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A Aufgabenstellung 

Das Personalmarketing wird durch ständige Veränderungen der Gesellschaft und der Tech-

nologie geprägt. Durch den demographischen Wandel hat sich heutzutage der Arbeitge-

bermarkt zu einem Arbeitnehmermarkt entwickelt1 Für Unternehmen rückt immer mehr 

das Problem des Nachwuchskräftemangels in den Vordergrund, da die Altersgruppe der 

unter 20-Jährigen weiter abnimmt. Die Personalabteilungen sind in dem sogenannten „War 

for talents“ gezwungen, neue Maßnahmen zu ergreifen, um die Generation Y anzusprechen 

und auch langfristig zu binden. Eine große Rolle spielt hier vor allem das Internet, da diese 

Generation bevorzugt über dieses Medium kommuniziert. 

Bei dem vorliegenden Text handelt es sich um ein Paper, welches wir als Studierende der 

Universität des Saarlandes vor diesem Hintergrund im Seminar im Bereich Personalma-

nagement zu dem Thema „Aktuelle Medien im Personalmarketing“ entwickelt haben. Es 

wurde untersucht, welche Medien für Zwecke der Personalbeschaffung, Personalkommu-

nikation und Personalmotivation für Unternehmen geeignet sind. Insgesamt wurden zehn 

Medien im Hinblick auf die drei Themenfelder untersucht: Facebook, Instagram, LinkedIn, 

Snapchat, Truffls, Twitter, VR-Brille, WhatsApp, Xing und YouTube. Ziel des Seminars war 

es herauszufinden, welche Medien für welchen Bereich in den Unternehmen besonders 

gut geeignet sind und wohin sich die einzelnen Medien entwickeln könnten.  

Der vorliegende Text ist einerseits an Unternehmen adressiert, die keine sozialen Medien 

nutzen und Empfehlungen und aktuelle Trends erhalten möchten. Andererseits richtet er 

sich an diejenigen, die zwar schon in dem Bereich tätig, aber gleichzeitig offen für Verbes-

serungen sind. Auch diese erhalten wertvolle Tipps zur optimalen Nutzung der Medien. 

B Aufgabenstellung und Problem 

Die heutige Zeit ist geprägt von vielfältigen Veränderungen. Durch immer wieder neue 

technologische Entwicklungen schreitet die Digitalisierung stetig voran. Diese beeinflusst 

sowohl das alltägliche Leben als auch die Arbeitswelt. Im Zuge der Globalisierung entstehen 

immer mehr internationale Verflechtungen, mit denen sich Unternehmen auseinanderset-

zen müssen. Nicht zu vernachlässigen ist auch der deutliche Trend hin zu einer alternden 

Gesellschaft in Deutschland.2 Der demographische Wandel führt zu einem Fachkräfte- und 

Nachwuchsmangel. In Zukunft wird es für Unternehmen deshalb immer schwieriger, hoch-

qualifiziertes Personal zu rekrutieren und langfristig an das Unternehmen zu binden. Die 

Gesellschaft erfährt zudem auch einen Wertewandel. Doch gerade die jüngere Generation 

gilt es als Nachwuchskräfte effizient zu erreichen. Deshalb möchten wir den Unternehmen 

aufzeigen, wie sie mit den Generationen X, Y und Z über Soziale Medien am besten in Kon-

takt treten können.  
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Durch die beschriebenen, stetigen Veränderungen der Gesellschaft und der Technologie 

wird auch das Personalmarketing nachhaltig beeinflusst. In den Bereichen der Mitarbeiter-

akquise, Mitarbeitermotivation und Mitarbeiterkommunikation müssen deshalb in Bezug 

auf die Kommunikationskanäle Veränderungen vorgenommen werden. 

Das Ziel der Akquise ist die Gewinnung neuer Mitarbeiter am externen Markt. Aufgrund 

des Fachkräfte- und Nachwuchsmangels entwickelte sich der Arbeitgebermarkt zu einem 

Arbeitnehmermarkt. Der Bereich der Personalakquise gestaltet sich deswegen zunehmend 

schwerer. Es entsteht ein Wechsel vom passiven zum aktiven Werben um neue Mitarbei-

ter, dem Active Sourcing.3 Unternehmen müssen sich zu diesem Zweck eine starke Arbeit-

gebermarke aufbauen.4 Employer Branding wird in Zukunft eine große Rolle für Unterneh-

men spielen, wenn sie sowohl Fach- und Führungskräfte als auch Nachwuchskräfte effizient 

ansprechen wollen. „War for talents bezeichnet den zunehmenden Konkurrenzdruck der 

Unternehmen im Kampf um junge Nachwuchs-Talente.“5 Die Generation Y kommuniziert 

bevorzugt über das Medium Internet.6 Deshalb empfehlen wir, dass Soziale Medien und 

Netzwerke in die bestehenden Personalmarketingmaßnahmen mit einbezogen und effi-

zient genutzt werden. 

Im Hinblick auf das angesprochene Problem des Fachkräftemangels ist im Teilbereich Per-

sonalmotivation das Ziel, den aktuellen Personalbestand zu sichern. Der verstärkte Kontakt 

zu anderen Mitarbeitern über Soziale Medien kann sich positiv auf die Motivation auswir-

ken, ebenso wie der Erhalt von wesentlichen Informationen oder Rückmeldungen zur ge-

leisteten Arbeit. Durch die Präsenz des Arbeitgebers in den Sozialen Medien und der damit 

verbundenen Stärkung der Arbeitgebermarke erhöht sich auch die Identifikation der Mit-

arbeiter mit dem Unternehmen. Durch die genannten Maßnahmen kann die Arbeitszufrie-

denheit und -produktivität gesteigert werden.  

Eine effiziente Gestaltung der Mitarbeiterkommunikation trägt ebenfalls zur Steigerung 

der Produktivität bei und gilt deshalb als Wettbewerbsfaktor. Die Verwendung von Social 

Media unterscheidet sich von anderen technisch geprägten Kommunikationswegen vor al-

lem durch die konstante Interaktion der Organisationsmitglieder untereinander. Bei der 

Kommunikation wird zwischen formell und informell unterschieden. Soziale Medien haben 

sich bereits bei der informellen Kommunikation im privaten Umfeld etabliert. Die Genera-

tion Y, die mit neuen Technologien aufgewachsen ist, präferiert gerade diese „Kanäle mit 

offener Kommunikation“.7 

Vor allen Dingen die Jugendlichen der Generation Z8 – geboren ab Anfang der 1990er Jahre 

– sind mit Internet und Smartphone aufgewachsen. Sie nutzen beides völlig selbstverständ-

lich im privaten sowie im beruflichen Bereich. Diese Generation lässt sich somit fast aus-

schließlich über Soziale Medien effizient erreichen. Dabei ist zu beachten, dass sich die Ju-

gendlichen meist auf wenige Medien fokussieren, diese aber intensiv nutzen. 
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C Medien 

 Facebook: Allrounder 

Facebook ist das weltweit größte soziale Netzwerk mit über zwei Milliarden monatlich ak-

tiven Nutzern.9 Es ermöglicht die Erstellung und Vernetzung der Profile von Privatpersonen 

und Unternehmensseiten sowie den Zusammenschluss in Gruppen. Besonders dabei ist die 

einfache aber gleichzeitig umfangreiche Art der Kommunikation mit Hilfe eines breiten Me-

dienspektrums. Die Nutzung ist über verschiedene Endgeräte mit Hilfe der App oder über 

den Webbrowser möglich. Nachrichten werden über den integrierten Facebook Messenger 

verschickt.  

