 Deutsche Employer Branding Akademie, 2006, Definition Employer Branding,
https://employerbranding.org/about/employer-branding-definition-mission-und-grundsaetze/, 11.06.2020.

> Petkovic, M., Employer Branding, 2008, S. 71.
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Aufgrund der Fokussierung auf aktuelle und potentielle Mitarbeiter*innen findet
eine Unterscheidung zwischen internem und externem Employer Branding statt.
Der Kern des internen Employer Brandings ist es, das vermittelte Arbeitgeber-
versprechen einzulésen und eine einzigartige Unternehmenskultur und Arbeits-
atmosphare zu schaffen’®. Im Gegensatz dazu spiegelt das externe Employer
Branding die Kommunikation des Arbeitgeberversprechens und somit die
Positionierung als attraktiver Arbeitgeber nach auBen wider.”” Das Employer
Branding ist jedoch nicht mit dem Personalmarketing gleichzusetzen. Dieses kann
in diesem Zusammenhang eher als operatives Instrument verstanden werden. Der
Schwerpunkt des Employer Brandings liegt in der Identitéts- und Organisations-
entwicklung eines Unternehmens und ist damit strategisch ausgerichtet.”® Auch
sollte das Employer Branding nicht mit dem Recruiting verwechselt werden,

welches die kurzfristige Personalbeschaffung darstellt.”
4.2 Zielsetzung des Employer Brandings

,Ziel des Employer Brandings ist immer die Bildung einer Arbeitgebermarke.*°
Dies stellt das verhaltenswissenschaftliche Ziel dar, woraus sich das
o6konomische Ziel, die Gewinnung neuer Mitarbeiter*innen, ableiten l&sst.
Letztendlich tragen qualifizierte Fach- und Fiihrungskrafte zu dem Globalziel, dem
Unternehmenserfolg, bei.8! Nach Petkovic lassen sich die Ziele fiir das Employer
Branding aus den Funktionen und Wirkungsbereichen einer Employer Brand
ableiten und in konative, kognitive und affektive Ziele gliedern.8? Zu den konativen
Zielen gehort die Wahrnehmung eines Unternehmens als Employer-of-Choice bei
den jeweiligen Zielgruppen. Diese Praferenz spiegelt sich in der Bewerbung sowie
dem Vertragsabschluss potentieller Mitarbeiter*innen wider. Bei bestehenden
Mitarbeiter*innen zeigt sich die Arbeitgeberpraferenz in Form von Loyalitat
gegeniiber dem Unternehmen.®® Um die kognitiven Ziele zu erfiillen, muss das
Unternehmen als attraktiver Arbeitgeber bekannt gemacht werden. In diesem

Zusammenhang soll das Arbeitgeberimage positiv beeinflusst werden, um sich von

6 \/gl. Backhaus, K./Tikko. S., Conceptualizing and researching employer branding, 2004, S. 503.
T\/gl. Siebrecht, S., Glaubwiirdige Marke, 2012, S. 57.

8 \/gl. Kriegler, W. R., Praxishandbuch Employer Branding, 2015, S. 26.

" vgl. Parment, A., Die Generation Y, 2013, S. 125.

8 Kriegler, W. R., Praxishandbuch Employer Branding, 2015, S. 27.

81 vgl. Petkovic, M., Employer Branding, 2008, S. 92.

82 v/gl, Petkovic, M., Employer Branding, 2008, S. 184 f.

8 Vgl. Petkovic, M., Employer Branding, 2008, S. 184.
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anderen Unternehmen zu differenzieren.®* Affektive Ziele spiegeln das Vertrauen
in den Arbeitgeber sowie die Identifikation mit dessen Werten und Visionen

wider.8
4.3 Zielgruppen des Employer Brandings

Eine Zielgruppe des Employer Brandings sind potentielle Mitarbeiter*innen.%
Dabei handelt es sich um Personen, die einen hohen Cultural Fit aufweisen und fiir
das Unternehmen in Betracht kommen. Kunftige Mitarbeiter*innen haben bereits
eine Arbeitgeberpraferenz entwickelt und befinden sich im Bewerbungsprozess.®’
Aktuelle Mitarbeiter*innen zahlen zur internen Zielgruppe und ddrfen nicht ver-
nachléssigt werden, da sie ausschlaggebend fir den Unternehmenserfolg sind. Auch
ehemalige Mitarbeiter*innen kénnen das Arbeitgeberimage beeinflussen oder
eine wichtige Ressource darstellen, sofern das Unternehmen sie wieder zuriick-

gewinnen machte. 88
4.4 Employer Value Proposition

Um qualifizierte Fach- und Flhrungskréfte von sich als Arbeitgeber zu Uberzeugen,
sind ,,clear, authentic, persuasive arguments“® notwendig. Diese werden in Form
der Employer Value Proposition (EVP) zusammengefasst und als Arbeitgeber-
versprechen an potentielle sowie aktuelle Mitarbeiter*innen verstanden. Es ist
fundamental, dass dieses kommunizierte Versprechen an allen Kontaktpunkten der
Candidate Journey eingehalten wird.*® Mit der EVP ist zudem die in der Literatur
oftmals zitierte Arbeitgeberpositionierung gemeint. Diese umfasst das Employer
Brand Positioning Statement, den Cultural Fit und die Unique Employment
Proposition.t Das Employer Brand Positioning Statement gibt die
Unternehmenswerte und -eigenschaften wieder. In diesem Statement wird nicht nur
der Ist-Zustand als Arbeitgeber beschrieben, sondern auch ein Blick in die Zukunft
geworfen. Dies soll den zukunftsweisenden Charakter sowie die Identifikation mit

dem Unternehmen sicherstellen.®? Die Unique Employment Proposition (UEP)

84 vgl. Schnetzler, N./Trost, A., Die Employer Branding Ideenfabrik, 2009, S. 111.
8 vgl. Petkovic, M., Employer Branding, 2008, S. 185.

8 \vgl. Beck, C., Personalmarketing 2.0, 2008, S. 28.

87 vgl. Immerschitt, W./Stumpf, M., Employer Branding fir KMU, 2014, S. 64.

8 \Vgl. Sponheuer, B., Employer Branding, 2010, S. 97 f.

8 Trost, A., Talent Relationship Management, 2014, S. 36.

9 vgl. Tometschek, R., Employer Branding, 2017, S. 77 f.

9 vgl. Kriegler, W. R., Praxishandbuch Employer Branding, 2015, S. 173 f.

92 \/gl. Kriegler, W. R., Praxishandbuch Employer Branding, 2015, S. 173.
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hingegen richtet sich nach auflen und beantwortet die Frage, weshalb sich eine
qualifizierte Person flr ein bestimmtes Unternehmen entscheiden soll. Sie ist mit
der Unique Selling Proposition (USP) des Produktmarketings vergleichbar.®® Durch
den Cultural Fit lasst sich im Voraus erkennen, ob nicht nur die fachliche
Qualifikation sondern auch die Personlichkeit, Werte und Normen potentieller Mit-
arbeiter*innen zur Unternehmenskultur passen.’* Des Weiteren erfiillt eine gute
Arbeitgeberpositionierung  drei  Qualitdten: die Anker-, Treiber- und
Differenzierungsqualitat.®® Der Differenziator hilft Unternehmen dabei, sich als
Arbeitgeber von anderen Wettbewerbern abzuheben und zu differenzieren. Dies
steigert Einzigartigkeit und den Wiedererkennungswert. Der Treiber sorgt flr eine
zukunftsweisende  Arbeitgeberpositionierung und beeinflusst damit die
Organisations- und Kulturentwicklung. Der Anker bindet Arbeitnehmer*innen an
das Unternehmen, da sie sich mit der Unternehmenskultur identifizieren und

dadurch eine emotionale Bindung aufgebaut wird.%
4.5 Employer Branding Prozess

In Kapitel 4.1 wurde Employer Branding als Prozess zur Erreichung einer
attraktiven Employer Brand beschrieben. Dies liegt daran, dass sich die Arbeit-
gebermarke mit der Unternehmenskultur und den Mitarbeiter*innen stetig weiter-
entwickelt und somit einen kontinuierlichen Prozess darstellt®”. Dieser besteht aus

der Analyse, Strategie, Umsetzung und Kontrolle®%,

45.1 Analyse

Die Analysephase besteht aus der Unternehmens-, Zielgruppen- und Wettbe-
werbsanalyse. Bei der Unternehmensanalyse geht es priméar um die ldentifizie-
rung der eigenen Starken und Schwachen sowie um die Attraktivitatsfaktoren als
Arbeitgeber.®® Dazu kann eine SWOT-Analyse dienen und in diesem Rahmen Mit-

arbeiterbefragungen in verschiedenen Abteilungen und Hierarchieebenen durchge-

9 vgl. Trost, A., Employer Branding, 2009, S. 16.

% vgl. Ullah, R./Witt, M., Praxishandbuch Recruiting, 2015, S. 69.

% Vgl. Deutsche Employer Akademie, 2012, Unser Fokus: Deine Arbeitgeberpositionierung,
https://employerbranding.org/consulting/strategy/, 12.06.2020.

% Vgl. Deutsche Employer Akademie, 2012, Unser Fokus: Deine Arbeitgeberpositionierung,
https://employerbranding.org/consulting/strategy/, 12.06.2020.

9 Vgl. Bornemann, C., Das neue Recruiting, 2019, S. 49.

% Vgl. Hesse, G., Bertelsmann AG, 2009, S. 209.

9 \vgl. Lukasczyk, A., Strategisches und operatives Employer Branding-das Konzept, 2012, S. 15.
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fihrt werden. Um analog zu der identitatsorientierten Markenfiihrung das Selbst-
bild mit dem Fremdbild abzugleichen, ist es empfehlenswert, Bewerber*innen hin-
sichtlich ihrer Beweggrunde und Entscheidungsfaktoren fiir eine Bewerbung zu be-
fragen.1® Zusitzlich kénnen Mitarbeiter*innen und Fiihrungskréfte einen Frage-
bogen zur Selbsteinschatzung von Attraktivitatsfaktoren innerhalb des Unterneh-
mens ausfiillen'®?. Ein solcher Fragebogen®? befindet sich im Anhang 1. Um ein
besseres Verstandnis fiir das Arbeitgeberimage zu entwickeln, kdnnen zudem
Studien und Arbeitgeberrankings betrachtet werden!®®. Damit die Zielgruppen
erfolgreich angesprochen werden koénnen, findet im n&chsten Schritt die Ziel-
gruppenanalyse mithilfe einer Marktsegmentierung statt.1>* Um noch spezifischer
auf die Praferenzen der Zielgruppen eingehen zu koénnen, kann eine
Kategorisierung anhand der Generationen (Babyboomers, Generation X, Y und 2Z)
vorgenommen werden. Aufschluss (ber die unterschiedlichen Charakteristika,
Bedurfnisse und Werte geben unter anderem Studien von Marktforschungs-
unternehmen wie Trendence oder Universum.1%® Des Weiteren ist es sinnvoll, die
Zielgruppe in Hochschulabsolventen, Young Professionals und Professionals
einzustufen.® Zu einer erfolgreichen Ansprache der entsprechenden Zielgruppen
bietet es sich an, Personas zu entwickeln.®” Um die Differenzierungsfunktion der
Arbeitgebermarke zu gewdbhrleisten, sollte eine Wettbewerbsanalyse durchgefiihrt
werden. Diese gibt Aufschluss tber die konkurrierenden Unternehmen am Arbeits-
markt.2%® Das Ergebnis der Analysephase sind somit die ermittelten Starken und
Schwaéchen des Unternehmens sowie die authentischen Attraktivitatsfaktoren, die
von der Zielgruppe als attraktiv wahrgenommen werden und zur Differenzierung

und Einzigartigkeit beitragen'.
4.5.2 Strategie

In der Strategiephase werden die Ziele sowie die Arbeitgeberpositionierung (EVP)
formuliert und das Kommunikationskonzept festgelegt.!'® Bei der Ziel-

formulierung empfiehlt sich, das SMART-Prinzip aus dem Projektmanagement

100 \/gl. Kiinzel, H, Kundenfokus, 2013, S. 52.

101 \v/gl. Bornemann, C., Das neue Recruiting, 2019, S. 79 f.

102 \/gl. Bornemann, C., Das neue Recruiting, 2019, S. 79 f.

103 \v/gl. Klawikowski, N., Employer Branding, 2008, S. 208.

104 \/gl. Stotz, W./Wedel-Klein, A., Employer Branding, 2013, S. 85.

105 v/gl. Ullah, R./Witt, M., Praxishandbuch Recruiting, 2015, S. 82

106 \/gl. Becker, A./ Heuzeroth, C., Was eine Social-Media-Analyse beitragen kann, 2014, S. 60.
207 vgl. Schmitt, M. C., Quick Guide Digitale B2B-Kommunikation, 2019, S. 25.
108 \/gl. Sponheuer, B., Employer Branding, 2010, S. 194 f.

109 \v/gl. Bocker, M., Employer Reputation, 2015, S. 219.

110 \/gl. Stumpf, M., Employer Branding, 2016, S. 28.
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anzuwenden. Demnach sollen die Ziele spezifisch, messbar, von den Betroffenen
akzeptiert, realistisch und terminierbar sein.!!! Bevor es zur Umsetzung kommt,
muss zunéchst die Arbeitgeberpositionierung (EVP) formuliert werden. Dazu
greift man auf die Ergebnisse aus der Analysephase zuriick. Abbildung 2 zeigt ver-

einfacht eine moégliche Zusammensetzung der EVP auf.

Arbeitgeber- Zielgruppen- Stirken der
eigenschaften priferenzen Wettbewerber

B B
C C
D m— D » D
E
Authentisch Attraktiv Besonders

Abbildung 2: Eine authentische, attraktive und besondere Employer Value Proposition!!?

Es wird davon ausgegangen, dass in der Analysephase die Arbeitgeber-
eigenschaften A bis E eines Unternehmens ermittelt wurden. Durch Interviews und
Befragungen innerhalb des Unternehmens konnte die Authentizitét dieser Faktoren
sichergestellt werden. Die Arbeitgebereigenschaft A ist somit authentisch und
attraktiv, da sie den Zielgruppenpriferenzen entspricht. Dadurch, dass A aber auch
eine Stiarke der Wettbewerber darstellt, kann sich das Unternehmen damit nicht
differenzieren und sollte folglich nicht in Betracht gezogen werden. Die
Arbeitgebereigenschaft D dagegen ist authentisch, attraktiv und besonders und
eignet sich daher sehr fir die EVP.!"® In diesem Zusammenhang ist zu
beriicksichtigen, dass eine erfolgreiche Arbeitgeberpositionierung immer
emotionale Faktoren beinhaltet. Durch Hygienefaktoren, den rationalen Benefits,
kann sich ein Unternehmen nur noch schwer differenzieren, da Weiterbildungs-
moglichkeiten, eine hohe Vergiitung und flexible Arbeitszeiten bereits als selbst-
verstandlich angesehen werden. Emotionale Faktoren wie bspw. die
Unternehmenskultur und -werte hingegen stiften Identifikation'!* und , affektives

Commitment*!'>. Nachdem die Employer Value Proposition definiert wurde, sollte

11'Vgl ABmann, S./Robbeln, S., Social Media fiir Untemehmen, 2013, S. 115.
112 In Anlehnung an: Trost, A.. Employer Branding, 2009, S. 40.

13 Vgl Trost, A., Employer Branding, 2009, S. 40.

114 Vgl Kriegler, W. R., Praxishandbuch Employer Branding, 2015, S. 124 f.
115 Schumacher, F./Geschwill, R.. Employer Branding, 2014, S. 20.
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diese mit Hilfe eines Kommunikationskonzepts nach innen sowie nach auf3en

kommuniziert werden.1®

453 Umsetzung

In dieser Phase werden die externe Kommunikation sowie die internen Prozesse an
die Arbeitgeberpositionierung angepasst, um sicherzustellen, dass die EVP an allen
Kontaktpunkten der Employer Brand umgesetzt wird.!'” Dabei sollte auf die
Konsistenz hinsichtlich der Profilthemen und des Corporate Design geachtet
werden.''® Da sich die vorliegende Arbeit mit der externen Kommunikation auf
Social Media befasst, soll nicht weiter auf die internen und externen MaRnahmen
des Employer Brandings eingegangen werden.

454 Kontrolle

Um den Erfolg der Employer Branding-MaRnahmen zu messen, sollten Kennzahlen
festlegt werden, die in Bezug zu den zuvor definierten Zielen stehen. Dabei kann
zwischen Recruiting-Zielen und psychografischen Markenzielen unterschieden
werden. Recruiting-Ziele stehen in Bezug zur Anzahl und Qualitét der eingehenden
Bewerbungen, wohingegen psychografische Markenziele Auskunft tiber die Wahr-
nehmung der Arbeitgebermarke geben.!® Eine weitere Moglichkeit zur Erfolgs-
kontrolle stellen die Kennzahlen je Wirkungsbereich dar. Mégliche Kennzahlen im
Bereich Mitarbeitergewinnung sind unter anderem die Bewerberpassung, die Dauer
der Stellenbesetzung und die Kosten pro Einstellung. Im Bereich Mitarbeiter-
bindung ist die Fluktuation und im Hinblick auf die Unternehmensmarke ist die
Social Media-Reputation sehr aussagekraftig.’?° Im Anhang 2 ist eine ausfiihrliche

Tabelle mit Kennzahlen je Wirkungsbereich?! zu finden.
5 Social Media

Die Nutzung von Social Media hat sich mittlerweile fest in den Alltag von Unter-
nehmen und der Gesellschaft etabliert.*?? Die reprasentative Umfrage des Bundes-

verbands Informationswirtschaft, Telekommunikation, und neue Medien

116 \/gl. Stotz, W./Wedel-Klein, A., Employer Branding, 2013, S. 102 f.

17 vgl. Stumpf, M., Employer Branding, 2016, S. 28.

18 \/gl. Bode, S./Adrion, M., Employer Branding im Stellenmarkt, 2009, S. 185.
119 v/gl. von Walter, B./Kremmel, D., Employer Brand Controlling, 2016, S. 226.
120 \v/gl. Kriegler, W. R., Praxishandbuch Employer Branding, 2016, S. 349 f.

121 v/gl. Kriegler, W. R., Praxishandbuch Employer Branding, 2016, S. 349 f.

122 \/gl. Grothe, M., Einfilhrung: Transformation, 2014, S. 23.
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(BITKOM) aus dem Jahr 2018, bei welcher 1.212 Internetnutzer ab 14 Jahren
befragt wurden, ergab, dass neun von zehn Internetnutzern in sozialen Netzwerken
angemeldet sind. Dabei wurden die Generation Bayboomer, Generation X, Y und
Z befragt. Dies zeigt, dass Social Media bei allen Altersgruppen préasent und wichtig
ist.!2 Zudem ergab die im Jahr 2018 deutschlandweit durchgefiihrte Young-
Professional-Studie von Universum, dass Social Media nach Jobborsen am
haufigsten genutzt wird, um sich (ber einen potentiellen Arbeitgeber zu

informieren.1?*

5.1 Definition und Begriffsabgrenzung

Unter dem Begriff ,, ,Social Media“ werden Plattformen und Netzwerke verstanden,
uber die deren Benutzer miteinander kommunizieren, zusammenarbeiten und sich
miteinander zu Gemeinschaften vernetzen konnen.“!? Das Hauptmerkmal von
Social Media ist, dass die Nutzer eigene Inhalte erstellen, die man ,,User Generated
Content“!? nennt. Es ist eine groRe Bandbreite an verschiedenen Diensten vorzu-
finden, welche Robindro Ullah, Geschéftsfihrer der Trendence Institut GmbH, in
soziale und Business Netzwerke, Microblogs, Bewertungsportale, Video-Sharing-

Portale, Weblogs, Wikis und Foren unterteilt.!?’
5.2 Ausgewahlte soziale Netzwerke

Soziale Netzwerke bieten die Mdglichkeit ,,Kontakte systematisch zu strukturieren
und, in elektronischer Form, Schnittstellen fiir ein reales Netzwerk abzubilden®?8,
In der vorliegenden Arbeit werden Facebook, Twitter, Instagram und YouTube als
soziale Netzwerke kategorisiert und néher beschrieben. Diese wurden aufgrund
ihrer hohen Relevanz fur das Employer Branding sowie ihrer hohen kreativen
Gestaltungsfreiheit ausgewahlt. Da die vorliegende Arbeit nicht auf eine
Generation eingegrenzt ist, wurden die sozialen Netzwerke so gewahlt, dass die
beliebtesten Plattformen je Altersgruppe abgedeckt sind. Die Abbildung 3 ver-
deutlicht, dass auf Facebook die Generation Y am besten erreicht werden kann.

Wohingegen die junge Zielgruppe, die Generation Z, nicht mehr Facebook sondern

123 \/gl. Bitkom, 2018, Social-Media-Trends 2018, https://www.bitkom.org/sites/default/files/pdf/Presse/Anhaenge-an-
P1s/2018/180227-Bitkom-PK-Charts-Social-Media-Trends-2.pdf, 22.06.2020.

124 \/gl. Universum, 2018, Kommunikationskanale: Wo Arbeitgeber mit Young Professionals ins Gesprach kommen,
https://universumglobal.com/de/kommunikationskanaele-3/, 24.06.2020.

125 Meyer, R., Praxishandbuch zur Online-Personalarbeit, 2014, S. 202.

126 \Weinberg, T., Social Media Marketing, 2012, S. 2.

127:y/gl. Ullah, R./Witt, M., Praxishandbuch Recruiting, 2015, S. 110.

128 \/gl. Bernauer, D./Hesse, G./Laick, S./Schmitz, B., Social Networks, 2011, S. 50.
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Instagram aktiv nutzt.!?® Die Ergebnisse der Trendence Studie ,,Schiiler innen &
Social Media“ aus dem Jahr 2019, welche in Abbildung 4 abgebildet sind, belegen

diese Aussage zusétzlich.

29%
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14,20% 15,30%
I 7,40%
4%
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13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre und alter

Facebook-Nutzer in %

Abbildung 3: Prozentualer Anteil der Facebook-Nutzer nach Altersgruppen in Deutschland im
Januar 2018%

Instagram und YouTube werden von der jungen Generation mit deutlichem
Abstand am haufigsten regelmélig genutzt. Die Nutzerzahl von Twitter ist
vergleichsweise niedrig, dennoch bietet diese Plattform einen groRen Vorteil.
Informationen lassen sich sehr schnell verbreiten und eine direkte Kommunikation

auf Augenhdhe ist moglich. 3!

Instagram 90.40%
YouTube 87,60%
Facebook 30,30%

Twitter  13,50%

Abbildung 4: RegelmaRige Nutzung der ausgewdhlten sozialen Netzwerke bei Schiiler*innent3?

Bevor in den nachfolgenden Kapiteln auf die spezifische Funktionsweise und die
Gestaltungsmoglichkeiten der einzelnen Plattformen eingegangen wird, werden
zunéchst einige zentrale Funktionen erklart, welche auf allen ausgewahlten sozialen

Netzwerken vorzufinden sind. Diese unterscheiden sich je nach Plattform nur im

129 \/gl. Grabs, A./Bannour, K. P./Vogl, E., Follow me! 2018, S. 147.

130 1n Anlehnung an: Statista, 2020, Anzahl der Facebook-Nutzer nach Altersgruppen und Geschlecht in Deutschland im
Januar 2018, https://de.statista.com/statistik/daten/studie/512316/umfrage/anzahl-der-facebook-nutzer-in-deutschland-nach-
alter-und-geschlecht/, 27.06.2020.

131 vgl. Ullah, R./Witt, M., Praxishandbuch Recruiting, 2015, S. 203

132 In Anlehnung an: Trendence, 2019, Schiiler_innen & Social Media,
https://www.trendence.com/reports/arbeitsmarkt/social-media-schueler, 24.06.2020.



20

Wording, stellen jedoch dieselbe Funktion dar. Nach der kostenlosen Registrierung
unter Angabe eines Benutzernamens und der einer E-Mail-Adresse oder Handy-
nummer, kann die Plattform vollumfanglich genutzt werden*. Eine Funktion, die
von allen ausgewahlten sozialen Netzwerken tibernommen wurde, ist die ,,Like*-
Funktion. Damit wird Gefallen an einem bestimmten Beitrag signalisiert.
Kommentare tragen zusétzlich zum Meinungsaustausch bei und kénnen nach
Belieben in den Einstellungen zugelassen, eingeschrénkt oder deaktiviert werden.
Zudem besteht die Mdoglichkeit, fremde Beitrdge auf dem eigenen Account zu
teilen. Weiterhin gibt es die Option, anderen Nutzern zu folgen, um die neuesten
Beitrdge nicht zu verpassen. Diese erscheinen dann auf dem eigenen Newsfeed.
Wird einem Wort eine Raute (#) vorangestellt, entsteht ein Hashtag, womit

Beitrige durch das entsprechende Schlagwort leichter gefunden werden kénnen.*3*
5.2.1 Facebook

Um in Kapitel 6.3.1 Facebook fur das Employer Branding gezielt nutzen zu kdnnen,
ist es wichtig zu verstehen, dass Meinungen und Erfahrungen in Form von Fotos,
Texten oder Videos in einer informellen Art und Weise geteilt werden. Spontane
und scheinbar banale Beitrdge haben oftmals die hochste positive Resonanz, da all-
tagliche Eindriicke aus dem Arbeitsalltag gezeigt werden.!3® Facebook bietet Unter-
nehmen zusatzlich zum personlichen Profil, die Mdglichkeit, Karriereseiten zu
erstellen, auf denen sie sich als Arbeitgeber darstellen und Karrierespezifische
Informationen posten kdnnen. Diese Seiten sind auch fur Nicht-Facebook-Nutzer
frei zuganglich.'® Um die Seite zu personalisieren, kann ein Profilbild sowie ein
waagerechtes Titelbild ausgewahlt werden. Unter dem Bereich ,,Info* konnen
unternehmensspezifische Informationen, wie bspw. die Firmenadresse, Telefon-
nummer und die Branche angegeben werden sowie die eigene Unternehmens-
homepage als auch das Impressum verlinkt werden.®*” Es kann auch Werbung auf
dieser Plattform geschalten werden, die sogenannten Facebook Ads. Dabei kann
die Zielgruppe im Voraus nach demografischen, geografischen Daten und nach
Interessen festgelegt werden. Damit kann gewéhrleistet werden, dass die Werbe-

anzeige fiir den Empfianger interessant ist.'*

133 v/gl. Dahlmanns, A., Generation Y und Personalmanagement, 2014, S. 70.
13 vgl. Ullah, R./Witt, M., Praxishandbuch Recruiting, 2015, S. 169 f.

135 v/gl. Trost, A., Talent Relationship Management, 2014, S. 48 f.

13 v/gl. Grabs, A./Bannour, K. P./Vogl, E., Follow me! 2018, S. 163.

137 vgl. Weinberg, T., Social Media Marketing, 2012, S. 229.

138 \vgl. Grabs, A./Bannour, K.P./Vogl, E., Follow me! 2018, S. 186 f.
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5.2.2  Twitter

Die Besonderheit von Twitter ist, dass es sich um einen Microblogging-Dienst
handelt, bei welcher Statusmeldungen (Tweets) mit maximal 280 Zeichen ver-
offentlicht werden kdénnen. In der Biografie konnen ahnlich wie bei dem Info-
Bereich auf Facebook, der Standort, ein Link zur Unternehmenswebsite oder zum
Impressum, sowie das Beitrittsdatum angegeben werden. AuBerdem kann in kurzen
Satzen das Unternehmen beschrieben werden. Fotos, Videos, Links, Hashtags
sowie Erwahnungen (@) koénnen in die Tweets integriert werden. Das Teilen
fremder Tweets auf dem eigenen Account wird auf dieser Plattform als Retweet
bezeichnet.**® Auch auf Twitter gibt es die Méglichkeit ein individuelles Profil- und

Titelbild zu wahlen. 4
5.2.3 Instagram

Instagram ist ein Bilder- und Video-Sharing-Dienst, welcher zum Facebook-
Konzern gehort.*! Eine Gemeinsamkeit mit Facebook stellt das Schalten von
Werbeanzeigen dar. Anzeigen kénnen in Form von Fotos oder Videos als Beitrag
im Newsfeed, in den Instagram-Stories oder auf der Explore-Page platziert werden.
Um die Werbung als solche kenntlich zu machen, erscheint unter dem Benutzer-
namen des jeweiligen Ads der Begriff ,,Gesponsert.2*?> Neben Statistiken zu der
Performance einzelner Beitrage kénnen nun Kontaktoptionen hinzugeflgt werden.
Auch hier kann ein individuelles Profilbild ausgewahlt und eine Biografie mit einer
Kurzbeschreibung des Unternehmens erstellt werden. Es kénnen Emojis und
Hashtags verwendet sowie das Impressum oder die Unternehmenshomepage oder
Karriereseite verlinkt werden.**® Die beliebteste Funktion dieser Plattform sind die
Instagram-Stories. Diese 15-sekiindigen Sequenzen konnen kreativ gestaltet, mit
Hashtags, dem Standort und Umfragen versehen und mit Musik hinterlegt werden.
Um die Auffindbarkeit und Reichweite der Beitrage zu erhéhen, kénnen auch hier
wieder zum Inhalt passende Hashtags verwendet werden.!** Nach eigenen
Recherchen der Autorin dieser Arbeit, kdnnen zusétzlich zum prasentierten Content

Links zu weiterfihrenden Informationen in die Story integriert werden. Diese

189 vgl. Grabs, A./Bannour, K.P./Vogl, E., Follow me! 2018, S. 393 ff.

140 v/gl. Weinberg, T., Social Media Marketing, 2012, S. 191.

1 \v/gl. Bernecker, M., Social Media Marketing, 2016, S. 192.

142 \/gl. Instagram Business, Werbeanzeige erstellen, https://business.instagram.com/advertising?locale=de_DE,
28.06.2020.

43 vgl. Grabs, A./Bannour, K.P./Vogl, E., Follow me! 2018, S. 289.

144 \/gl. Grabs, A./Bannour, K.P./Vogl, E., Follow me! 2018, S. 290.
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konnen dann iiber sogenannte ,,Swipe Up“-Links aufgerufen werden. Fur langere
Videos ohne Unterbrechungen eignet sich hingegen das IGTV. Dabei handelt es
sich um eine Live-Ubertragung, die im Nachgang als IGTV-Video gespeichert

werden kann.
5.2.4  YouTube

Die Video-Sharing-Plattform YouTube ist ein Teil des Google-Konzerns und re-
prasentiert nach Google die zweitgroRte Suchmaschine weltweit.’*> Analog zu den
bereits vorgestellten sozialen Netzwerken, kann auch auf YouTube ein Profil- und
Titelbild ausgewahlt werden und im Reiter ,,Kanalinfo* kdnnen eine Kurzbe-
schreibung des Unternehmens, der Standort, Kontaktdaten sowie die Links zu den

restlichen Social Media-Kanalen hinzugefiigt werden.!4®
5.3 Business Netzwerke

Xing und LinkedIn gehdren zu den bekanntesten Business Netzwerken und bieten
die optimale Plattform um Business Networking zu betreiben'#’, und um Arbeit-
nehmer*innen mit mehreren Jahren Berufserfahrung, die sogenannten
Professionals, zu erreichen.*® Das Business Netzwerk XING fiihrte im April 2020
eine eigene Erhebung durch, welche unter anderem Auskunft tiber das Karrierelevel
der XING-Muitglieder gab. Demnach gehéren Professionals mit 47% zu der groften
und Studenten mit 2% zu der kleinsten Nutzergruppe. Manager und Executives

machen die zweit- und drittgroRte Nutzergruppe auf XING aus.'*°
531 XING

XING ist laut eigener Aussage das grofite Business Netzwerk in der DACH-
Region.®® Des Weiteren bietet XING diverse Recruiting-Pakete und
Unternehmenslésungen an, welche je nach Account-Stufe unterschiedliche
Funktionen und Kosten aufweisen.®! In der vorliegenden Arbeit wird aufgrund der
Relevanz nur auf das kostenpflichtige Employer Branding Profil eingegangen. Mit

145 v/gl. Bernecker, M., Social Media Marketing, 2016, S. 192.

146 \v/gl. Weinberg, T., Social Media Marketing, 2012, S. 381.

147 vgl. Jager, W., Die Zukunft im Recruiting: Web 2.0, 2008, S. 57 f.

148 \/gl. Barmann, F., Social Media im Personalmanagement, 2012, S. 48.

%9 vgl. XING Marketing Solutions, Daten und Fakten, 2020, https://werben.xing.com/daten-und-fakten, 28.06.2020.
150 vgl. XING E-Recruiting, 2017, Employer Branding Profil,
https://www.xing.com/assets/companies/interaktiv_Employer_Branding-
f621163257fb4a8a0f898684dd7bc25da93c42bf3a0aal38748ce326e32¢508a.pdf, 28.06.2020.

151 \vgl. Barmann, F., Social Media im Personalmanagement, 2012, S. 55 f.
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diesem Profil kann ein Unternehmensprofil auf XING sowie auf kununu gestaltet
und miteinander verkniipft werden. Kununu ist das grote Arbeitgeberbewertungs-
portal in der DACH-Region und gehort seit 2013 dem XING-Konzern an.>
Analog zu Facebook, Twitter und Youtube kénnen ein Profilbild sowie individuelle
Titelbilder hinzugefugt werden. AuBerdem lassen sich die XING-Profile der
eigenen Mitarbeiter*innen sowie aktuelle Stellenanzeigen verlinken. Eine Kurzbe-
schreibung des Unternehmens, Fotos, Videos und die eigenen Social Media Kanale
konnen zusétzlich eingefiigt werden.™® Eine Erweiterung des Employer Branding
Profils stellt das Employer Branding Profil Professional dar, welches zusétzliche
Funktionen fur das Unternehmensprofil auf kununu bietet.™>* Darauf soll in Kapitel

5.4 naher eingegangen werden.
5.3.2 LinkedIn

LinkedIn ist das grote Business Netzwerk weltweit, welches seit 2016 dem
Microsoft-Konzern angehort.'® XING und LinkedIn sind sich in ihrer
Funktionsweise sehr dhnlich und bieten fiir das Employer Branding vergleichbare
Tools an. LinkedIn bietet Unternehmen die Madglichkeit, eine Karriereseite
innerhalb der Unternehmensseite zu erstellen, welche dem Employer Branding
Profil auf XING &hnelt. Fiir Unternehmen, die anstreben, ihr Unternehmen auch
international als attraktiven Arbeitgeber zu positionieren, empfiehlt sich die aktive
Nutzung von LinkedIn.*® AuRerdem sollte die englische Sprachversion gewahlt
werden, da neue Tools zuerst in der englischen Version zugénglich sind.
Unabhéngig von der Sprachversion sollten jedoch die Unternehmensinformationen

in der Sprache der Zielgruppe verfasst werden.®’

152 \/gl. Runkel, C., Employer Branding fur die Logistik, 2018, S. 175.

158 \vgl. XING E-Recruiting, 2017, Employer Branding Profil,
https://www.xing.com/assets/companies/interaktiv_Employer_Branding-
f621163257fb4a8a0f898684dd7bc25da93c42bf3a0aal38748ce326e32c508a.pdf, 29.06.2020.
154 vgl. Runkel, C., Employer Branding fiir die Logistik, 2018, S. 175.

155 vgl. Grabs, A./Bannour, K.P./Vogl, E., Follow me! 2018, S. 489.

156 vgl. Runkel, C., Employer Branding fur die Logistik, 2018, S. 178 ff.

157 vgl. Ullah, R./Witt, M./Ortner, T./Hawliczek, J., Erfolgsfaktor Sourcing, 2017, S. 84.
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5.4 Bewertungsportal kununu

Das grofRte Arbeitgeberbewertungsportal in der DACH-Region stellt kununu dar.*%8

Laut einer BITKOM-Studie aus dem Jahr 2018, informiert sich jeder dritte Internet-
nutzer vorab (ber einen potentiellen Arbeitgeber.’® Unternehmen haben die
Mdglichkeit sowohl auf positive als auch auf negative Bewertungen einzugehen.1®
Diverse Kriterien wie bspw. die Arbeitsatmosphare, Gleichberechtigung oder
Work-Life-Balance kdnnen auf einer Skala von eins bis funf bewertet werden. Die
Unternehmenskultur lasst sich mit einem Kulturkompass separat bewerten.'®! Das
kununu-Profil kann mit den XING Employer Branding Profil verknupft werden.
Das Employer Branding Profil Professional gibt Unternehmen zusétzlich die
Maglichkeit, Bilder und Videos zu integrieren. Um einen Uberblick Uber die
Bewertungen zu schaffen, hilft das erweiterte Reporting diese auszuwerten und
liefert direkte Vergleiche zu den Bewertungen anderer Arbeitgeber.6?

5.5 Chancen und Risiken

Fur Unternehmen kann die Nutzung von Social Media verschiedene Chancen und
Risiken darstellen. Social Media kann fir die Kommunikation und Starkung der
Arbeitgebermarke verwendet werden. Dabei lasst sich die Reichweite und Bekannt-
heit erhohen und die Search Engine Optimization (SEO) nutzen.'®® Unternehmen
kénnen in einen Dialog auf Augenhdhe mit ihrer Zielgruppe treten, Diskussionen
anstoBen und direktes Feedback erhalten.’®* Zudem bietet Social Media
Unternehmen die Chance sich authentisch und glaubwurdig mit Hilfe von Bildern
und Videos aus dem Arbeitsalltag zu positionieren.’®® Mit Hilfe von diversen
Reporting- und Marktforschungstools kann ein Unternehmen seine Zielgruppe
besser verstehen und die Inhalte personalisieren und anpassen. Gleichzeitig birgt
Social Media das Risiko eines sogenannten ,,Shitstorms*, da Unwahrheiten schnell
enthillt und  angeprangert werden konnen.*®®  Vor allem  durch

Arbeitgeberbewertungen kann die Unternehmensrealitdt aufgezeigt werden.

158 \v/gl. Olesch, G., Der Weg zum attraktiven Arbeitgeber, 2016, S. 35.

159 vgl. Bitkom, Jeder Dritte liest Arbeitgeber-Bewertungen online, 2018,
https://www.bitkom.org/Presse/Presseinformation/Jeder-Dritte-liest-Arbeitgeber-Bewertungen-online.html, 29.06.2020.
160 \/gl. Bornemann, C., Das neue Recruiting, 2019, S. 106.

161 \/gl. Leisenberg, M./Niemeier, W., Der gute Ruf im Social Web, 2015, S. 176 f.

162 \/gl. XING E-Recruiting, 2017, Employer Branding Profil Professional,
https://www.xing.com/assets/companies/interaktiv_Employer_Branding-
f621163257fb4a8a0f898684dd7bc25da93c42bf3a0aal38748ce326e32c508a.pdf, 29.06.2020.
163 \/gl. Ullah, R./Witt, M., Praxishandbuch Recruiting, 2015, S. 111.

164 \/gl. Grabs, A./Bannour, K.P./Vogl, E., Follow me! 2018, S. 55.

165 \/gl. Kurar, C., Change Kommunikation, 2013, S. 170.

166 \v/gl. ARmann, S./Robbeln, S., Social Media fur Unternehmen, 2013, S. 33 f.
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Stimmt diese nicht mit dem vermittelten Arbeitgeberversprechen tberein, so hat
das schnell negative Auswirkungen auf die Unternehmensreputation.'®” Um diesen
Risiken vorzubeugen, ist eine gut durchdachte Social Media-Strategie notwendig,

welche in den nachfolgenden Kapiteln erlautert wird.
6 Social Media als Instrument im Employer Branding

Diverse Studien, welche in Kapitel 5.2 und 5.3 vorgestellt wurden, belegen, dass
die Zielgruppen sich vermehrt auf Social Media aufhalten und damit eine
zielgruppengerechte Ansprache moglich ist. Aufgrund dessen und der Tatsache,
dass potentielle Arbeitnehmer*innen heutzutage einen Uberzeugenden Social
Media-Auftritt von Unternehmen erwarten, sollte sich die Frage fur oder gegen den
Einsatz von Social Media nicht mehr stellen.®® Vielmehr ist eine gut durchdachte,
unternehmensspezifische und kontrollierte Strategie wichtig, welche im nach-
folgenden Kapitel erldutert wird.

6.1 Social Media Strategien

Prof. Dr. Martin Grothe, Grunder der complexium GmbH und einer der
angesehensten Experten im Bereich Social Media, hat den sogenannten ,,S5E-
Transformationsfahrplan erstellt. Dieser stellt einen Social Media-Leitfaden fur
Unternehmen dar und besteht aus den folgenden funf Prozessschritten: Explore,
Elaborate, Enable, Establish und Enter, welche in den nachfolgenden Kapiteln

erlautert werden.'6°
6.1.1 Explore

Im ersten Schritt wird eine Social Media-Analyse durchgefihrt, welche Aufschluss
daruber geben soll, auf welchen Plattformen sich die Zielgruppe aufhalt und welche
Themen fir sie von Bedeutung sind. Aullerdem kann herausgefunden werden, wie
das Unternehmen als Arbeitgeber momentan wahrgenommen wird.*”® Eine Social
Media-Analyse zeigt aber nicht nur wichtige Themen und Interessengebiete
sondern auch Fragen und Zweifel seitens der Zielgruppe auf.!’* Hierbei stellt das
Social Media Monitoring, welches in Kapitel 6.5 vorgestellt wird, ein wichtiges

167 vgl. Radermacher, S., Die Herausforderungen des Employer Brandings, 2013, S. 10.

168 \/gl. Grothe, M., Einfilhrung Transformation, 2014, S. 24 f.

169 v/gl. Grothe, M., Einfuhrung Transformation, 2014, S. 28.

10 v/gl. Grothe, M., Einfuhrung Transformation, 2014, S. 29 f.

11 \v/gl. Becker, A./Heuzeroth, C., Was eine Social-Media-Analyse beitragen kann, 2014, S. 61 ff.
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Tool dar. Bevor also Inhalte kreiert werden kénnen, muss der Ist-Zustand geklart
und die Zielgruppe verstanden werden, um ihnen auch einen Mehrwert bieten zu

konnen.!”?

6.1.2 Elaborate

Im zweiten Schritt wird die konkrete Strategie entwickelt. Diese besteht aus der
Zielformulierung, der Bestimmung des Engagement-Levels, der Rollen- und
Ressourcenzuteilung, der Entwicklung einer Content- und Plattformstrategie sowie
der Kennzahlenfestlegung.!”® Die Erkenntnisse zur Zielformulierung aus dem
Kapitel 4.5.2 kénnen hier analog angewendet werden. Um im fiinften Schritt, Enter,
den Erfolg messen zu konnen, sollten im Voraus entsprechende Kennzahlen
bestimmt werden. Daran ankniipfend kann das Engagement-Level des Unterneh-
mens auf Social Media festgelegt werden. Dabei wird zwischen vier aufeinander

aufbauenden Stufen unterschieden, welche in Abbildung 5 dargestellt sind.

4 Co-active
% Gemeinsame Zielverfolgung
Re-active Dialog als Gast und Gastgeber

Responding
In-active Reagieren nach Bedarf

Listening

Beobachten
Abbildung 5: Social Media Engagement-Level'™

Um eine starke Arbeitgebermarke aufzubauen, sollte ein Unternehmen in Foren und
Blogs der Zielgruppe als Gast aktiv sein, aber auch als Gastgeber auf seinen eigenen
Karriereseiten den Dialog auf Augenhohe proaktiv suchen und fordern.!” Dafiir
muss 1m Voraus eine Rollenzuteilung erfolgen, aus der ersichtlich wird, welche
Abteilung fiir die Employer Branding-Aktivititen auf Social Media verantwortlich
ist. Oftmals liegt die Verantwortung bei der Personalabteilung, wobei grofle
Konzerne meistens eine eigene Employer Branding-Abteilung haben. Wichtig ist
jedoch, dass die Personal-, Kommunikations- und Marketingabteilung zusammen-

arbeiten, da somit das notwendige Know-how in Bezug auf die Zielgruppe, die

12 Vgl. Trost, A.. Talent Relationship Management, 2014, S. 47.

173 Vgl. Grothe, M., Einfiihrung Transformation, 2014, S.31.

" In Anlehnung an: Grothe, M., Eine Strategie entwickeln, 2014, S. 115.
1’5 Vgl. Grabs, A./Bannour, K.P./Vogl, E., Follow me! 2018, S. 503.
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Kommunikationsrichtlinien und das Corporate Design gebiindelt ist.}’® In diesem
Zusammenhang mussen die personellen sowie zeitlichen Ressourcen eingeplant
werden.'’” Einen wichtigen Erfolgsfaktor stellt die Plattform-Strategie dar. Die
ausgewahlten Plattformen missen sowohl zur Zielsetzung und Zielgruppe als auch
zur Unternehmenskultur passen.!’® Die Plattform-Strategie sollte jedoch in regel-
maRigen Abstanden geprift und gegebenenfalls angepasst werden, da auf Social
Media haufig neue Plattformen hinzukommen und bereits bestehende Plattformen
schnell an Relevanz gewinnen bzw. verlieren kénnen.t’® Nachdem die Plattformen
ausgewahlt wurden, muss eine Content-Strategie (Kapitel 6.2.2) erstellt werden.
Es ist nicht zielflhrend auf jedem Kanal dieselben Beitrége zu teilen. Die Themen,
die Gestaltung sowie die Zielgruppenansprache sollten an die jeweilige Plattform
angepasst werden.*®° Um die Inhalte zu planen, empfiehlt sich die Erstellung eines

Redaktionsplans.!8!
6.1.3 Enable

Nachdem die Strategie festgelegt wurde, missen die Mitarbeiter*innen auf den
Dialog mit der Zielgruppe vorbereitet werden. Hierbei eignen sich Schulungen be-
sonders gut, um ihnen die Aufgabe als Gast und Gastgeber sowie die jeweiligen
Social Media-Plattformen naherzubringen. Zudem sollten Social Media Guidelines
(Kapitel 6.4) festgelegt werden, welche fur alle Mitarbeiter*innen und Fuhrungs-
krafte gelten, da sie im privaten wie auch im beruflichen Kontext als Marken-

botschafter*innen fungieren.!82
6.1.4  Establish

Die nachste Phase ist die operative Umsetzung der Ideen. Hierbei ist vor allem
wichtig, wie die Botschaften kommuniziert werden. Die Grundlage dafiir bieten die
Erkenntnisse aus der Social Media-Analyse und Content-Strategie.*®® Authentizitit
stellt einen wichtigen Erfolgsfaktor fiir Social Media dar. Unternehmen sollten sich

von Pressemitteilungen abwenden und auf Augenhdhe, personlich und nahbar mit

176 \/gl. Hesse, G., Create Your Own Career, 2009, S. 219.

177 \vgl. Poreda, M., Social Media einsetzen im Employer Branding, 2012, S. 135 f.
178 \/gl. Barmann, F., Social Media im Personalmanagement, 2012, S. 37 f.

179 vgl. ABmann, S./Robbeln, S., Social Media fiir Unternehmen, 2013, S. 106.

180 v/gl. ARmann, S./Robbeln, S., Social Media fur Unternehmen, 2013, S. 142

181 v/gl. Runkel, C., Employer Branding fur die Logistik, 2018, S. 137

182 \/gl. Grothe, M., Guidelines und Schulungen, 2014, S. 188 f.

183 \/gl. Sorg, J., Die Gestaltung von Social-Media-Aktivitaten, 2014, S. 89.
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der Zielgruppe kommunizieren und ehrliches Interesse an ihren Winschen und Be-
durfnissen zeigen.!84 Dies gelingt, wenn ein Unternehmen den Dialog sucht, Fragen
stellt, selbst Antworten liefert, auf Kritik eingeht und keine Textbausteine
verwendet.'® Weiterhin ist es wichtig, dass bei der Gestaltung aller Social Media-
Plattformen das Corporate Design eingehalten wird, um einen Wieder-

erkennungswert und Konsistenz zu gewdhrleisten. 18
6.1.5 Enter

Um sicherzustellen, dass die Social Media-Aktivitaten zu den zuvor festgelegten
Zielen beitragen, sollte in regelméRigen Abstédnden eine Erfolgskontrolle durch-
geftihrt werden.!®” Analog zum Employer Branding-Prozess handelt es sich auch
hierbei um einen sich wiederholenden Prozess, mit dessen Hilfe die Social Media-
Strategie regelmaRig angepasst werden kann.'® In Kapitel 6.5 wird konkret auf das
Social Media Monitoring eingegangen, bei welchem spezifische Kennzahlen und
diverse Tools zur Erfolgskontrolle je Plattform vorgestellt werden.

6.2 Storytelling

Ein besonders wirksames Instrument um die Employer Value Proposition eines
Unternehmens authentisch und spannend zu vermitteln, ist das Storytelling.'® In
den beiden nachfolgenden Kapiteln werden Faktoren einer guten Geschichte sowie

die Content-Strategie erklart.
6.2.1  Definition und Begriffsabgrenzung

Storytelling kann als Kunst, Geschichten zu erzéhlen, beschrieben werden. Die
meisten Geschichten bestehen aus drei Akten: der Ausgangssituation, einem
Problem und einem Happy End. Im Produktmarketing wird oftmals das vorgestellte
Produkt als Held, welches die Problemlésung darstellt, verwendet. Fir das
Employer Branding eignen sich hierbei hervorragend die eigenen Mit-
arbeiter*innen.®® Hierbei wird von Employee Storytelling gesprochen. Als Teil

der Zielgruppe konnen Mitarbeiter*innen auf Augenhdhe kommunizieren und

184 \/gl. Weinberg, T., Social Media Marketing, 2012, S. 80 f.

18 vgl. Bornemann, C., Das neue Recruiting, 2019, S. 105.

18 v/gl. Reuter, N./Junge, C., Crossmediale Vernetzung, 2017, S. 329.

187 \/gl. Leisenberg, M./Niemeier, W., Der gute Ruf im Social Web, 2015, S. 167.
188 \/gl. Grabs, A./Bannour, K.P./Vogl, E., Follow me! 2018, S. 93.

189 v/gl. Deglow, S./Gunkel, S., Wir schaffen Nahe, 2014, S. 163.

1% v/gl. Rupp, M., Storytelling fur Unternehmen, 2016, S. 10 f.
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somit Identifikation stiften.!®* Es empfiehlt sich hierbei, die Geschichten in Form
von Videos zu erzdhlen, da dabei durch entsprechende Bilder und Musik am besten
Emotionen ausgeldst werden konnen.®? Storytelling ist daher fiir das Employer
Branding von hoher Bedeutung, da Rampls Studie “How to become an employer
of choice: transforming employer brand associations into employer first-choice
brands”, welche 2014 im Journal of Marketing Management vertffentlicht wurde,
ergab, dass Emotionen den entscheidenden Faktor bei der Wahrnehmung als
Employer of Choice darstellen.!®® Die Methodik des Storytellings stellt die Grund-
lage fur eine erfolgreiche Umsetzung der Content-Strategie dar, ist jedoch nicht mit
dem Content Marketing gleichzusetzen. Die Methodik des Storytellings kann fur
fast alle online sowie offline MarketingmalRinahmen angewendet werden, wohin-
gegen beim Content Marketing primér das Internet als Kommunikationskanal
dient.’®* Dementsprechend lasst sich das Content Marketing als ,,die Verbindung
von themengetriebener Kommunikation, Interaktion im Social Web und Tracking

auf Basis moderner Internettechnologien“!® definieren.
6.2.2 Content-Strategie

Zu Beginn sollte ein Kreativkonzept ausgestaltet werden, welches die Unique
Employment Proposition visuell darstellt und dem Corporate Design entspricht.
Zudem muss die Zielgruppenansprache bestimmt und zielgruppenspezifische Foto-
serien mit Hilfe einer Agentur zusammengestellt werden. Dieses Konzept sollte flr
alle Employer Branding-MaRnahmen einheitlich verwendet werden.!%® Beziiglich
des konkreten Contents konnen prinzipiell vier Themenbereiche abgedeckt werden.
Findet gerade ein Event oder eine Messe statt, auf welcher das Unternehmen ver-
treten ist, so kann dies geteilt werden. Social Media eignet sich aufgrund der
Echtzeitkommunikation besonders gut, Aktuelles aufzugreifen.'®” Zudem wird
steigt die gesellschaftliche Erwartung, dass Unternehmen zu gesellschaftlichen
Themen wie bspw. der aktuellen Black Lives Matter-Bewegung Stellung beziehen.
Der Automobilhersteller Porsche sprach sich bspw. auf seiner Instagram-

Karriereseite @porschecareers mit einem Post zum #BlackOutTuesday gegen

182 vgl. Rupp, M., Storytelling fir Unternehmen, 2016, S. 232.
. Runkel, C., Employer Branding fur die Logistik, ,S. 121.
192 \/g]. Runkel, C., Employer Branding fiir die Logistik, 2018, S. 121
193 v/gl. Rampl, L.V., How to become an employer of choice, 2014, S. 1495.
194 \/gl. Biirker, M., Content Marketing, 2016, S. 205.
195 v/gl. Biirker, M., Content Marketing, 2016, S. 204.
1% v/gl. Kriegler, W. R., Praxishandbuch Employer Branding, 2015, S. 248.
17 vgl. Ullah, R./Witt, M., Praxishandbuch Recruiting, 2015 S. 183.
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Rassismus und Diskriminierung aus'®®. Der Kosmetikhersteller L’Oréal machte am
26.Mai 2020, am achten Deutschen Diversity Tag, ebenfalls auf seinem Instagram-
Account @lorealgermany auf das Thema Diversity im Arbeitsumfeld aufmerksam
und stellte in diesem Zusammenhang sein eigenes Diversity & Inclusion Komitee
vor.1®® Wichtig ist hierbei, dass die Werte im Unternehmen tatsachlich gelebt und
nicht als PR-MaRnahme ausgenutzt werden.?® Weiterhin tragen tberraschende
Informationen Uber ein Unternehmen zur Abwechslung bei und zeigen dessen
unterschiedliche Facetten. Oftmals sind es aber auch banale visuelle Beitrage wie
bspw. der Sonnenuntergang aus dem Buro oder der Cappuccino am Morgen, die
eine hohe positive Resonanz erzeugen, da sich die Zielgruppe mit diesen
alltaglichen Momenten identifizieren kann.?%* Dennoch schitzen die Follower auch
karrierespezifische Themen wie bspw. Bewerbungs- und Karrieretipps oder
Interviews mit Fiihrungskréften®®?, Bei allen Beitragen sollte sich der Content an
die Fragen, Interessen und Bedrfnisse der Zielgruppe ausrichten, um ihnen einen

Mehrwert zu bieten, Begeisterung zu erzeugen und sie als Follower zu gewinnen.?%3

6.3 Einsatz der ausgewahlten Social Media Kanale

Nachdem im Rahmen der Plattform-Strategie einzelne soziale sowie Business Netz-
werke ausgewéhlt wurden, gilt es nun, diese mit spannenden und relevanten
Inhalten zu flllen. Dabei ist es nicht nur wichtig, zielgruppenspezifischen sondern
auch plattformspezifischen Content zu erstellen, da die verschiedenen Netzwerke
einen unterschiedlichen Zweck erfiillen®®. Daher werden in den nachfolgenden

Kapiteln passende Content-Ideen je Plattform vorgestellt.
6.3.1  Facebook

Nach eigenen Recherchen der Autorin dieser Arbeit, bieten alle ausgewahlten
sozialen Netzwerke die Moglichkeit, Karriereseiten zu erstellen. Auf Facebook ist
es besonders wichtig, die Karriereseite so personlich und nahbar wie méglich zu

gestalten. Dies kann am besten erreicht werden, indem ein Unternehmen seine

198 \v/gl. Instagram-Post @porschecareers, 02.06.2020, #BlackOutTuesday https://www.instagram.com/p/CA8bP4ulUFL/,
05.07.2020.

199 vgl. Instagram-Post @lorealgermany, 26.05.2020, We love Diversity & Inclusion,
https://www.instagram.com/p/CApWnY Klfcb/, 05.07.2020.

200 v/gl. Weinberg, T., Social Media Marketing, 2012, S. 254.

201 \/gl. Ullah, R./Witt, M., Praxishandbuch Recruiting, 2015, S. 183.

202 y/gl. Ullah, R./Witt, M., Praxishandbuch Recruiting, 2015, S. 184.

203 y/gl. Schmitt, M. C., Quick Guide Digitale B2B-Kommunikation, 2019, S. 24.

204 \/gl. Grabs, A./Bannour, K.P./Vogl, E., Follow me! 2018, S. 57.
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Mitarbeiter*innen in die Beitrdge in Form von Videos oder Bildern einbezieht. So
kann der Arbeitgebermarke ein Gesicht gegeben werden.?% Wie bereits erwahnt,
sollten die Beitrage in deutscher Sprache verfasst werden, sofern sich die Ziel-
gruppe eines Unternehmens auf die DACH-Region beschrankt. Fir ein weltweit
agierendes Unternehmen, wie bspw. die BMW Group, empfiehlt es sich, auf
Englisch zu kommunizieren.?% In Abbildung 6 wurde beispielhaft ein Facebook-
Beitrag der BMW Group ausgewahlt, bei welchem alle wichtigen Faktoren bertick-
sichtigt wurden. Es wurde ein kurzes Video geteilt, in welchem sich eine Mitarbei-
terin zuerst vorstellt und ihre Stelle in wenigen Sétzen kurz beschreibt. Das Video
gibt einen Einblick in den Arbeitsalltag von Mitarbeiter*innen im Bereich Data
Analytics. Dabei werden der Arbeitsplatz und die Kollegen gezeigt sowie
Aufgaben, Herausforderungen und die Arbeitsatmosphére beschrieben. Im Video
wurden zudem Untertitel eingefligt, um das Video auch unterwegs ohne Ton
anschauen und die Botschaft verstehen zu kénnen. AuRerdem wurde im Beitrag
selbst ein Link eingefugt, welcher direkt zu den offenen Stellen des beschriebenen
Berufsbilds auf der Karriereseite der BMW Group fiihrt.2%

BMW Group HELLO Stefanie. @

Careers @ Project Lead Data Analytics at our plant in Munich.

@bmwgroupcareers Check out the video to see how she drives digital transformation in her daily
work and how she experienced the first months at the BMW Group. &

Startseite Want to learn more about how we handle data on the way to future
mobility? Check our career page: hitp://bmw.jobs/3C3IWBOV ...

Info Mehr ansehen

Fotos

Notizen

Flr Professionals

Fur Schiler

Fur Studenten/Absolvent...
Stellenmarkt

v BMW Karriere Weltkarte

Abbildung 6: Facebook-Post @bmwgroupcareers?%

Auch sollte ein Unternehmen zeitnah Fragen unter den Posts beantworten und auf
Kommentare eingehen, um einen Dialog aufzubauen. Dadurch, dass Facebook
uberwiegend privat genutzt wird, sollten die Follower geduzt werden. Auf diese

Weise wirkt die Kommunikation noch personlicher.%®

205 \/gl. Barmann, F., Social Media im Personalmanagement, 2012, S. 74.

206 \/gl. Ullah, R./Witt, M./Ortner, T./Hawliczek, J., Erfolgsfaktor Sourcing, 2017, S. 84.
207 v/gl. Facebook-Post @bmwgroupcareers, 23.06.2020, Project Lead Data Analytics,
https://www.facebook.com/bmwgroupcareers/videos/202022024351436/, 06.07.2020.
208 Facebook-Post @bmwgroupcareers, 23.06.2020, Project Lead Data Analytics,
https://www.facebook.com/bmwgroupcareers/videos/202022024351436/, 06.07.2020.
209 \/gl. Kurar, C., Change Kommunikation, 2013, S. 173 f.
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6.3.2 Twitter

Twitter eignet sich besonders gut um Informationen schnell an eine groRe Anzahl
an Nutzer zu kommunizieren und durch Verlinkungen spannende Beitrdge zu ver-
breiten.?'% So kann bspw. auf Hochschulmessen, Arbeitgeber-Auszeichnungen oder
Unternehmensneuigkeiten aufmerksam gemacht werden. Aul’erdem konnen inte-
ressante Artikel Gber die Unternehmenskultur, das Arbeitsumfeld sowie eigene Mit-
arbeiter-Geschichten verlinkt werden.?! Auch Twitter eignet sich um Stellenan-
gebote zu teilen, welche wiederrum von den eigenen Mitarbeiter*innen retweetet
werden. In diesem Zusammenhang fungieren die Mitarbeiter*innen als Multiplika-
toren, da das Unternehmen die Follower seiner Mitarbeiter*innen erreicht und
somit die eigene Reichweite erhéht werden kann.?'? Zudem kann ein Unternehmen
Uber sein ehrenamtliches Engagement, Hilfsprojekte und Spendenaktionen
berichten, wie es bspw. die Bayer AG in der aktuellen COVID-19-Pandemie getan
hat.?!3

6.3.3 Instagram

Instagram kann besonders gut fiir das Employer Branding eingesetzt werden, da
aufgrund der Instagram-Stories und der IGTV-Funktion das Storytelling ideal um-
gesetzt werden kann. So kénnen sich Mitarbeiter*innen vorstellen und Einblicke in
den Arbeitsalltag gewdahrt werden. Da auf dieser Plattform der visuelle Aspekt im
Vordergrund steht, sind eine hohe Bildauflésung und eine &sthetische und kreative
Gestaltung besonders wichtig.?** In den Stories kénnen Unternehmen ihre Follower
Fragen stellen lassen oder selbst kurze Umfragen zu beliebigen Themen durch-
fiihren. Dadurch gestaltet sich die Kommunikation interaktiver und personlicher.?%®
Zudem kann der Standort ausgewéhlt sowie Hashtags hinzugefiigt werden, um die
Reichweite zu erhohen.?%® Der bereits angesprochene Swipe Up-Link kann als 15-
sekiindige Story als Teaser dienen und auf einen ausfuhrlichen Artikel oder eine
externen Website verlinken.?!” Ein Unternehmen kann auRerdem durch die

Livestreaming-Funktion in den direkten Austausch mit der Zielgruppe treten. Die

210 v/gl. Weinberg, T., Social Media Marketing, 2012, S. 3.

21 vgl. Meyer, R., Praxishandbuch zur Online-Personalarbeit, 2014, S. 215.

212 \/gl. Barmann, F., Social Media im Personalmanagement, 2012, S. 110.

213 v/gl. Twitter-Post @BayerPresse_DE, 17.04.2020, Corona-Virus: Gegen den Schutzmasken-Mangel,
https://twitter.com/BayerPresse_DE/status/1251129915405144064, 06.07.2020.

214 vgl. Runkel, C., Employer Branding fiir die Logistik, 2018, S. 168 f.

215 \/gl. Weinberg, T., Social Media Marketing, 2012, S. 420.

216 \/gl. Grabs, A./Bannour, K. P./Vogl, E., Follow me! 2018, S. 301.

217 \/gl. Meyer, R., Praxishandbuch zur Online-Personalarbeit, 2014, S. 244,
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Zuschauer haben wahrenddessen die Maoglichkeit, in der Kommentarfunktion des
Livestreams Fragen zu stellen. Dabei sollte auf gute Lichtverh&ltnisse und eine gute
Tonqualitat geachtet werden.?*® Um ein authentisches Bild aus dem Berufsalltag zu
vermitteln, bietet es sich an, Takeovers zu filmen. Dabei konnen die Follower
Einblicke in die Aufgabengebiete der Mitarbeiter*innen und in die Unternehmens-
kultur gewinnen. Beliebt sind zudem Karrieretipps und Interviews mit Fuihrungs-
kraften. Das Festhalten von After-Work-Aktivitaten oder Teambuilding-
MaRnahmen eignet sich besonders gut, um den Followern die Unternehmenskultur
und -atmosphére naherzubringen.?!®* Um die Kommunikation noch persénlicher zu
gestalten, konnen Mitarbeiter*innen auch von ihren Freizeitaktivitdten oder
Hobbies erzahlen und diese in Bezug zu ihrem Job stellen. So beglnstigt bspw. die
erlernte  Teamféhigkeit aus einem Vereinssport die Zusammenarbeit mit

Kollegen.??°
6.3.4  YouTube

Videos eignen sich nicht nur besonders gut fiir die Vermittlung von Emotionen,
sondern erzeugen auf Social Media auch die hochste Resonanz.??* Wichtig hierbei
ist, dass die Inhalte authentisch und mit der tatsdchlichen Unternehmenskultur im
Einklang sind.??? Auf YouTube konnen vor allem Schliissel- und Engpass-
funktionen eines Unternehmens zielgruppengerecht beworben werden. Dabei
kdénnen Mitarbeiter*innen die konkreten Aufgaben, Weiterbildungsmoglichkeiten
und Karrierechancen ausfiihrlich beschreiben.??® Es ist besonders wichtig, dass
hierbei die eigenen Mitarbeiter*innen ihren Berufsalltag und die Unternehmens-
kultur beschreiben, da auf diese Weise die Attraktivitatsfaktoren eines Arbeitgebers
authentischer und glaubwirdiger vermittelt werden koénnen.??* Bei allen Video-
Ideen sollten sich die Verantwortlichen daher im Voraus Gedanken dariber
machen, ob der Inhalt fur die Zielgruppe interessant ist, einen Mehrwert bietet, Be-
geisterung fiir das Unternehmen als Arbeitgeber erzeugt und den USP vermittelt.??®
Bei der Umsetzung sollte viel Wert auf eine gute Soundqualitat gelegt werden, denn

anhand von Musik kann Spannung aufgebaut und Begeisterung widergespiegelt

28 \/gl. Grabs, A./Bannour, K.P./Vogl, E., Follow me! 2018, S. 176.

219 \/gl. Deglow, S./Gunkel, S., Wir schaffen Néhe, 2014, S. 163 f.

220 v/gl. Rupp, M., Storytelling fir Unternehmen, 2016, S. 141.

22 v/gl. Ullah, R./Witt, M., Praxishandbuch Recruiting, 2015, S. 186.

222 \/g|. Eger, M./Frickenschmidt, S., Die Karrierewebsite, 2009, S. 125.
22 \/gl. Trost, A., Talent Relationship Management, 2014, S. 51.

224 \/gl. Worle, C., Die Arbeitgebermarke McDonald’s, 2014, S. 231.

225 \/gl. Krengel, M./Schmidt, C. M., Jobwahl, 2013, S. 43.
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oder Erfolg angedeutet werden.??® In der Videobeschreibung kénnen zusatzlich
Links zu den restlichen Social Media Kanélen sowie zur Unternehmenshomepage

eingefiigt werden.??’

6.3.5 XING

Auch auf der Business-Plattform XING konnen Bilder und Videos verwendet
werden, um die Starken des Unternehmens hervorzuheben.?? Dabei sollte sich ein
Unternehmen auf die aktuellen und aussagekréftigsten Inhalte begrenzen, um die
Seite Ubersichtlich zu gestalten.??® Im Employer Branding ist die Qualitat um
einiges bedeutsamer als die Anzahl der Beitrage.?*° Da auf XING primér die Ziel-
gruppe Professionals zu erreichen ist, sollten detaillierte Informationen zum Unter-
nehmen und Innovationen aus der Branche veroffentlicht werden. Es empfiehlt sich
besonders, Corporate Social Responsibility-Manahmen, Kkarriere- und fach-

spezifische Themen sowie offene Stellenanzeigen zu verdffentlichen.?!
6.3.6  LinkedIn

Analog zu dem Business Netzwerk XING bietet LinkedIn Unternehmen die
Madglichkeit, sich mit Hilfe einer Karriereseite, welche bei LinkedIn in die
Unternehmensseite integriert ist, als attraktiven Arbeitgeber zu prasentieren und mit
der Zielgruppe in den direkten Kontakt zu treten. Auch hier sollten interessante
Unternehmensneuigkeiten und Karrierechancen dargestellt sowie Bilder und
Videos verwendet werden. Weiterhin ist die Vernetzung mit der Unternehmens-
homepage sowie den restlichen Social Media-Kanélen zu empfehlen. Es sollte ein
Titelbild gewahlt werden, in welchem die eigenen Mitarbeiter*innen der jeweiligen
Zielgruppe zu sehen sind und welches dem Corporate Design entspricht.?? Die im
vorherigen Kapitel beschriebenen Empfehlungen sind flr das Employer Branding
uber LinkedIn gleichermaRen anwendbar, deshalb werden sie an dieser Stelle nicht

nochmals separat aufgefuhrt.

226 \/gl. Rupp, M., Storytelling fiir Unternehmen, 2016, S. 190.

227\/gl. Runkel, C., Employer Branding fiir die Logistik, 2018, S. 159.

28 \/gl. Meyer, R., Praxishandbuch zur Online-Personalarbeit, 2014, S. 207
229 \/gl. Runkel, C., Employer Branding fiir die Logistik, 2018, S. 176.
20vgl. Rupp, M., Storytelling fiir Unternehmen, 2016, S. 16.

21 vgl. Weinberg, T., Social Media Marketing, 2012, S. 262.

232 \/gl. Brickwedde, W., LinkedIN, 2017, S. 172 ff.
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6.3.7 Kkununu

Durch positive Arbeitgeberbewertungen von eigenen oder ehemaligen Mit-
arbeiter*innen kann kununu ein sehr bedeutendes Instrument im Employer
Branding darstellen.?** Kununu kann auBerdem ideal fiir das Monitoring verwendet
werden, da das Unternehmen ein direktes Feedback bekommt und aufgrund dessen
sowohl seine stirksten Arbeitgeberattraktivititsfaktoren als auch Optimierungs-
potentiale feststellen kann.?** Als Titelbilder sollten Bilder aus der Fotoserie,
welche 1m Rahmen des Kreativkonzepts aufgenommen und ausgewihlt wurden,
verwendet werden, um den Wiedererkennungswert sowohl auf den sozialen als
auch auf den Business Netzwerken sicherzustellen.??> Es besteht auBerdem die
Maoglichkeit, bei neuen Bewertungen per E-Mail benachrichtigt zu werden. Damit
kann ein Unternehmen zeitnah auf Bewertungen eingehen.?*¢ Hierbei ist es wichtig,
sachlich und freundlich auf Kritik einzugehen, denn dies sagt bereits einiges iiber
die Unternehmenskultur aus. Es empfiehlt sich, sich zunichst fiir die offene und
ehrliche Stellungnahme zu bedanken, den persénlichen Dialog anzubieten und zu
versichern, dass das Feedback ernst genommen wird. Damit kénnen Schwichen im
Unternehmen aufgedeckt, analysiert und verbessert werden. Davon profitiert intern

die Unternehmenskultur und extern das Arbeitgeberimage.?*’
6.3.8 Spinnennetz-Strategie

Damit die eben erlduterten Social Media-Plattformen nicht isoliert voneinander ge-
pflegt werden, kann ein Unternehmen die sogenannte Spinnennetz-Strategie
anwenden, welche in vier Schritten alle Plattformen miteinander verkniipft und in
dieser Form von der HypoVereinsbank genutzt wird.>*® Die vier Schritte sind in der

nachstehenden Abbildung 7 dargestellt.