Gefahren bestehen vor allem in den Bereichen Datenschutz und Privatsphäre. Private Da-

ten der Mitarbeiter und Bewerbern können von Unternehmen eingesehen werden. Für Un-

ternehmen besteht bei der Nutzung von Facebook vor allem das Risiko, einen Imagescha-

den zu erleiden, ausgelöst zum Beispiel durch eine Diskrepanz zwischen veröffentlichtem 

Content und gesellschaftlichen Normen und Werten.  

Grundsätzlich besteht für die Unternehmen zum Zwecke des Personalmarketings die Mög-

lichkeit, entweder die gewöhnliche Unternehmensseite oder zusätzlich eine separate Kar-

riereseite zu nutzen. Besonders für das Employer Branding im Rahmen der Personalakquise 

bietet Facebook viele Möglichkeiten für die Unternehmen. So eignet sich Facebook wegen 

der intensiven Nutzung durch die Zielgruppe in hohem Maße dazu, Hemmschwellen abzu-

bauen und eine Nähe zu den potenziellen Bewerbern herzustellen. Hierin liegt der Vorteil 

gegenüber den klassischen Recruitingkanälen, die diese Möglichkeit nur begrenzt bieten.10 

Das „aktive und direkte“ Recruiting erfolgt über verschiedene Kanäle, beispielsweise durch 

das Veröffentlichen von Stellenanzeigen auf der Unternehmensseite. 

Grundsätzlich bestehen zwei Möglichkeiten, Mitarbeiter mit Hilfe des Facebook-Auftritts 

zu motivieren. Man kann den Mitarbeiter über den veröffentlichten Content motivieren. 

Ebenso ist Motivation über die Einbindung des Mitarbeiters in den Prozess der Kommuni-

kation möglich.11 So kann Motivation sowohl durch die Inhalte beziehungsweise durch die 

beinhalteten Motivatoren eines Arbeitgebervideos entstehen und gleichzeitig durch die 

Teilnahme an einem solchen. Entscheidend bei beiden Arten der Motivation ist jedoch, 

dass der Auftritt des Unternehmens in seinen Aktivitäten für den Mitarbeiter grundsätzlich 

authentisch und realistisch ist.  

Zur Personalkommunikation bietet Facebook ein extrem breites Medienangebot, von ein-

fachen Texten bis hin zu Video-Livestreams. Der integrierte Facebook Messenger eignet 

sich für die Kommunikation der Mitarbeiter untereinander. 
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Medium Personalakquise Personalmotivation Personalkommunikation 

Facebook    

 
 

Abbildung 1: Facebook User Interface12  

D Instagram: Mehr als nur ein Hipsterchannel? 

Bei dem Medium Instagram handelt es sich um einen kostenlosen Online-Dienst zum Teilen 

von Fotos und Videos, den mittlerweile mehr als 500 Millionen User nutzen.13 Die Nutzer 

können ihre Beiträge gegenseitig kommentieren und liken. Die Instagram Direct Funktion 

bietet den Nutzern die Möglichkeit, privat miteinander zu kommunizieren. Dieses Medium 

ist sowohl auf dem Laptop als auch auf dem Smartphone nutzbar. Instagram lebt von dem 

Visuellen, das heißt, die Bilder spielen eine größere Rolle als die dazugehörigen Texte. Ein 

Problem für die Unternehmen könnte darin bestehen, dass sie mit einem prägnanten Bild 

auf sich aufmerksam machen müssen, da sie sonst möglicherweise weniger Beachtung fin-

den. Das Foto muss dem Nutzer also direkt auffallen, damit er die Texte unter dem Bild 

auch liest. 

Durch die Neueinführung von Werbung im Foto Stream der Nutzer auf der Social Media 

Plattform Instagram, die zuvor nur als Foto- und Video Sharing-App diente14, haben nun 

auch Unternehmen die Möglichkeit, gegen Bezahlung aktiv für Ihr Unternehmen Werbung 

zu machen oder Personalakquise zu betreiben. Instagram-Nutzer bekommen personali-

sierte Werbeanzeigen in Form von Fotos von ausgewählten Unternehmen in ihren Foto-

Streams zu sehen und über einen Klick auf „Gesponsert“ lässt sich dann mehr über das 

dahinterstehende Unternehmen erfahren.15 Durch diese Neuerung haben Unternehmen 

nicht nur die Möglichkeit ihr Unternehmen oder ihre Produkte zu bewerben, sondern auch 

aktiv Personalakquise zu betreiben. Sie können ihr Unternehmen vorstellen und sich als 

attraktiven Arbeitgeber darstellen oder Stellenanzeigen als bezahlte Werbung schalten.  
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Eine weitere Möglichkeit zur Personalakquise besteht darin, sich als Unternehmen selbst 

ein Profil auf Instagram anzulegen, ein sogenanntes Business-Profil, und selbst Bilder mit 

Stellenanzeigen zu veröffentlichen. Die Follower dieses Unternehmens können dadurch 

ebenfalls auf das Unternehmen aufmerksam werden, unabhängig davon, ob personali-

sierte Werbung geschaltet wurde.  

Betreibt das Unternehmen ein Business-Profil, hat der Nutzer auch die Möglichkeit zur di-

rekten Kontaktaufnahme per E-Mail oder per Telefon. Somit wird es dem Nutzer erleich-

tert, auf eine mögliche Stellenanzeige direkt zu reagieren. 

Unternehmen könnten auch extra Karriere-Accounts anlegen, wie zum Beispiel das Unter-

nehmen Marketo. „Die Experten von Marketo setzen in ihrem Instagram-Account auf eine 

Mischung von unterschiedlichen Inhalten, um potenzielle Kandidaten anzuziehen.“ 16 

Um die Motivation der Mitarbeiter zu stärken können die Unternehmen sich am Unterneh-

men Daimler orientieren. Daimler stellt auf seinem extra angelegten Karriere-Account Aus-

zubildende vor, die als Beste im Jahrgang ihre Ausbildung abgeschlossen haben oder Mit-

arbeiter, die an internationalen Wettbewerben teilnehmen und dort das Unternehmen 

vertreten. Dadurch werden die Mitarbeiter öffentlich vorgestellt und gelobt, was wiede-

rum die Motivation der Mitarbeiter stärken kann. 
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Medium Personalakquise Personalmotivation Personalkommunikation 

Instagram   - 

 

Abbildung 2: Instagram User Interface17 

E LinkedIn: Das globale Business-Netzwerk 

Global ist LinkedIn das größte Berufsnetzwerk mit aktuell über 500 Millionen Mitgliedern. 

Das Ziel von LinkedIn ist es, Fach- und Führungskräfte weltweit miteinander zu verbinden, 

um diese produktiver und erfolgreicher zu machen.18 Um LinkedIn verwenden zu können, 

muss ein Profil angelegt werden. Dieses enthält nur professionelle Daten, wie beispiels-

weise einen Lebenslauf. Unternehmen können dann nach potentiellen Kandidaten suchen, 

Kontakt zu diesen aufnehmen und bestehende Geschäftsbeziehungen pflegen.19 Da über 

LinkedIn nicht nur aktiv Arbeitssuchende angesprochen werden können, könnte dies 

ebenso zu einer erhöhten Fluktuation durch das Abwerben von Mitarbeitern in Unterneh-

men führen.20 

Unternehmen können sich eine Seite auf LinkedIn erstellen, um ihre Arbeitgebermarke zu 

bewerben. Das Unternehmen kann somit Updates veröffentlichen oder neue Produktinfor-

mationen übermitteln.21 Wenn Jobsuchende der Unternehmensseite des jeweiligen Unter-

nehmens folgen, erhalten sie, sobald ein Angestellter das Unternehmen verlässt oder ein 

neuer Mitarbeiter angestellt wird. LinkedIn Mitglieder können anhand der Profile der An-

gestellten auch Benachrichtigungen und der Unternehmensbeschreibung einschätzen, ob 

sie geeignet für das Unternehmen wären. Mit Hilfe dieser Informationen und der Benach-

richtigung, wann ein bestimmter Mitarbeiter das Unternehmen verlässt, können sich Job-

suchende dann gegebenenfalls zum passenden Zeitpunkt bewerben.22 Um zusätzliches Be-

werberpotenzial sicherzustellen, bietet LinkedIn für Unternehmen die Möglichkeit, Joban-

zeigen zu veröffentlichen.23   
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Des Weiteren können Gruppen erstellt werden, um unternehmensinterne Angelegenhei-

ten zu besprechen. Inhalt jeder Gruppe ist ein Forum, welches eine Plattform für Diskussi-

onen oder sonstige Beiträge bietet.24 Wenn das Unternehmensprofil der Firma die Funktion 

Karriereseiten nutzt, können auf dieser Seite Fotos, Empfehlungen von Mitarbeitern und 

von Mitarbeitern verfasste Artikel oder Beiträge veröffentlicht werden.25 Außerdem kön-

nen alle Nutzer ihren Kontakten Empfehlungen über LinkedIn ausstellen. Diese sind dann 

für das jeweilige Netzwerk des Mitglieds sichtbar. Auch die Bindungen der Mitarbeiter kön-

nen durch gegenseitiges Lob mit Hilfe von Empfehlungsschreiben gestärkt werden.26  

Medium Personalakquise Personalmotivation Personalkommunikation 

LinkedIn  -  

 
 

Abbildung 3: LinkedIn User Interface27 

F Snapchat: Der innovative Geist 

Snapchat ist ein kostenloser Instant-Messaging-Dienst mit 150 Millionen täglich aktiven 

Nutzern weltweit.28 Über Snapchat kann man sich gegenseitig private Nachrichten sowie 

Bilder und Videos schicken, die sich nach dem Anschauen von selbst löschen. Diese soge-

nannten „Snaps“ können unendlich lange angezeigt werden oder die Anzeigedauer kann 

verringert werden. Zusätzlich können sogenannte „Storys“ erstellt werden, die sich die 

Follower binnen 24 Stunden anschauen können, danach werden auch diese automatisch 

gelöscht. 

Des Weiteren lassen sich die aufgenommenen Bilder und Videos in Snapchat auf vielfältige 

Weise bearbeiten und verändern. Hier besteht die Möglichkeit sogenannte „Lenses“ zu be-
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nutzen. Dabei erkennt „die App (…) Gesichtszüge und legt die entsprechenden Filter, Mas-

ken und Effekte darüber“.  Außerdem gibt es viele weitere Filter, die zum Beispiel die Tem-

peratur oder die Geschwindigkeit anzeigen. Zum „speziellen Charakter“ von Snapchat tra-

gen auch sogenannte „Geofilter“ bei, die nur benutzt werden können, wenn man sich an 

bestimmten Orten befindet.  

Dieses Gefühl der Abonnenten, die Storys live anzusehen, führt zu einer hohen Authentizi-

tät. Snapchat ist ausschließlich als mobile App benutzbar. Die Gefahr liegt darin, zu leicht-

sinnig private Dinge von sich preiszugeben. 

Da knapp 70 Prozent der bis 27-jährigen Jugendlichen in Deutschland Snapchat nutzen, eig-

net sich das Medium besonders gut, um in dieser Generation Aufmerksamkeit zu generie-

ren.29 Der Vorteil gegenüber anderen Medien besteht darin, dass Snapchat besonders au-

thentische Einblicke in die Unternehmen gewährt.30 Wenn potenzielle Bewerber diese au-

thentischen Inhalte über Snapchat verfolgen, verringert sich ihre Distanz zu den jeweiligen 

Unternehmen. Dadurch wird auch ihre Hemmschwelle, mit dem Unternehmen in Kontakt 

zu treten, verringert. 

Im Bereich Personalmotivation hat Snapchat einen Vorteil. Dadurch, dass die Bilder und 

Videos nach 24 Stunden wieder verschwinden und einfach in einen Filmstreifen in der Story 

eingebettet werden, wirken sie nicht so gestellt.31 Dies führt zu einer hohen Authentizität 

der Inhalte. 

Eine der wichtigsten Zielgruppen ist die Generation Y, „mit [ihren] Studenten und Berufs-

anfängern“.32 Snapchat ist durch seine Echtzeit-Kommunikation ein sehr offener Kanal, der 

deshalb die Generation Y anspricht. 