Verne!
aller V
linkungen
untereinander

Ausgestaltung Social Media
der Karriere- Verlinkungen auf

website der Karriere-
website

Abbildung 7: Die vier Schritte der Spinnennetz-Strategie?>

33 Vgl Reuter, N./Junge, C., Arbeitgeberbewertungsportale, 2017, S. 292.

4 Vgl Leisenberg, M./Ni ier, W, Der gute Ruf im Social Web, 2015, S. 165 ff.

35 Vgl. Reuter, N./Junge, C., Arbeitgeberbewertungsportale, 2017, S. 300.

36 Vgl Reuter, N./Junge, C., Arbeitgeberbewertungsportale, 2017, S. 294

B7Vgl. Ullah, R./Witt, M., Praxishandbuch Recruiting, 2015, S. 108 .

38g] Lehmann, M., Die Spinnennetz-Strategie der HypoVereinsbank, 2011, S. 96.

23 In Anlehnung an: Lehmann, M., Die Spinnennetz-Strategie der HypoVereinsbank, 2011, S. 97.
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Im ersten Schritt geht es darum, die Karrierewebsite visuell ansprechend zu ge-
stalten. Dabei kdnnen Mitarbeiter-Videos integriert und Bilder aus dem Kreativ-
konzept platziert werden.?*® Im zweiten Schritt sollte ein Unternehmen seine
Social Media-Présenzen auf seiner Karriereseite einbeziehen. Dabei kdnnen die
Logos der jeweiligen Social Media-Plattformen im Footer der Karrierewebsite
gebiindelt verlinkt werden. Ebenso wichtig es, die Karrierewebsite im dritten
Schritt auf den entsprechenden Social Media-Plattformen zu verlinken. Das bietet
sich vor allem auf der Arbeitgeberbewertungsplattform kununu an. Zusatzlich
konnen auf Twitter direkte Links zu offenen Stellenanzeigen geteilt werden und
auch auf Facebook kann unter den Beitragen der Link eingefiigt werden.?*! Im
vierten Schritt sollten alle Online-Kandle miteinander vernetzt werden, um die
hdchstmogliche Reichweite zu erreichen und sowohl (ber rationale als auch
emotionale Benefits zu informieren, um ein ganzheitliches Bild eines attraktiven

Arbeitgebers zu schaffen.#?
6.4 Social Media Guidelines

Social Media Guidelines sind interne Richtlinien fur die Nutzung von Social Media
im Unternehmenskontext. Dabei werden alle Mitarbeiter*innen und Fihrungskrafte
uber die erfolgreiche und respektvolle Kommunikation und dem Umgang mit Kritik
und vertraulichen Informationen geschult.?*®> In den meisten Social Media
Guidelines ist zudem die Zielgruppenansprache festgelegt®*4. AuRerdem hat jedes
Unternehmen die Freiheit, die Richtlinien individuell zu gestalten.?*> Im Buch von
Bernauer et al. wurde ein Muster fir eine Social Media Guideline®® erstellt,

welches im Anhang 3 zu finden ist.
6.5 Social Media Monitoring und Erfolgsmessung

,»oocial Media Monitoring ist die systematische Beobachtung und Auswertung von
Beitrigen auf Social Media Plattformen.“?*” Im Employer Branding dient das
Social Media Monitoring der in Kapitel 6.1.1 angesprochenen Zielgruppenanalyse

und der Untersuchung des Arbeitgeberimages. Fur die Erfolgsmessung kénnen

240 v/gl. Lehmann, M., Einblick: Die Spinnennetz-Strategie der HypoVereinsbank, 2011, S. 97.

241 \gl. Reuter, N./Junge, C., Crossmediale Vernetzung, 2017, S. 330.

242 \/gl. Weinberg, T., Social Media Marketing, 2012. S. 415.

23 v/gl. Grothe, M., Guidelines und Schulungen, 2014, S. 188.

24 \gl. ARmann, S./Robbeln, S., Social Media fur Unternehmen, 2013, S. 74.

25 vgl. Barmann, F., Social Media im Personalmanagement, 2012, S. 213.

26 \/gl. Bernauer, D./Hesse, G./Laick, S./Schmitz, B., Muster einer Social Media Guideline, 2011, S. 152 f.
247 Meyer, R., Praxishandbuch zur Online-Personalarbeit, 2014, S. 235.
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keine einheitlichen Kennzahlen festgelegt werden, da diese von den individuellen
Zielen abhédngig sind.?*® Dennoch gibt es einige Kennzahlen, welche mit dem
Erfolg der Employer Branding MaRnahmen in Verbindung gebracht werden
konnen. Es kann die Anzahl der Bewerbungen, welche dem Cultural Fit des
Unternehmens entsprechen, betrachtet werden. Im Bewerbungsprozess kann zudem
erfragt werden, Uber welche Kanéle die Bewerber*innen auf das Unternehmen
aufmerksam geworden sind. Die Offer-Rate gibt die Anzahl der Vertragsangebote
an und die Offer-Acceptance-Rate gibt Aufschluss Uber die tatsachlichen
Einstellungen, welche wiederum das Ziel, Employer-of-Choice zu sein, darstellen.
In diesem Zusammenhang ist auch die Kennzahl , Time-to-Hire* interessant,
welche die Zeit von der Schaltung einer Vakanz bis zur Mitarbeitereinstellung

wiedergibt.?4°

Alle vorgestellten Social Media-Plattformen bieten zudem Monitoring Tools an,
welche hilfreiche Statistiken zu diversen Kennzahlen liefern. Mit Hilfe von
Instagram Analytics kann ein Unternehmen sein Follower-Wachstum,
Impressionen, Reichweite, Interaktion und den Traffic sowie Video-Aufrufe nach-
verfolgen®°. YouTube Analytics erstellt eine Ubersicht tiber die Performance der
hochgeladenen Videos und gibt Aufschluss tber die Geschlechter- und Altersver-
teilung sowie die geografischen Daten der Zuschauer.?®* Facebook Insights
bereitet ebenso die Kennzahlen: Zahl der Follower, Reichweite, Personen, die
dartiber sprechen und Viralitat grafisch auf.?%? Mit Twitter Analytics sieht ein
Unternehmen das Engagement seiner Follower, das Wachstum der Follower, die

Profilbesuche sowie Tweet-Impressionen.?>
6.6 Erfolgsfaktoren

Die Deutsche Employer Branding Akademie fiihrte im Jahr 2011 ein Forschungs-
projekt zum Thema Arbeitgebermarkenerfolg durch. Ein Teilergebnis davon stellt
ein Faktorenkreis des Arbeitgebermarkenerfolgs dar, welcher aus vier Qualitéts-

dimensionen besteht und wiederum neun Erfolgsfaktoren beinhaltet.?%*

248 \/gl. Bernauer, D./Hesse, G./Laick, S./Schmitz, B., Social-Media-Analyse und -Monitoring, 2011, S. 136.
29 vgl. Reif, M. K., KPIs im Recruiting und Employer Branding, 2014, S. 149 f.

20 v/gl. Grabs, A./Bannour, K.P./Vogl, E., Follow me! 2018, S. 312 f.

31 \/gl. Weinberg, T., Social Media Marketing, 2012, S. 386.

22 \/gl. ARmann, S./Robbeln, S., Social Media fiir Unternehmen, 2013, S. 325.

23 vgl. Grabs, A./Bannour, K.P./Vogl, E., Follow me! 2018, S. 408.

%4 Vgl. Kriegler, W. R., Praxishandbuch Employer Branding, 2015, S. 341.
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Dieses Ergebnis mit der jeweiligen Gewichtung fur die Evaluation ist in Tabelle 3

dargestellt.

Qualitatsdimensionen

Strategisch-externe

Strategisch-interne

Operativ-externe

Operativ-interne

Qualitat Qualitat Qualitat Qualitat
Profil- und Implementierungs- Konsistenz der Intensitat des
Differenzierungs- qualitét (10%) Botschaft (7,5%) Erlebens (15%)
grad (25%)
Glaubwirdigkeit Akzeptanzgrad Wahrnehmungs- Mitarbeiter-
(5%) (10%) intensitét (7,5%) aktivierung (5%)

Identifikationsgrad
(15%)

Tabelle 3: Qualitatsdimensionen und Erfolgsfaktoren einer Arbeitgebermarke?®

Da der Schwerpunkt der vorliegenden Arbeit auf dem externen Employer Branding

liegt, werden in erster Linie die externen Erfolgsfaktoren betrachtet.

Beim Profil- und Differenzierungsgrad werden die Auspragung der Arbeitgeber-
marke und die daraus resultierende Abgrenzung zu anderen Arbeitgebern
untersucht. Bei der Glaubwirdigkeit wird tberprift, inwiefern die externen Ziel-
gruppen die Kommunikation des Arbeitgeberversprechens als glaubwiirdig und
verlasslich wahrnehmen. Wohingegen die Bewertung hinsichtlich der Konsistenz
der Botschaft nicht von der Kommunikation selbst abh&ngt, sondern davon,
inwieweit die kommunizierten Inhalte Ubereinstimmen und dadurch als eine
Botschaft Wéhrend beim Profil- und

Differenzierungsgrad gemessen wird, wie stark sich das Unternehmen aufgrund

einheitliche empfunden werden.
seiner Arbeitgeberpositionierung von anderen Wettbewerbern unterscheidet, gibt
die Wahrnehmungsintensitat an, wie sehr sich diese Arbeitgeberpositionierung

aufgrund der kommunizierten Inhalte hervorhebt.?%

25 In Anlehnung an: Kriegler, W. R., Praxishandbuch Employer Branding, 2015, S. 341.
26 \/gl. Kriegler, W. R., Praxishandbuch Employer Branding, 2015, S. 342 ff.



39

7 Methodisches Vorgehensmodell

,,Empirische Sozialforschung kann zunéachst als eine Sammlung von Techniken und
Methoden zur korrekten Durchfiihrung der wissenschaftlichen Untersuchung
menschlichen Verhaltens und gesellschaftlicher Phinomene gesehen werden. %’
Dabei wird zwischen drei grundsatzlichen Datenerhebungsmethoden unter-
schieden: Befragung, Beobachtung und Inhaltsanalyse. Diese lassen sich in die
quantitative und qualitative Forschung einteilen. Repréasentative Umfragen und Be-
obachtungen zihlen zu der quantitativen Forschung.?®® Experteninterviews und

Gruppendiskussionen stellen hingegen qualitative Datenerhebungsmethoden dar.?>°
7.1  Forschungsfragen

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, folgende Forschungsfrage zu beantworten:

Welche Erfolgsfaktoren sind maRgeblich fir ein gelungenes Employer

Branding tber Social Media?
Folgende Unterfragen sollen helfen, die Forschungsfrage zu beantworten:
(1) Welche Social Media-Kandle sind fur das externe Employer Branding relevant?

(2) Inwiefern mussen die Inhalte an die jeweilige Social Media-Plattform angepasst

werden?

(3) Wie kann ein Unternehmen seine Employer Value Proposition authentisch Gber

Social Media vermitteln?
(4) Welche Bedeutung hat das Employer Branding fiir den Unternehmenserfolg?

In Kapitel 6.6 wurden bereits einige Erfolgsfaktoren fir das Employer Branding
vorgestellt. Die genannten Fragen sollen jedoch helfen, Erfolgsfaktoren konkret fir
die Social Media-Nutzung zu ermitteln. Ausgehend von den Unterfragen wurden
mit Hilfe der Literaturrecherche die Plattform-Strategie (Kapitel 6.1.2), die
Content-Strategie (Kapitel 6.2.2) und die Authentizitat (Kapitel 6.1.4) als Erfolgs-
faktoren ausgemacht. Um die Forschungsfragen vollumfanglich beantworten zu

kdnnen, wurde zusatzlich eine empirische Forschung durchgefthrt.

27 Schnell, R./Hill, P. B./Esser, E., Methoden der empirischen Sozialforschung, 2018, S. 1.
28 \/gl. Atteslander, P., Methoden der empirischen Sozialforschung, 2008, S. 5.
29 \/gl. Schnell, R./Hill, P. B./Esser, E., Methoden der empirischen Sozialforschung, 2018, S. 295.
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7.2  Auswahl der Methode und der Teilnehmenden

In der vorliegenden Arbeit wurde die qualitative Forschungsmethode in Form von
Experteninterviews gewéhlt. Bei Expert*innen handelt es sich dabei um Personen,
,,die iiber ein besonderes Wissen verfiigen“?%°. Dieses Wissen kann sich auf ein
Unternehmen und dessen Arbeitsweisen, Aufgaben und Methoden beziehen. Um
eine Person als Expert*in bezeichnen zu kénnen, muss sie im direkten Zusammen-
hang zu diesen Themen stehen und eine entsprechende Position im Unternehmen
innehalten.?®! Diese Methode wurde gewahlt, da das Thema Employer Branding
uber Social Media relativ neu und dementsprechend wenig erforscht ist.
Quantitative Erhebungsmethoden waéren zu standardisiert gewesen, um das
komplexe Forschungsproblem im vollen Umfang untersuchen und Interpretationen
zulassen zu konnen.?®2  AuBerdem sollte der Forschungsgegenstand aus
Unternehmenssicht betrachtet werden. Mit Hilfe von Interviews konnen
zielgerichtete Fragen gestellt werden, um das gewinschte Wissen erschlief3en zu
kénnen?®3, Um die Validitit der Forschung gewahrleisten und die Ergebnisse
entsprechend interpretieren zu kdnnen, ist neben einer ausfuhrlichen Auswertung
ein Fragebogen zu erstellen.?®* Mit Hilfe eines Fragebogens werden die Themen-
bereiche, die wahrend des Interviews behandelt werden sollen, abgegrenzt und die
Anzahl sowie Reihenfolge der Fragen definiert.?®® Davon ausgehend findet eine
Unterteilung in ,,wenig strukturierte®, ,,teilstrukturierte* und ,,stark strukturierte*26®
Befragungen statt. Diese konnen sowohl mindlich als auch schriftlich durchgefiihrt
werden.?®” Hierbei wurde das mindliche, teilstrukturierte Interview ausgewahlt.
Dabei werden im Vorfeld Fragen formuliert, die nicht in einer festgelegten Reihen-
folge gestellt werden missen. Am Ende des Interviews missen jedoch alle Fragen
beantwortet sein.?%® Die Grundlage fiir ein teilstrukturiertes Experteninterview stellt
ein Interviewleitfaden dar?®®, welcher in Anhang 4 zu finden ist. Leitfaden-

interviews geben dem Interviewer zusétzlich die Mdglichkeit, wahrend der

20 Glaser, J./Laudel, G., Experteninterviews und qualitative Inhaltsanalyse, 2010, S. 11.

%1 \/gl. Glaser, J./Laudel, G., Experteninterviews und qualitative Inhaltsanalyse, 2010, S. 11.

22 \/gl. Glaser, J./Laudel, G., Experteninterviews und qualitative Inhaltsanalyse, 2010, S. 25.

263 \/gl. Atteslander, P., Methoden der empirischen Sozialforschung, 2008, S. 102.

264 v/gl. Atteslander, P., Methoden der empirischen Sozialforschung, 2008, S. 121.

25 v/gl. Atteslander, P., Methoden der empirischen Sozialforschung, 2008, S. 125.

266 Atteslander, P., Methoden der empirischen Sozialforschung, 2008, S. 123.

27 v/gl. Schnell, R./Hill, P. B./Esser, E., Methoden der empirischen Sozialforschung, 2018, S. 293.
28 \/gl. Schnell, R./Hill, P. B./Esser, E., Methoden der empirischen Sozialforschung, 2018, S. 295.
269 \/gl. Schnell, R./Hill, P. B./Esser, E., Methoden der empirischen Sozialforschung, 2018, S. 295.
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Befragung Riickfragen zu stellen.?’® Dariiber hinaus eignet sich das leitfaden-
gestutzte Experteninterview besonders gut, um den Forschungsgegenstand zu
untersuchen, da mehrere Themenblécke behandelt werden, die aus dem Ziel, die

Forschungsfragen zu beantworten, abgeleitet werden.?*

Da die vorliegende Arbeit das Employer Branding tiber Social Media-Plattformen
konkret fir Unternehmen in Deutschland untersucht, wurde die Stichprobe auf
Unternehmen eingegrenzt, die ihren Hauptsitz in Deutschland haben. Um verschie-
dene Erfahrungen, Vorgehensweisen und Expertisen erschlieen zu kénnen und
dementsprechend ein breites Bild tber den Forschungsgegenstand zu erfassen,
wurde versucht, Interviewpartner*innen aus moglichst vielen unterschiedlichen
Branchen zu gewinnen. Da fur die ausgewahlte Datenerhebungsmethode Experten-
wissen bendtigt wird, wurden Personen angefragt, die in der Employer Branding-
Abteilung ihres Unternehmens arbeiten oder im Bereich Human Resources damit
involviert sind?’2. Der GroRteil der Interviews wurde mit GroRkonzernen gefiihrt,
die Uber eine eigene Employer Branding-Abteilung verfiigen, welche die Employer
Branding-Aktivitdten auf den verschiedenen Social Media Kanélen planen,
koordinieren und verantworten. Der Fokus auf GroRkonzerne liegt darin begriindet,
dass die eigenen Recherchen der Autorin dieser Arbeit ergaben, dass die meisten
mittelstdndischen Unternehmen keine dedizierten Karriereprofile auf Social Media
fihren. Dementsprechend wurde die Stichprobe mit Hinblick darauf von vornherein
eingegrenzt. Bei VVorgesprachen mit einigen mittelstdndischen Unternehmen stellte
die Autorin dieser Arbeit zusétzlich fest, dass noch keine Employer Branding-
Strategie in dem Umfang, wie sie in dieser Arbeit behandelt wird, eingesetzt wird.
Ein weiterer Aspekt, der bei der Auswahl potentieller Interviewpartner*innen
beachtet werden muss ist die Verfiigbarkeit der Experten®’®. Bei den Interview-
anfragen gaben viele Unternehmen an, dass sie wissenschaftliche Arbeiten
grundsatzlich unterstiitzen, aber aus Kapazitatsgrinden, welche der aktuellen

COVID19-Pandemie geschuldet sind, nicht teilnehmen kénnen.

Insgesamt wurden zwolf Interviews mit Experten*innen aus neun unterschiedlichen

Branchen gefiihrt, welche im Anhang 5 aufgelistet sind.

210 \/gl. Glaser, J./Laudel, G., Experteninterviews und qualitative Inhaltsanalyse, 2010, S. 42.

2 vgl. Glaser, J./Laudel, G., Experteninterviews und qualitative Inhaltsanalyse, 2010, S. 111.
272 \/gl. Glaser, J./Laudel, G., Experteninterviews und qualitative Inhaltsanalyse, 2010, S. 117.
218 \/gl. Glaser, J./Laudel, G., Experteninterviews und qualitative Inhaltsanalyse, 2010, S. 117.
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7.3 Fragebogendesign

Wie bereits im vorherigen Kapitel erlautert, wurde ein leitfadengestiitztes Experten-
interview gefuhrt. Dieses beinhaltete zehn offene Fragen, welche in vier Themen-
blocke gegliedert und im Anhang 4 zu finden sind. Um die Forschungsfrage im
vollen Umfang beantworten zu kénnen, wurden die Themenbldcke aus den Unter-
fragen (Kapitel 7.1) abgeleitet. Der erste Themenblock ,,Bedeutung von Employer

274 ZU

Branding fiir den Unternehmenserfolg® soll helfen, die vierte Unterfrage
beantworten. Der zweite Themenblock ,,Plattform-Strategie® bezieht sich auf die
erste Unterfrage®’®. Der dritte Themenblock ,,Content-Strategie® soll Antworten auf
die zweite?’® und dritte?’” Unterfrage liefern. Fiir den Einstieg eignete sich die Frage
nach den Zielen und der Bedeutung des Employer Brandings. Der Hauptteil
fokussierte sich auf die Plattform- und Content-Strategie, welche den Schwerpunkt
des Forschungsgegenstands ausmacht. Damit sollte sichergestellt werden, dass die
Expert*innen ausreichend Zeit haben, diese Fragen ausfuhrlich beantworten zu
kdénnen. Zum Ende des Interviews wurde nach kommenden Trends gefragt, um
einen Ausblick zu geben und das Interview abzurunden. Der Fragebogen wurde so
konzipiert, dass die Interviews eine Dauer von ca. 20 Minuten haben, um den
potentiellen Interviewpartner*innen im Voraus einen zeitlichen Rahmen nennen zu

kdnnen, welcher nicht zu viel Arbeitszeit in Anspruch nimmt.
7.4  Durchfihrung

Die Experten wurden telefonisch oder per Mail kontaktiert. Dabei wurde das Thema
sowie die Zielsetzung dieser Arbeit kurz beschrieben und versichert, dass die Daten
anonymisiert werden. Zusatzlich wurde vorab der Fragebogen verschickt, damit die
Interviewpartner einschétzen konnten, auf welchen Themengebieten der Schwer-
punkt der Befragung liegt. In Anhang 6 ist ein solcher E-Mail-Entwurf beispielhaft
zu finden. Aufgrund der aktuellen Situation wurden alle Interviews telefonisch ge-
fuhrt. Zu Anfang des Interviews wurde von allen teilnehmenden Expert*innen die
Erlaubnis  zur  Aufzeichnung des Interviews eingeholt. Da alle
Interviewpartner*innen ihre Zustimmung gaben, sind alle Transkripte im Anhang

7-18 zu finden. Die Daten wurden auf Wunsch der Interviewpartner*innen

214 \Welche Bedeutung hat das Employer Branding fiir den Unternehmenserfolg?

275 Welche Social Media-Kanéle sind fur das externe Employer Branding relevant?

276 Inwiefern miissen die Inhalte an die jeweilige Social Media-Plattform angepasst werden?

21T Wie kann ein Unternehmen seine Employer Value Proposition authentisch tiber Social Media vermitteln?
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anonymisiert, da sonst die Interviews nicht in diesem Umfang und dieser Tiefe
moglich gewesen waren. Die Interviews wurden auf Basis des Interviewleitfadens
(Anhang 4) gefihrt.

7.5 Analyse und Auswertung

Bei der vorgestellten Datenerhebungsmethode stellen die Transkripte der Experten-
interviews die auszuwertenden Rohdaten dar.?’® Die Schwierigkeit der qualitativen
Auswertungsmethoden ist das ,,unscharfe [...] Datenmaterial [...], das auch schwer
interpretierbare, irrelevante und widerspriichliche Informationen enthalten
kann.“?”® Firr die Auswertung wurde die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring
gewdhlt.?® Dabei sind ,,drei Grundformen der Interpretation differenzierbar:
Zusammenfassung, Explikation und Strukturierung.“?®! Da mit Hilfe der Analyse
die relevanten Informationen entnommen und letztendlich fur die Interpretation
weiterverwendet werden sollen, wurde die Form der Strukturierung gewahlt.82 Um
die Informationen reduzieren und ordnen zu kénnen, werden bei der qualitativen
Inhaltsanalyse zusitzlich Kategorien gebildet.?®® Hierbei wird zwischen einer
induktiven Kategorienbildung und einer deduktiven Kategorienanwendung unter-
schieden.?®* Aufgrund der Forschungsfrage und den bereits definierten Themen-
blocken, wurde die deduktive Kategorienanwendung gewéhlt, bei welcher ,,das
Hauptkategoriensystem vorab festgelegt wird“?. Diese Methode wird bei allen
vier Strukturierungsformen angewandt. Es wird zwischen einer formalen,
inhaltlichen, typisierenden und skalierenden Strukturierung unter-schieden.?® In
dieser Arbeit wurde die inhaltliche Strukturierung gewahlt. Dabei ist das Ziel,
,bestimmte Themen, Inhalte, Aspekte aus dem Material herauszufiltern und
zusammenzufassen“?®’. Die relevanten Informationen werden mit Hilfe der zuvor
festgelegten Kategorien herausgefiltert.?%® Hierbei ist es wichtig, dass die
Kategorien aus den Forschungsfragen abgeleitet und theoretisch belegt werden.
Davon ausgehend ist ein Kodierleitfaden zu erstellen, welches die Kategorien-

bezeichnung und -definition sowie Ankerbeispiele enthélt. Falls es Schwierigkeiten

28 \/gl. Glaser, J./Laudel, G., Experteninterviews und qualitative Inhaltsanalyse, 2010, S. 43.
2% Glaser, J./Laudel, G., Experteninterviews und qualitative Inhaltsanalyse, 2010, S. 43.

280 v/gl. Mayring, P., Qualitative Inhaltsanalyse, 2015, S. 17.

21 Mayring, P., Qualitative Inhaltsanalyse, 2015, S. 67.

282 \/gl. Mayring, P., Qualitative Inhaltsanalyse, 2015, S. 17. 67.

23 \/gl. Glaser, J./Laudel, G., Experteninterviews und qualitative Inhaltsanalyse, 2010, S. 46.
24 \v/gl. Mayring, P., Qualitative Inhaltsanalyse, 2015, S. 68.

285 \/gl. Mayring, P., Qualitative Inhaltsanalyse, 2015, S. 68.

286 \/gl. Mayring, P., Qualitative Inhaltsanalyse, 2015, S. 68.

27 Mayring, P., Qualitative Inhaltsanalyse, 2015, S. 103.

288 \/gl. Mayring, P., Qualitative Inhaltsanalyse, 2015, S. 103.
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bei der Abgrenzung der einzelnen Kategorien gibt, konnen zusétzlich Kodierregeln

definiert werden.?®

Mit Hilfe der Kategoriendefinition wird genau festgelegt, welche Informationen aus
den Interviews welcher Kategorie zugeordnet werden mussen. Ankerbeispiele
stellen konkrete Informationen aus den Interviews in Form von wortlichen Zitaten

dar. Sie fungieren als Beispiele je Kategorie.?®

Ausgehend von den Forschungsfragen, wurden sechs Hauptkategorien und finf
Unterkategorien gebildet, welche im Kodierleitfaden (Anhang 19) definiert und mit
Ankerbeispielen aus den Experteninterviews erganzt wurden. Das weitere Analyse-
vorgehen sieht nun eine Zusammenfassung der entnommenen Daten pro Unter- und
Hauptkategorie vor?®’. Nachfolgend werden die Zusammenfassungen der

Kategorien mit einzelnen pragnanten Ankerbeispielen gestiitzt.

Die Bedeutung von Employer Branding wurde von allen Expert*innen als hoch
eingeschatzt, da eine direkte Verbindung mit dem Unternehmenserfolg vorhanden
ist. ,,Je besser qualifizierte Mitarbeiter und Talente ich im Unternehmen habe, desto
besser sind meine Chancen, den Unternehmenserfolg zu steigern.“?*? Es wurde
ersichtlich, dass Employer Branding maligeblich dazu beitrégt, die richtigen
Talente zu gewinnen, an das Unternehmen zu binden und die individuellen
Unternehmensziele zu erreichen. Ein Experte beschrieb diesen Zusammenhang
folgendermafBen: ,,Das Unternehmensziel ist das Patientenwohl. Und wenn wir
sagen wir wollen Innovation im Bereich Dialyse vorantreiben, dann brauchen wir
die richtigen Talente [...].“?%® Zusatzlich lasst sich eine indirekte Verbindung
zwischen einer positiven Arbeitgebermarke und dem Absatz erkennen, denn
,,Menschen kaufen lieber Produkte von Unternehmen, welche in der Offentlichkeit

positiv wahrgenommen werden. 2%

Hinsichtlich der Zielsetzung des Employer Brandings stimmten die Antworten
der Experten iiberein. Intern mdochten sie ,.eine Mitarbeiterbindung und eine

Identifikation mit uns als Arbeitgeber schaffen.<?> | Nach auRen méchten wir vor

289 \/gl. Mayring, P., Qualitative Inhaltsanalyse, 2015, S. 97.
290 vgl. Mayring, P., Qualitative Inhaltsanalyse, 2015, S. 97.
21 vgl. Mayring, P., Qualitative Inhaltsanalyse, 2015, S. 103.
22 Transkript Interview C, Z. 21-23.

29 Transkript Interview F, Z. 6-9.

2% Transkript Interview C, Z. 18-19.

2% Transkript Interview G, Z. 6-7.
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allem in Hinblick auf dem War for Talents neue Talente gewinnen und eine gewisse
Offentlichkeitswirksamkeit erreichen.«?% Bei den Expert*innen steht daher die
Steigerung der Arbeitgeberattraktivitdt im Vordergrund, ,,um letztendlich qualifi-
zierte Mitarbeiter zu gewinnen und zu binden.“?®” | Dabei mdchten wir zundchst ein
authentisches Arbeitgeberprofil entwickeln, um uns vom Wettbewerb abzu-

heben. <28

Bei den Expert*innen herrscht Konsens dartiber, dass die Erfolgsmessung im
Hinblick auf das Employer Branding sehr schwierig ist. ,,Viele Employer Branding-
Mafnahmen wirken sich erst langfristig aus, daher ist es schwierig, den konkreten
Anteil am Unternehmenserfolg festzumachen.*?*® Dennoch gaben die Experten an,
dass der Erfolg einzelner Social Media-Beitrdge wiederum sehr gut messbar sei.
»Wenn wir auf Social Media unsere Website verlinken, dann hinterlegen wir einen
Kampagnen-Link und konnen Uber Google Analytics auswerten, wie viele
Personen Uber bspw. diese Social Media Anzeige auf unsere Website gekommen

«300 Auf Social Media verfolgen wir

sind und konnen diese Click Rate reporten.
die Followerzahl und wie erfolgreich die einzelnen Posts sind.“*% Weiterhin
schauen sich viele der befragten Unternehmen in diesem Zusammenhang
Recruiting KPIs wie bspw. ,,die Anzahl der Bewerbungen, die Einstellungsquote,
die Anzahl der Quality Bewerbungen, also Bewerbungen mit einem hohen Cultural

Fit<392 sowie ,,klassische Studien wie die von trendence und Universum*3% an.

Durch die Experteninterviews wurde der hohe Stellenwert von Social Media
innerhalb der Employer Branding-Strategie der befragten Unternehmen deutlich.
Die Expert*innen betonten vor allem die Wichtigkeit von Social Media in der
aktuellen Situation. ,,Vor allem seit der Corona-Krise ist Social Media immer
wichtiger geworden, da der persénliche Kontakt wegféllt und Offline-MaRnahmen
wie z.B. Banner oder Werbeplakate weniger wahrgenommen werden. 3% Weiterhin

schatzen die Expert*innen an Social Media, dass sie ,,einen groen Freiheitsgrad

2% Transkript Interview C, Z. 4-6.
27 Transkript Interview A, Z. 3-4.
2% Transkript Interview G, Z. 3-4.
29 Transkript Interview F, Z. 32-33.
300 Transkript Interview H, Z. 38-41.
301 Transkript Interview F, Z. 26-27.
302 Transkript Interview J, Z. 8-10.
303 Transkript Interview B, Z. 24.

304 Transkript Interview K, Z. 14-16.
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hinsichtlich der Interaktion mit der Zielgruppe und der Gestaltung der Beitriige*3*

haben.

Die Plattform-Strategie beinhaltet die relevanten Social Media-Plattformen und
zeigt auf, nach welchen Kriterien diese ausgewahlt werden. Dabei betonten alle
Expert*innen die Relevanz darin, die Auswahl der Social Media-Plattformen nach
den Zielgruppen auszurichten. ,,Deshalb schauen wir auf welchen Plattformen die
Zielgruppe am meisten Zeit verbringt und auf welchen Plattformen sie am liebsten
interagieren.3% Die Mehrheit der befragten Unternehmen sind tatsachlich auf allen
Social Media-Plattformen aktiv, die in Kapitel 5.2 und 5.3 vorgestellt wurden.
Zusitzlich nutzen einige Unternehmen bereits TikTok, ,,da um diese Plattform
aktuell ein groBer Hype besteht“3"’. Auffallend war jedoch, dass eine klare
Priorisierung der Kanéle stattfindet. Der ,,Fokus liegt auf Instagram und
LinkedIn.«3%®  Bei Twitter und XING haben wir das Gefiihl, dass die Attraktivitit
etwas zuriickgeht.“3%°  Auch der Facebook-Hype nimmt ab.*31% Des Weiteren sind
sich die Expert*innen dartber einig, welche Zielgruppen sie auf welchen Social
Media-Plattformen am besten erreichen kénnen. ,,Auf XING und LinkedIn
erreichen wir die Professionals sehr gut, auf Facebook ist die Zielgruppe eher
breiter, auch Fachkréfte sind in unserer grolien Followerschaft. Instagram nutzen
wir, um Schiiler und Studenten zu erreichen.“®!! |, Und YouTube nutzen wir fiir die

Videoeinbindung.*%!2

Die Content-Strategie umfasst hingegen Ideen und Formate, welche auf den
unterschiedlichen Plattformen geteilt werden und zeigt auf, wie sich die Inhalte auf
den einzelnen Plattformen unterscheiden. Die Expert*innen trennen dabei ganz klar
den Content auf den sozialen und Business Netzwerken. ,,Generell miissen die
Inhalte zielgruppenspezifisch gestaltet sein.“3!® | Auf LinkedIn erwartet die

Zielgruppe einen deutlich formelleren Text und professionelleres Auftreten als auf

«314

Instagram. »Wenn ich auf Instagram bin, sollte ich auch Emojis und Hashtags

«315

benutzen und Stories posten, und keine Pressemitteilung teilen.“** ,,Auf Instagram

3% Transkript Interview J, Z. 19-20.
3% Transkript Interview F, Z. 69-70.
307 Transkript Interview L, Z. 30-31.
308 Transkript Interview A, Z. 21-22.
309 Transkript Interview A, Z. 20-21.
310 Transkript Interview C, Z. 52-53.
31 Transkript Interview B, Z. 43-46.
312 Transkript Interview J, Z. 28.

313 Transkript Interview C, Z. 81-82.
314 Transkript Interview E, Z. 63-64.
315 Transkript Interview F, Z. 137-139.
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und Facebook liegt der Fokus auf zwischenmenschlichen und kulturellen
Themen.*3!® Die Expert*innen wollen auf Facebook und Instagram einen
authentischen Einblick in den Arbeitsalltag und in die Unternehmenskultur geben
und zeigen daher Onboarding-Veranstaltungen oder interne Events. Der Fokus liegt
auf dem ,personlichen Content, der die junge Zielgruppe anspricht, bspw.
Informationen Gber Mitarbeiter und ihren Arbeitsalltag, sogenannte Takeover®'’. In
diesem Zusammenhang stellte sich heraus, dass die Bilder und Videos immer
wichtiger werden. ,,User wollen keine langen Texte mehr lesen, aussagekriftige
Bilder und Videos mit einer kurzen Bildunterschrift sind zielfithrender*3!8. , Daher
ist auf Instagram hochwertiges Bildmaterial besonders wichtig.«3!® Auch
hinsichtlich der Zielgruppenansprache haben die Expert*innen klare Richtlinien.
,Auf den sozialen Netzwerken, bei welchen wir hauptsachlich Praktikanten und
Werkstudenten ansprechen, duzen wir, Akademiker, Fach- und Fihrungskrafte
siezen wir<3?, Viele der befragten Unternehmen haben auf Instagram und LinkedIn
,,einen internationalen Kanal, und kommunizieren auf Englisch.“321 Nach Angaben
der Expert*innen unterscheiden sich die Inhalte auf XING und LinkedIn erheblich
im Vergleich zu den sozialen Netzwerken. ,,Als Business Netzwerk miissen die
Beitriige dort einen stiirkeren Bezug zum Unternehmen und mehr Tiefe haben. 3?2
,»Auf XING und LinkedIn promoten wir offene Stellenanzeigen oder Einstiegs-
programme, die wir mit einem Link verknlpfen, damit die User direkt auf die
Landing-Page gelangen und sich fiir das Programm bewerben konnen.“3?® Die
Expert*innen gaben an, dass unabhangig von der Art des Inhaltes, alle Beitrage

einen Mehrwert fur die Zielgruppe liefern mussen.