Snapchat besitzt gerade im Bereich der Personalkommunikation und Personalmotivation 

großes Potential, was von Unternehmen noch bei weitem nicht ausgeschöpft wird. In die-

sen Bereichen ist es für Unternehmen essentiell, Aufmerksamkeit zu erlangen um sich so 

am Arbeitsmarkt gut zu positionieren. Die „Besonderheiten“33 und der „spezielle Charak-

ter“34 des Mediums sind oft die Herausforderungen für Unternehmen.35   
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Medium Personalakquise Personalmotivation Personalkommunikation 

Snapchat - -  

 

Abbildung 4: Snapchat User Interface36 

G Truffls: Ein Date mit dem Job 

Truffls stellt eine Recruiting-App dar, die das Dating-Prinzip, auch durch Tinder bekannt, 

auf den Arbeitsmarkt überträgt. Das heißt, Bewerber wischen in der Applikation durch ver-

schiedene Stellenangebote der Unternehmen: Wischen sie nach links, lehnen sie das Joban-

gebot ab, wischen sie nach rechts, zeigen sie ihr Interesse. Wird ein Angebot abgelehnt, 

schlägt der lernfähige Algorithmus dem Nutzer ein neues Angebot vor, welches ihm besser 

zuspricht. Besteht Interesse von der Bewerberseite aus, so wird das Unternehmen direkt 

darüber informiert und bekommt das anonyme Kurzprofil zugeschickt. Innerhalb kurzer 

Zeit kann es nun entscheiden, ob der Bewerber zu ihm passt oder nicht. Eignet sich der 

Bewerber, kommt es zu einem Match und Unternehmen und Bewerber können in der in-

tegrierten Nachrichtenfunktion miteinander kommunizieren. Erst nach einem Match erhält 

das Unternehmen Sicht auf das komplette Xing- oder LinkedIn-Profil des Bewerbers. 

Die App wurde insgesamt 200.000 Mal installiert und es gibt bereits 30.000 Unternehmen, 

die darauf annoncieren.37 Jedes Unternehmen hat sein eigenes, personalisiertes Dash-

board, in dem es alle Bewerber auf einen Blick sieht. Dort kann es außerdem den einzelnen 

Bewerbern ein Rating geben und stets den Status des Recruiting-Prozesses verfolgen.38 Für 

Bewerber ist die Applikation direkt über das Smartphone nutzbar. Diese registrieren sich 

vor der Nutzung mit ihrem Xing- oder LinkedIn-Profil. Unternehmen müssen sich über den 

Computer auf der Website registrieren und einloggen. Stellenanzeigen werden entweder 

von der Unternehmenshomepage oder einer Jobbörse per Link eingelesen oder es besteht 

die Möglichkeit, eine Anzeige manuell erfassen zu können. 
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Ein Problem für Unternehmen könnte darin bestehen, dass womöglich einige Nutzer der 

App durch den spielerischen Charakter diese als nicht ernst und seriös einschätzen und es 

für die Unternehmen somit schwer sein könnte, geeignete Kandidaten ausfindig zu ma-

chen. 

Laut den App Entwicklern kann ein Unternehmen mit Truffls diejenigen Zielgruppen der 

passiv Suchenden erreichen, die bislang schwer zu erreichen waren. Das bedeutet, es wer-

den auch Bewerber erreicht, die nicht direkt nach einem Job, etwa auf Jobbörsen suchen, 

sondern die sich eventuell in einem Job befinden, aber offen für Neues sind.39  

Gerade für kleinere und mittlere Firmen eignet sich Truffls besonders gut zur Personalbe-

schaffung, da im Vergleich zu großen Stellenbörsen jede Stellenanzeige separat präsentiert 

wird. Größere Unternehmen stellen des Öfteren mehrere Stellenanzeigen gleichzeitig auf 

Jobbörsen, weswegen sie eine höhere Präsenz erhalten als kleine oder mittelständische 

Firmen. Bei Truffls wird unabhängig von der Größe des Unternehmens jede Anzeige separat 

geschaltet, um dem zu entgehen.40 

Medium Personalakquise Personalmotivation Personalkommunikation 

Truffls  - - 

 

Abbildung 5: truffls User Interface41  

 Twitter: Nur sinnloses Gezwitscher 

Twitter ist ein „Microblogging“-Netzwerk, mit dem man Meldungen inzwischen mit bis zu 

280 Zeichen auf dem eigenen Profil teilen kann. Ein Gestaltungsmerkmal auf Twitter sind 

die Hashtags „#“, mit denen man seiner Meldung Stichwörter vergibt, die die Meldungen 

kategorisieren können und die Bezug auf andere Tweets mit demselben Hashtag nehmen. 

Über die Twitter-Suche können diese Hashtags und andere Keywords einer Meldung ge-

sucht werden. Dadurch vernetzen sich die Profile auf Twitter alle miteinander. Twitter wird 
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laut einem offiziellen Geschäftsbericht von 2015 in 83 % der Fälle mobil genutzt.42 Die ge-

samte Kommunikation auf Twitter findet öffentlich einsehbar statt, was wiederum die Ge-

fahr von negativem Spam auf dem eigenen Profil mit sich bringt.  

Für eine gezielte Personalbeschaffung auf Twitter haben vor allem große international agie-

rende Unternehmen, neben ihrem normalen Haupt-Account, einen zusätzlichen HR-Ac-

count, welcher sich namentlich um „Jobs“ oder „Karriere“ ergänzt. 

Ein vollständiger Informationsaustausch zwischen Unternehmen und Interessenten ist auf-

grund der Beschränkung auf 140 Zeichen pro Meldung nicht möglich.43 Durch ein offizielles 

Update am 08.11.2017 mit der Erweiterung auf 280 Zeichen pro Meldung sind von nun an 

mehr Möglichkeiten zur Gestaltung eines Tweets gegeben. Man kann auf Twitter aber 

trotzdem nicht mehrere Sätze in einer einzelnen Meldung ausformulieren. Dies bedeutet, 

man muss nähere Informationen woanders gebündelt vermitteln. Deswegen findet man 

bei den Anzeigen auf Twitter neben einer Kurzbeschreibung mit Schlagwörtern, eventuell 

als Hashtags, auch einen Link zu der vollständigen Stellenbeschreibung auf einem externen 

Jobportal oder auf der Unternehmenshomepage. Auf der Homepage findet man dann häu-

fig eine Vorstellung des Unternehmens und es werden die Möglichkeiten einer Karriere 

aufgezeigt.  