Zusétzlich herrscht ein Konsens dartiber, dass die beliebtesten Beitrage die sind,
bei welchen die Mitarbeiter*innen gezeigt werden und tber ihre Erfahrungen und
Aufgaben berichten. Ebenso interessant sind ,,Einblicke in den Arbeitsalltag und in
Projekte oder Statements von unseren Top-Fithrungskréften, unserem Vorstand 24,
,,Aber wir merken auch immer mehr, dass von Unternehmen erwartet wird, dass sie

sich zu aktuellen gesellschaftlichen Themen duBern.<3?®  Aktuell bekommen

316 Transkript Interview E, Z. 46-47.
317 Transkript Interview A, Z. 25-27.
318 Transkript Interview K, Z. 58-59.
319 Transkript Interview F, Z. 87-88.
320 Transkript Interview K, Z. 29-31.
321 Transkript Interview F, Z. 75.

322 Transkript Interview F, Z. 84-85.
32 Transkript Interview L, Z. 41-44.
324 Transkript Interview B, Z. 57-58.
32 Transkript Interview K, Z. 37-39.
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Beitrige (iber die Themen Diversity und Corporate Social Responsibility*3?® eine

hohe Resonanz.

Wahrend den Interviews betonten die Expert*innen im Hinblick auf die Nutzung
von Social Media immer wieder die Wichtigkeit der Authentizitat. Es muss die
tatsachliche Unternehmensrealitat gezeigt werden. ,,Die Ehrlichkeit spielt zudem
eine sehr grof3e Rolle. Es sollte nicht alles beschonigt werden und selbstlobend
sein.«*?’ | Um die Authentizitit zu gewihrleisten, sollten die eigenen Mitarbeiter
aktiv in die Social Media-Aktivititen involviert werden.**?® AuRerdem betonten die
Expert*innen, dass es wichtig sei, dass die Social Media-Verantwortlichen die
jeweiligen Plattformen auch privat nutzen. ,,Wenn man nur in Bezug auf das
Employer Branding Beriihrungspunkte mit den Kanalen hat, wird es schwierig
diese auch authentisch zu nutzen.*?° Ein Experte gab hinsichtlich der Authentizitit
den Ratschlag, ,,das Ganze eher als Kommunikation und als Dialog zu leben und

nicht als Werbung. 3%

Bezliglich des oft angesprochenen Mitarbeiter Involvements gaben viele
Expert*innen an, dass sie aktiv auf ihre Mitarbeiter*innen zugehen und sie fragen,
ob sie sich auf den Karriereprofilen prasentieren und Gber den Arbeitsalltag und die
eigenen Erfahrungen berichten mdchten. Sie haben ,,ein sehr gutes Netzwerk an
Mitarbeitern im Unternehmen und wissen auch, in welchen Bereichen interessante
Stories und Personen zu finden sind.“*3! Einige Expert*innen berichteten aber auch,
dass viele Mitarbeiter*innen proaktiv mit Ideen auf sie zukommen und sich
einbringen mdchten. Es werden den Mitarbeiter*innen Smartphones zur Verfiigung
gestellt, ,,damit sie ihren Arbeitsalltag oder Geschiftsreisen dokumentieren oder

aus dem Home-Office Einblicke geben kénnen. 332

Unter der Kategorie Erfolgsfaktoren werden Empfehlungen und Faktoren, die zur
Zielerreichung und einem erfolgreichen Employer Branding tber Social Media
mafgeblich sind, verstanden. Die Faktoren, welche am hdufigsten von den
befragten Expert*innen genannt wurden sind ,,die Authentizitat, Ehrlichkeit, der

Dialog, Kommunikation auf Augenhthe und die Einbeziehung der eigenen

326 Transkript Interview L, Z. 49-50.
327 Transkript Interview A, Z. 36-37.
328 Transkript Interview C, Z. 103-105.
329 Transkript Interview F, Z. 140-142.
330 Transkript Interview B, Z. 61-62.
331 Transkript Interview B, Z. 72-74.
332 Transkript Interview F, Z. 118-120.
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Mitarbeiter*innen, um dem Unternehmen ein Gesicht zu geben.“3*® Zusétzlich
wurde die Kenntnis tber die eigene Zielgruppe, ihre Bedurfnisse, Interessengebiete
sowie ihr Mediennutzungsverhalten betont. ,,Es ist sehr wichtig die eigene
Zielgruppe genau zu definieren, analysieren und zu kennen, damit man weil3 wen
man ansprechen und wie man mit ihm kommunizieren muss.*“33* Dadurch, dass der
Dialog einen Erfolgsfaktor darstellt, bemuhen sich alle befragten Expert*innen auf
Social Media Fragen zu beantworten und auf Kommentare einzugehen. Um als
attraktiver Arbeitgeber wahrgenommen zu werden, ,,ist es wichtig, die
Unternehmenswerte zu vermitteln. Dabei ist es wichtig, ein einheitliches und
stimmiges Bild zu erzeugen.“**® | Auch der Einsatz von Bildern und Videos ist
besonders wichtig, um Emotionen ausldsen zu kénnen.“3% Ein Experte wies
ebenfalls darauf hin, dass ,,keine endlos langen internen Abstimmungsschleifen
vorherrschen [sollten] [...] sonst ist der Arbeitsaufwand grofler als der Nutzen
[...].“%3" Obwonhl die Social Media-Verantwortlichkeiten bei allen Expert*innen in
einem Team liegen, wurde darauf aufmerksam gemacht, dass ,eine enge
Zusammenarbeit zwischen der Personal-, Marketing- und
Kommunikationsabteilung***® sehr wichtig ist. Weiterhin wurde die Wichtigkeit
einer langfristigen und gut durchdachten, nachhaltigen Employer Branding-
Strategie, die RegelmiBigkeit und Vielfalt betont. ,,Eine gewisse RegelméaBigkeit,
die Nutzung mehrerer Kanale und die Vielfalt der Inhalte sind sehr wichtig, um

maglichst viele Zielgruppen abzudecken.*3*°

Im Hinblick auf zukinftige Trends im Bereich Employer Branding waren sich alle
Expert*innen dariiber einig, dass Social Media in Zukunft noch weiter an Relevanz
gewinnen wird. ,,Social Media wird im Employer Branding immer mehr zum
Standard, weil Kandidaten im Bewerbungsprozess voraussetzen, dass
Unternehmen Social Media Prasenzen haben und dort karriere- und personal-
spezifische Themen teilen.“3*° Beziiglich der sozialen und Business Netzwerke
kristallisierte sich nach Einschatzungen der Experten ein eindeutiger Trend heraus.

»Ich glaube, dass Facebook im Employer Branding immer weniger an Relevanz

333 Transkript Interview G, Z. 74-76.
334 Transkript Interview H, Z. 102-104.
33 Transkript Interview I, Z. 54-56.

3% Transkript Interview J, Z. 67-68.

337 Transkript Interview F, Z. 146-150.
338 Transkript Interview J, Z. 64-65.

339 Transkript Interview C, Z. 102-103.
340 Transkript Interview F, Z. 156-158.
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gewinnen wird, wohingegen Instagram dafiir immer wichtiger wird.“*** ,Wobei ich
die Bedeutung von LinkedIn in der Zukunft als wesentlich héher einschatze als von
XING*“*#2, Hinsichtlich der Plattformen wurde TikTok oft genannt. Jedoch kénnen
die Expert*innen die zukiinftige Relevanz dieser Plattform schwer einschatzen und
haben noch keine endgiiltige Entscheidung dartiber getroffen, ob sie TikTok in
Zukunft fur ihr Employer Branding nutzen werden oder nicht. Nur ein Experte gab
an, TikTok werde bereits fir das Employer Branding genutzt, da aktuell ein Hype
diesbeziiglich besteht und Uber diese Plattform vor allem Schuler*innen erreicht
werden konnen. Dariiber hinaus waren sich die Expert*innen darlber einig, dass
aufgrund der aktuellen COVID19-Pandemie, welche die Bedeutung von Social
Media zuséatzlich bestérkt, neue digitale Formate in Zukunft wichtig sein werden,
um mit der Zielgruppe in Kontakt zu bleiben und seine Présenz und Bekanntheit
auszubauen. ,,Ein klarer Trend ist weiterhin die Digitalisierung, dass man bspw.
virtuell durch Biirordume gefiihrt wird.“3# | Ich kann mir vorstellen, dass wir in
Richtung Virtual Reality zukiinftig mehr sehen werden.«*** | Employer Branding
wird denke ich auch in Themengebiete wie Kiinstliche Intelligenz oder Diversity
wichtig werden, weil alles Auswirkungen auf die Arbeitgebermarke hat.<3%
Anhand der Aussagen der Experten wurde deutlich, dass Offline-MalRnahmen im
Zeitalter der Digitalisierung immer mehr an Bedeutung verlieren, wohingegen das
Thema Mitarbeiter als Markenbotschafter fir die Unternehmen weiterhin wichtig
ist. ,,Wie die Mitarbeiter in ihrem personlichen Netzwerk und privaten Umfeld das
Unternehmen nach auBen vertreten bleibt sehr relevant.«3*¢ Mitarbeitermeinungen
und -erfahrungen werden von auf3en als sehr authentisch wahrgenommen. In diesem
Zusammenhang wurde des Ofteren die Wichtigkeit von Arbeitgeberbewertungs-
portalen wie bspw. kununu und glassdoor genannt: ,Die Bedeutung von
Arbeitgeberbewertungsportalen nimmt aus meiner Sicht immer mehr zu.“*#’ Ein
weiterer Trend, welcher sich aus den Antworten der Experten erschloss, ist die
Internationalitat. Viele Expert*innen gaben an, auf Instagram und LinkedIn

hauptsachlich Beitrdage in englischer Sprache zu verfassen.

34 Transkript Interview J, Z. 69-70.
342 Transkript Interview C, Z. 49-51.
343 Transkript Interview C, Z. 108-109
34 Transkript Interview B, Z. 95-96.
34 Transkript Interview 1, Z. 62-64.
346 Transkript Interview C, Z. 36-38.
347 Transkript Interview C, Z. 60-62.
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7.6 Interpretation der Ergebnisse

Nachdem die Experteninterviews ausgewertet wurden, sollen nun die gewonnenen
Ergebnisse interpretiert werden, sodass die Forschungsfrage in Verbindung mit den
Erkenntnissen aus der Literaturrecherche vollumfanglich beantwortet werden kann.
Wie in Kapitel 7.1 bereits dargestellt, wurden vier Unterfragen abgeleitet, um den
Forschungsgegenstand ausfihrlich untersuchen zu kénnen. Nachfolgend werden
die Unterfragen mit Hilfe der gewonnenen Erkenntnisse aus der empirischen
Forschung wund der Literaturrecherche beantwortet, um letztendlich die
mafgeblichen Erfolgsfaktoren fir ein gelungenes Employer Branding tiber Social

Media feststellen und zusammenfassen zu konnen.

Um die Frage ,,Welche Social Media-Kanale sind fur das externe Employer
Branding relevant?“ beantworten zu kénnen, muss zunéchst mit Hilfe der Social
Media-Analyse, welche in Kapitel 6.1.1 vorgestellt wurde, ermittelt werden, auf
welchen Plattformen die jeweilige Zielgruppe aktiv ist und am meisten interagiert.
Die befragten Expert*innen gaben zudem auch an, dass bei der Auswahl der Social
Media-Plattformen die Zielgruppe der entscheidende Faktor ist. Damit ein
Unternehmen seine Zielgruppe genau definieren und abgrenzen kann, sollte eine
Zielgruppenanalyse (Kapitel 4.5.1) durchgefiihrt werden. Dabei ist es sinnvoll, die
Zielgruppe in Hochschulabsolventen, Young Professionals und Professionals und
nach Generationen einzustufen. Nach dieser Abstufung kann eine sehr genaue

Zuordnung der Zielgruppen zu den jeweiligen Plattformen erfolgen.

Die Expert*innen waren sich darlber einig, dass auf den Business Netzwerken
XING und LinkedIn am besten die Professionals, auf Instagram Schiller*innen und
Studenten und auf Facebook die Generation Y erreicht werden kdnnen. Die
vorgestellten Statistiken aus Kapitel 5.2 bestétigen diese Einteilung und zeigen
zusatzlich die geringen Nutzerzahlen auf Twitter auf. Die sinkende Relevanz von
Twitter fur das Employer Branding wurde auch in den Experteninterviews bestatigt.
Hinsichtlich der hohen Bedeutung der Arbeitgeberbewertungsportale decken sich
auch hier die Meinungen der Expert*innen mit den Erkenntnissen aus der
BITKOM-Studie aus dem Jahr 2018 (Kapitel 5.4), welche ergab, dass sich jeder
dritte Internetnutzer vorab Uber einen potentiellen Arbeitgeber informiert. Aus
diesem Grund ist es ratsam, dass Unternehmen auf kununu mit einem Employer

Branding Profil (Kapitel 5.4) aktiv sind und auf Bewertungen sowie Kritik
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eingehen. Wie in Kapitel 6.3.8 dargestellt wurde, empfiehlt es sich, die jeweiligen
Social Media-Plattformen miteinander zu vernetzen, um eine moglichst hohe
Reichweite zu erlangen. Die meisten Expert*innen gaben an, dass sie auf Facebook,
Instagram, YouTube, XING, LinkedIn und kununu Karrierespezifische Unter-
nehmensprofile pflegen, jedoch eine Priorisierung dieser Kandle vorliegt. Die
Auswertung ergab, dass der Fokus auf Instagram und LinkedIn liegt, da die User
auf diesen Kandlen am liebsten interagieren und die meiste Zeit verbringen. Die
restlichen Kandle sind nachgelagert. Zudem wurde ein Trend hinsichtlich der
sinkenden Relevanz von XING und Facebook deutlich. Basierend auf den
Erkenntnissen aus diversen Statistiken und den Experteninterviews kann eine klare
Empfehlung fur die Nutzung von Instagram, LinkedIn, kununu und YouTube fur
die Videoeinbindung ausgesprochen werden. In Kapitel 6.1.2 wurde allerdings
betont, dass die Plattform-Strategie in regelmaliigen Abstanden Uberprift werden
soll, um sicherzugehen, dass die Zielgruppe die jeweiligen Plattformen weiterhin
aktiv nutzt. AuRerdem ist Social Media sehr schnelllebig, es kommen ziigig neue
Plattformen hinzu und bestehende Plattformen kénnen genauso rasant an Relevanz

verlieren bzw. gewinnen.

Nachdem die Plattform-Strategie definiert wurde, muss ein Unternehmen seine
Content-Strategie festlegen. Dabei stellt sich folgende Frage: ,,Inwiefern miissen

die Inhalte an die jeweilige Social Media-Plattform angepasst werden?“

In Kapitel 6.2.2 wurden die Bedeutung und Vielfalt des moglichen Contents der
jeweiligen Beitrage betont. Da sich auf den unterschiedlichen Plattformen
verschiedene Zielgruppen aufhalten, sollte der Content an die jeweils zu
bespielenden Plattformen angepasst werden. Auf diese Weise kann den jeweiligen
Erwartungen und Interessen der einzelnen Zielgruppen in den jeweiligen
Netzwerken am Ehesten entsprochen werden. Es waére nicht zielfuhrend, aus
Kapazitatsgrinden dieselben Inhalte auf allen Plattformen zu teilen. Um die Inhalte

planen zu kdnnen, empfiehlt es sich, einen Redaktionsplan zu erstellen.

Die Expert*innen treffen hinsichtlich der Inhalte sowie der Zielgruppenansprache
auf den sozialen und Business Netzwerken eine klare Unterscheidung. Auf
LinkedIn ist das Auftreten professioneller, wahrend auf Instagram versucht wird
personlicher und wie ein privater Nutzer aufzutreten. AulRerdem gaben die

Expert*innen an, dass sie ihre Follower auf den Business Netzwerken siezen und
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auf den sozialen Netzwerken duzen. Dabei kann jedoch keine generelle
Empfehlung ausgesprochen werden, da dies von der Unternehmenskultur abhéngig
ist. Es ware nicht sinnvoll, wenn ein konservatives Unternehmen auf Social Media
seine Follower in der Ansprache duzt, aber das im Unternehmen nicht tatséchlich
gelebt wird. Spatestens beim Eintritt wére eine grol3e Enttduschung und Frustration
die Folge. Um dies zu vermeiden, wird die Zielgruppenansprache meistens in den
Social Media Guidelines festgelegt (Kapitel 6.4). Die Auswahl der Sprache ist
ebenso von der Zielgruppe abhédngig. In Kapitel 6.3.1 wurde erklart, dass die
Beitrége in deutscher Sprache verfasst werden sollen, sofern sich die Zielgruppe
auf die DACH-Region beschrankt. Mdchte ein Unternehmen seine Arbeit-
geberattraktivitat jedoch weltweit steigern und international Mitarbeiter*innen
rekrutieren, so ist es empfehlenswert auf Englisch zu kommunizieren. Dieser
Empfehlung schlielen sich auch die Expert*innen an. Da die meisten befragten
Expert*innen in Grollkonzernen arbeiten, welche weltweit agieren, konnten sie
bestatigen, dass vor allem auf Instagram und LinkedIn ausschlieBlich auf Englisch

kommuniziert wird.

Hinsichtlich der Anzahl der Beitrége, gaben die Expert*innen die Empfehlung, auf
Instagram mindestens ein Mal am Tag etwas zu posten, da die Beitrdge sonst
untergehen wirden. In Kapitel 6.3.5 wurde hingegen aufgezeigt, dass auf XING die
Qualitat um einiges bedeutsamer als die Anzahl der Beitrage ist. Auf Instagram
sogar banale Beitrage (Kapitel 6.2.2) von Followern gut angenommen, da sie sich
mit alltdglichen Momenten identifizieren konnen und &hnlichen Content oftmals
auch selbst posten. Darunter fallen bspw. Fotos von einem Sonnenuntergang oder
der klassische Kaffee am Morgen. Die Zielgruppe auf XING und LinkedIn dagegen
erwartet Beitrdge mit einem Kklaren Bezug zum Unternehmen. Es ist
empfehlenswert offene Stellenanzeigen, Corporate Social Responsibility-
MaRnahmen sowie karriere- und fachspezifische Themen zu teilen (Kapitel 6.3.5).
Diese Erkenntnisse stimmen mit den Aussagen der Expert*innen Uberein. Sie
empfehlen, auf Instagram und Facebook den Fokus auf zwischenmenschlichen und
kulturellen Themen zu legen und auf LinkedIn und XING Business Themen zu
veroffentlichen. Die Expert*innen gaben zusétzlich an, dass mit Hilfe der
Instagram-Stories authentische Einblicke in den Arbeitsalltag und in die
Unternehmenskultur gegeben werden kdnnen und sprachen zudem die sogenannten

Takeover an. Diesen Takeovern wird in der Literatur (Kapitel 6.3.3) auch eine hohe
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Bedeutung zugesprochen. Allerdings sind auf Instagram auch Karrieretipps und
Interviews mit Fuhrungskréften sehr beliebt. Um der Zielgruppe einen Mehrwert
bieten zu konnen, sollte unabhéngig von der Plattform, bei der Erstellung der
Inhalte darauf geachtet werden, dass auf die Fragen, Interessen und Bedurfnisse der
Zielgruppe eingegangen wird. Um diese herauszufinden, eignet sich die in Kapitel
4.5.1 beschriebene Zielgruppenanalyse. Laut Aussagen der Expert*innen ist es
wichtig, dass vor allem auf den sozialen Netzwerken aussagekréftige Fotos und
Videos mit einer hohen Bildqualitat geteilt werden und auf lange Texte verzichtet
wird. XING und LinkedIn eignet sich hierbei besser, um auf fachliche Artikel und
Beitrdge aufmerksam zu machen und die individuellen Benefits zu vermitteln. Vor
allem in der aktuellen Zeit erwartet die Gesellschaft immer mehr, dass sich
Unternehmen zu aktuellen gesellschaftlichen Themen auBern. Instagram eignet sich
dafiir besonders gut (Kapitel 6.2.2). Die eigenen Recherchen der Autorin sowie die
Erkenntnisse aus den Experteninterviews ergaben, dass aktuell die Themen um die
Black Lives Matter-Bewegung, Diversity und Nachhaltigkeit am bedeutsamsten
sind und die hdchste Resonanz erzeugen. Um dabei jedoch authentisch zu sein, ist
es wichtig, dass die Werte im Unternehmen tatséchlich gelebt und nicht als PR-
MaRnahme ausgenutzt werden. Ansonsten bestiinde hierbei die Gefahr eines
Shitstorms (Kapitel 5.5) und das Arbeitgeber-, als auch das Unternehmensimage

wirden langfristige Schéaden erleiden.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Inhalte an die jeweilige
Plattform und an den Erwartungen und Interessen der Zielgruppe angepasst werden
missen. Auf den sozialen Netzwerken empfiehlt sich ein authentischer,
personlicher und nahbarer Auftritt, wohingegen die Zielgruppe auf den Business
Netzwerken einen formalen und professionellen Unternehmensauftritt erwartet.
Der Fokus liegt inhaltlich auf karrierespezifischen Themen. Soziale Netzwerke
bieten sich an, um einen Einblick in die Unternehmenskultur und -werte zu geben

und die Mitarbeiter*innen zu zeigen.

Ein Erfolgsfaktor, welcher bereits in Kapitel 6.1.4 und 6.6 erkannt wurde, ist die
Authentizitat. Diese wurde in den Experteninterviews ebenfalls haufig genannt.
Weiterfuhrend wird auf die Frage ,,Wie kann ein Unternehmen seine Employer

Value Proposition authentisch iiber Social Media vermitteln?* eingegangen.
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Um das Arbeitgeberversprechen authentisch vermitteln zu kénnen, ist es zunéchst
wichtig, dass dieses Versprechen auf den wahren und tatsachlich gelebten
Unternehmenswerten und Attraktivitatsfaktoren basiert. Um die Authentizitat im
Hinblick darauf gewéhrleisten zu konnen, ist es empfehlenswert, eine
Unternehmensanalyse hinsichtlich der Stérken und Schwéchen des eigenen
Unternehmens mit Hilfe einer SWOT-Analyse durchzufuhren. Um dabei einen
Abgleich zwischen dem Selbst- und Fremdbild (Kapitel 2) durchzufiihren, ist es
ratsam, analog Kapitel 4.5.1 Mitarbeiterbefragungen durchzufiihren und
Bewerber*innen nach ihren Entscheidungsfaktoren beziiglich ihrer Bewerbung zu
befragen. In Kapitel 4.5.2 wurde weiterhin die Relevanz von emotionalen Benefits
bei der Definition der EVP betont. Damit sich ein Unternehmen von seinen
Wettbewerbern differenzieren kann, miissen neben den rationalen Hygienefaktoren

die emotionalen Aspekte berticksichtigt werden.

Alle befragten Expert*innen sind ebenso der Meinung, dass die Unternehmens-
realitdt gezeigt werden muss, um authentisch zu sein. Dies kann nach ihren
Aussagen am besten erreicht werden, indem die Unternehmen ihre
Mitarbeiter*innen zu Wort kommen lassen und sie auf den Social Media-
Plattformen vorstellen. Damit bekommt das Unternehmen ein Gesicht und erscheint
nahbarer. In der Literatur wird in diesem Zusammenhang von Employee
Storytelling (Kapitel 6.2.1) gesprochen. Dabei stehen die Mitarbeiter*innen im
Fokus der erzahlten Geschichten. Der Vorteil dabei ist, dass sie als Teil der
Zielgruppe auf Augenhohe mit den Followern kommunizieren kdnnen und
Identifikation stiften koénnen, indem sie Uber ihre Person, ihren Werdegang,
Wiunsche aber auch Freizeitaktivitaten sprechen. Das Ziel ist es, das Unternehmen
damit erlebbar zu machen und Nahbarkeit zu schaffen. Es ist empfehlenswert,
Geschichten in Form von Videos zu erzahlen, da durch die richtigen Bilder und
Musik Emotionen ausgeldst werden kdnnen. In Kapitel 6.1.4 wurden der Aspekt
der Kommunikation auf Augenhohe und der Dialog zusétzlich betont. Die
Expert*innen sprachen gleichermaBen die Empfehlung aus, sich wvon
Pressemitteilungen abzuwenden und ehrliches Interesse an den Winschen und
Bedurfnissen der Zielgruppe zu zeigen und in einen Dialog auf Augenhdhe zu

treten.
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Die aktive Einbindung der eigenen Mitarbeiter*innen, die Kommunikation auf
Augenhohe, das ehrliche Interesse an den Bedirfnissen der Zielgruppe sowie die

Vermittlung der Unternehmensrealitat sind maRgeblich fur die Authentizitét.

Fur das Employer Branding werden selbstverstandlich zeitliche sowie personelle
Ressourcen benétigt, die der Geschaftsfiihrung begriindet werden missen. Dabei
bekommen die Employer Branding-Verantwortlichen oftmals folgende Frage
gestellt: Welche Bedeutung hat das Employer Branding fir den

Unternehmenserfolg?

Die Expert*innen schétzten Ubereinstimmend die Bedeutung des Employer
Brandings sehr hoch ein. Employer Branding tragt maRgeblich dazu bei, die
richtigen Talente zu gewinnen und an das Unternehmen zu binden. Sofern ein hoher
Cultural Fit vorhanden ist, konnen sich die Mitarbeiter*innen mit den
Unternehmenswerten identifizieren. Dies steigert sowohl die Mitarbeiterbindung
als auch die Leistung und das Ergebnis des Unternehmens. Die in Kapitel 3.3 und
3.4 vorgestellten Funktionen und Wirkungsbereiche bestatigen genau diese
Wechselwirkungen. Schafft die Arbeitgebermarke Vertrauen, so wird die Loyalitat
und Zufriedenheit der aktuellen Mitarbeiter*innen gestarkt. Sofern zusétzlich eine
Identifikation mit der Kultur und den Werten des Unternehmens vorhanden ist,
fuhrt dies zu einer Bewerbung. Bei einer authentischen EVP, welche der
Unternehmensrealitat entspricht, werden zusétzlich die Mitarbeiterbindung und der

Unternehmenserfolg gesteigert.

Anhand der Auswertung sowie der Interpretation der Ergebnisse, kann die
Forschungsfrage nach den maRgeblichen Erfolgsfaktoren fur ein gelungenes
Employer Branding Uber Social Media beantwortet werden. Zusammengefasst
ist eine langfristige Strategie notwendig, welche in regelmaBigen Abstédnden
Uberprift werden sollte. Die Zielgruppen und ihre Wiinsche, Bedurfnisse und
Interessen missen klar definiert sein. Die Plattformen sollten hinsichtlich der Ziel-
gruppen ausgewahlt und die Inhalte zielgruppenspezifisch an die Plattformen
angepasst werden. Dabei sind eine RegelméRigkeit, die Vielfalt der Beitrage sowie
die Nahbarkeit malgeblich. Ein weiterer zentraler Erfolgsfaktor stellt die
Kommunikation auf Augenhohe sowie die Authentizitat dar, welche eine aktive

Einbeziehung der Mitarbeiter*innen erfordert.
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8 Handlungsempfehlungen ftr Unternehmen und

Organisationen

Aus den gewonnenen Erkenntnissen der Experteninterviews und der Literatur-
recherche lassen sich die folgenden Handlungsempfehlungen fur Unternehmen und

Organisationen ableiten.

Definition der Zielgruppe. Es muss ein Verstandnis Uber die Zielgruppe, ihre
Wiinsche, Interessen, Bediirfnisse aber auch Fragen und Angste geschaffen werden,
um Inhalte zu teilen und Botschaften zu kommunizieren, die einen Mehrwert liefern

und die Zielgruppe ansprechen.

Definition von Zielsetzungen. Die Ziele missen spezifisch, messbar, von den
Betroffenen akzeptiert, realistisch und terminierbar sein, um die entsprechenden

MafRnahmen strategisch planen zu kénnen.

Erarbeitung eines Kreativkonzepts. Das Kreativkonzept sollte die EVP visuell
darstellen, dem Corporate Design entsprechen und an allen Kontaktpunkten der
Candidate Journey umgesetzt werden, um einen Wiedererkennungswert

sicherzustellen.

Auswahl geeigneter Plattformen zur passenden Zielgruppenansprache. Im
Rahmen der Plattform-Strategie sollten die sozialen und Business Netzwerke
gewahlt werden, auf denen die Zielgruppe aktiv ist und am liebsten interagiert.

Anpassung der Inhalte an die jeweilige Plattform. Die Themen, Gestaltung,
Zielgruppenansprache und Kommunikation missen an die jeweilige Plattform

angepasst werden, um den Erwartungen der Zielgruppe gerecht zu werden.

RegelmaRige Uberprifung der Plattform- und Content-Strategie. Da die
Anzahl und Bedeutung der Social Media-Plattformen sich schnell und haufig
andert, sollten Trends sowie die Zielgruppe regelmaRig beobachtet werden, um auf

Anderungen zeitnah reagieren zu kénnen.

Authentische Kommunikation der EVP. Es muss die Unternehmensrealitat und
kein beschonigtes Bild aufgezeigt werden, damit das Unternehmen als ehrlich und
glaubwirdig wahrgenommen wird und Frustrationen sowie Imageschadigungen

vermieden werden.
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Einbeziehung von Bildern und Videos. Aussagekraftige Bilder und spannende
Videos erzeugen Emotionen, eine hohere Resonanz und bleiben ladnger im

Gedachtnis, als lange Texte.

Aktive Einbindung der Mitarbeiter in die Employer Branding-Aktivitaten.
Wenn ein Unternehmen seine Mitarbeiter*innen zeigt und sie zu Wort kommen und
ihre Erfahrungen berichten l&sst, gibt dies dem Unternehmen ein Gesicht und die
Botschaften werden als authentisch und glaubwirdig wahrgenommen. Zusétzlich

wird das Unternehmen erlebbar und nahbar.

Verwendung von Storytelling. Es ist wichtig, die Attraktivitatsfaktoren mittels
einer Geschichte authentisch zu erzahlen und nicht schlicht als Text zu behaupten.
Die Funktionen auf Social Media bieten die notwendigen kreative Gestaltungs-

freiheiten und -mdglichkeiten.

Erstellen von Social Media Guidelines. Die Mitarbeiter*innen sollten uber die
erfolgreiche und respektvolle Kommunikation und den Umgang mit Kritik und
vertraulichen Informationen geschult werden. Die definierte Zielgruppenansprache

sollte sich an der Unternehmenskultur orientieren.

Kommunikation auf Augenhdhe. Auf Social Media ist der Dialog sehr wichtig.
Daher sollten Unternehmen ehrliches Interesse an den Bedrfnissen der Zielgruppe
zeigen, Gespréache initiieren, Fragen beantworten, auf Kommentare und Kritik

eingehen sowie Fehler eingestehen.

Zusammenarbeit von Personal-, Marketing- und Kommunikationsabteilung.
Damit ist das notwendige Know-how in Bezug auf die Zielgruppe, dem Corporate

Design und den Kommunikationsrichtlinien gebindelt.

Einfihrung von neuen, digitalen Formaten. Neben der zunehmenden Bedeutung
von Social Media muss ein Unternehmen sicherstellen, dass es auch in Krisenzeiten

mit der Zielgruppe in Kontakt bleiben und seine Bekanntheit ausbauen kann.

Regelmaliige Nutzung von Social Media. Das Employer Branding Uber Social
Media erzielt langfristig Erfolge und sollte strategisch ausgerichtet sein. Eine
sporadische Nutzung ist daher nicht zielfihrend und fihrt dazu, dass die Beitrage
untergehen und in Vergessenheit geraten. Nicht gepflegte und veraltete
Unternehmensprofile schadigen zudem das Arbeitgeberimage.



59

9 Fazit und Ausblick

In der vorliegenden Arbeit wurde das Employer Branding in den theoretischen
Bezugsrahmen der identitatsorientierten Markenfiihrung eingeordnet und als Teil
der gesamten Kommunikationsstrategie eines Unternehmens ausgewiesen. Davon
ausgehend wurde ein Leitfaden erstellt, welcher den Employer Branding-Prozess
sowie eine Social Media-Strategie enthdlt. In diesem Zusammenhang wurden die
Plattform- und Content-Strategie als maRgebliche Erfolgsfaktoren fir das
Employer Branding tber Social Media ausgemacht. Diese Erfolgsfaktoren basieren
auf den Erkenntnissen Uber die Zielgruppe und ihren Interessen sowie ihr Medien-
nutzungsverhalten. Diese Informationen lassen sich wiederum aus einer
umfangreichen Zielgruppenanalyse ableiten. Ein weiterer Erfolgsfaktor, welcher
durch die Literaturrecherche und die empirische Forschung bestétigt wurde, ist die
Authentizitat, welche sich am besten durch die Einbindung der eigenen
Mitarbeiter*innen, Ehrlichkeit und die Darstellung der Unternehmensrealitat,
erreichen lasst. Weiterhin sind die Kommunikation auf Augenhéhe, der Dialog und
die richtige Zielgruppenansprache entscheidend. Zusétzliche Erfolgsfaktoren
stellen die RegelméRigkeit, die Vielfalt der Beitrdge sowie die Nahbarkeit dar.

Die empirische Forschung bestatigte die bereits hohe Bedeutung von Social Media
flr das Employer Branding. Daruiber hinaus wurde anhand der aktuellen COVID19-
Pandemie deutlich, wie sehr sich Krisensituationen auf das Employer Branding
auswirken. Die befragten Expert*innen sind sich ber die in Zukunft zunehmende
Bedeutung von Social Media einig, da auf diesem Weg der Kontakt zu potentiellen
Bewerber*innen aufrecht erhalten und die Bekanntheit weiterhin gesteigert werden
kann. Nach eigenen Recherchen der Autorin sowie laut Aussagen der Expert*innen
konnten viele Unternehmen ihre Arbeitgeberattraktivitdt wahrend der Krise
steigern, da vermehrt personlicher Content aus dem Home Office geteilt und schnell
auf wichtige, aktuelle und gesellschaftsrelevante Themen aufmerksam gemacht und

Stellung bezogen wurde.

Bei der Wahl der Expert*innen wurden bewusst Unternehmen aus verschiedenen
Branchen gewdhlt, um einen moglichst groflen und breiten Querschnitt Giber die
einzelnen Branchen zu erhalten. Im Zuge dessen hat sich herausgestellt, dass vor
allem GroRkonzerne, aber weniger mittelstdndische Unternehmen, den Nutzen von

Social Media fiir die Employer Branding Aktivitaten erkannt haben. Hier 1&sst sich
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ein Potential erkennen, mit dessen Hilfe sich mittelstdndische Unternehmen

erfolgreicher auf dem Arbeitsmarkt als potenzieller Arbeitgeber darstellen kdnnen.

Hinsichtlich der Relevanz einzelner Plattformen konnen nur personliche und
subjektive Einschatzungen der befragten Expert*innen herangezogen werden.
Demnach schatzen viele Unternehmen, dass die Relevanz von Facebook im
Employer Branding weiterhin sinkt und Instagram dafiir umso mehr an Relevanz
gewinnt. Auch wird die Bedeutung von LinkedIn um einiges hoher als XING
eingeschatzt, was unter anderem daran liegt, dass das Employer Branding in
Zukunft internationaler ausgerichtet wird. Es besteht weiterer Forschungsbedarf
beziglich der Relevanz und dem Einfluss von TikTok, da um diese Plattform
gerade erst ein Trend entsteht und sich die befragten Expert*innen noch nicht sicher

sind, in welchem Umfang die Plattform genutzt wird.

AuRerdem ist zu beruicksichtigen, dass sich die Erkenntnisse tber die Social Media-
Nutzung auf Unternehmen in Deutschland und den deutschen Arbeitsmarkt
beziehen. Das Nutzerverhalten in anderen Landern kann sich unterscheiden. Fir
eine ganzheitliche Strategie ware eine genaue Analyse der jeweiligen Situation auf
den anvisierten Zielmarkten erforderlich, was den Rahmen der vorliegenden Arbeit
jedoch tberschreiten wiirde.

Bei den vorgestellten Empfehlungen ist zu beachten, dass diese aus den
Erkenntnissen der aktuellen Recherche und Forschung abgeleitet wurden. Da Social
Media sehr schnelllebig ist und sich die Anzahl sowie Bedeutung der einzelnen
Plattformen rasant &ndert, mussen weitere Forschungen durchgefihrt werden, um
die jeweils aktuellen Trends und das Nutzungsverhalten der Zielgruppen zu
analysieren. Davon ausgehend konnen und missen Unternehmen ihre Social
Media-Strategie kontinuierlich optimieren und unter Beriicksichtigung des

aktuellen Zeitgeschehens auch stetig anpassen.

Doch nicht nur Social Media als Solches ist schnelllebig, sondern auch die
Angebot-/Nachfragesituation in den unterschiedlichen Branchen. Im Rahmen
dieser Arbeit wurde eine allgemeine Bewertung vorgenommen, fiir eine Bewertung
des Rahmens fiir ein einzelnes Unternehmen oder eine bestimmte Branchen miissen
zielgerichtete und spezialisierte Forschungen unternommen werden, um den

Einsatz von Social Media im Employer Branding zu optimieren.
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Anhang 1: Fragebogen zur Selbsteinschatzung der Attraktivitat des

eigenen Unternehmens3*8

Prioritat fur das
Employer Branding

Attraktivitatsfaktor Selbsteinschatzung

0 = Uberhaupt nicht

0 = sehr niedrig
ausgepragt

5 = sehr hoch

10 = stark ausgepragt
Mitarbeiterzufriedenheit 012345678910 012345
Selbstdarstellung fiir
Bewerber stimmt mit 012345678910 012345
Realitat fur die Mit-arbeiter
Uberein
Spannende Arbeitsaufgaben 012345678910 012345
Moderne Arbeitsmittel und 012345678910 012345
—methoden
Gute Beziehungen und gute
Kommunikation innerhalb 012345678910 012345
der Belegschaft
Angenehmes Arbeitsumfeld 012345678910 012345
Guter Ruf in der Branche 012345678910 012345
Guiter Ruf in der 012345678910 012345
Offentlichkeit
Hohe Qualitat der 012345678910 012345
Produkte/Dienstleistungen
Hoher Bekanntheitsgrad der
Produkte, Dienstleistungen @~ 012345678910 012345
oder Marken
Fjositiw_as Auftreten in der 012345678910 012345
Offentlichkeit
Diversitat in der 012345678910 012345

Belegschaft

348 In Anlehnung an Bornemann, C., Das neue Recruiting, 2019, S. 79 f.



Diversitat in der
Fihrungsriege

Gute Bezahlung im
Branchenvergleich

Gutes Einstiegsgehalt

Schnelle
Gehaltssteigerungen

Zusatzleistungen
Arbeitsplatzsicherheit
Weiterbildungsangebote

Unterstlitzung von privatem
Weiterbildungsengagement

Bietet Aufstiegs- und
Veranderungsmaoglichkeiten

Work-Life-Balance der
Mitarbeiter

Work-Life-Balance der
Fuhrungskrafte

Forderliche Strukturen fir
Work-Life-Balance

Definierte
Unternehmenskultur

Fairer Umgang mit Mit-
arbeitern, Partnern, Kunden

Ubernimmt soziale und
gesellschaftliche Verant-
wortung

Ubernimmt Verantwortung
fur Unternehmen und
Mitarbeiter

Agiert und kommuniziert
offen und authentisch

012345678910

012345678910

012345678910

012345678910

012345678910

012345678910

012345678910

012345678910

012345678910

012345678910

012345678910

012345678910

012345678910

012345678910

012345678910

012345678910

012345678910

012345

012345

012345

012345

012345

012345

012345

012345

012345

012345

012345

012345

012345

012345

012345

012345

012345
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Handeln stimmt mit
postulierten Werten (berein

Ermdglicht Partizipation

Zeitgeméle Fihrungskultur

012345678910

012345678910

012345678910

012345

012345

012345

76
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Anhang 2: Ausgewdhlte Kennzahlen je Wirkungsbereich3#°

Kennzahlen im Bereich Kennzahlen im Bereich Kennzahlen im Bereich

Mitarbeitergewinnung Mitarbeiterbindung Unternehmenskultur
Bewerberpassung Hohe der Personal- Bewertung des
entwicklungskosten Arbeitsklimas
Dauer der Stellen-
besetzung (Time-to-fill) Erwiinschte Fluktuation Effektivitat der
Kommunikation zwischen
Kosten pro Einstellung Unerwinschte Abteilung und Bereichen
(Cost-per-Hire) Fluktuation
Identifikation mit Zielen
Quote der Ablehnungen Mitarbeiterzufriedenheit und Werten des
des Arbeitsvertrags Unternehmens
Verweildauer von
Wiedereinstellungsquote Leistungstragern Vertrauen in die
Unternehmensfiihrung

Fehlbesetzungsquote

Krankenstand

Kennzahlen im Bereich Kennzahlen im Bereich Leistung und
Unternehmensmarke Ergebnis
Presseberichte tiber den Arbeitgeber Qualitat der Arbeitsergebnisse
Grad der Kundenzufriedenheit Return-on-Development (Amortisation

der Talentférderung)
Social-Media-Reputation des
Arbeitgebers Produktivitat der Teamzusammenarbeit

349 In Anlehnung an Kriegler, W. R., Praxishandbuch Employer Branding, 2016, S. 349 f.
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Anhang 3: Muster einer Social Media Guideling®*®

Fir alle Nutzer:

Bedenkt die Konsequenzen von Veroffentlichungen im Netz:

e Sdmtliche Inhalte sind und bleiben (ber lange Zeitrdume im Netz
gespeichert.

¢ Unterhaltungen finden mit Menschen, nicht mit Maschinen statt. Behandle
dein Gegenuber so wie Du auch selbst behandelt werden méchtest.

e Jeder hat das Recht auf seine eigene Meinung. Versuche deshalb nie,
anderen deine Meinungen aufzuzwingen.

e Aufrufe zu Gewalt in jeglicher Form, Beleidigungen, sexuelle

Anspielungen und sexistische oder rassistische AuRerungen sind tabu!
Flr interne Nutzer:

e Das Unternehmen begriflt, wenn Ihr Euch auf Social Media aktiv beteiligt.

¢ Die Kommunikation sollte stets transparent, offen, authentisch, und
ehrlich sowie regelmaRig und kontinuierlich sein.

e Geheimhaltung. Unternehmensinterna und urheberrechtlich geschitzte
Inhalte durrfen nicht nach auen kommuniziert werden. Sollte es Zweifel
geben, sprich Deinen Vorgesetzten oder die zustandige Kommunikations-
abteilung an.

e Vermeide das Zitieren oder Verweisen auf Gesprachspartner oder Kunden.

e Vermeide impulsives Posten. Es provoziert unnétige Fehler.

e Sollten dennoch Fehler entstehen, nimm diese ernst und gib sie zu. Fehler
sind menschlich und kdnnen passieren. Ehrliche Kommunikation ist
unerlasslich.

e Privates. Mdchtest du dich privat zu deinem Arbeitsumfeld duf3ern,
markiere dies durch einen entsprechenden Disclaimer (z.B. Vorname,
Nachname, Abteilung, Unternehmen). Das gilt ebenso auch fir die
Kommunikation im Auftrag des Unternehmens. Wenn du dich privat
auBerst, kannst du dies weiterhin kenntlich machen, indem du ,,ich* statt
,wir scheibst und kundtust, dass es sich moglicherweise um eine private

Sichtweise handelt.

30 Bernauer, D./Hesse, G./Laick, S./Schmitz, B., Muster einer Social Media Guideline, 2011, S. 152 f.
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Anhang 4: Interviewleitfaden

Einstieg:

Begruung und Dank fur die Zeit

Kurze Erklarung des Themas und der Ziele des Interviews
Bestimmung des zeitlichen Rahmens

Kurze Darstellung des Interviewablaufs

Einverstandnisabfrage

Einstiegsfragen:

Kdnnten Sie Ihren bisherigen beruflichen Werdegang kurz schildern?

Welche Aufgaben gehéren zur Ihrem téglichen Arbeitsalltag als

(Berufsbezeichnung)?
Leitfragen:

Themenblock 1: Bedeutung von Employer Branding fur den
Unternehmenserfolg

Frage 1: Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen mit Employer Branding?

Frage 2: Wie schatzen Sie die Bedeutung Ihrer Employer Branding-Malinahmen
flr den Unternehmenserfolg ein? Nutzen Sie Kennzahlen, um diesen Erfolg zu

messen?
Themenblock 2: Plattform-Strategie

Frage 1: Welchen Stellenwert nimmt Social Media in Ihrer Employer Branding-

Strategie ein?

Frage 2: Welche Social Media-Plattformen verwenden Sie gezielt fir das
Employer Branding? Wieso haben Sie sich genau fiir diese entschieden?

Themenblock 3: Content-Strategie

Frage 1: Wie unterscheidet sich die Content-Strategie auf diesen Social Media-

Kanalen?

Frage 2: Fur welche Inhalte konnen Sie Ihre Follower am meisten begeistern?



80
Frage 3: Wie kann man das Arbeitgeberversprechen authentisch tber Social
Media vermitteln?

Frage 4: Inwieweit involvieren Sie Ihre Mitarbeiter in Ihre Social Media-

Aktivitaten?

Frage 5: Was sind lhrer Meinung nach die zentralen Erfolgsfaktoren des

Employer Brandings auf Social Media?

Themenblock 4: Kommende Trends

Frage 1: Welche neuen Trends sehen Sie mit Blick auf Employer Branding?
Verabschiedung

Dank fir die Zeit und Unterstitzung
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Anhang 5: Ausgewahlte Expert*innen aus GroRkonzernen und

mittelstandischen Unternehmen

Unternehmen Branche Mitarbeiter- Stellenbezeichnung
anzahl
A Automatisierung 32.300 HR Business Partner
B Automobilindustrie 133.778 Head of HR-Marketing and

Employer Branding

C Automobilindustrie 217 Referent Human Resources
Management
D Automobilindustrie 217 Spezialistin

Hochschulmarketing

E Beratung 2.500 Employer Branding & HR
Talent Aquisition,

Managing Professional

F Gesundheitswesen, 294.134 Manager Employer
Medizintechnik, Branding
Pharma
G Maschinenbau 19.410 HR-Manager Employer
Branding
H Maschinenbau/ 48.000 Referentin Corporate HR
Betriebstechnik Marketing & Employer
Branding
| Medien/Verlagswesen 9.273 HR-Generalistin
J Software 400 Teamlead Employer

Branding & Culture

K Verkehr/Logistik 323.944 Recruiter Graduates

L Versicherungswesen/ 147.268 Referent Employer

Finanzdienstleistungen Branding
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Anhang 6: E-Mail Entwurf Anfrage Experteninterview

Sehr geehrte/r Herr/Frau,
ich schreibe zurzeit meine Bachelorarbeit an der Hochschule Aalen tiber
"Effektives Employer Branding lber Social Media Plattformen von Unternehmen

in Deutschland". Dabei mdchte ich meine Erkenntnisse aus der

Forschungsliteratur mit VVorgehensweisen aus der Unternehmenspraxis ergénzen.

Da Ihr Unternehmen sehr spannenden Content unter anderem auf dem Instagram
Account @xx und Facebook Account @xx bietet und zudem eine starke
Arbeitgebermarke darstellt, wiirde ich mich sehr freuen, wenn Sie lhre
Erfahrungen mit mir im Rahmen eines 20-minitigen Telefoninterviews teilen

wirden.
Ich habe dazu einen Fragenkatalog erstellt, den ich als Datei angehéngt habe.

Personliche und unternehmenssensible Informationen werden dabei

selbstverstandlich anonymisiert bzw. ausgelassen.

Das Ziel meiner Bachelorarbeit ist es, die Bedeutung von Employer Branding
aufzuzeigen und Handlungsempfehlungen fur Unternehmen beztglich der

Plattform- und Content-Strategie abzuleiten.

Bezuglich eines Termins kann ich mich vollig nach lhnen richten.

Ich freue mich auf einen spannenden Austausch und bedanke mich im Voraus.
Mit freundlichen GriRen

Raphaela Tahtsidou
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Anhang 7: Transkript Interview A

I: Interviewerin IP: Interviewpartner*in
I: Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen mit Employer Branding?

IP: Im Allgemeinen mdchten wir uns als attraktiven Arbeitgeber am Arbeitsmarkt
etablieren und bekannt machen, um letztendlich qualifizierte Mitarbeiter zu

gewinnen und zu binden.

I: Wie schatzen Sie die Bedeutung Ihrer Employer Branding-MaRnahmen flr den

Unternehmenserfolg ein? Nutzen Sie Kennzahlen, um den Erfolg zu messen?

IP: Ein konkretes Controlling fuhren wir diesbezuglich nicht durch. Wir betrachten
die einzelnen MaRnahmen auf Social Media und schauen, wie erfolgreich die
Beitrdge sind. Wie viele Mitarbeiter wir durch die Mal’nahmen jedoch einstellen,

ist sehr schwierig nachzuvollziehen und zu messen.

I: Welchen Stellenwert nimmt Social Media in Ihrer Employer Branding-Strategie

ein?

IP: Der Stellenwert von Social Media ist in den letzten Jahren stetig gestiegen. In
der Vergangenheit lag ein geringer Fokus darauf, dies dndert sich jetzt aber immer
mehr. Wir schauen natirlich auch was die anderen Unternehmen machen und

orientieren uns auch daran.

I: Welche Social Media-Plattformen verwenden Sie gezielt fir das Employer

Branding? Wieso haben Sie sich genau fir diese entschieden?

IP: Wir sind auf Instagram, LinkedIn, XING, YouTube, Facebook und Twitter
aktiv. Wir schauen auf welchen Kanélen unsere Zielgruppe aktiv ist. Bei Twitter
und XING haben wir das Gefiihl, dass die Attraktivitat etwas zuriickgeht. Unser

Fokus liegt auf Instagram und LinkedIn.
I: Wie unterscheidet sich die Content-Strategie auf diesen Social Media-Kanalen?

IP: Wir passen den Inhalt an die Zielgruppe und an die Plattform an. Auf Instagram
und Facebook posten wir personlichen Content, der die junge Zielgruppe anspricht,

bspw. Informationen Uber Mitarbeiter und ihren Arbeitsalltag, sogenannte
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,,Takeover“. Weiterhin bewerben wir Events und besondere Benefits unseres

Unternehmens. Auf LinkedIn posten wir sehr viele Business-Themen.
I: FUr welche Inhalte kdnnen Sie lhre Follower am meisten begeistern?

IP: Ich habe den Eindruck, dass wenn Mitarbeiter gezeigt und 6ffentlich dargestellt
werden, dies besonders viel Interesse weckt und Zuspruch bekommt. Wir hatten auf

Instagram auch einmal eine Verlosung, welche sehr erfolgreich war.

I: Wie kann man das Arbeitgeberversprechen authentisch tber Social Media

vermitteln?

IP: Man sollte auf jeden Fall reale Mitarbeiter zeigen, Bilder vor Ort aufnehmen
und keine Stock-Fotos verwenden. Die Ehrlichkeit spielt zudem eine sehr grolRe

Rolle. Es sollte nicht alles beschénigt werden und selbstlobend sein.
I: Inwieweit involvieren Sie Ihre Mitarbeiter in Ihre Social Media-Aktivitaten?

IP: Wir sprechen unsere Mitarbeiter Uberwiegend an und fragen, ob sie mitmachen
und sich auf unseren Kanalen prasentieren mochten. Bei unserer Muttergesellschaft
weill ich, dass sich auch viele Mitarbeiter aktiv melden und selbstandig die
Takeover Ubernehmen wollen. Bei uns sind die Mitarbeiter noch etwas

zurlckhaltender, deshalb gehen wir auf sie zu.

I: Was sind Ihrer Meinung nach die zentralen Erfolgsfaktoren des Employer

Brandings auf Social Media?

IP: Man muss auf die Authentizitdt und RegelméRigkeit achten. Die Qualitat ist
hierbei aber auch sehr wichtig und die direkte Kommunikation und der Dialog mit
den Followern. Das heilt, dass man auf Kommentare reagiert und Fragen

beantwortet.
I: Welche neuen Trends sehen Sie mit Blick auf Employer Branding?

IP: Ich denke, dass der persénliche Kontakt und Active Sourcing weiterhin wichtig
bleiben wird. Auf Social Media haben wir aber die Mdglichkeit, auf unsere Benefits
bspw. die Work-Life-Balance, welche immer wichtiger wird, aufmerksam zu
machen. Auch die aktuelle Situation zeigt, dass fur die Kommunikation Social

Media in Krisenzeiten sehr wichtig ist.
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Anhang 8: Transkript Interview B

I: Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen mit Employer Branding?

IP: Wir haben grundsatzlich immer mehrere Ziele. Priméar wollen wir flr die
Talente, die wir auf dem externen Markt suchen, attraktiv sein. Dabei mochten wir
eine hohe Bewerbungsquote und eine entsprechende Qualitat der Bewerbungen fur
unsere offenen Stellen erreichen. Darlber hinaus mussen wir auch eine Attraktivitat
in den breiteren Zielgruppen haben, weil es hierbei immer Spillover-Effekte in
beide Richtungen gibt. Einmal aus denen, die wir einstellen wollen, also ein ganz
konkretes Profil, die tber Word-of-Mouth auf ihr Umfeld einwirken und umgekehrt
genauso. Hierbei hat die Presse und der Bekanntenkreis ebenso einen hohen
Einfluss. Wir mochten zeigen, was fur ein attraktiver Arbeitgeber wir sind, um
unser Image zu starken. Wenn wir dann die dritte Stufe weitergehen, dann gilt das
genauso fiir die breite Offentlichkeit. Zum einen fiir potentielle Kunden, denn wenn
Sie ein schlechtes Image als Arbeitgeber haben, dann sind Sie auch als
Produktmarke uninteressanter. Und zum anderen fir die Politik, denn umso
positiver das Image in diesem Bereich ist, desto groRer ist die positive

Wahrnehmung und der Einfluss.

I: Wie schatzen Sie die Bedeutung Ihrer Employer Branding-MaRnahmen flr den

Unternehmenserfolg ein?

IP: Wir haben ein sehr breites KPI-Monitoring, welches verschiedene Facetten
aufgreift. Dabei betrachten wir die Conversion-Rate, die Bewerbungsraten, die
Bewerbungsanzahl, die Time-to-Hire fur bestimmte Stellen, wie h&ufig werden wir
genannt bzw. wie oft werden arbeitgeberattraktivitatsrelevante Themen diskutiert
und mit welcher Konnotation werden sie diskutiert. AuBerdem schauen wir uns
Klassische Studien wie die von trendence und Universum an, um zu schauen, wo

wir im Ranking stehen und was die Zielgruppe ber uns denkt.

I: Welchen Stellenwert nimmt Social Media in Ihrer Employer Branding-Strategie

ein?

IP: Social Media ist sehr wichtig, da es ein sehr dominanter Kanal mit einer hohen
Reichweite ist. In Hinblick auf den Marketing-Funnel ist Social Media im ersten
Schritt, der Awareness, sehr wichtig.
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In den fortgeschrittenen Phasen, wenn es Richtung Bewerbung geht, wird der
personliche Kontakt wichtiger. Daher muss der Stellenwert hinsichtlich der
einzelnen Phasen beurteilt werden. Und je internationaler das Geschaft wird, desto
wichtiger wird Social Media, da man nicht weltweilt bzw. europaweit auf Messen

prasent sein kann.

I: Welche Social Media-Plattformen verwenden Sie gezielt fir das Employer

Branding? Wieso haben Sie sich genau fir diese entschieden?

IP: Wir bespielen Facebook, Instagram, LinkedIn, XING und YouTube mit eigenen
Auftritten. Wir schauen uns regelméRig ganz viele Plattformen an und bewerten
dann wie gut diese fir Werbung und Kommunikation geeignet sind, welche
Targeting-Maglichkeiten es gibt und ob unsere gewiinschte Zielgruppe dort aktiv
ist. Das sind solche Kriterien die wir anschauen und danach entscheiden wir, ob wir
dort auch aktiv werden oder nicht, denn jede neue Plattform ben6tigt Kapazitat. Auf
XING und LinkedIn erreichen wir die Professionals sehr gut, auf Facebook ist die
Zielgruppe eher breiter, auch Fachkrafte sind in unserer groflen Followerschaft.

Instagram nutzen wir, um Schiler und Studenten zu erreichen.
I: Wie unterscheidet sich die Content-Strategie auf diesen Social Media-Kanélen?

IP: Durch die verschiedenen Zielgruppen auf den angesprochenen Plattformen
unterscheiden sich dementsprechend auch die Tonalitdt und der Content. Auf
Instagram arbeiten wir mehr mit Smileys, das machen wir bei LinkedIn eher
weniger. Auf Instagram sprechen wir mehr Themen an, um auch Azubis zu

erreichen und auf LinkedIn dann mehr Professional-Themen.
I: Fur welche Inhalte kdnnen Sie lhre Follower am meisten begeistern?

IP: Was deutlich wichtiger geworden ist, sind Video-Formate, da die Menschen
sich vor allem auf Social Media starker unterhalten lassen wollen, als lesen wollen.
Attraktive Bilder und Videos erzeugen eine hohe positive Resonanz. Inhaltlich sind
Einblicke in den Arbeitsalltag und in Projekte oder Statements von unseren Top-

Fuhrungskraften, unserem Vorstand, fir die meisten Follower sehr interessant.

I: Wie kann man das Arbeitgeberversprechen authentisch Uber Social Media

vermitteln?
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IP: Ich wiirde es so beschreiben, das Ganze eher als Kommunikation und als Dialog
zu leben und nicht als Werbung. Sonst ist die Gefahr grol3, dass ich der Zielgruppe
etwas vorspiele, was intern nicht Realitat ist. Dies zahlt sich nicht aus, da ich Leute
einstelle, welche eine andere Erwartung haben, dann enttduscht sind und das
Unternehmen relativ schnell wieder verlassen oder als enttduschte Mitarbeiter
bleiben. Das ist genauso wenig wertvoll oder sinnstiftend. Damit mache ich mehr
kaputt. Daher arbeiten wir immer mit unseren eigenen Mitarbeitern fir unsere
Kommunikation und nicht mit Models. Auch zeigen wir authentische Raume und
Situationen in der Kommunikation, sodass auch da kein anderes Bild entsteht, als

das, was wir intern leben.
I: Inwieweit involvieren Sie Ihre Mitarbeiter in Ihre Social Media-Aktivitaten?

IP: Wir haben inzwischen ein sehr gutes Netzwerk an Mitarbeitern im Unternehmen
und wissen auch, in welchen Bereichen interessante Stories und Personen zu finden
sind und da schauen wir immer wieder nach und bekommen aus dem Netzwerk
Empfehlungen, mit bestimmten Mitarbeitern zu sprechen, die gerade ein
spannendes Thema oder eine interessante Personlichkeit haben. Teilweise kommen
Mitarbeiter auch mit spannenden Themen auf uns zu und wollen aktiv mitmachen,

was wir selbstverstandlich genauso aufnehmen.

I: Was sind lhrer Meinung nach die zentralen Erfolgsfaktoren des Employer

Brandings auf Social Media?

IP: Das Thema Authentizitét ist tatsdchlich das A und O. Zum Zweiten natirlich
die Kenntnis (ber die eigene Zielgruppe. Ich muss wissen welche Themen fir sie
interessant sind, womit ich sie ansprechen und wo ich sie erreichen kann. Damit
kann ich die richtige Zielgruppe mit den richtigen Messages ansprechen. Das Dritte
ist, das Ganze nachhaltig zu betreiben, sonst macht man mehr kaputt als dass man
gewinnt. Man sollte sorgfaltig tiberlegen, welche Plattformen man auswahlt, und
welche Formate man erstellt. Man kann sicherlich mal etwas ausprobieren und
wenn es nicht funktioniert, dann kann man es wieder einstellen. Aber das gut zu

planen und nachhaltig zu betreiben ist sehr wichtig.

I: Welche neuen Trends sehen Sie mit Blick auf Employer Branding?
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IP: Es wird immer wieder so sein, dass neue Plattformen kommen, die an Gewicht
gewinnen. Facebook zum Beispiel ist immer noch eine sehr méchtige und wichtige
Plattform, bei welcher wir dennoch eine Deckelung sehen, denn die
Wachstumsraten nehmen ab. Auch die mdoglichen und gewinschten Formate
innerhalb der Plattformen werden sich sicherlich &ndern. Ich kann mir vorstellen,
dass wir in Richtung Virtual Reality zukunftig mehr sehen werden. Ich glaube
grundsatzlich, dass das Employer Branding internationaler wird und dass es mittel-
bis langfristig noch mehr an Bedeutung gewinnen wird. Ich muss vor allem die
junge Zielgruppe deutlich mehr von meinem Unternehmen tiberzeugen. Das hat mit
dem Wort Purpose zu tun. Sie wollen nicht mehr nur Geld verdienen sondern auch
einen Sinn in ihrer Arbeit sehen, der sie motiviert. Heute sehen wir stérker, dass
nachgefragt wird, mit wem man zusammenarbeitet. Aber auch inspirierende
Fuhrungskrafte mit Charisma spielen eine grole Rolle. Als klassisches Beispiel gilt
dabei immer Herr Zetsche von Daimler. Bei ihm haben viele gesagt: ,,Er ist cool,
er ist anders und nicht der klassische Vorstandvorsitzende, da wiirde ich gerne
arbeiten wollen®. Ich glaube auch, dass noch stérker als heute das Gewicht von

Personen als Botschafter eine Rolle spielen wird.
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Anhang 9: Transkript Interview C

I: Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen mit Employer Branding?

IP: Das grundsatzliche Ziel ist es, uns nach auf3en sowie nach innen als attraktiven
Arbeitgeber zu prasentieren. Hinsichtlich des internen Employer Brandings sind
klassische Ziele die Mitarbeiterbindung/-entwicklung und—férderung. Nach auflen
madchten wir vor allem in Hinblick auf dem War for Talents neue Talente gewinnen
und eine gewisse Offentlichkeitswirksamkeit erreichen. Employer Branding hat
nicht nur Einfluss auf das Recruiting, sondern auch auf die Bekanntheit des
Unternehmens und indirekt auch auf den Absatz, sofern man dem Unternehmen
vertraut. Ich glaube, dass wir als Unternehmen schon eine gute Brand und
dementsprechend eine hohe Bekanntheit haben. Auch die guten
Arbeitgeberrankings helfen uns nattrlich. Dennoch miissen wir uns stets bemiihen,

um auch in Zukunft attraktiv zu sein und die besten Talente gewinnen zu kénnen.

I: Wie schatzen Sie die Bedeutung Ihrer Employer Branding-MaRnahmen flr den

Unternehmenserfolg ein?

IP: Die Employer Branding MalRnahmen haben einen indirekten Einfluss auf den
Unternehmenserfolg. Man kann nicht sagen, dass aufgrund einer guten
Offentlichkeitswirkung, der Absatz steigt. Aber eine indirekte Verbindung ist auf
jeden Fall vorhanden. Menschen kaufen lieber Produkte von Unternehmen, welche
in der Offentlichkeit positiv. wahrgenommen werden. Der direkte Einfluss der
Employer Branding MaRnahmen zum Unternehmenserfolg sind im Hinblick auf die
Mitarbeiter gegeben. Je besser qualifizierte Mitarbeiter und Talente ich im
Unternehmen habe, desto besser sind meine Chancen, den Unternehmenserfolg zu
steigern. Es gibt klassische Umfragen mit externen Fragebdgen bezlglich der
Arbeitgeberattraktivitat. Dabei wird untersucht wie zufrieden die Mitarbeiter im
Unternehmen sind. Auch wir fihren regelméRig Mitarbeiterumfragen mit Hilfe
eines konzernspezifischen Tools durch, bei welchem die Zufriedenheit,
Weiterentwicklungsmaoglichkeiten, Ausstattung und Foérderung von Mitarbeitern
abgefragt wird. Weiterhin gibt es viele Anbieter auf dem externen Markt, die Tools

fur die Arbeitgeberattraktivitdtsmessung anbieten.

I: Welchen Stellenwert nimmt Social Media in Ihrer Employer Branding-Strategie

ein?
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IP: Der Stellenwert von Social Media ist hoch, weil Social Media bereits eine hohe
Bedeutung hat und diese aus meiner Sicht noch weiter ansteigt. Die Generation Z
wéachst bspw. mit Social Media auf. Wenn man als Unternehmen auf den
Plattformen nicht prasent ist, ist man auch nicht aufféllig. Einen genauso hohen
Stellenwert hat aber auch der personliche Kontakt. Wie die Mitarbeiter in ihrem
personlichen Netzwerk und privaten Umfeld das Unternehmen nach aufien
vertreten bleibt sehr relevant. Offline-MalRnahmen nehmen im Zeitalter der
Digitalisierung immer mehr ab. Man muss dabei ein bisschen unterscheiden. Es gibt
klassische Social Media Kanéle, die vornehmlich privat genutzt werden, Kandle,
die hauptséchlich einen beruflichen Kontext haben, wie bspw. XING und LinkedIn
und Social Media Kandle, welche mittlerweile bereits eine Zwitter-Form

eingenommen haben.

I: Welche Social Media-Plattformen verwenden Sie gezielt fir das Employer
Branding? Wieso haben Sie sich genau fir diese entschieden?

IP: Wir haben uns fur XING, LinkedIn, kununu und meinpraktikum.de entschieden.
Dabei haben wir uns die Nutzerzahlen angeschaut und abgeglichen welche
Plattformen am besten zu unserem Unternehmen passen. XING und LinkedIn sind
die beiden Business Netzwerke, die am bekanntesten sind. Wobei ich die
Bedeutung von LinkedIN in der Zukunft als wesentlich héher einschétze, als von
XING, da LinkedIN das internationalere Modell ist, bei welchem man sich aus
meiner Sicht professioneller présentieren kann. Auch der Facebook-Hype nimmt
ab. Man muss immer schauen, welche Social Media Kandle man aktuell bespielt
und ob diese aktuell sind und auch die Zielgruppe treffen, die man ansprechen
mdchte. Das ist momentan bei Studenten ganz klar Instagram. Da wir sehr viele
Praktikanten rekrutieren, sind wir auf der Plattform meinpraktkum.de aktiv, da wir
diese Zielgruppe nicht auf LinkedIn finden werden. Dort erreichen wir
Professionals, die schon mehrere Jahre Berufserfahrung haben. Es ist also sehr
wichtig, sich mit im Voraus mit den Plattformen bekannt zu machen und zu
recherchieren, auf welchen Kanélen welche Zielgruppe anzutreffen ist. Die
Bedeutung von Arbeitgeberbewertungsportalen nimmt aus meiner Sicht immer
mehr zu. Bewerber informieren sich im Vorfeld wesentlich mehr Gber das

Unternehmen, als es in der Vergangenheit der Fall war.

I: Wie unterscheidet sich die Content-Strategie auf diesen Social Media-Kanalen?
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IP: Es wichtig, dass man versucht, das Wording der Zielgruppe zu treffen, die sich
in diesen Social Media Plattformen bewegt. Der klassische Spruch ,,Der Koder
muss dem Fisch schmecken, nicht dem Angler* trifft hier stark zu. Auf den
Business Netzwerken ist die Ansprache eher formaler, bei Instagram z.B. macht es
mehr Sinn, personlicher aufzutreten, da sich dort die junge Generation aufhélt, die
ein anderes Wording, eine andere Ansprache und Lockerheit gewohnt ist.

I: FUr welche Inhalte kdnnen Sie lhre Follower am meisten begeistern?

IP: Das regelméRige Bespielen der Kanale ist wichtig und auch die Vielfalt der
Beitrdge. Aus meiner subjektiven Meinung geht man immer mehr weg von
FlieRtexten hin zu Video-Formaten, virtueller Beteiligung und den direkten
Einbezug der Follower. Kiinftige Generationen schauen sich lieber ein kurzes
Video an als Berichte durchzulesen. In dem jeweiligen Kanal, was man bedient,
muss man die Sprache der Zielgruppe treffen, auf die direkte Ansprache achten und
die eigenen Mitarbeiter miteinbeziehen, sofern das datenschutzrechtlich moglich
ist. Erfahrungsberichte sind auch sehr interessant fur die Follower. Themen wie
Nachhaltigkeit und Digitalisierung werden immer wichtiger. Da mochte die
Zielgruppe sehen, wie sich das Unternehmen diesbeziiglich positioniert. Generell
miussen die Inhalte zielgruppenspezifisch gestaltet sein.

I: Wie kann man das Arbeitgeberversprechen authentisch Uber Social Media

vermitteln?

IP: Es ist immer authentischer wenn man keine Schauspieler, sondern die eigenen
Mitarbeiter involviert, welche das Unternehmen représentieren. Wenn man die
eigenen Mitarbeiter sprechen lasst, ist das um einiges glaubwirdiger und
authentischer. Authentizitdt bedeutet aber auch, dass man das Unternehmen
realistisch darstellt. Wenn man bspw. eine schlechte Bewertung auf kununu
bekommt, sollte man darauf reagieren, Fehler eingestehen und authentisch
beschreiben, was man in Zukunft tun kann, um das zu vermeiden. Man mdchte sich
natlrlich positiv darstellen, aber sollte dabei authentisch und mit einem hohen

Realismus an dem eigenen Mitarbeiterbezug handeln.

I: Inwieweit involvieren Sie lhre Mitarbeiter in lhre Social Media-Aktivitaten?
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IP: Wir motivieren unsere Mitarbeiter bei kununu nach Eintritt mit Blick auf den
Bewerbungsprozess  oder im  bestehenden  Vertragsverhéltnis  eine
Mitarbeiterbewertung abzugeben, welche selbstverstandlich freiwillig ist. Dartiber
hinaus zeigen wir auf unserem Social Media Kanélen mit diversen Kampagnen

unsere eigenen Mitarbeiter.

I: Was sind Ihrer Meinung nach die zentralen Erfolgsfaktoren des Employer

Brandings auf Social Media?

IP: Eine gewisse RegelmalRigkeit, die Nutzung mehrerer Kandle und die Vielfalt
der Inhalte sind sehr wichtig, um maglichst viele Zielgruppen abzudecken. Um die
Authentizitat zu gewahrleisten, sollten die eigenen Mitarbeiter aktiv in die Social

Media Aktivitaten involviert werden.
I: Welche neuen Trends sehen Sie mit Blick auf Employer Branding?