Unternehmen ohne Karriere-Account betreiben insofern auch oder keine Personalakquise 

auf Twitter, wie ihr Verhältnis zwischen Stellenanzeigen und Unternehmensnachrichten 

auf der Timeline gestaltet wird.44 Ein Blick auf die Timelines verschiedener Unternehmen 

lässt erkennen: Im Regelfall verbreiten Unternehmen dort ihre Neuigkeiten und veröffent-

lichen keine Jobangebote. Auf den Twitter-Karriereseiten findet man sonst auch einige 

Nachrichten und Informationen zum Unternehmen, Vorstellungen von Mitarbeitern und 

allgemeine Themen rund um die Arbeitswelt. Die Unternehmen präsentieren sich als Ar-

beitgeber selbst nach außen und versuchen Besucher zu motivieren, sich für das Unterneh-

men als Arbeitsplatz zu interessieren, und veröffentlichen nicht nur detaillierte Jobange-

bote. 

Eine Möglichkeit, die Twitter im Rahmen des Recruiting bieten kann sind die sogenannten 

„Twitter Ads“, Werbeanzeigen direkt gezielt an relevante Profile und deren Timeline bzw. 

Startseite. Diese Möglichkeit bieten andere soziale Netzwerke, wie Facebook oder Y-

ouTube, auch. Nutzer von Twitter Ads können vor der Werbeschaltung Rahmenbedingun-

gen zur Kampagne, wie zum Beispiel Zielregion, Geschlecht oder Sprache, selbst festlegen 

und sich danach ausrichten. Dazu lässt sich auch das Ziel der Werbekampagne definieren, 

zum Beispiel mehr Klicks auf die eigene Webseite zu generieren oder die Zahl der Follower 

auf Twitter zu erhöhen.45 Twitter passt dann automatisch den Entwurf der Anzeige an das 

gewünschte Ziel an. 

Welche Profile die Werbekampagne, nach Definition der Bedingungen, letztendlich errei-

chen wird bestimmt Twitter, indem Nutzer mit passenden Eigenschaften und entsprechen-
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der Twitterpräsenz ausgewählt werden. Twitter Ads geben also die Möglichkeit die richti-

gen Profile direkt anzusprechen. Für Unternehmen bedeutet dies eine Chance ihre Stellen-

anzeigen an Profile zu versenden, die womöglich das Unternehmen und auch die offene 

Stelle noch nicht kennen, gleichzeitig aber als Kandidaten geeignet sein könnten. 

In diesem Abschnitt soll es hauptsächlich um die externe Motivations- und Kommunikati-

onsarbeit von Unternehmen auf Twitter, im Kontext des Web 2.0, gehen. Diese beiden Be-

reiche der Personalarbeit und vor allem des Personalmarketings sind hier zusammenge-

fasst worden, da sie beide untrennbar in ihrer Nutzung auf Twitter miteinander korrelieren 

und das gleiche Ziel verfolgen, der Präsentation nach außen als attraktiver Arbeitgeber, 

mithilfe eines Mix aus Marketingmaßnahmen und Imagearbeit für das eigene Unterneh-

men, sowie eine direkt gesuchte Kommunikation mit der Interessengruppe des Unterneh-

mens. Etabliert sich ein Unternehmen generell über Personalmarketing im Web 2.0 über 

einen längeren Zeitraum, entwickelt sich so langfristig eine Marke als Arbeitgeber, der so-

genannte „Employer Brand“. 

Das „Employer Branding“ im Web 2.0 verfolgt außerdem das Ziel ein Unternehmen online 

so zu positionieren, dass Interessenten dadurch angezogen werden und gleichzeitig auch 

im Dialog mit dem Unternehmen sein können.46 Gerade die Kommunikation ist eine Stärke 

von Twitter, da man in wenigen Sekunden Tweets kommentieren, teilen oder liken kann, 

sowie Profile mit „@“ direkt ansprechen und in den eigenen Tweet verknüpfen kann. Auf-

grund der Zeichenbeschränkung ist die Kommunikation auf das Wichtigste gekürzt, 

dadurch für Unternehmen sowie für Privatpersonen aber schnell und unkompliziert mög-

lich.  

Die direkte Adressierung eines Tweets mit dem einfachen „@“ ermöglicht es Privatperso-

nen, leicht in Kontakt mit Unternehmen zu treten. Umgekehrt wird es dem Service des Un-

ternehmens daraufhin leicht gemacht eine knappe Antwort zu verfassen. Der dafür benö-

tigte Zeitaufwand von Personal zur Verwaltung des Twitter-Accounts wird generell über-

schaubar sein, die Herausforderung wird jedoch für Dienstleister mit vielen Kundenfragen 

sein, diese Anfragen so schnell wie möglich zu beantworten. Die Fragen oder Antworten 

von Profilen, welche ihren Tweet mit „@“ an ein anderes Profil adressieren, kann man dar-

über hinaus etwas versteckter, aber bei der sekundären Timeline „Tweets & Antworten“ 

grundsätzlich öffentlich einsehen. 

Die öffentliche Kommunikation hat auch Einfluss auf die Außenwahrnehmung und resul-

tiert somit auch in der „Employer Brand“ des Unternehmens. Antwortet das Unternehmen 

regelmäßig auf Fragen von interessierten Personen oder nicht? Und sind die Antworten 

hilfreich, kommunikativ oder vielleicht auch witzig? Die Unternehmen beeinflussen durch 

die stattfindende öffentliche Kommunikation auf Twitter ihre soziale Wirkung auf Interes-

senten, wenn sie sich einen Eindruck von dem Unternehmen auf dem Twitter Profil machen 

möchten. 
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Ein positives Beispiel für eine stattfindende Kommunikation zwischen Unternehmen und 

Privatpersonen auf Twitter, tätigt die Telekom AG auf ihrem Service Profil „Telekom_hilft“. 

Hier beantwortet ein eigens dafür bereitgestelltes Team Kundenfragen, die mit @ an das 

Service Profil gerichtet sind. Das Team stellt sich auf dem Profil im Hintergrund auf einem 

Gemeinschaftsfoto vor und bei jeder Antwort schreiben die Servicemitarbeiter ihr Namens-

kürzel mit dazu. Der Umgangston des Service ist höflich, die Redensart ist locker gehalten. 

Auf Formalitäten wird aufgrund der Zeichenbegrenzung beiderseitig verzichtet. Das Service 

Profil vermittelt das Gefühl von einer freundschaftlichen Atmosphäre und findet mit aktu-

ell47 knapp sechzigtausend Follower und fünfhunderttausend Tweets auch Anklang, was 

wiederum dem „Employer Branding“ der Telekom AG zugutekommt. 