IP: Wie die aktuelle Situation auch zeigt, wird die Bedeutung von Social Media
zukunftig immer mehr an Bedeutung gewinnen. Ein klarer Trend ist weiterhin die
Digitalisierung, dass man bspw. virtuell durch Burordume gefiihrt wird. Neue
spannende, digitale Ideen wie man sich als attraktiven Arbeitgeber positionieren
kann, werden immer wichtiger, um der Zielgruppe das Unternehmen transparent
naherzubringen. Wie bereits erwéhnt, schatze ich die Bedeutung von LinkedIn in
der Zukunft als wesentlich hoher ein, als von XING, da LinkedIn das

internationalere Modell ist.
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Anhang 10: Transkript Interview D

I: Welche Social Media-Plattformen verwenden Sie gezielt fir das Employer
Branding? Wieso haben Sie sich genau fir diese entschieden?

IP: Wir sind als Tochtergesellschaft unserer Muttergesellschaft untergeordnet, die
eine grolRe Employer Branding Abteilung mit Gber 50 Mitarbeiter hat und die
grolRen Kampagnen erstellen, wovon wir natirlich auch profitieren. Auch ziehen
wir von der starken Arbeitgebermarke viele Benefits, da die Abstrahlkraft vom
Mutterunternehmen auf uns als Tochtergesellschaft da ist. Nichtsdestotrotz fiihren
wir auch speziell fir unser Unternehmen Kampagnen durch. Unsere
Muttergesellschaft bespielt fiir das Employer Branding zu groRen Teilen Facebook,
Instagram und YouTube. Wir erstellen ab und zu Gastbeitrdge auf Instagram und
Facebook mit unseren Inhalten und nutzen die vorhandenen Kandle der
Muttergesellschaft. Wir als Tochtergesellschaft nutzen XING, LinkedIn, kununu
und meinpraktikum.de. XING kann man als das deutsche Facebook fir
Karrierefragen bezeichnen. Die Bedeutung geht in den letzten Jahren im Vergleich
zu LinkedlIn zuriick, ist aber fir den deutschen Markt immer noch die Netzwerk-
Plattform fur Karrierethemen. LinkedIn ist international das gréRte Karrierenetz.
Wir haben uns fiir die grofiten Player entschieden, daher war XING und LinkedIn
fur uns schnell gesetzt. Auf XING bezahlen wir auch fur ein professionelles
Employer Branding Profil, wobei auf XING zusatzlich kununu angeknipft ist.
Kununu ist der Marktfihrer bei den Arbeitgeberbewertungsportalen.
Meinpraktikum.de war auch lange Zeit bei Praktika-Fragen das einzige Portal,
daher haben wir dort auch ein Profil angelegt.

I: Wie unterscheidet sich die Content-Strategie auf diesen Social Media-Kanélen?

IP: Bei XING haben wir ein Employer Branding Profil mit Informationen zu uns,
wie bspw. Adresse, Telefonnummer, Kurzbeschreibung und ein paar Bilder unserer
Mitarbeiter und unseres Unternehmens. Bei kununu haben wir noch die
Maoglichkeit, auf Bewertungen und Fragen zu reagieren und Stellung zu nehmen
und das machen wir auch. Wir haben aber festgelegt, dass wir nicht auf jedes
Kommentar eingehen, sondern dass wir im Einzelfall entscheiden und abwégen.
Bei einem neuen Kommentar sprechen wir das im Team ab und treffen eine
Einzelentscheidung. Hauptsachlich reagieren wir aber auf negative Kommentare.

Dabei versuchen wir stets mit Verstdndnis zu reagieren und eine
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Gespréachseinladung als Angebot anzusprechen. Bei LinkedIn sind wir dazu
ubergegangen, Inhalte zu posten und das Profil aktiv zu betreiben. Dabei wird auch
die Zielgruppenansprache angepasst. Es wird davon ausgegangen, dass auf
Instagram eine jingere Generation als bspw. auf LinkedIn vertreten ist. Auf
Instagram sind Studierende die klare Zielgruppe und auf LinkedIn sind es die

Professionals, die man erreichen mochte.
I: FUr welche Inhalte kdnnen Sie lhre Follower am meisten begeistern?

IP: Wir und vor allem unsere Muttergesellschaft haben schon relativ viele Formate
ausprobiert. Generell legen wir einen Fokus darauf, dass die Beitrage interaktiv
sind, bspw. mit Umfragen oder Live-Fragerunden. Auch habe ich das Gefiihl, dass
mittlerweile nicht gestellte sondern echte Sachen gut ankommen. Bspw. dass ein
Festangestellter oder eine Fuhrungskraft tber ihren Alltag erzahlt und dass man

nicht nur Praktikanten sieht. Die Diversitat an Beitrdgen kommt besser an.

I: Wie kann man das Arbeitgeberversprechen authentisch uber Social Media

vermitteln?

IP: Wir haben versucht, mit einer Kampagne, in welcher wir unsere Mitarbeiter in
den Fokus gesetzt haben, Nahbarkeit und Bodenstindigkeit zu vermitteln, weil
unsere Marke mit Vorurteilen zu kd&mpfen hat, wie bspw. dass nur Bewerber durch
Kontakte oder nur Bewerber mit sehr guten Noten eingestellt werden. Wir wollten
aber zeigen, dass es ganz normale Menschen sind, die bei uns arbeiten, denn diese
Wir-Kultur wird von auen tberhaupt nicht wahrgenommen. Das Image bezieht
sich hauptséachlich auf die starke Produktmarke. Daher versuchen wir mit einfacher

Sprache Inhalte zu produzieren, die auf Aspekte wie die Nahbarkeit eingehen.
I: Inwieweit involvieren Sie Ihre Mitarbeiter in Ihre Social Media-Aktivitaten?

IP: Wir nutzen ganz bewusst keine Schauspieler in unseren Kampagnen, sondern

versuchen, unsere eigenen Mitarbeiter mdglichst authentisch und echt darzustellen.

I: Was sind Ihrer Meinung nach die zentralen Erfolgsfaktoren des Employer

Brandings auf Social Media?



61
62
63

64

65
66
67
68
69
70
71
72

95

IP: Auf jeden Fall die aktive Einbeziehung der eigenen Mitarbeiter und das
authentische und nicht gestellte Darstellen von Unternehmens- und

Alltagssituationen.
I: Welche neuen Trends sehen Sie mit Blick auf Employer Branding?

IP: Ich kann noch nicht einschétzen inwieweit TikTok relevant wird, aber ich kann
mir vorstellen, dass ein paar Unternehmen sich damit mehr beschéftigen werden.
Generell wird es im Branding wichtig, personliche Erlebnisse zu schaffen, da man
uber Veranstaltungen nochmal anders rekrutieren kann. Mit einem Karrierestand
haben wir dabei ganz andere Gespréache gefuhrt, als auf einer Hochschulmesse, weil
die Begeisterung fiir die Marke schon vorausgesetzt war. Ich kann mir vorstellen,
dass durch Social Media die Scheu bei den Bewerbern groRer wird, aber um einen

bleibenden Eindruck zu hinterlassen, der personliche Kontakt immer noch gewinnt.
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Anhang 11: Transkript Interview E

I: Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen mit Employer Branding?

IP: Grundsétzlich gibt es im Employer Branding immer die zwei groRen Ziele, den
Bekanntheitsgrad zu steigern und fur die entsprechende Zielgruppe attraktiver zu
sein. Im ersten Schritt haben wir uns dazu entschieden, uns auf die Steigerung der
Arbeitgeberattraktivitdt zu fokussieren, weil wir eine sehr spezielle Zielgruppe
haben, die wir gerne fur uns gewinnen und fiir die wir nach au3en sowie nach innen
attraktiv wirken mochten. Durch unsere Muttergesellschaft haben wir bereits einen

gewissen Bekanntheitsgrad.

I: Wie schatzen Sie die Bedeutung Ihrer Employer Branding-MaRnahmen flr den

Unternehmenserfolg ein?

IP: Die KPI-Findung ist im Employer Branding sehr schwierig. Aber ein
strategisches KPI ist die Arbeitgeberattraktivitat. Da sind wir gerade in Planung wie
wir die KPI strukturieren. Generell wird dabei viel an der internen
Arbeitgeberattraktivitat gemessen, hei3t wie attraktiv nehmen unsere Mitarbeiter
uns wahr und an der externen Arbeitgeberattraktivitdit in Bezug auf die
Wahrnehmung unserer Zielgruppe. Dabei misste man auf entsprechende
Agenturen zuriickgreifen, die solche Befragungen durchfiihren. In Bezug auf den
Recruiting Funnel schauen wir bei den Bewerbern, mit welchen wir
Vorstellungsgesprache fihren, auf welchem Weg sie auf uns aufmerksam
geworden sind, z.B. Uber die Arbeitgebermarke oder Anzeigen etc. Bei
EinzelmalRnahmen wie z.B. eine Hochschulveranstaltung oder einem Recruiting-
Tag schauen wir wieviele Bewerbungen haben wir daraus generiert, aber das l&sst
nur Rickschlisse auf die einzelne Malnahme und nicht auf die gesamte Employer
Branding Strategie zu. Das Employer Branding ist sehr eng mit dem
Unternehmenserfolg  verkniipft, da wir eine spezielle Zielgruppe in
Schlisselfunktionen haben. Unser Business besteht darin, dass unsere Berater zu
den Kunden gehen und da wir kein Produkt haben, ist das Thema Employer

Branding mal3geblich fiir den Unternehmenserfolg.

I: Welchen Stellenwert nimmt Social Media in Ihrer Employer Branding-Strategie

ein?
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IP: Social Media ist im Employer Branding fir uns relativ wichtig. Wir schalten
auch Anzeigen ber Facebook, Instagram und LinkedIn und sponsern unsere
eigenen Postings, wenn wir glauben, dass die Inhalte flr die Zielgruppe interessant
sein konnten, die tber unsere Follower hinausgeht. Instagram benutzen wir in erster
um daruber zu informieren, wie wir als Unternehmen sind. Die meisten Studenten
oder Absolventen werden nicht ber Instagram auf ein Unternehmen aufmerksam.
Normalerweise geht das (ber Karrieremessen, Stellenanzeigen oder
Mitarbeiterempfehlungen. Mittlerweile informieren sich potentielle Bewerber dann
im zweiten Schritt Uber die Social Media Kandle Uber ein Unternehmen, seine
Mitarbeiter und die Unternehmenskultur.

I: Welche Social Media-Plattformen verwenden Sie gezielt fir das Employer

Branding? Wieso haben Sie sich genau fir diese entschieden?

IP: Wir sind auf Instagram, Facebook, LinkedIn, XING, kununu und glassdoor
aktiv. Die Kandle XING und LinkedIn haben wir vorwiegend fir den fachlichen
Content ausgewahlt. Hierbei liegt der Schwerpunkt darin, mit fachlichen Themen
zu Uberzeugen. Auf Instagram und Facebook liegt der Fokus auf
zwischenmenschlichen und kulturellen Themen. Wir haben diese Kandle aufgrund
der Bekanntheit und der Nutzerzahlen gewahlt. Aktuell kristallisiert sich ein Trend
bei den zwischenmenschlichen Themen auf Instagram und bei den Business
Themen auf LinkedIn heraus. LinkedIn ist internationaler und bietet mehr
Interaktionsmaglichkeiten als XING und ist aktuell auch populérer. Viel mehr
Berufstétige entscheiden sich dafiir auf LinkedIn aktiv zu sein, daher nutzen wir
LinkedIn auch intensiver als XING. Bei Instagram und Facebook ist das &hnlich.
Unsere Zielgruppe ist die Generation Y und Z und diese ist auf Instagram aktiver
als auf Facebook. Facebook ist fur unsere Zielgruppe eher unattraktiv geworden.
Es gibt natirlich auch Plattformen wie TikTok und Snapchat, daftir haben wir uns
aktuell aber noch nicht entschieden. Wir haben uns diese Kandle angeschaut, weil
vor allem TikTok bei der sehr jungen Generation sehr beliebt ist, haben das im

ersten Schritt aber vorerst ausgeschlossen, weil die Ansprache sehr informell ist.
I: Wie unterscheidet sich die Content-Strategie auf diesen Social Media-Kanélen?

IP: Zu allererst ist es wichtig, dass einem immer bewusst ist, auf welcher Plattform

man sich befindet und was die Zielgruppe dahinter erwartet und die Inhalte
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dementsprechend anpasst. Auf LinkedIn erwartet die Zielgruppe einen deutlich
formelleren Text und professionelleres Auftreten als auf Instagram. Auf Instagram
mdochte die Zielgruppe einen authentischeren Einblick und Interaktion. Auf
Instagram zeigen wir unsere Offices, unsere Onboarding-Veranstaltungen und

interne Events, um die Unternehmenskultur zu zeigen.
I: Fur welche Inhalte kdnnen Sie lhre Follower am meisten begeistern?

IP. Das Onboarding-Programm ist sehr beliebt. Einblicke in unsere
Einfuhrungsveranstaltungen werden viel gelikt. Aber grundsatzlich sind Beitrage
mit einem personlichen Bezug sehr beliebt. Bspw. wenn wir Mitarbeiter vorstellen.
Studien von trendence haben auch gezeigt, dass die Zielgruppe auf Instagram
vorwiegend Uber ihre personlichen Karriere- und Weiterbildungsmdglichkeiten

sowie die Unternehmenskultur informiert werden maochte.

I: Wie kann man das Arbeitgeberversprechen authentisch uber Social Media

vermitteln?

IP: Indem man die tatsdchliche Unternehmenskultur und den Arbeitsalltag zeigt und
die Mitarbeiter zu Wort kommen lasst. Dann hat die Zielgruppe auch das Gefiihl,

dass es authentisch ist.

I: Was sind Ihrer Meinung nach die zentralen Erfolgsfaktoren des Employer

Brandings auf Social Media?

IP: Das wichtigste ist die Authentizitat, aber man muss auch die Vielfalt der
Themen zeigen, die einen als attraktiven Arbeitgeber ausmacht. Z.B. dass man
versucht, der Zielgruppe die Weiterbildungsmdglichkeiten ndherzubringen und
Insights zu geben. Es ist schwierig, den konkreten Content zu vermitteln, aber
dennoch sehr wichtig. Man kann z.B. kurze Sequenzen teilen, bei welcher die
Teilnehmer oder der Trainer Uber ein Seminar sprechen. AuRerdem ist es wichtig
zu verstehen, auf welchen Plattformen die Zielgruppe aktiv ist und die Inhalte

dementsprechend anzupassen.
I: Welche neuen Trends sehen Sie mit Blick auf Employer Branding?

IP: Social Media wird meiner Meinung nach immer wichtiger werden, da viele sich

daruber informieren. Vor allem die Arbeitgeberbewertungsplattformen kununu und
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glassdoor werden weiterhin an Bedeutung gewinnen, da die Zielgruppe immer mehr
dazu tendiert, Bewertungen zu lesen und sich im Voraus zu informieren. Uber
Social Media kann man sich neben dem persénlichen Kontakt Eindrlicke einholen,
wobei ich nach wie vor der Meinung bin, dass der persdnliche Kontakt und die

Individualitat wichtig bleiben.
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Anhang 12: Transkript Interview F

I: Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen mit Employer Branding?

IP: Wir verfolgen mit Employer Branding das Ziel auch zukinftig die richtigen
Talente fur uns zu sichern, weil wir haben sehr kritische Geschaftsfelder und
unterschiedliche Personen, die wir brauchen. Wir haben Uber 290.000
Mitarbeitende weltweit, die aus unterschiedlichen Bereichen kommen. Wir haben
bspw. das Krankenhauspersonal, Naturwissenschaftler und Ingenieure. Das
Unternehmensziel ist das Patientenwohl. Und wenn wir sagen wir wollen
Innovation im Bereich Dialyse vorantreiben, dann brauchen wir die richtigen
Talente, die die Dialysemaschine interdisziplindr so weiterentwickeln, dass am
Ende die Dialyse flr den Patienten so gesund und mit wenig Einschrankungen wie

mdoglich ablaufen kann.

I: Wie schatzen Sie die Bedeutung lhrer Employer Branding-MaRnahmen flr den

Unternehmenserfolg ein?

IP: Employer Branding ist fiir unseren Unternehmenserfolg besonders wichtig, da
wir sehen, dass sich die Bevolkerung entwickelt und dass die Babyboomer, die viel
Wissen haben, bald in Rente gehen werden und eventuell weniger Talente
nachkommen, dass gewisse Studiengénge, die wir brauchen nicht sehr nachgefragt
sind und wir uns daher in einem harten Wettbewerb mit anderen Unternehmen
befinden, die auch interessante Tatigkeiten haben, ein hohes Gehalt zahlen und
ahnliche Benefits wie wir anbieten. Deshalb missen wir vermitteln, weshalb die
Bewerber zu uns kommen sollten. Daher ist fir uns Employer Branding die klare
Aufgabe die richtigen Talente fur uns zu sichern, damit wir den Patienten die
notwendige Versorgung bieten konnen. Im Hinblick auf die Erfolgsmessung
evaluieren wir einzelne MalRnahmen auf jeden Fall, aber ganz Ubergreifend ist es
schwierig, langfristige Antworten zu geben. Wir schauen uns die Besucherzahl der
Karrierewebsite und die Absprungrate innerhalb der Bewerbung an. Auf Social
Media verfolgen wir die Followerzahl und wie erfolgreich die einzelnen Posts sind.
Bei Karrieremessen evaluieren wir auch wie viele Kontakte wir dort mit welchen
Menschen hatten. Qualitative Einschatzungen erhalten wir durch den Austausch mit
den Fachbereichen und der Recruiting-Abteilung, die uns mitteilen inwiefern die

Profile zu unserem Unternehmen passen.
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Viele Employer Branding MalRnahmen wirken sich erst langfristig aus, daher ist es
schwierig, den konkreten Anteil am Unternehmenserfolg festzumachen. Wir haben
bspw. oOfter ein groRes Karriereevent, mit rund 200 Studierenden, die wir zu uns
einladen und bei welchem Fachvortréage von unserem CEO gehalten werden. Da ist
es oftmals so, dass wir drei bis vier Jahre spéter Bewerbungen erhalten, weil dieses

Event so sehr in Erinnerung geblieben ist und immer noch Bezug darauf nehmen.

I: Welchen Stellenwert nimmt Social Media in Ihrer Employer Branding-Strategie

ein?

IP: Social Media auf jeden Fall sehr wichtig. Verglichen zu bspw. Karrieremessen
haben wir aber keine interne Abstufung. Wir machen das eher von der Candidate
Journey aus. Die Karrierewebsite begleitet bspw. auf der Candidate Website fur uns
jeden Punkt, Interessenten als auch aktuelle oder ehemalige Bewerber. Bei
Karrieremessen wird eine Person erstmals zu einem Interessenten und lernt uns
kennen. Je nachdem wo die Person auf der Candidate Journey steht, hat man auch
verschiedene Instrumente. Deshalb kann man nicht sagen, welches Medium
wichtiger ist. Print-Verdffentlichungen machen wir aber kaum noch. Auf

Karrieremessen verweisen wir aber auch auf unsere Social Media Prasenzen.

I: Welche Social Media Plattformen verwenden Sie gezielt fir das Employer

Branding? Wieso haben Sie sich genau fir diese entschieden?

IP: Wir sind aktuell mit eigenen Karrierekanalen auf Facebook, Instagram, Twitter,
XING und LinkedIn vertreten, haben hierbei aber auch eine Priorisierung getroffen.
Aktuell ist es strategisch, dass wir Instagram und LinkedIn ausbauen wollen. Bei
Instagram sehen wir ein enormes Wachstum bei der Zielgruppe Abiturienten und
Studierende von 18-28 Jahren. Auch sehen wir, dass Instagram weltweit sehr
wichtig ist, da es ein Kanal mit hohen Nutzerzahlen ist, der von den Usern auch
aktiv und regelmaRig genutzt wird. Auf LinkedIn sind die Studierenden eher
weniger aktiv. Dort erreichen wir gezielt die Professionals. Die anderen Kanéle
nutzen wir auch, die sind aber nachgelagert. Bei der Auswahl der Plattformen
schauen wir welche Zielgruppe wir erreichen kdnnen. Instagram und LinkedIn sind
beide weltweit sehr verbreitet. Wir sehen aber auch wie gerne und viel nutzen die

User diese Plattformen.
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Facebook hat in Deutschland prinzipiell mehr Nutzer als Instagram, aber es gibt
enorme Unterschiede in der Interaktion. Wir haben viel mehr Facebook-Fans als
wir Instagram-Follower haben, aber bei den Likes erreiche ich auf Instagram
genauso viele Leute wie auf Facebook, obwohl meine Fanbase, also das Potential,
auf Facebook viel groRer wére. Also man sieht, dass die junge Zielgruppe nicht
mehr so aktiv auf Facebook ist und unsere Inhalte nicht mehr angezeigt bekommen.
Deshalb schauen wir auf welchen Plattformen die Zielgruppe am meisten Zeit
verbringt und auf welchen Plattformen sie am liebsten interagieren. Diese Aktivitat
und Interaktion sehen wir auf Instagram und LinkedIn stérker als auf anderen

Plattformen.
I: Wie unterscheidet sich die Content-Strategie auf diesen Social Media-Kanélen?

IP: Der offensichtlichste Unterschied ist die Sprache. Auf Instagram und LinkedIn
haben wir einen internationalen Kanal, und kommunizieren auf Englisch. Die
Inhalte auf Facebook und Twitter werden hingegen in deutscher Sprache verfasst.
Wir planen das aktuell auch nicht zu &ndern, da englische Beitrage zeitaufwendiger
sind und wir in Facebook und Twitter nicht mehr so viel investieren. Wir haben
Content den wir auf verschiedenen Plattformen spielen, versuchen aber auch immer
wieder die Inhalte an die Plattform und die Zielgruppe anzupassen. Auf Instagram
versuchen wir wie private Nutzer zu agieren. Auf Instagram posten wir auch mal
ein Foto von unserem Frihstlick, Blumen oder dem Sonnenuntergang, ohne dass
das jetzt eine inhaltliche Tiefe hatte, aber das kommt gut an. Auf LinkedIn wirden
wir das nicht posten. Als Business Netzwerk missen die Beitrdge dort einen
starkeren Bezug zum Unternehmen und mehr Tiefe haben. Auch lesen die Nutzer
auf LinkedIn mehr, auf Instagram werden meistens nur die Bilder angesehen und
die Bildbeschreibung eher vernachléssigt. Daher ist auf Instagram hochwertiges
Bildmaterial besonders wichtig. Auf Instagram versuchen wir auch 6fters zu posten,
da die Nutzer diesen Kanal mehrfach am Tag nutzen und die Inhalte sonst
untergehen wirden. Unser Ziel ist es, mindestens vier Mal die Woche etwas zu
posten. Daftir haben wir auf Instagram leichtere Beitrage, wie Privatpersonen auch,
aber die dennoch immer einen Bezug zu unserem Unternehmen haben. Wenn wir
bspw. unser Fruhstiick posten, suggeriert das auch, dass wir eine gute Kantine
haben. Wenn wir die Blumen auf unserem Campus zeigen, bekommt der Zuschauer

einen Eindruck vom Arbeitsplatz.
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I: Fur welche Inhalte kdnnen Sie lhre Follower am meisten begeistern?

IP: Zum einen bekommen wir eine hohe Resonanz, wenn wir aktuelle Themen bei
der Zielgruppe aufgreifen. Wir hatten bspw. am Anfang der COVID19-Pandemie
ein Bild von unserem Team gepostet, in welchem jeder ein Plakat in der Hand hielt
mit den Worten ,,Stay home-stay safe. Das hat man danach 6fter gesehen, aber wir
waren einer der ersten Unternehmen, die sowas gepostet haben. Das kam sehr gut
an. Wenn wir das gleiche Bild aber zwei bis drei Wochen spéter gepostet hatten,
hatte das nicht so viele Interaktionen bekommen. Es hat aber so viele Interaktionen
ausgelost, weil es aktuell war, das Format neu war und die Menschen es gut fanden,
dass wir darauf aufmerksam gemacht haben. Auch kommen Mitarbeiterfotos sehr
gut an. Wir hatten auch aktuell zu Corona-Zeiten ,,Hero-Stories“. Dabei zeigen wir
zum einen unsere Mitarbeiter und zum anderen erz&hlen wir eine Geschichte, die
stolz macht bei uns zu arbeiten. Wir hatten auch ein Format ,,Home Office mit
Tieren” und das fanden unsere Follower auch super. Auch die Instagram-Stories
funktionieren sehr gut, vor allem wenn wir interaktive Elemente wie bspw.
Umfragen oder ein Quiz integrieren. Auf Linkedln kommen grofRe Teamfotos

immer gut an sowie Bilder und Beitrdge mit unseren Vorstandsmitgliedern.
I: Inwieweit involvieren Sie Ihre Mitarbeiter in Ihre Social Media-Aktivitaten?

IP: Von uns aus ist es das Wichtigste, dass Mitarbeiter in unsere Social Media
Aktivitaten aktiv involviert werden und uns selbst auch Inhalte zuschicken, weil
das das Spannendste ist. Sonst wurden wir immer nur das Gleiche zeigen. Wir
arbeiten stetig daran, die Einbindung unserer Mitarbeiter zu starken. Wir haben
auch Smartphones, die wir unseren Mitarbeitern mitgeben, damit sie ihren
Arbeitsalltag oder Geschaftsreisen dokumentieren oder aus dem Home-Office
Einblicke geben konnen. In diesem Zusammenhang haben wir unsere Mitarbeiter
auch geschult, wie man bspw. gute und schone Bilder aufnimmt, damit diese
qualitativ hochwertig, und ansprechend sind und zu unserem Corporate Design
passen. Ansonsten gehen wir auch direkt auf Mitarbeiter zu und machen auf die
Teilnahme an unseren Social Media Aktivitdten regelmalig aufmerksam. Wir
stellen uns bei der BegriiRungsveranstaltung neuer Mitarbeiter auch vor und
informieren ber unsere Social Media Aktivitdten und die Mdglichkeit eigenen

Input und Content zu liefern.
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I: Was sind lhrer Meinung nach die zentralen Erfolgsfaktoren des Employer
Brandings auf Social Media?

IP: Unternehmen profitieren auf Social Media natirlich, wenn sie bereits eine starke
Marke sind. Es ist schwieriger als Unternehmen mit einer geringen Bekanntheit auf
Social Media erfolgreich zu sein. @daimlercareers hat es z.B. leichter als ein B2B-
Unternehmen, dessen Namen nicht so bekannt ist. Es ist prinzipiell auf dem Markt
so, dass wenn die Marke bereits bekannt ist, ist es einfacher seinen Job zu
vermarkten und das spiegelt sich auch auf Social Media wieder, denn wenn der
Unternehmensname nicht bekannt ist, kann man auch nicht danach suchen. Ein
wichtiger Erfolgsfaktor ist auch, sich dem Medium anzupassen. Wenn ich auf
Instagram bin, sollte ich auch Emojis und Hashtags benutzen und Stories posten,
und keine Pressemitteilung teilen. Auch kann man kein guter Social Media
Manager sein, wenn man die Kanale nicht auch privat nutzt. Wenn man nur in
Bezug auf das Employer Branding Bertihrungspunkte mit den Kanalen hat, wird es
schwierig diese auch authentisch zu nutzen. Bei der privaten Nutzung sieht man die
neuesten Funktionen und Trends und kann besser einschatzen, welcher Content bei
der Zielgruppe gut ankommen wird. Die klassischen Faktoren wie Authentizitat,
Nahbarkeit und die Einbeziehung der Mitarbeiter sind auch sehr entscheidend.
AuRerdem sollten keine endlos langen internen Abstimmungsschleifen
vorherrschen. Social Media muss funktionieren, ohne dass ich jeden Post drei Mal
abstimmen muss. Wenn ich vier Mal die Woche einen Beitrag teile, und dieser mir
aufgrund der Abstimmungen drei bis vier Stunden kostet, dann ist der
Arbeitsaufwand groRRer als der Nutzen und habe keinen Business Case dahinter.
Daher ist es besonders wichtig, dass man die Abstimmungen klein hélt. Auch sollte
man an seinem eigenen Content Spal3 haben und sich vor dem Upload immer
fragen, ob man diesen Beitrag interessant und spannend findet und ob man ihn

selbst liken wiirde.
I: Welche neuen Trends sehen Sie mit Blick auf Employer Branding?

IP: Social Media wird im Employer Branding immer mehr zum Standard, weil
Kandidaten im Bewerbungsprozess voraussetzen, dass Unternehmen Social Media
Présenzen haben und dort karriere- und personalspezifische Themen teilen. Die
Plattformen werden sich immer verdndern, das war auch in der Vergangenheit so.

Facebook ist dabei ein gutes Beispiel. Wir wiirden auf Facebook nicht nicht présent
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sein, aber es nicht mehr die Plattform, bei welcher wir ein grolRes Wachstum sehen,
eher Instagram. Und bei Instagram war es anfangs so, dass Schler diese Plattform
primér genutzt haben, und wenn ich jetzt mit Schilern spreche, sind sie eher auf
TikTok aktiv. Auch hat man gesagt, dass Snapchat Instagram abldsen wird, und
jetzt ist das Gegenteil passiert. Deshalb beobachten wir die Trends fortlaufend.
Natlrlich muss sich die Plattform eine gewisse Zeit lang halten und es muss eine
gewisse Durchdringung in der Bevdlkerung erreicht worden sein. Bei TikTok
mussten wir schauen, wie viele Schiler wir rekrutieren und wie viele Nutzer wir
erreichen konnten, um abschatzen zu konnen, ob es sich lohnt Content zu
produzieren oder ob meine Arbeitszeit daflr zu teuer wdére. Ich habe auch das
Gefihl, dass Unternehmen in der Hinsicht lockerer und offener werden, was auch

mit der Unternehmenskultur stark zusammenhangt.
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Anhang 13: Transkript Interview G

I: Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen mit Employer Branding?

IP: Wir mochten uns als attraktiven Arbeitgeber bei den relevanten Zielgruppen
positionieren. Dabei mdchten wir zundchst ein authentisches Arbeitgeberprofil
entwickeln, um uns vom Wettbewerb abzuheben. Aullerdem wollen wir mehr
passgenaue Bewerbungen generieren, uns bei den potentiellen Kandidaten
platzieren, eine Mitarbeiterbindung und eine Identifikation mit uns als Arbeitgeber
schaffen. Ein weiteres Ziel ist die Erhdéhung der Bekanntheit innerhalb der
relevanten Zielgruppe, wir wollen uns als Arbeitgeber sichtbar und erlebbar

machen.

I: Wie schatzen Sie die Bedeutung Ihrer Employer Branding-MaRnahmen flr den

Unternehmenserfolg ein?

IP: Ein konkretes Konzept oder Kennzahlen, mit welchen wir die Bedeutung der
Employer Branding MaBnahmen im Bezug zum Unternehmenserfolg messen
kdnnen haben wir derzeit nicht, daran arbeiten wir gerade noch. Aber das Employer
Branding ist auf jeden Fall sehr wichtig, da Bewerber in der heutigen Zeit die
Madglichkeit haben sich ihren Arbeitgeber auszusuchen und wir im Wettbewerb mit
anderen Unternehmen um qualifizierte Fach-und Flhrungskréfte konkurrieren. In
diesem Zusammenhang spielt eine starke Arbeitgebermarke und ein positives
Arbeitgeberimage eine enorm wichtige Rolle. Uber Social Media kann man aber

natlrlich messen wie erfolgreich einzelne Postings sind.

I: Welchen Stellenwert nimmt Social Media in Ihrer Employer Branding-Strategie

ein?

IP: Social Media hat in unserer Employer Branding Strategie einen sehr hohen
Stellenwert und es wird auch in Zukunft immer wichtiger sein, auf Social Media
Plattformen als Arbeitgeber aktiv zu sein. Das zeigt auch die aktuelle COVID19-

Pandemie.

I: Welche Social Media-Plattformen verwenden Sie gezielt fur das Employer

Branding? Wieso haben Sie sich genau fur diese entschieden?
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IP: Wir nutzen XING und LinkedIn, um die Professionals zu erreichen und
Facebook und Instagram fur die jlingere Zielgruppe. Wir hatten anfangs noch
Twitter genutzt, aber das werden wir nicht weiterverfolgen, weil Twitter eher ein
Kanal, welches fir Journalisten interessant ist, weil dort meistens eine
Pressemitteilung eingegliedert ist, welche auf den externen Beitrag fiihrt. Unsere
Auswertungen haben ergeben, dass Twitter fur unser Employer Branding nicht
relevant genug ist. Wir fokussieren uns auf LinkedIn, Facebook und Instagram.

XING nutzen wir eher, um Stellen zu posten, die wir kurzfristig besetzen missen.
I: Wie unterscheidet sich die Content-Strategie auf diesen Social Media-Kanalen?

IP: Um ehrlich zu sein, verfassen wir manchmal aus Kapazitatsgrinden einen Inhalt
und verwenden ihn flr alle Kandle. Das mdchten wir in Zukunft aber anders
machen, indem wir passgenaue Inhalte generieren, die fur Instagram, also fur die
Young Professionals passend sind und professionellere Inhalte wollen wir dann auf
LinkedIn posten. Auf LinkedIn verfassen wir die Beitrdge auch immer in englischer
Sprache. Auf Instagram und Facebook ist das themenabhéngig und in deutscher

Sprache.
I: Fir welche Inhalte kdnnen Sie Ihre Follower am meisten begeistern?

IP: Wéhrend der COVID19-Pandemie hatten wir am Anfang die Policy, auch von
der Kommunikationsabteilung vorgegeben, dass wir eher diesbezuglich
zuriickhaltend sein sollen, haben aber dennoch mal ein Foto von einer Recruiterin
geschossen und haben ganz einfach geschrieben: ,,Das Office ist derzeit
geschlossen, aber wir sind fiir Sie da und freuen uns auf Bewerbungen®. Und da
haben wir eine hohe Resonanz gesehen. Generell kommen Beitrdge mit
Mitarbeitern sehr gut an, da wir dadurch unser Unternehmen erlebbar machen

konnen, und das hat sich in diesem konkreten Beispiel auch wiedergespiegelt.

I: Wie kann man das Arbeitgeberversprechen authentisch ber Social Media

vermitteln?

IP: Indem man die eigenen Mitarbeiter zeigt und zu Wort kommen lasst, wird die
Authentizitat der Botschaften gestarkt. Aber auch unsere Unternehmenswerte und

eine offene Unternehmenskultur tragen dazu bei.

I: Inwieweit involvieren Sie lhre Mitarbeiter in lhre Social Media-Aktivitaten?
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IP: In unserer Auswertung sehen wir ganz klar, dass Beitrége, in denen Mitarbeiter
gezeigt werden, am beliebtesten sind, deshalb involvieren wir unsere Mitarbeiter
aktiv in unsere Social Media Aktivitaten und versuchen sie stets zum Mitmachen
zu motivieren und zu begeistern. Wir sind gerade dabei eine Art Influencer-
Programm zu gestalten, dabei arbeiten wir auch mit den Kollegen aus der
Konzernkommunikation zusammen. Das Ziel ist es, dass verschiedene Mitarbeiter
in ihrem Namen fir unser Unternehmen posten und nicht alles zentral iber unsere
Employer Branding Abteilung lauft. Damit kann man ein Unternehmen
authentischer, glaubwardiger und erlebbarer machen. Aktuell versuchen wir aber
uns mit vielen Abteilungen wie bspw. dem Recruiting-Team, der
Marketingabteilung oder den jeweiligen Fachbereichen abzustimmen,

zusammenzuarbeiten und Feedback zu bekommen.