Das gleiche Konzept verfolgt beispielsweise auch die comdirect bank AG auf ihrem Twitter 

Account. Für Unternehmen bietet Twitter also die Möglichkeit aktiv Kommunikation zur 

Zielgruppe zu suchen und die Beziehungen zu dieser zu pflegen.48 Gerade ein Mix aus per-

sönlicher Kommunikation und dem Austausch informativer Unternehmensnachrichten 

stellt ein Unternehmen nach außen attraktiv dar und zieht Interessenten in das eigene 

Twitternetzwerk.49 Je mehr Interessenten angesprochen werden desto breiter entfaltet 

sich die eigene Community, was sich für Unternehmen und ihre Webpräsenz positiv aus-

wirkt, weil die Unternehmensmeldungen eine größere Reichweite erlangen. 

Ein großer Faktor bei der Motivation von Interessenten und Profilbesuchern in das Unter-

nehmensnetzwerk zu treten spielt für die Unternehmen das Hintergrundbild des Twitter 

Accounts, das Erste was man als Profilbesucher auf dem Account sehen wird. Auf den Kar-

riereprofilen sieht man hier ein hochwertiges Artwork mit aussagekräftigem Slogan, der 

eindeutig an die Besucher emotional appellieren soll, sich in das Twitternetzwerk zu integ-

rieren. So wird versucht einen ersten entscheidenden Eindruck von Profilbesuchern emoti-

onal zu wecken. Über die Twitterpräsenz und die Wertigkeit der geteilten Informationen 

versuchen Unternehmen dann den zweiten Eindruck von Profilbesuchern positiv abzurun-

den, um sie zu motivieren dem Unternehmen zu folgen.  
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Medium Personalakquise Personalmotivation Personalkommunikation 

Twitter - -  

 

Abbildung 6: Twitter User Interface 

 VR-Brille: Die Zukunft jetzt in echt erleben 

Die Besonderheit der VR (Virtual Reality) ist, dass man sich im virtuell geschaffenen Raum 

frei bewegen und aktiv teilnehmen kann.50 Die technologische Brille basiert auf dem stere-

oskopischen Sehen, dem doppeläugigen Sehen. Damit sind die Kombination des Sehein-

druckes des linken und des rechten Auges, der dadurch entstehende dreidimensionale Ein-

druck und die räumliche Wahrnehmung gemeint.51 

Die VR-Brille schafft mithilfe von Technologie eine virtuelle Realität, die der realen physi-

schen Umgebung nachempfunden ist, wobei jedoch alle Attribute virtuell sind. Weltweit 

gibt es derzeit schätzungsweise 9,7 Millionen Virtual-Reality-Nutzer in privaten Haushal-

ten.52 Um in die VR-Welt einzutauchen, benötigt man einen Computer oder eine Spielekon-

sole sowie eine bestimmte VR-Brille und ein dazugehöriges Headset und Controller. 

Als ein Risiko der VR-Brillen ist „Cybersickness“ als Nebenwirkung zu nennen. Cybersickness 

wird von Bewegungen in der virtuellen Welt ausgelöst, bei denen keine Synchronität mit 

der Tiefensensibilität des Gehirns vorliegt.53 Das kann zu Übelkeit, Benommenheit, Schwin-

del oder Erbrechen führen. Diese Begleiterscheinungen werden auch von dauerhaft un-

scharfen Darstellungen der VR-Welt ausgelöst. Es wird empfohlen, die VR-Brille nicht zu 

lange zu benutzen, da die Begleiterscheinungen nach längerer Benutzung auftreten. Die 

Nutzer sollten durch eine allmählich steigernde Anwendungszeit an die VR-Nutzung ge-

wöhnt werden.54 

2015 haben erste Firmen in Deutschland angefangen Virtual Reality im Personalmarketing 

anzuwenden. Laut einer Umfrage gab fast jedes dritte größere Unternehmen an, bei der 

Direktansprache interessanter Kunden am häufigsten Karrieremessen oder Ähnliches zu 
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nutzen. Die VR-Brille ermöglicht es den Unternehmen bereits auf Karrieremessen kurze Be-

triebsbesichtigungen durchzuführen und somit einen ersten Eindruck vom Unternehmen 

zu vermitteln. Da „der technische Aufwand (ist) überschaubar“55ist, kann man VR-Brillen 

bei nahezu allen Karriereveranstaltungen oder bei Assessment Centern verwenden.  

Zudem kann die VR-Brille als Weiterbildungsmaßnahme dienen und damit die eigenen Ent-

wicklungschancen verbessern.56 Das gilt als Motivator für Mitarbeiter. Die VR-Brille lässt 

das Gelernte intensiver und interaktiver erleben, sodass der Lerneffekt größer ist. Einige 

Studien in der Medizin können den positiven Effekt des Trainings mit VR-Brillen bestätigen. 

Dabei hat man eine Gruppe von Probanden eine Operation am Simulator üben lassen, die 

Kontrollgruppe durfte dies nicht. Die erste Gruppe zeigte nach ihrem VR-Training eine Leis-

tungsverbesserung im Gegensatz zu der Kontrollgruppe57.  

Laut einer Studie bevorzugen weltweit Mitarbeiter ein persönliches Gespräch (63%) statt 

einer Telefonkonferenz (7%).58 Deswegen könnte die VR-Technik in Zukunft eine größere 

Rolle spielen und von Mitarbeitern zur Kommunikation untereinander bevorzugt werden. 

Erste Tests bei der Personalkommunikation gibt es bereits. Dabei wird eine App genutzt, 

um virtuelle Meetingräume zu kreieren, und die Mitarbeiter können mit der VR- Brille an 

den Meetings teilnehmen.59 
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Medium Personalakquise Personalmotivation Personalkommunikation 

VR-Brille  - - 

 

Abbildung 7: VR-Brille im Einsatz60 

 WhatsApp: Persönlich war gestern 

Bei WhatsApp handelt es sich um einen Instant-Messaging-Dienst, der mit 1,2 Milliarden 

monatlich aktiver Nutzer der meistgenutzte weltweit ist61: Mithilfe der Applikation können 

kostenlos Text-Nachrichten an einzelne Kontakte und Gruppen versendet sowie Sprach- 

und Videoanrufe getätigt werden. Des Weiteren ermöglicht WhatsApp, Sprachnachrichten, 

Fotos, Videos und Dokumente an Kontakte zu senden.  

Neben den mobilen Applikationen für Android-Geräte, iPhone und Windows Phone, lässt 

sich der Instant-Messaging-Dienst mit einem bestehenden Account über eine Web- und 

eine Desktop-Version auch am Mac und Windows-Computer nutzen.62 

Die Anmeldung bei WhatsApp erfolgt mithilfe der Mobilfunknummer. Diese zwingende 

Verknüpfung mit sensiblen Daten könnte bei der Kommunikation mit Unternehmen bei den 

Nutzern Bedenken auslösen und abschreckend wirken.  

Obwohl WhatsApp Inc. darauf bedacht ist, Möglichkeiten zu schaffen, durch die Unterneh-

men und Privatpersonen über den Messenger in Kontakt treten können, beschreibt das 

Unternehmen die von ihnen gestattete kommerzielle Nutzung noch einmal genauer in den 

rechtlichen Hinweisen. Dort werden zunächst Werbebanner ausgeschlossen und zudem 

das Versenden von Spam abgelehnt, um die Nutzer zu schützen.63 Unternehmen sollten 
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beim Kontakt zu Privatpersonen deshalb darauf achten, dass diese den Erstkontakt initiie-

ren. Damit handelt es sich um eine gewünschte Interaktion und nicht um unerlaubte Wer-

bung.64 

WhatsApp kann in der Personalakquise einerseits indirekt genutzt werden, indem ein 

WhatsApp-Share-Button auf bestehenden Kanälen, wie dem Karriere-Bereich der Unter-

nehmenswebsite, eingefügt wird. Durch die Weiterleitung einer Stellenanzeige werden di-

rekt ein beziehungsweise bei einem Gruppenchat gleich mehrere weitere Nutzer angespro-

chen. 

Andererseits lassen Unternehmen ihre Mitarbeiter auch in den direkten Dialog mit Interes-

senten treten und setzen WhatsApp ein, um sich als Arbeitgeber darzustellen und potenti-

ellen Bewerbern neue Kommunikationswege zu bieten. Im Recruiting wird WhatsApp der-

zeit insbesondere bei der Suche nach Auszubildenden eingesetzt. Verbreitet ist dabei die 

Möglichkeit, bei Fragen zur Ausbildung oder zum Bewerbungsverfahren die Personalabtei-

lung, die Ausbildungsverantwortlichen oder Auszubildende des suchenden Unternehmens 

per WhatsApp zu kontaktieren. Durch den Einsatz von WhatsApp möchten die Unterneh-

men den Interessenten vor allem die Kontaktaufnahme erleichtern. Gleichzeitig ermögli-

chen sie den potentiellen Bewerbern einen zwar virtuellen, aber, im Vergleich zu beispiels-

weise statischen Zeitungsinseraten, dennoch realistischen Einblick in die angebotenen Stel-

len.   

Einen Schritt weiter gehen Unternehmen, die nicht nur die Kommunikation vorab über 

WhatsApp zulassen, sondern auch die eigentliche Bewerbung über den Messenger entge-

gen-nehmen. Dazu werden bereits jetzt die verschiedenen Funktionen des Dienstes ge-

nutzt; neben reinen Textnachrichten also auch das Versenden von Bildern, Videos und Do-

kumenten. Unabhängig davon, welche Art der WhatsApp-Bewerbung die Unternehmen 

wünschen, ähneln sich die Beweggründe für den Einsatz der Applikation in diesem Bereich 

stark. Die meistgenannten Kriterien sind die Einfachheit, die lockere Atmosphäre und der 

geringe Aufwand. Die Unternehmen erhoffen sich, dadurch einen schnelleren, unverfälsch-

ten Eindruck des Kandidaten zu erhalten sowie die Beschleunigung des Recruiting-Prozes-

ses durch zeitnahes Feedback.65 

Im Rahmen der Personalmotivation kann sich der verstärkte Kontakt zu anderen Mitarbei-

tern über den Messenger positiv auf die Motivation auswirken, ebenso wie der Erhalt von 

wesentlichen Informationen oder Rückmeldungen zur geleisteten Arbeit. Konkrete Bei-

spiele zur Nutzung der Applikation zu diesem Zweck liegen jedoch noch nicht vor.  

WhatsApp wird aktuell noch hauptsächlich im privaten Umfeld für die Kommunikation mit 

der Familie und Freunden genutzt, aber auch um Arbeitskollegen zu kontaktieren. Somit ist 

es leicht vorstellbar, dass sich auch ein Teil der informellen Kommunikation unter Kollegen 

auf WhatsApp abspielt. Aufgrund der zunehmenden Verwendung von WhatsApp im Rah-

men von Service- und Beratungsangeboten von Unternehmen sowie dem Wunsch von rund 
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einem Fünftel der Deutschen, dass dieser Kommunikationskanal im Kontakt zu Unterneh-

men Alltag sein sollte, besteht jedoch auch Potenzial zur Verwendung von WhatsApp in 

formalen Kontexten. 

WhatsApp bietet zudem durch die Gruppenfunktion sowie Broadcast-Listen eine effiziente 

Möglichkeit, Informationen an bestimmte Einheiten zu verteilen. Werden beispielsweise 

Gruppen für Managementebenen, Abteilungen oder Mitarbeitergruppen, wie zum Beispiel 

Auszubildende oder Praktikanten, eingerichtet, können diese schnell mit zielgruppenspezi-

fischen Inhalten versorgt werden. 

Medium Personalakquise Personalmotivation Personalkommunikation 

WhatsApp  -  

 

Abbildung 8: WhatsApp User Interface66 

 Xing: Das deutschsprachige Business-Netzwerk 

Xing ist ein soziales Netzwerk für die Herstellung und Pflege von geschäftlichen Beziehun-

gen. Während Xing im Ausland kaum bekannt ist, gehört es in Deutschland mit 10,1 Millio-

nen Nutzern zu den beliebtesten dieser Art.67 

Von den Arbeitgebern kann Xing zur Personalakquise genutzt werden. Es werden zwei ver-

schiedene Arten der Mitgliedschaft unterschieden. In der kostenlosen Basismitgliedschaft 

ist die Nutzung von Xing nur beschränkt möglich. Bei der proaktiven Kandidatensuche wird 

nur ein Bruchteil der Suchergebnisse angezeigt und somit können viele potenzielle Bewer-

ber nicht betrachtet werden.68 In der zweiten Mitgliedschaftsform, der Premium-Mitglied-

schaft ist es hingegen möglich, die vollen Sucheigenschaften des Netzwerkes zu nutzen und 

die Website erscheint werbefrei.69 Die Premium-Mitgliedschaft mit Nutzung des Zusatz-

tools „Talentmanager“ hat den Vorteil, dass die Recruiter eines Unternehmens verknüpft 
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sind. So bekommen die einzelnen Mitarbeiter der Personalabteilung angezeigt, welcher 

Kandidat bereits von einem Kollegen kontaktiert wurde und gegebenenfalls wie weit der 

Kontaktprozess fortgeschritten ist. So wird verhindert, dass der gleiche Kandidat von zwei 

Mitarbeitern der Personalabteilung gleichzeitig angefragt wird.70  

Xing kann auf diversen mobilen Endgeräten mit Internetzugang verwendet werden. Für 

Smartphones und Tablets gibt es kostenfreie Apps zum Download und mit optimierter Sei-

tendarstellung. 