I: Was sind Ihrer Meinung nach die zentralen Erfolgsfaktoren des Employer

Brandings auf Social Media?

IP: Zu den zentralen Erfolgsfaktoren gehdren die Authentizitat, Ehrlichkeit, der
Dialog, Kommunikation auf Augenhohe und die Einbeziehung der Mitarbeiter, um

dem Unternehmen ein Gesicht zu geben.
I: Welche neuen Trends sehen Sie mit Blick auf Employer Branding?

IP: Die Malinahmen werden in Zukunft sicherlich noch digitaler werden, dabei wird
Social Media eine immer wichtigere Rolle spielen, was die aktuelle Corona-
Situation auch gezeigt hat. Karrieremessen vor Ort sind derzeit nicht méglich, daher
bieten wir solche Veranstaltungen digital an. Wir waren auch auf einer digitalen
Karrieremesse mit einem virtuellen Stand prasent. Wir werden unseren Karrieretag,
der néchste Woche stattfindet, tber GoToWebinar organisieren. Dabei werden
unsere Ausbilder von ihren Berufen erzédhlen. Ich denke auch, dass es interessant
ware, virtuelle Werksfiihrungen anzubieten, da in der Vergangenheit Exkursionen
vor Ort stattgefunden haben. Da gab es meistens einen Fachvortrag von den
Kollegen aus dem jeweiligen Fachbereich, welcher mit einer Werksfiihrung vor Ort
kombiniert wurde. Momentan sind wir dabei ein Konzept zu erstellen, womit wir
diese Events digital abbilden kénnen. Daher glaube ich, dass sich Unternehmen

immer mehr mit digitalen Angeboten positionieren missen und werden.
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Anhang 14: Transkript Interview H

I: Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen mit Employer Branding?

IP: Unser Ziel ist es, unser Arbeitgeberimage zu verbessern, unseren
Bekanntheitsgrad zu steigern und unsere Zielgruppen durch Employer Branding

MafRnahmen zu erreichen, um Vorteile fir unseren Recruiting-Prozess zu ziehen.

I: Wie schatzen Sie die Bedeutung Ihrer Employer Branding-MalRnahmen flr den

Unternehmenserfolg ein?

IP: Im Employer Branding ist es relativ schwierig mit Kennzahlen den Erfolg zu
messen, da das primére Ziel die Imagestarkung ist, und es schwierig ist dieses
Image zu messen. Wir machen das in Form von verschiedenen
Marktforschungsumfragen. Dabei befragen wir gewisse Zielgruppen zu ihrer
Wahrnehmung uns gegeniiber, um unser Arbeitgeberimage herauszufinden.
AuRerdem schauen wir uns Kennzahlen wie die Wiederbesetzungszeiten und die
Anzahl und Qualitdt der Bewerbungen an. Wir mdchten unsere
Arbeitgebereigenschaften so prasentieren, dass ein Bewerber im VVoraus abschétzen
kann, ob er zu uns passt oder nicht. Wir haben aber auch weltweit sehr viele
Tochtergesellschaften, die sehr eigenstandig arbeiten und dort fiihren wir jedes Jahr
eine HR-Marketing Global Umfrage durch, um herauszufinden in welchen
Bereichen zusétzliche Unterstitzung im Hinblick auf Employer Branding und die
Stellenbesetzung notwendig ist. Man muss immer beachten, dass man gewisse
Kennzahlen definieren kann, aber viele Employer Branding MaRnahmen erst ein
paar Jahre spater ihre Wirkung zeigen. Bspw. entdeckt ein User auf unserem Social
Media Kanal einen Beitrag, der ihn anspricht, aber ist in diesem Moment nicht in
der Lage sich zu bewerben, weil er noch mitten im Studium steckt oder gerade in
einer Jobposition ist, in der er glicklich ist. Diese Situation kann sich in ein paar
Jahren aber andern, wenn bspw. ein Jobwechsel in Betracht gezogen wird oder das
Studium abgeschlossen ist. Dann ist dem Bewerber unser Unternehmen positiv als
Arbeitgeber bekannt und er bewirbt sich. Dann war dieser eine Social Media Post
doch der Grund daftr, aber das im Nachgang auszuwerten ist sehr schwierig. Was
wir aber machen ist, die Bewerber abzufragen wie sie auf unser Unternehmen und

die Stelle gekommen sind.
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Allerdings ist es auch so, dass viele Bewerber automatisch die Karrierewebsite
auswéhlen, um zu zeigen, dass sie sich besonders gut fir das Unternehmen
interessiert haben, weil sie direkt auf die Website gegangen sind und dann die
Position entdeckt und sich dann beworben haben. Und viele nicht zugeben wollen,
dass sie auf Stellenbdrsen nach vielen Stellenanzeigen gesucht und sich dann fur
diese entschieden haben. Deshalb ist es hierbei auch schwierig sich auf diese Zahlen
zu verlassen. Was ich bei einzelnen MaRnahmen aber auch empfehle ist
Kampagnen-Links zu hinterlegen. Wenn wir auf Social Media auf unsere Website
verlinken, dann hinterlegen wir einen Kampagnen-Link und kénnen Gber Google
Analytics auswerten wie viele Personen tiber bspw. diese Social Media Anzeige auf

unsere Website gekommen sind und kénnen diese Click Rate reporten.

I: Welchen Stellenwert nimmt Social Media in Ihrer Employer Branding-Strategie

ein?

IP: Flr 2020 haben wir in diesem Bereich ein groRes Projekt. Das ist der Bereich
Strategieentwicklung und die Umsetzung fiir unsere HR-Social Media Kanale. Dort
werden wir nochmal analysieren welche Zielgruppe wir ber Social Media
erreichen mgchten, wie wir sie entsprechend ansprechen massen, wie unser Content
aussehen muss und vor allem auf welchen Kanélen unsere Zielgruppe aktiv ist und
mit ihnen zu interagieren und sie zu einer Bewerbung anzureizen. Deshalb ist Social
Media aktuell fur uns gerade sehr wichtig, vor allem auch fiir das Recruiting, weil

wir dort verstarkt aktiv werden mussen.

I: Welche Social Media-Plattformen verwenden Sie gezielt fir das Employer

Branding? Wieso haben Sie sich genau fir diese entschieden?

IP: In der Vergangenheit hatten wir uns dazu entschlossen auf Facebook speziell
far Schuler prasent zu sein, deshalb hatten wir uns fir diese Plattform entschieden.
Das hat sich jetzt aber relativ gewandelt, da wir auf Facebook aktuell eine breite
Zielgruppe ansprechen. Schiiler und Studenten erreichen wir momentan am besten
uber Instagram und TikTok und Professionals ber XING und LinkedIn. Ich bin
auch der Meinung, dass YouTube fir alle Arbeitgeber ein sehr wichtiger Kanal ist,
weil YouTube genauso wie Google eine Suchmaschine ist, auf welcher viele

Bewerber im VVoraus nach Informationen suchen.
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AuBerdem haben wir ein kununu Profil, und da ist es zwingend notwendig, dass
man auf die Bewertung eingeht, um die Nahe und Offenheit zu zeigen. In unseren
Social Media Guidelines ist auch festgehalten wie genau wir kommunizieren,

welche Themen wir behandeln und wie wir mit Kritik umgehen.
I: Wie unterscheidet sich die Content-Strategie auf diesen Social Media-Kanalen?

IP: Es ist grundsatzlich so, dass wir zwischen redaktionellen Beitrdgen und reinen
Marketing- bzw. Entertainment-Formaten unterscheiden. In einen redaktionellen
Beitrag berichten wir z.B. ber Projekte oder Wettbewerbe, woraus wir eine
groRere Story ziehen und diese auf Social Media teilen. Bei den Entertainment-
Formaten machen wir reines Arbeitgebermarketing, darunter fallen Employer
Branding Filme Uber Mitarbeiter, die Uber ihre Arbeit bei uns berichten. Dabei
erhalten unsere Follower Einblicke in unseren Arbeitsalltag und sehen unsere
Arbeitsumgebung und Kollegen, um die Ndhe zu Interessenten herzustellen. Die
dritte Kategorie ist dann das Infotainment, dabei geben wir Informationen Gber uns
als Arbeitgeber nach aulRen preis. Das kénnen z.B. ein Geschéftsbericht aber auch
Bewerbungstipps sein. Das sind unsere drei groben Clusterung, und darunter fallen
dann die jeweiligen Zielgruppen, da viele Beitrage zielgruppenspezifisch
ausgespielt werden. Wir haben z.B. verschiedene Filme, mit denen unterschiedliche
Zielgruppen wie bspw. Studenten, Professionals oder speziell Ingenieure

angesprochen werden.
I: Fir welche Inhalte kdnnen Sie Ihre Follower am meisten begeistern?

IP: Die hochste Resonanz bekommen wir bei unseren Entertainment-Formaten,
weil wir dort versuchen die Interaktion zu fordern. Wir hatten zur Adventszeit z.B.
einen Arbeitgeberadventskalender, woraus wir ein Gewinnspiel gemacht haben und
da kam naturlich viel Interaktion. Oder bei unseren Employer Branding Filmen, bei
Informationen Uber unsere Mitarbeiter sehen wir, dass am meisten Ricklauf

kommt.

I: Wie kann man das Arbeitgeberversprechen authentisch Uber Social Media

vermitteln?
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IP: Unsere Arbeitgebermerkmale mussen sich in unserer Kommunikation immer
authentisch wiederspiegeln, dabei involvieren wir ganz bewusst unsere Mitarbeiter

und geben ihnen einen groRRen Handlungsfreiraum.
I: Inwieweit involvieren Sie Ihre Mitarbeiter in Ihre Social Media-Aktivitaten?

IP: Die Mitarbeiter stehen bei unseren kompletten Employer Branding Konzept im
Fokus. Vor allem auf Social Media brauchen wir immer mehr Inhalte. Da gehen
unsere Personaler direkt auf unsere Mitarbeiter zu und fragen an, ob sie mitmachen
mdchten. Wir haben aber auch einen Pool an Mitarbeitern, die uns regelméafiig

Content liefern und uber ihren Arbeitsalltag berichten.

I: Was sind Ihrer Meinung nach die zentralen Erfolgsfaktoren des Employer

Brandings auf Social Media?

IP: Es ist sehr wichtig die eigene Zielgruppe genau zu definieren, analysieren und
zu kennen, damit man weill wen man ansprechen und wie man mit ihm
kommunizieren muss. Dabei missen im Vorfeld auch klare Ziele und eine konkrete
Strategie festgelegt werden. Weiterhin ist es sehr wichtig, dass jeder Beitrag einen

Mehrwert fur unsere Zielgruppe liefert.
I: Welche neuen Trends sehen Sie mit Blick auf Employer Branding?

IP: Social Media wird definitiv immer wichtiger werden, vor allem weil es immer
mehr Nutzer und mehr Plattformen gibt. Studien zeigen, dass jeder Social Media
User zwischen 8 und 9 Accounts auf verschiedenen Plattformen hat und
durchschnittlich zwei Stunden auf Social Media aktiv ist. Diese Zahlen zeigen, dass
es unausweichlich ist, dass man dort présent ist. Die Nutzung von Social Media
wird vor allem in Hinblick auf die Generation Z in Zukunft noch wichtiger werden,
weil diese junge Zielgruppe mit Social Media aufgewachsen ist und
Unternehmensprasenz voraussetzt. Der Trend geht daher auf jeden Fall immer mehr
Richtung Social Media und eine breite Aufstellung innerhalb von Social Media
wird immer wichtiger, da man auf verschiedenen Plattformen unterschiedliche

Zielgruppen erreichen kann und man den Content entsprechend anpassen muss.
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Anhang 15: Transkript Interview |

I: Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen mit Employer Branding?

IP: Intern mdchten wir die Mitarbeiterbindung, die Unternehmenskultur und das
Wir-Geflihl starken. Extern mochten wir unseren Bekanntheitsgrad steigern und
uns als attraktiven Arbeitgeber auf dem Arbeitsmarkt platzieren, um qualifizierte

Mitarbeiter zu gewinnen und um unsere Arbeitgebermarke zu starken.

I: Wie schatzen Sie die Bedeutung Ihrer Employer Branding-MaRnahmen flr den

Unternehmenserfolg ein?

IP: Konkrete Kennzahlen haben wir dafiir nicht, aber generell wirde ich die
Bedeutung als sehr hoch anlegen, weil wir sehr viel Wert auf Employer Branding
und auf unsere Unternehmenskultur legen. Und das méchten wir auch nach auf3en

vermitteln.

I: Welchen Stellenwert nimmt Social Media in Ihrer Employer Branding-Strategie

ein?

IP: Social Media hat einen hohen Stellenwert in unserer Employer Branding
Strategie. Wir sind aber dennoch gerade dabei das noch weiter auszubauen, und
haben auch eine neue Employer Branding Kampagne gestartet, die wir auf unseren
Social Media Kanélen teilen. Dabei zeigen wir unsere Mitarbeiter und unsere
Unternehmenskultur, um noch erlebbarer und nahbarer fiir unsere Zielgruppe zu

sein.

I: Welche Social Media-Plattformen verwenden Sie gezielt fir das Employer

Branding? Wieso haben Sie sich genau fir diese entschieden?

IP: Wir sind auf Facebook, Twitter, Instagram, XING und LinkedIn aktiv. Wir
haben die Auswahl nach den Zielgruppen aufgeteilt und geschaut, welche

Plattformen eine groRRe Reichweite und Bekanntheit haben.
I: Wie unterscheidet sich die Content-Strategie auf diesen Social Media-Kanélen?

IP: Auf Instagram mdchten wir die Unternehmenswerte und -kultur und unsere

Mitarbeiter und ihre Geschichten zeigen.
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Da auf Instagram primér die junge Zielgruppe aktiv ist, versuchen wir personlich
und nahbar zu sein und duzen unsere Follower dementsprechend auch. Auf XING
und LinkedIn sprechen wir die Professionals an und teilen karrierespezifische

Themen und Artikel sowie Stellenanzeigen.
I: Fur welche Inhalte kdnnen Sie lhre Follower am meisten begeistern?

IP: Immer wenn wir unsere Mitarbeiter oder unseren Vorstand zeigen und aus

Erfahrungen berichtet wird, kommt das sehr gut an und wir viel gelikt und repostet

I: Wie kann man das Arbeitgeberversprechen authentisch tber Social Media

vermitteln?

IP: Es ist wichtig, dass man personlich und nahbar ist und die reale
Unternehmenskultur vermittelt. Wir haben bspw. eine Duz-Kultur. Da waére es nicht
authentisch, wenn wir auf Social Media konservativer auftreten wirden oder unsere
Follower siezen wiirden und im Bewerbungsprozess dann wieder duzen wirden.
Deshalb ist es wichtig, ein einheitliches und realistisches Bild zu vermitteln.

AuRerdem mussen die Beitrage vielféltig sein.
I: Inwieweit involvieren Sie Ihre Mitarbeiter in Ihre Social Media-Aktivitaten?

IP: Wir involvieren unsere Mitarbeiter bewusst in unsere Social Media Aktivitéaten.
Wenn wir bspw. auf einer Messe vertreten sind, statten wir unsere Mitarbeiter mit
Smartphones aus, damit sie Stories aufnehmen und teilen kénnen. Auch bei unserer
aktuellen Employer Branding Kampagne haben wir aktiv nach Mitarbeitern
gesucht, die sich zeigen und ihre Geschichte erzdhlen mdchten, um zu zeigen, dass
unsere Mitarbeiter unsere Kultur aktiv mitgestalten und préagen.

I: Was sind Ihrer Meinung nach die zentralen Erfolgsfaktoren des Employer

Brandings auf Social Media?

IP: Ein Unternehmen muss sich nahbar und authentisch und nicht plakativ
prasentieren, damit die Interessenten das Gefuhl haben, sie bekommen ein gutes
und reales Bild vom Unternehmen. In diesem Zusammenhang ist es wichtig, die
Unternehmenswerte zu vermitteln. Dabei ist es wichtig ein einheitliches und

stimmiges Bild zu erzeugen.

I: Welche neuen Trends sehen Sie mit Blick auf Employer Branding?
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IP: Ich denke, dass sich das Employer Branding tiber Social Media in Zukunft noch
verstarkt auf den Recruiting-Prozess auswirken wird, um zu sehen, wie ein
Bewerber auf das Unternehmen aufmerksam wird und wie die Gespréche gefiihrt
werden. Auch bin ich der Meinung, dass verstarkt versucht wird das Employer
Branding noch mehr in den Onboarding-Prozess miteinzubinden. Employer
Branding wird denke ich auch in Themengebiete wie Kinstliche Intelligenz oder

Diversity wichtig werden, weil alles Auswirkungen auf die Arbeitgebermarke hat.
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Anhang 16: Transkript Interview J

I: Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen mit Employer Branding?

IP: Das wichtigste Ziel fir uns ist es, neue Talente auf uns aufmerksam zu machen
und mit ihnen in Kontakt zu kommen. Unsere Mission heif3t ,,to attract the best
talents und davon leiten wir unsere Initiativen ab, um unser Recruiting zu

untersttitzen.

I: Wie schatzen Sie die Bedeutung Ihrer Employer Branding-MaRnahmen flr den

Unternehmenserfolg ein?

IP: Wir schauen uns verschiedene Recruiting-KPIs an, z.B. die Anzahl der
Bewerbungen, die Einstellungsquote, die Anzahl der Quality Bewerbungen, also
Bewerbungen mit einem hohen Cultural Fit. AulRerdem schauen wir uns die
Employee Referral Rates an, das heifl3t wie viele Mitarbeiter empfehlen uns weiter
und wie viele stellen wir davon ein. Wir haben auch eine Engagement Survey, bei
welcher wir Fragen zu unserer Kultur stellen. Beim Bewerbungsprozess fragen wir

auch ab, auf welchem Weg die Bewerber auf uns aufmerksam geworden sind.

I: Welchen Stellenwert nimmt Social Media in Ihrer Employer Branding-Strategie

ein?

IP: Social Media nimmt einen hohen Stellenwert bei uns ein, vor allem auch in der
aktuellen Corona-Pandemie, da wir in unserem Handeln doch sehr eingeschrankt
sind und auf Social Media haben wir einen groRen Freiheitsgrad hinsichtlich der

Interaktion mit der Zielgruppe und der Gestaltung der Beitréage.

I: Welche Social Media-Plattformen verwenden Sie gezielt fir das Employer
Branding? Wieso haben Sie sich genau fir diese entschieden?

IP: Wir haben anfangs sehr viel ausprobiert und haben daher Unternehmensprofile
auf Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, XING und LinkedIn. Mittlerweile
konzentrieren wir uns auf die Kanéle, die fiir unser Employer Branding am besten
funktionieren und das sind LinkedIn und Instagram. Facebook bespielen wir eher
nachgelagert, weil es mit Instagram sehr eng verknupft ist, bringt uns aber keinen

hohen value mehr. Und YouTube nutzen wir flr die Videoeinbindung.

I: Wie unterscheidet sich die Content-Strategie auf diesen Social Media-Kanélen?
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IP: Auf LinkedIn treten wir professioneller auf, wohingegen wir auf Instagram auch
lustige Inhalte teilen. Wir achten auch auf die Vielfalt unserer Beitrége, und dass
wir unsere values ,,teamspirit, social responsibility & fun“ in die Geschichten
integrieren und dartiber kommunizieren kdnnen. Generell passen wir die Inhalte an
die Plattform an, damit die entsprechenden Zielgruppen einen Mehrwert daraus

ziehen.
I: FUr welche Inhalte kdnnen Sie lhre Follower am meisten begeistern?

IP: Ausgehen von der Reichweite und dem Engagement wie bspw. Likes oder
Kommentare haben wir gesehen, dass Beitrdge mit unserer Geschéftsfihrung oder
Einblicke aus Teamevents sehr beliebt sind. Mitarbeitergeschichten, bei welchen
unsere Mitarbeiter unsere Follower einen Arbeitstag lang begleiten lassen, kommen
auch gut an. Dadurch kann man sich besser vorstellen, wie ein Arbeitstag
strukturiert ist und wie genau die Aufgaben aber auch die Arbeitsumgebung

aussieht.

I: Wie kann man das Arbeitgeberversprechen authentisch Uber Social Media

vermitteln?

IP: Generell haben wir die overall message, dass wir uns als authentischen und
echten Arbeitgeber positionieren wollen, daher ist es uns wichtig, die
Unternehmensrealitat nach aulen zu kommunizieren. Das funktioniert am besten,
indem man echte Mitarbeiter ihre Geschichten erz&hlen lasst. AuBerdem sollte man
nicht versuchen eine beschonigte Version des Unternehmens zu vermitteln, weil
sobald ein neuer Mitarbeiter eintritt und merkt, dass die Realitdt ganz anders ist,
flhrt das zum einen zu einer hohen Fluktuation aber zum anderen schéadigt das auch
das Arbeitgeberimage und schldgt sich in negativen Bewertungen auf kununu

nieder.
I: Inwieweit involvieren Sie lhre Mitarbeiter in lhre Social Media-Aktivitaten?

IP: Wir haben einmal im Monat ein Content-Planning Meeting, bei welchem wir
uns Uber mogliche Inhalte austauschen, schauen wie wir den Content auf den

unterschiedlichen Plattformen verteilen und auch die Verantwortlichen festlegen.
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Dabei gehen wir auch direkt auf Mitarbeiter zu und fragen, ob sie Interesse hatten
sich an unseren Social Media Aktivitaten zu beteiligen und von ihrem Job und Gber

sich zu erzahlen.

I: Was sind Ihrer Meinung nach die zentralen Erfolgsfaktoren des Employer

Brandings auf Social Media?

IP: Eine enge Zusammenarbeit zwischen der Personal-; Marketing- und
Kommunikationsabteilung sowie mit den jeweiligen Fachbereichen, aus denen wir
Mitarbeitergeschichten erzahlen wollen, ist sehr wichtig. Auch der Einsatz von

Bildern und Videos ist besonders wichtig, um Emotionen auslésen zu kdnnen.
I: Welche neuen Trends sehen Sie mit Blick auf Employer Branding?

IP: Ich glaube, dass Facebook im Employer Branding immer weniger an Relevanz
gewinnen wird, wohingegen Instagram dafur immer wichtiger wird. LinkedIn
versucht sich auch eher in Richtung Newsfeed und Austauschplattform zu
entwickeln und wird durch die Internationalisierung auch immer wichtiger. Andere
Plattformen wie Snapchat waren mal ein Trend, der aber wieder vorbei ist. Aktuell
ist TikTok sehr beliebt. Diesbeziglich haben wir uns aber noch kein Abschlussbild
dartiber gemacht, ob TikTok fur unser Employer Branding nutzen méchten oder
nicht.
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Anhang 17: Transkript Interview K

I: Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen mit Employer Branding?

IP: Wir mochten uns intern wie extern als attraktiven Arbeitgeber positionieren, um

die besten Talente zu gewinnen und an uns zu binden.

I: Wie schatzen Sie die Bedeutung lhrer Employer Branding-MaRnahmen flr den

Unternehmenserfolg ein?

IP: Flr uns ist Employer Branding sehr wichtig. Zu 100% kann man den Anteil am
Unternehmenserfolg nicht messen, aber wir arbeiten mit diversen Statistiken und
fihren interne Mitarbeiterbefragungen und externe Kundenbefragungen durch, um
zu erfahren wie unser Arbeitgeberimage eingeschétzt wird. Wenn wir diese

Antworten auswerten, kénnen wir einen Employer Brand Index darstellen.

I: Welchen Stellenwert nimmt Social Media in Ihrer Employer Branding-Strategie

ein?

IP: Social Media ist fir uns sehr wichtig und hat einen hohen Stellenwert im
Employer Branding. Vor allem seit der Corona-Krise ist Social Media immer
wichtiger geworden, da der personliche Kontakt wegféllt und Offline-MaRnahmen
wie z.B. Banner oder Werbeplakate weniger wahrgenommen werden. Deshalb

haben wir seit Mitte Marz nur tber XING, LinkedIn und Instagram kommuniziert.

I: Welche Social Media-Plattformen verwenden Sie gezielt fir das Employer

Branding? Wieso haben Sie sich genau fir diese entschieden?

IP: Wir sind auf den klassischen Kandlen wie Facebook, Twitter, Instagram,
Snapchat, YouTube, LinkedIn, XING und kununu vertreten, haben aber innerhalb
dieser Kandle auch eine Priorisierung getroffen und da setzen wir bei den sozialen
Netzwerken unseren Fokus ganz klar auf Instagram und bei den Business
Netzwerken auf LinkedIn, da wir das Gefiihl haben, dass die Bedeutung von XING
abnimmt. Vor einem Jahr lag Snapchat noch im Trend, aber das hat sich jetzt auch
gewandelt und wir gehen da nattrlich mit der Zeit, um auch die jungen Talente zu

gewinnen.

I: Wie unterscheidet sich die Content-Strategie auf diesen Social Media-Kanalen?
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IP: Die Zielgruppenansprache variiert nach Plattform. Auf den sozialen
Netzwerken, bei welchen wir hauptsachlich Praktikanten und Werkstudenten
ansprechen, duzen wir, Akademiker, Fach- und Flhrungskréfte siezen wir, weil wir
auf den Business Plattformen einen professionelleren Auftritt vermitteln wollen und
auf Instagram sind wir personlicher und zeigen die kulturellen Aspekte. Auf XING
und LinkedIn posten wir zudem offene Stellenanzeigen.

I: FUr welche Inhalte konnen Sie lhre Follower am meisten begeistern?

IP: Beitrdge mit unseren Mitarbeitern, Events wie bspw. unser Sommerfest letztes
Jahr oder Pitch-Formate wie Start-Up-ldeen kommen sehr gut an. Aber wir merken
auch immer mehr, dass von Unternehmen erwartet wird, dass sie sich zu aktuellen
gesellschaftlichen Themen &uBern. Vor 3 Wochen war bspw. der Diversity Day,
und da haben wir uns auch ganz klar positioniert und informiert, wie wichtig das in
unserem Unternehmen ist, und dass wir eine eigene Abteilung haben, die sich genau

um die Themen kiimmert.

I: Wie kann man das Arbeitgeberversprechen authentisch tber Social Media

vermitteln?

IP: Wir stehen fur Mitarbeiterbindung, Loyalitadt und Ehrlichkeit, haben da auch
verschiedene MaRRnahmen und Initiativen um das sicherzustellen und das mochten

wir auch nach aufRen vermitteln.
I: Inwieweit involvieren Sie Ihre Mitarbeiter in Ihre Social Media-Aktivitaten?

IP: Auf Instagram posten viele unterschiedliche Kollegen privat oder auch wéhrend
der Arbeitszeit und auch bei unseren Kampagnen und Beitrdgen versuchen wir
immer unsere eigenen Mitarbeiter zu involvieren und zu zeigen, um unserer Marke

ein Gesicht zu geben.

I: Was sind lhrer Meinung nach die zentralen Erfolgsfaktoren des Employer

Brandings auf Social Media?

IP: Nahbarkeit ist in diesem Zusammenhang sehr wichtig, wenn Sie auf Bildern
Praktikanten oder Professionals sehen, sind das immer unsere eigenen Mitarbeiter.

Auf Social Media ist auch eine gute Darstellbarkeit und Gestaltung der Beitrage
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wichtig. User wollen keine langen Texte mehr lesen, aussagekraftige Bilder und
Videos mit einer kurzen Bildunterschrift sind zielfihrender.

I: Welche neuen Trends sehen Sie mit Blick auf Employer Branding?

IP: Ich glaube, dass in den nachsten Monaten, vor allem aufgrund von Corona,
verstarkt Social Media genutzt wird. Bezuglich der Plattformen denke ich, dass
Instagram und LinkedIn weiterhin an Bedeutung gewinnen werden. In den n&chsten
Jahren kann ich mir auch vorstellen, dass wir keine Banner mehr fur unser
Employer Branding benutzen werden, sondern ausschlieflich auf Social Media
aktiv sein werden. Ich kann mir aber auch vorstellen, dass Unternehmen vielleicht
Werbung auf Netflix schalten, weil kein Fernsehen mehr geschaut wird. Wir

werden die Trends auf jeden Fall im Blick behalten und entsprechend reagieren.
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Anhang 18: Transkript Interview L

I: Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen mit Employer Branding?

IP: Das Employer Branding zielt darauf ab, unser Unternehmen fur die zukunftigen
Talente attraktiv zu machen und aufzuzeigen welche Chancen und Mdglichkeiten

sie bei uns haben.

I: Wie schatzen Sie die Bedeutung Ihrer Employer Branding-MalRnahmen flr den

Unternehmenserfolg ein?

IP: Wir haben vier Fokuszielgruppen, auf die wir uns spezialisiert haben und wir
tracken unsere MaRnahmen mit UTM-Parametern, um die Bedeutung der
MaRnahmen einschétzen zu koénnen. Wir wissen, welche Berufsbilder, High
Potentials und Potentials wir in der zukunftigen Zeit bendtigen und kénnen unsere
MaRnahmen dann gezielt danach ausrichten. Fir uns ist Employer Branding sehr

wichtig, um genau diese Talente zu gewinnen und an uns zu binden.

I: Welchen Stellenwert nimmt Social Media in Ihrer Employer Branding-Strategie

ein?

IP: Unsere Employer Branding Malinahmen finden primar online statt, daher ist

Social Media flr uns sehr wichtig und wir gehen da auch mit dem Trend mit.

I: Welche Social Media-Plattformen verwenden Sie gezielt fir das Employer
Branding? Wieso haben Sie sich genau fir diese entschieden?

IP: Wir nutzen XING, LinkedIn, Facebook, Instagram, Snapchat und TikTok. An
Facebook kommt leider keiner vorbei, auch weil es sehr eng mit Instagram
verknupft ist. Wir kdnnen durch Facebook Ads bestimmte Inhalte an Zielgruppen
ausspielen, die nicht unsere Follower sind. Durch die enge Verkniipfung mit
Instagram werden die Inhalte auch bei der hinterlegten target group auf Instagram
angezeigt. Eine target group ist ein festgelegter Personenkreis, der diese Anzeige
sehen soll. Diese Zielgruppe kann man tber Ort oder Zielgruppenalter einschranken
und vier Wochen spater Uber ein Retargeting gesondert ansprechen. Dafir braucht
man Facebook. 2016 haben wir uns flr Snapchat entschieden, weil zu dieser Zeit

die Schiler primér tber diese Plattform erreichen konnten.
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Instagram wird aktuell immer wichtiger und wird von der Generation Y und Z am
haufigsten genutzt. TikTok haben wir jetzt ganz neu gestartet, da um diese
Plattform aktuell ein groRer Hype besteht. Und dann haben wir noch die ganz
klassischen Business Profile bei LinkedIn und XING, um die Young Professionals
und Professionals anzusprechen, weil bspw. Juristen, Mathematiker und IT’ler

weniger auf den sozialen sondern auf den Business Netzwerken aktiv sind.
I: Wie unterscheidet sich die Content-Strategie auf diesen Social Media-Kanélen?

IP: Auf Facebook zeigen wir Einblicke in das Unternehmen. Montags posten wir
Job-Opportunities mit dem Hintergrund, dass die Menschen sich am Wochenende
uber einen Jobwechsel Gedanken machen. Ansonsten posten wir Insights tUber
Themen wie Diversity oder unsere Arbeitgebermerkmale- und benefits. Auf
Instagram geben wir Einblicke in die Ausbildung oder Praktika, mit Hilfe von
Bilder oder Instagram-Stories. Anders ist das bei XING und LinkedIn. Auf XING
und LinkedIn promoten wir offene Stellenanzeigen oder Einstiegsprogramme, die
wir mit einem Link verknlpfen, damit die User direkt auf die Landing-Page
gelangen und sich fur das Programm bewerben koénnen. Auf den Business
Netzwerken ist die Kommunikation weniger personlich als bei Facebook oder

Instagram.
I: Fur welche Inhalte kdnnen Sie lhre Follower am meisten begeistern?

IP: Auf Facebook und Instagram kodnnen wir die Follower mit authentischen
Bildern begeistern. Aktuell bekommen wir die hochste Resonanz auf Beitrége uber
die Themen Diversity und Corporate Social Responsibility. Auf LinkedIn und

XING waren das die ganz normalen Business-Banner.

I: Wie kann man das Arbeitgeberversprechen authentisch ber Social Media

vermitteln?

IP: Unsere EVP kann man ganz gut authentisch nahelegen, indem wir Fotos aus der
Unternehmensrealitdt posten und zeigen, dass wir Spal3 bei der Arbeit haben und

die Kollegen wie eine Familie sind.

I: Inwieweit involvieren Sie lhre Mitarbeiter in lhre Social Media-Aktivitaten?
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IP: Wir nutzen fiir all unsere Kampagnen und Bilder ausschlie3lich unsere eigenen
Mitarbeiter, weil das fur Authentizitat sorgt und die Mitarbeiter auch stolz macht.
Viele Mitarbeiter kommen direkt auf uns zu und mdéchten sich in unsere Social

Media Aktivitaten einbringen und haben auch spannende Ideen fir die Umsetzung.

I: Was sind Ihrer Meinung nach die zentralen Erfolgsfaktoren des Employer
Brandings auf Social Media?

IP: Es ist ganz wichtig, dass authentische Einblicke gezeigt werden und vermittelt
wird, dass wir Spal} an der Arbeit haben und Diversity bei uns gelebt wird. Wir sind
nicht der sogenannte Stereotyp, der auch immer mit der Versicherung assoziiert
wird. Und wenn wir da real und authentisch sind, ist das auf jeden Fall ein wichtiger

Erfolgsfaktor fir das Employer Branding Uber Social Media.
I: Welche neuen Trends sehen Sie mit Blick auf Employer Branding?

IP: Ich glaube, dass Facebook immer mehr an Bedeutung verliert. Ansonsten ist
Social Media natirlich sehr schnelllebig, wie z.B. TikTok, eine Plattform die sehr
schnell eine grofle Reichweite generiert hat. Fir uns als Unternehmen mit sehr
starken Voraussetzungen fir die Datensicherheit ist es schwierig, sofort auf neue
Hypes einzugehen, da wir im Voraus gewisse Sicherheitsvorkehrungen treffen
mussen, um sicherzustellen, dass unsere Informationen datensicher behandelt

werden. Ich denke aber auch, dass LinkedIn in naher Zukunft XING abldsen wird.



Anhang 19: Kodierleitfaden

HK: Hauptkategorie

Kate-  Kategorien-

bezeichnung

gorie

HK 1 | Bedeutung des
Employer

Brandings

UK: Unterkategorie

Definition

Diese Kategorie
beschreibt die
Wichtigkeit des
Employer Brandings
fur den Unternehmens-
erfolg und zeigt dabei
die direkte und
indirekte Verbindung
auf.
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Ankerbeispiele

,,Menschen kaufen lieber
Produkte von Unternehmen,
welche in der Offentlichkeit
positiv wahrgenommen
werden. 35!

,»Das Employer Branding ist sehr
eng mit dem Unternehmenserfolg
verkniipft, da wir eine spezielle
Zielgruppe in Schlisselfunktionen
haben. 52

,,FUr uns ist Employer Branding
sehr wichtig, um genau diese
Talente zu gewinnen und an uns
zu binden. 3%

,»Je besser qualifizierte
Mitarbeiter und Talente ich im
Unternehmen habe, desto besser
sind meine Chancen, den
Unternehmenserfolg zu
steigern.«34

~Employer Branding ist fir
unseren Unternehmenserfolg
besonders wichtig, da wir sehen,
dass sich die Bevolkerung
entwickelt und dass die
Babyboomer, die viel Wissen
haben, bald in Rente gehen
werden und eventuell weniger
Talente nachkommen, dass
gewisse Studiengange, die wir
brauchen nicht sehr nachgefragt
sind [...]%%

,,Das Unternehmensziel ist das
Patientenwohl. Und wenn wir
sagen wir wollen Innovation im
Bereich Dialyse vorantreiben,
dann brauchen wir die richtigen
Talente %

31 Transkript Interview C, Z. 18-19.
32 Transkript Interview E, Z. 24-26.
33 Transkript Interview L, Z. 11-12.
35 Transkript Interview C, Z. 21-23.
3% Transkript Interview F, Z. 14-18.

3% Transkript Interview F, Z. 6-9.
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UK
11

Zielsetzung des
Employer
Brandings

Diese Kategorie
umfasst die internen
sowie externen Ziele,
welche ein
Unternehmen mit
Employer Branding
verfolgt.

,»Im Allgemeinen mdchten wir
uns als attraktiven Arbeitgeber am
Arbeitsmarkt etablieren und
bekannt machen, um letztendlich
qualifizierte Mitarbeiter zu
gewinnen und zu binden. "

,.Wir verfolgen mit Employer
Branding das Ziel auch zukinftig
die richtigen Talente fur uns zu
sichern, weil wir haben sehr
kritische Geschéftsfelder [...]<%®

,,Dabei moéchten wir zunachst ein
authentisches Arbeitgeberprofil
entwickeln, um uns vom
Wettbewerb abzuheben.3°

,»Grundsatzlich gibt es im
Employer Branding immer die
zwei grofen Ziele, den
Bekanntheitsgrad zu steigern und
fiir die entsprechende Zielgruppe
attraktiver zu sein. %

,,Primar wollen wir fir die
Talente, die wir auf dem externen
Markt suchen, attraktiv sein.
Dabei méchten wir eine hohe
Bewerbungsquote und eine
entsprechende Qualitat der
Bewerbungen fiir unsere offenen
Stellen erreichen. 36!

,,Nach auf’en mochten wir vor
allem in Hinblick auf dem War
for Talents neue Talente
gewinnen und eine gewisse
Offentlichkeitswirksamkeit
erreichen. %2

,,Aulerdem wollen wir mehr
passgenaue Bewerbungen
generieren, uns bei den
potentiellen Kandidaten
platzieren, eine
Mitarbeiterbindung und eine
Identifikation mit uns als
Arbeitgeber schaffen <33

357 Transkript Interview A, Z. 2-4.
38 Transkript Interview F, Z. 2-3.
39 Transkript Interview G, Z. 3-4.
360 Transkript Interview E, Z. 2-4.
361 Transkript Interview B, Z. 2-5.
362 Transkript Interview C, Z. 4-6.
363 Transkript Interview G, Z. 5-7.
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,,Wir mochten zeigen, was fiir ein
attraktiver Arbeitgeber wir sind,
um unser zu Image starken, ¢4

UK
1.2

Erfolgsmessung

Diese Kategorie zeigt
auf, inwiefern der
Erfolg von Employer
Branding MaRnahmen
messbar ist und welche
KPIs angewandt
werden koénnen.

,.Wir betrachten die einzelnen
MaRnahmen auf Social Media
und schauen, wie erfolgreich die
Beitrage sind. Wie viele
Mitarbeiter wir durch die
MaRnahmen jedoch einstellen, ist
sehr schwierig nachzuvollziehen
und zu messen. 365

,[-..] wir tracken unsere
MafRnahmen mit UTM-
Parametern [...]*%%®

,»Viele Employer Branding
Mafnahmen wirken sich erst
langfristig aus, daher ist es
schwierig, den konkreten Anteil
am Unternehmenserfolg
festzumachen. %7

,,Man muss immer beachten, dass
man gewisse Kennzahlen
definieren kann, aber viele
Employer Branding MalRnahmen
erst ein paar Jahre spater ihre
Wirkung zeigen. 3%

,,Die KPI-Findung ist im
Employer Branding sehr
schwierig. 3%

,,Aber ein strategisches KPI ist die
Arbeitgeberattraktivitat.«

,.Wenn wir auf Social Media auf
unsere Website verlinken, dann
hinterlegen wir einen
Kampagnen-Link und kénnen
Uiber Google Analytics auswerten
wie viele Personen uiber bspw.
diese Social Media Anzeige auf
unsere Website gekommen sind
und kdnnen diese Click Rate
reporten. 3"

364 Transkript Interview B, Z. 10-11.

365 Transkript Interview A, Z. 7-10.
366 Transkript Interview L, Z. 7-8.

367 Transkript Interview F, Z. 32-33.
368 Transkript Interview H, Z. 19-21.

369 Transkript Interview E, Z. 11.

37 Transkript Interview E, Z. 11-12.
37 Transkript Interview H, Z. 38-41.
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,,Dabei betrachten wir die
Conversion-Rate, die
Bewerbungsraten, die
Bewerbungsanzahl, die Time-to-
Hire flr bestimmte Stellen, wie
haufig werden wir genannt bzw.
wie oft werden
arbeitgeberattraktivitatsrelevante
Themen diskutiert und mit
welcher Konnotation werden sie
diskutiert.*372

,»Wir schauen uns verschiedene
Recruiting-KPIs an, z.B. die
Anzahl der Bewerbungen, die
Einstellungsquote, die Anzahl der
Quality Bewerbungen, also
Bewerbungen mit einem hohen
Cultural Fit.«<37

,,Dabei befragen wir gewisse
Zielgruppen zu ihrer
Wahrnehmung uns gegenuber, um
unser Arbeitgeberimage
herauszufinden. 37

,,Qualitative Einschatzungen
erhalten wir durch den Austausch
mit den Fachbereichen und der
Recruiting-Abteilung, die uns
mitteilen inwiefern die Profile zu
unserem Unternehmen passen. <"

,,’Auf Social Media verfolgen wir
die Followerzahl und wie
erfolgreich die einzelnen Posts
sind.«37

,»In Bezug auf den Recruiting
Funnel schauen wir bei den
Bewerbern [...] auf welchem
Weg sie auf uns aufmerksam
geworden sind. %"’

AuBerdem schauen wir uns
klassische Studien wie die von

trendence und Universum an
[ ] <378

372 Transkript Interview B, Z. 20-23.

373 Transkript Interview J, Z. 8-10.

374 Transkript Interview H, Z. 10-11.
375 Transkript Interview F, Z. 29-31.
376 Transkript Interview F, Z. 26-27.
37 Transkript Interview E, Z. 17-20.
378 Transkript Interview B, Z. 23-24.
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,»ES gibt klassische Umfragen mit
externen Fragebdgen beziglich
der Arbeitgeberattraktivitat.«3"

UK
1.3

Stellenwert von
Social Media

Diese Kategorie
analysiert die
Bedeutung und das
Gewicht von Social
Media innerhalb der
Employer Branding
Strategie.

,,Der Stellenwert von Social
Media ist in den letzten Jahren
stetig gestiegen. 3%

»unsere Employer Branding
MaRnahmen finden primar online
statt, daher ist Social Media fr
uns sehr wichtig [...]*3%!

,»Social Media ist sehr wichtig, da
es ein sehr dominanter Kanal mit
einer hohen Reichweite ist.*382

,,Social Media nimmt einen hohen
Stellenwert bei uns ein, vor allem
auch in der aktuellen Corona-
Pandemie, da wir in unserem
Handeln doch sehr eingeschrénkt
sind und auf Social Media haben
wir einen groRen Freiheitsgrad
hinsichtlich der Interaktion mit
der Zielgruppe und der Gestaltung
der Beitrage. %%

,,Der Stellenwert von Social
Media ist hoch, weil Social Media
bereits eine hohe Bedeutung hat
und diese aus meiner Sicht noch
weiter ansteigt.**%*

,,\Vor allem seit der Corona-Krise
ist Social Media immer wichtiger
geworden, da der personliche
Kontakt wegfallt und Offline-
MaRnahmen wie z.B. Banner oder
Werbeplakate weniger
wahrgenommen werden. &

,,Fur 2020 haben wir in diesem
Bereich ein groRes Projekt. Das
ist der Bereich
Strategieentwicklung und die
Umsetzung fir unsere HR-Social
Media Kanale.3#®

37 Transkript Interview C, Z. 23-24.

380 Transkript Interview A, Z. 13.

381 Transkript Interview L, Z. 15-16.
382 Transkript Interview B, Z. 28-29.

383 Transkript Interview J, Z. 18-21.

384 Transkript Interview C, Z. 32-33.
385 Transkript Interview K, Z. 14-16.
386 Transkript Interview H, Z. 44-45.
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HK 2 | Plattform-

Strategie

Diese Kategorie
beinhaltet die
relevanten Social
Media Plattformen und
zeigt auf, nach
welchen Kriterien
diese ausgewahlt
werden.

,,Wir sind auf Instagram,
LinkedIn, XING, YouTube,
Facebook und Twitter aktiv. Wir
schauen auf welchen Kanélen
unsere Zielgruppe aktiv ist. Bei
Twitter und XING haben wir das
Gefiihl, dass die Attraktivitat
etwas zuruckgeht. Unser Fokus
liegt auf Instagram und
LinkedIn.3#

,,Deshalb schauen wir auf
welchen Plattformen die
Zielgruppe am meisten Zeit
verbringt und auf welchen
Plattformen sie am liebsten
interagieren. 388

,,Diese Aktivitat und Interaktion
sehen wir auf Instagram und
LinkedIn starker als auf anderen
Plattformen. 38

,,und YouTube nutzen wir fiir die
Videoeinbindung.*3%°

,,Ich bin auch der Meinung, dass
YouTube fir alle Arbeitgeber ein
sehr wichtiger Kanal ist, weil
YouTube genauso wie Google
eine Suchmaschine ist, auf
welcher viele Bewerber im
Voraus nach Informationen
suchen. 3%

.| ...] Business Profile bei
LinkedIn und XING, um die
Young Professionals und
Professionals anzusprechen, weil
bspw. Juristen, Mathematiker und
IT’ler weniger auf den sozialen
sondern auf den Business
Netzwerken aktiv sind. 3%

,,Aktuell ist es strategisch, dass
wir Instagram und LinkedIn
ausbauen wollen. 3%

387 Transkript Interview A, Z. 19-22.
38 Transkript Interview F, Z. 69-70.
389 Transkript Interview F, Z. 71-73.

39 Transkript Interview J, Z. 28.

39 Transkript Interview H, Z. 58-61.
392 Transkript Interview L, Z. 32-34.
39 Transkript Interview F, Z. 54-55.
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,»AUf Instagram sind Studierende
die klare Zielgruppe und auf
LinkedIn sind es die
Professionals, die man erreichen
mochte. 394

,JAUf LinkedIn sind die
Studierenden eher weniger aktiv.
Dort erreichen wir gezielt die
Professionals. 3%

,Wir haben uns fir die groRten
Player entschieden, daher war
XING und LinkedIn fur uns
schnell gesetzt. 3%

,,;Auch der Facebook-Hype nimmt
ab. 397

,unsere Zielgruppe ist die
Generation Y und Z und diese ist
auf Instagram aktiver als auf
Facebook.*3%

,,Dabei haben wir uns die
Nutzerzahlen angeschaut und
abgeglichen welche Plattformen
am besten zu unserem
Unternehmen passen. ‘3%

,.Wir bespielen Facebook,
Instagram, LinkedIn, XING und
YouTube mit eigenen Auftritten.
Wir schauen uns regelmaRig ganz
viele Plattformen an und bewerten
dann wie gut diese fiir Werbung
und Kommunikation geeignet
sind, welche Targeting-
Mdglichkeiten es gibt und ob
unsere gewiinschte Zielgruppe
dort aktiv ist.«4

,,Man muss immer schauen,
welche Social Media Kanale man
aktuell bespielt und ob diese
aktuell sind und auch die
Zielgruppe treffen [...]«0

3% Transkript Interview D, Z. 36-38.
3% Transkript Interview F, Z. 58-59.
3% Transkript Interview D, Z. 17-18.
39 Transkript Interview C, Z. 52-53.
3% Transkript Interview E, Z. 54-55.
39 Transkript Interview C, Z. 47-48.
400 Transkript Interview B, Z. 38-42.
41 Transkript Interview C, Z. 53-54.
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,,AUf XING und LinkedIn
erreichen wir die Professionals
sehr gut, auf Facebook ist die
Zielgruppe eher breiter, auch
Fachkrafte sind in unserer grof3en
Followerschaft. Instagram nutzen
wir, um Schiler und Studenten zu
erreichen. 4%

,,Bel Instagram sehen wir ein
enormes Wachstum bei der
Zielgruppe Abiturienten und
Studierende von 18-28 Jahren.«4%

,, TiIKTok haben wir jetzt ganz neu
gestartet, da um diese Plattform
aktuell ein grofer Hype
besteht. 4%

,,unsere Auswertungen haben
ergeben, dass Twitter flr unser
Employer Branding nicht relevant
genug ist.«“4%

HK 3 | Content-

Strategie

Diese Kategorie
umfasst Ideen und
Formate, welche auf
den sozialen und
Business Netzwerken
geteilt werden.
Weiterhin beschreibt
diese Kategorie, wie
sich die Inhalte auf
den Plattformen
unterscheiden.

,,ES wichtig, dass man versucht,
das Wording der Zielgruppe zu
treffen. 4%

,»Auf Instagram geben wir
Einblicke in die Ausbildung oder
Praktika, mit Hilfe von Bilder
oder Instagram-Stories. <%’

,,’AUf Instagram versuchen wir
wie private Nutzer zu agieren. 4

,,»AUf Instagram posten wir auch
mal ein Foto von unserem
Frihstiick, Blumen oder dem
Sonnenuntergang, chne dass das
jetzt eine inhaltliche Tiefe hatte,
aber das kommt gut an.*4%®

,,Daher ist auf Instagram
hochwertiges Bildmaterial
besonders wichtig. 41

402 Transkript Interview B, Z. 43-46.
403 Transkript Interview F, Z. 55-56.
404 Transkript Interview L, Z. 30-31.
4% Transkript Interview G, Z. 33-35.

4% Transkript Interview C, Z. 65.

47 Transkript Interview L, Z. 39-41.
408 Transkript Interview F, Z. 81-82.
409 Transkript Interview F, Z. 82-84.
410 Transkript Interview F, Z. 87-88.
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»Generell legen wir einen Fokus
darauf, dass die Beitrage
interaktiv sind, bspw. mit
Umfragen oder Live-
Fragerunden. 4!

,Montags posten wir Job-
Opportunities mit dem
Hintergrund, dass die Menschen
sich am Wochenende (iber einen
Jobwechsel Gedanken
machen. 412

,, Auf XING und LinkedIn
promoten wir offene
Stellenanzeigen oder
Einstiegsprogramme, die wir mit
einem Link verknupfen, damit die
User direkt auf die Landing-Page
gelangen [...]«®

,»Bspw. dass ein Festangestellter
oder eine Fuhrungskraft iber
ihren Alltag erzahit [...].«44

,,Zum einen bekommen wir eine
hohe Resonanz, wenn wir aktuelle
Themen bei der Zielgruppe
aufgreifen. <

,,Auf den Business Netzwerken ist
die Ansprache eher formaler, bei
Instagram z.B. macht es mehr
Sinn, personlicher aufzutreten. <4

,,Als Business Netzwerk miissen
die Beitrége dort einen starkeren
Bezug zum Unternehmen und
mehr Tiefe haben.

,,XING nutzen wir eher, um
Stellen zu posten, die wir
kurzfristig besetzen miissen. <418

,,Die Kanale XING und LinkedIn
haben wir vorwiegend fir den
fachlichen Content
ausgewahlt. 419

411 Transkript Interview D, Z. 41-42.
412 Transkript Interview L, Z. 36-38.
413 Transkript Interview L, Z. 41-44.
414 Transkript Interview D, Z. 43-44.
415 Transkript Interview F, Z. 98-99.
416 Transkript Interview C, Z. 67-69.
47 Transkript Interview F, Z. 84-85.

418 Transkript Interview G, Z. 36.

419 Transkript Interview E, Z. 44-45.
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,»AUf Instagram und LinkedIn
haben wir einen internationalen
Kanal, und kommunizieren auf
Englisch.«420

,,Auf den sozialen Netzwerken,
bei welchen wir hauptséchlich
Praktikanten und Werkstudenten
ansprechen, duzen wir,
Akademiker, Fach- und

Fuhrungskréfte siezen wir
[...].c42t

,,Auf LinkedIn erwartet die
Zielgruppe einen deutlich
formelleren Text und
professionelleres Auftreten als auf
Instagram. ‘422

,,Auf LinkedIn verfassen wir die
Beitrdge auch immer in englischer
Sprache. 423

,,Erfahrungsberichte sind auch
sehr interessant fir die
Follower 424

,,Generell missen die Inhalte
zielgruppenspezifisch gestaltet
Sein.“425

,,uUser wollen keine langen Texte
mehr lesen, aussagekraftige
Bilder und Videos mit einer
kurzen Bildunterschrift sind
zielfuhrender.«4%

,.Wir passen den Inhalt an die
Zielgruppe und an die Plattform
an. Auf Instagram und Facebook
posten wir personlichen Content,
der die junge Zielgruppe
anspricht, bspw. Informationen
tber Mitarbeiter und ihren
Arbeitsalltag, sogenannte
,,Takeover. Weiterhin bewerben
wir Events und besondere
Benefits unseres Unternehmens.
Auf LinkedIn posten wir sehr
viele Business-Themen. 4%’

420 Transkript Interview F, Z. 75-76.
421 Transkript Interview K, Z. 29-31.
422 Transkript Interview E, Z. 63-64.
423 Transkript Interview G, Z. 42-43.
424 Transkript Interview C, Z. 79.

4% Transkript Interview C, Z. 81-82.
4% Transkript Interview K, Z. 58-59.
427 Transkript Interview A, Z. 24-28.
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,,’Auf Instagram mdchte die
Zielgruppe einen authentischeren
Einblick und Interaktion.«?

,»Wenn ich auf Instagram bin,
sollte ich auch Emojis und
Hashtags benutzen und Stories
posten, und keine
Pressemitteilung teilen.«%°

,,AUf Instagram zeigen wir unsere
Offices, unsere Onboarding-
Veranstaltungen und interne
Events, um die
Unternehmenskultur zu

zeigen. <430

,,»Auf Instagram und Facebook
liegt der Fokus auf
zwischenmenschlichen und
kulturellen Themen. <!

,».Weiterhin ist es sehr wichtig,
dass jeder Beitrag einen Mehrwert
fur unsere Zielgruppe liefert.«4%

,,Instagram benutzen wir in erster
um dartiber zu informieren, wie
wir als Unternehmen sind.«

,,Auf Instagram versuchen wir
auch ofters zu posten, da die
Nutzer diesen Kanal mehrfach am
Tag nutzen und die Inhalte sonst
untergehen wiirden. 434

,,’AUf Instagram arbeiten wir mehr
mit Smileys, das machen wir bei
LinkedIn eher weniger.«4%

HK Beliebteste Diese Kategorie

3.1 Inhalte umfasst Inhalte und
Themen, welche auf
Social Media eine
hohe positive
Resonanz bei den
Usern erzeugen.

,,Jch habe den Eindruck, dass
wenn Mitarbeiter gezeigt und
offentlich dargestellt werden, dies
besonders viel Interesse weckt
und Zuspruch bekommt. 4%

,,Auch kommen Mitarbeiterfotos
sehr gut an. <43

428 Transkript Interview E, Z. 64-65.
429 Transkript Interview F, Z. 138-140.
430 Transkript Interview E, Z. 65-67.
431 Transkript Interview E, Z. 46-47.
432 Transkript Interview H, Z. 105-106.
433 Transkript Interview E, Z. 34-35.
43 Transkript Interview F, Z. 89-91.
4% Transkript Interview B, Z. 49-51.
4% Transkript Interview A, Z. 30-31.
437 Transkript Interview F, Z. 106-107.
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,,Aktuell bekommen wir die
héchste Resonanz auf Beitrage
uber die Themen Diversity und
Corporate Social
Responsibility.«438

,Mitarbeitergeschichten, bei
welchen unsere Mitarbeiter unsere
Follower einen Arbeitstag lang
begleiten lassen, kommen auch
gut an. 43

,,Was deutlich wichtiger
geworden ist, sind Video-
Formate, da die Menschen sich
vor allem auf Social Media
starker unterhalten lassen wollen,
als lesen wollen. Attraktive Bilder
und Videos erzeugen eine hohe
positive Resonanz. Inhaltlich sind
Einblicke in den Arbeitsalltag und
in Projekte oder Statements von
unseren Top-Fuhrungskraften,
unserem Vorstand, furr die meisten
Follower sehr interessant.«44°

,,Aber wir merken auch immer
mehr, dass von Unternehmen
erwartet wird, dass sie sich zu
aktuellen gesellschaftlichen
Themen &uRern. <44

»[-..] dass Beitrage mit unserer
Geschaftsfiihrung oder Einblicke
aus Teamevents sehr beliebt
sind. <442

,,»Auch die Instagram-Stories
funktionieren sehr gut, vor allem
wenn wir interaktive Elemente
wie bspw. Umfragen oder ein
Quiz integrieren, <44

,,"AUf LinkedIn kommen grolie
Teamfotos immer gut an sowie
Bilder und Beitrdge mit unseren
Vorstandsmitgliedern. 444

438 Transkript Interview L, Z. 49-50.
439 Transkript Interview J, Z. 40-42.
440 Transkript Interview B, Z. 54-58.
441 Transkript Interview K, Z. 37-39.
42 Transkript Interview B, Z. 39-40.
43 Transkript Interview F, Z. 110-112.
444 Transkript Interview F, Z. 112-113.
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,,Einblicke in unsere
Einfuhrungsveranstaltungen
werden viel gelikt.«44

,,Die hochste Resonanz
bekommen wir bei unseren
Entertainment-Formaten, weil wir
dort versuchen die Interaktion zu
fordern. <446

HK 4 | Authentizitat

Diese Kategorie zeigt
auf, wie sich ein
Unternehmen
authentisch,
glaubwiirdig und echt
auf Social Media
prasentieren kann.

,LJAuthentizitat bedeutet aber auch,
dass man das Unternehmen
realistisch darstellt.«*4

,,um die Authentizitat zu
gewabhrleisten, sollten die eigenen
Mitarbeiter aktiv in die Social
Media Aktivitaten involviert
werden. 448

,,unsere EVP kann man ganz gut
authentisch nahelegen, indem wir
Fotos aus der
Unternehmensrealitdt posten und
zeigen, dass wir Spal3 bei der
Avrbeit haben und die Kollegen
wie eine Familie sind.«*49

,,»Auch kann man kein guter Social
Media Manager sein, wenn man
die Kanadle nicht auch privat nutzt.
Wenn man nur in Bezug auf das
Employer Branding
Berlihrungspunkte mit den
Kanalen hat, wird es schwierig
diese auch authentisch zu

nutzen. 40

,,Man sollte auf jeden Fall reale
Mitarbeiter zeigen, Bilder vor Ort
aufnehmen und keine Stock-Fotos
verwenden. Die Ehrlichkeit spielt
zudem eine sehr grof3e Rolle. Es
sollte nicht alles beschonigt
werden und selbstlobend sein. %!

,,Wenn man bspw. eine schlechte
Bewertung auf kununu bekommit,
sollte man darauf reagieren,
Fehler eingestehen [...]*?

45 Transkript Interview E, Z. 69-70.
46 Transkript Interview H, Z. 83-84.
47 Transkript Interview C, Z. 88-89.

48 Transkript Interview C, Z. 103-105.

49 Transkript Interview L, Z. 54-56.

450 Transkript Interview F, Z. 140-142.

41 Transkript Interview A, Z. 35-37.
42 Transkript Interview C, Z. 89-90.
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,,lch wiirde es so beschreiben, das
Ganze eher als Kommunikation
und als Dialog zu leben und nicht
als Werbung. 4%

,,Daher arbeiten wir immer mit
unseren eigenen Mitarbeitern fur
unsere Kommunikation und nicht
mit Models. Auch zeigen wir
authentische Raume und
Situationen in der
Kommunikation, sodass auch da
kein anderes Bild entsteht, als das,
was wir intern leben.«4%*

,,Indem man die tatsachliche
Unternehmenskultur und den
Avrbeitsalltag zeigt und die
Mitarbeiter zu Wort kommen
l&sst. 4%

,,Daher versuchen wir mit
einfacher Sprache Inhalte zu
produzieren, die auf Aspekte wie
die Nahbarkeit eingehen. 46

HK Mitarbeiter
4.1 Involvement

Diese Kategorie
beschreibt inwiefern
die Mitarbeiter des
Unternehmens in die
Social Media
Aktivitaten

eingebunden werden.

,.Wir sprechen unsere Mitarbeiter
uberwiegend an und fragen, ob sie
mitmachen und sich auf unseren
Kanélen prasentieren mochten.
Bei unserer Muttergesellschaft
weiB ich, dass sich auch viele
Mitarbeiter aktiv melden und
selbstandig die Takeover
tbernehmen wollen. Bei uns sind
die Mitarbeiter noch etwas
zurlickhaltender, deshalb gehen
wir auf sie zu. <4’

,,Viele Mitarbeiter kommen direkt
auf uns zu und maéchten sich in
unsere Social Media Aktivitaten
einbringen und haben auch
spannende Ideen fir die
Umsetzung. <48

43 Transkript Interview B, Z. 61-62.
44 Transkript Interview B, Z. 67-70.
45 Transkript Interview E, Z. 77-78.
46 Transkript Interview D, Z. 54-55.
47 Transkript Interview A, Z. 39-43.
48 Transkript Interview L, Z. 60-61.
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,,Von uns aus ist es das
Wichtigste, dass Mitarbeiter in
unsere Social Media Aktivitaten
aktiv involviert werden und uns

selbst auch Inhalte zuschicken
[...]. 40

,.Wir haben auch Smartphones,
die wir unseren Mitarbeitern
mitgeben, damit sie ihren
Avrbeitsalltag oder Geschaftsreisen
dokumentieren oder aus dem
Home-Office Einblicke geben
konnen. <460

L, Wir haben aber auch einen Pool
an Mitarbeitern, die uns
regelmaRig Content liefern und
uber ihren Arbeitsalltag
berichten. 46!

,,»AUf Instagram posten viele
unterschiedliche Kollegen privat

oder auch wahrend der Arbeitszeit
[...].c462

,.Wir haben inzwischen ein sehr
gutes Netzwerk an Mitarbeitern
im Unternehmen und wissen
auch, in welchen Bereichen
interessante Stories und Personen
zu finden sind.*53

,,Teilweise kommen Mitarbeiter
auch mit spannenden Themen auf
uns zu und wollen aktiv

mitmachen [...]*.46

,.Wir sind gerade dabei eine Art
Influencer-Programm zu
gestalten, dabei arbeiten wir auch
mit den Kollegen aus der
Konzernkommunikation
zusammen. Das Ziel ist es, dass
verschiedene Mitarbeiter in ihrem
Namen fiir unser Unternehmen
posten und nicht alles zentral (ber
unsere Employer Branding
Abteilung lauft.«46®

49 Transkript Interview F, Z. 115-116.
460 Transkript Interview F, Z. 117-120.
461 Transkript Interview H, Z. 98-99.
462 Transkript Interview K, Z. 49-50.
463 Transkript Interview B, Z. 72-74.
464 Transkript Interview B, Z. 76-78.
465 Transkript Interview G, Z. 63-67.
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,,Auch bei unserer aktuellen
Employer Branding Kampagne
haben wir aktiv nach Mitarbeitern
gesucht, die sich zeigen und ihre

Geschichte erzahlen mochten
[...].cc468

,,Die Mitarbeiter stehen bei
unseren kompletten Employer
Branding Konzept im Fokus. ¢

HK'5 | Erfolgsfaktoren

Erfolgsfaktoren sind
Empfehlungen und
Faktoren, die zur
Zielerreichung und
einem erfolgreichen
Employer Branding
uber Social Media
maRgeblich sind.

»Eine gewisse RegelmalRigkeit,
die Nutzung mehrerer Kanéle und
die Vielfalt der Inhalte sind sehr
wichtig, um moglichst viele
Zielgruppen abzudecken. 468

,,Die klassischen Faktoren wie
Authentizitat, Nahbarkeit und die
Einbeziehung der Mitarbeiter sind
auch sehr entscheidend.«6°

,»Ein wichtiger Erfolgsfaktor ist
auch, sich dem Medium
anzupassen. <47

,,Eine enge Zusammenarbeit
zwischen der Personal-;
Marketing- und
Kommunikationsabteilung sowie
mit den jeweiligen Fachbereichen,
aus denen wir
Mitarbeitergeschichten erzéhlen
wollen, ist sehr wichtig. 4™

,,ES ist sehr wichtig die eigene
Zielgruppe genau zu definieren,
analysieren und zu kennen, damit
man weil} wen man ansprechen
und wie man mit ihm
kommunizieren muss. 4’

,,Aulerdem sollten keine endlos
langen internen
Abstimmungsschleifen
vorherrschen. 4’3

466 Transkript Interview 1, Z. 46-48.
47 Transkript Interview H, Z. 95-96.

468 Transkript Interview C, Z. 102-103.

469 Transkript Interview F, Z. 145-146.
470 Transkript Interview F, Z. 137-138.
47 Transkript Interview J, Z. 64-66.

472 Transkript Interview H, Z. 102-104.

47 Transkript Interview F, Z. 146-147.
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,»ZU den zentralen Erfolgsfaktoren
gehoren die Authentizitat,
Ehrlichkeit, der Dialog,
Kommunikation auf Augenh6he
und die Einbeziehung der
Mitarbeiter, um dem
Unternehmen ein Gesicht zu
geben. <47

,,In diesem Zusammenhang ist es
wichtig, die Unternehmenswerte
zu vermitteln. Dabei ist es wichtig
ein einheitliches und stimmiges
Bild zu erzeugen.«™

,,Auch der Einsatz von Bildern
und Videos ist besonders wichtig,
um Emotionen ausldsen zu
konnen. 476

,,Man muss auf die Authentizitat
und RegelméaRigkeit achten. Die
Quialitat ist hierbei aber auch sehr
wichtig und die direkte
Kommunikation und der Dialog
mit den Followern. Das heift,
dass man auf Kommentare
reagiert und Fragen
beantwortet. 47’

,,Das Thema Authentizitat ist
tatsachlich das A und O. Zum
Zweiten naturlich die Kenntnis
uber die eigene Zielgruppe. Ich
muss wissen welche Themen fiir
sie interessant sind, womit ich sie
ansprechen und wo ich sie
erreichen kann.«4®

,,Bei der privaten Nutzung sieht
man die neuesten Funktionen und
Trends und kann besser
einschatzen, welcher Content bei
der Zielgruppe gut ankommen
wird. <47

,»Aber das gut zu planen und
nachhaltig zu betreiben ist sehr
wichtig.«48°

47 Transkript Interview G, Z. 74-76.
47 Transkript Interview 1, Z. 54-56.
476 Transkript Interview J, Z. 67-68.
47 Transkript Interview A, Z. 46-49.
478 Transkript Interview B, Z. 81-83.

47 Transkript Interview F, Z. 143-145.

480 Transkript Interview B, Z. 88-89.
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HK 6 | Zukinftige
Trends

Diese Kategorie
beinhaltet Prognosen
und Einschéatzungen
fir kommende Trends
im Bereich Employer
Branding und Social
Media sowie die
steigende oder
wachsende Bedeutung
einzelner Plattformen.

,.Wie die aktuelle Situation auch
zeigt, wird die Bedeutung von
Social Media zukunftig immer
mehr an Bedeutung gewinnen. 8

,,Ein klarer Trend ist weiterhin die
Digitalisierung, dass man bspw.
virtuell durch Birordume gefuihrt
wird. 482

,,Social Media wird im Employer
Branding immer mehr zum
Standard, weil Kandidaten im
Bewerbungsprozess voraussetzen,
dass Unternehmen Social Media
Présenzen haben und dort
karriere- und personalspezifische
Themen teilen. <483

,.Ich denke, dass sich das
Employer Branding Utber Social
Media in Zukunft noch verstarkt
auf den Recruiting-Prozess
auswirken wird [...]«484

,,Ich kann noch nicht einschétzen
inwieweit TikTok relevant wird,
aber ich kann mir vorstellen, dass
ein paar Unternehmen sich damit
mehr beschéftigen werden. 48

,,Aktuell ist TikTok sehr beliebt.
Diesbeziiglich haben wir uns aber
noch kein Abschlussbild dartiber
gemacht, ob TikTok flr unser
Employer Branding nutzen
mochten oder nicht. 4%

,,Facebook zum Beispiel ist
immer noch eine sehr machtige
und wichtige Plattform, bei
welcher wir dennoch eine
Deckelung sehen, denn die
Wachstumsraten nehmen ab. 4

,,Bezuglich der Plattformen denke
ich, dass Instagram und LinkedIn
weiterhin an Bedeutung gewinnen
werden. 48

481 Transkript Interview C, Z. 107-108.
482 Transkript Interview C, Z. 108-109.
483 Transkript Interview F, Z. 156-158.

484 Transkript Interview I, Z. 58-59.
485 Transkript Interview D, Z. 65-66.
486 Transkript Interview J, Z. 74-77.
487 Transkript Interview B, Z. 92-94.
488 Transkript Interview K, Z. 62-63.
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,,Wobei ich die Bedeutung von
LinkedIn in der Zukunft als
wesentlich hoher einschatze, als
von XING [...]«®°

,Ich glaube, dass Facebook im
Employer Branding immer
weniger an Relevanz gewinnen
wird, wohingegen Instagram
daftir immer wichtiger wird. 4%

,,Ich kann mir vorstellen, dass wir
in Richtung Virtual Reality
zukiinftig mehr sehen werden. <4

,,Die Malinahmen werden in
Zukunft sicherlich noch digitaler
werden, dabei wird Social Media
eine immer wichtigere Rolle
spielen [...]«4%2

»Ich glaube grundsétzlich, dass
das Employer Branding
internationaler wird und dass es
mittel- bis langfristig noch mehr
an Bedeutung gewinnen wird. 4%

,,Themen wie Nachhaltigkeit und
Digitalisierung werden immer
wichtiger.«4%

,,Employer Branding wird denke
ich auch in Themengebiete wie
Kunstliche Intelligenz oder
Diversity wichtig werden, weil
alles Auswirkungen auf die
Arbeitgebermarke hat. 4%

,.Wie die Mitarbeiter in ihrem
personlichen Netzwerk und
privaten Umfeld das
Unternehmen nach auf3en
vertreten bleibt sehr relevant.«%

,,Offline-MaRnahmen nehmen im
Zeitalter der Digitalisierung
immer mehr ab.4%7

489 Transkript Interview C, Z. 49-51.

49 Transkript Interview J, Z. 69-70.

491 Transkript Interview B, Z. 95-96.
492 Transkript Interview G, Z. 78-79.
49 Transkript Interview B, Z. 96-98.
4% Transkript Interview C, Z. 79-80.

4% Transkript Interview 1, Z. 62-64.

4% Transkript Interview C, Z. 36-38.
497 Transkript Interview C, Z. 38-39.
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,,Die Bedeutung von
Arbeitgeberbewertungsportalen
nimmt aus meiner Sicht immer
mehr zu. 4%

4% Transkript Interview C, Z. 60-62.
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