Die Nutzung von Xing bei der Personalakquise in Unternehmen hat sehr viele Vorteile und 

wird daher auch in großem Umfang genutzt. So können direkt auf der Unternehmensseite 

Stellenanzeigen veröffentlicht werden, die den potenziellen Bewerbern auf dem Profil des 

Unternehmens unter dem Reiter „Jobs“ angezeigt werden. Durch die unterschiedlichen 

Möglichkeiten der Bezahlung kann jedes Unternehmen das für sich beste Paket auswählen, 

um die für sich besten Bewerber zu erreichen. 

Die Vorteile von solchen Stellenanzeigen sind, dass in allen Fällen nicht nur eine PDF-Datei 

in die Anzeige geladen werden kann, in der alle nötigen Informationen zusammengefasst 

sind71, sondern auch die bestätigen Mitarbeitervorteile von „kununu.com“ angezeigt wer-

den können, sodass ein Bewerber direkt die Vorzüge des neuen potenziellen Arbeitgebers 

sieht.72 Weiterhin bekommen neue mögliche Arbeitnehmer bereits bestehende Verknüp-

fungen zu dem Unternehmen über die eigenen Kontakte angezeigt; dadurch entsteht eine 

direkte Verknüpfung vom Unternehmen zum Arbeitnehmer.73 Dies alles führt dazu, dass 

Unternehmen zu 25 % Xing nutzen um Stellenanzeigen in sozialen Medien zu schalten.74 

Ein weiterer Vorteil von der Personalakquise über Xing ist, dass Unternehmen „über Posi-

tionen und Qualifikationen aktiv und gezielt nach potenziellen Kandidaten für vakante Po-

sitionen (zu) suchen und diese (zu) kontaktieren“75 können. In diesem Bereich wird Xing im 

Vergleich zu anderen sozialen Medien von den Unternehmen ebenfalls am meisten ver-

wendet. 76 

Auf der Gegenseite wird Xing von Privatpersonen häufiger als andere Netzwerke verwen-

det, um nach Stellenanzeigen zu suchen.77 Diese beiden Faktoren führen dazu, dass Xing 

sowohl für die Schaltung von Stellenanzeigen, als auch für die Suche nach Stellenanzeigen 

das soziale Medium ist, welches sich für die Personalakquise am besten eignet, wenn es 

um die Häufigkeit der Verwendung geht.  

Des Weiteren wird Xing von der Unternehmensseite für die Akquisition von neuen Arbeit-

nehmern genutzt, indem sie Informationen über ihr Unternehmensprofil kundgeben. So 

kann man beispielsweise bei der „Deutschen Bahn“ sein Interesse initiativ an einem Ar-

beitsplatz in dem Unternehmen bekunden, sodass die Profilverwalter und Recruiter über 

eben dieses Interesse informiert werden und auch schon vor einer offiziellen Stellenaus-

schreibung im Netzwerk auf potenzielle, entsprechende Kandidaten zugehen können. Au-

ßerdem können Personalverantwortliche bei Xing die Profile von Bewerbern überprüfen, 

ob die Person sich für einen Job im eigenen Unternehmen eignet oder nicht und können 
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mit Hilfe des sozialen Netzwerkes ein authentisches Bild über den potenziellen Mitarbeiter 

erhalten.78 

Zum einen können sich Unternehmen sowohl über die Funktionen „Über Uns“ als auch 

über „Neuigkeiten“ direkt an ihr Personal, als auch an Kunden wenden. Dies führt dazu, 

dass sowohl generelle Informationen über das Unternehmen, aber auch, bei den Bezahl-

versionen von Xing, Bilder oder Videos unter „Über uns“ veröffentlicht werden können.79 

Über „Neuigkeiten“ können die Firmen aktuelle Produkte anpreisen, über neue Dienstleis-

tungen informieren, oder zu aktuellen Pressemitteilungen über das Unternehmen verwei-

sen.80 

Zum anderen können Mitarbeiter eines Unternehmens durch Xing mehr voneinander er-

fahren. Indem die Mitarbeiter die Profile oder Beiträge in Gruppen von ihren Arbeitskolle-

gen lesen, lernen sich diese besser kennen und finden gegebenenfalls gemeinsame Inte-

ressen. Dadurch verbessert sich das Arbeitsklima, was dazu führt, dass die Produktivität 

steigt.81 Außerdem ist es für neue Mitarbeiter möglich, mehr über das Arbeitsumfeld ihrer 

Vorgänger zu erfahren, sowohl über Aufträge als auch über Kunden.  

Weiterhin können Unternehmen potenziellen neuen Mitarbeitern sowie der Öffentlichkeit 

über die Unternehmensbühne, also die Kopfzeile ihres Xing Profils, eine kompakte Über-

sicht über die Mitarbeiterzahl, aktuell veröffentlichte Stellenangebote und die Anzahl an 

Followern geben. Das ermöglicht dem Profilbesucher sich ein erstes Bild über die Größe 

des Unternehmens zu machen. Des Weiteren besteht die Möglichkeit in die Kopfzeile des 

Profils Bilder mit Links zu Interviews oder Videos zu laden. So informiert beispielsweise die 

Allianz Deutschland über ihre Geschichte, ihre Versicherungsnehmer, Jobs und Ausbil-

dungsmöglichkeiten.82 

Außerdem ist das Employer Branding ein wichtiger Bestandteil der Kommunikationspolitik 

eines Unternehmens. Unter dem Begriff Employer Branding versteht man den Aufbau und 

die Pflege eines Unternehmens als Arbeitgebermarke.83 Dazu gehört es, „sich gegenüber 

Mitarbeitern und möglichen Bewerbern als attraktiver Arbeitgeber zu positionieren, um so 

einen Beitrag zur Mitarbeitergewinnung und -bindung zu leisten“.84  

Dies ist unter anderem über Xing möglich, da dort sowohl über Corporate Design, also das 

Erscheinungsbild des Unternehmens in der Öffentlichkeit85,  als auch das eigene Unterneh-

men als Informationslieferant aus Bewerbersicht gestärkt wird. Weiterhin fördert ein Xing-

Profil das Image der Firma dadurch, dass Xing, das als berufliches Netzwerk bezeichnet 

wird, möglicherweise als von den Bewerbern als erster Eindruck vom Unternehmen ange-

sehen werden kann. Die Wichtigkeit eines guten Xing-Profils erklärt sich so, dass es den 

tollsten Firmen mit nachgefragten Produkten und einem spitzen Arbeitsklima nicht hilft, 

die besten Bewerber zu bekommen, wenn das Unternehmen diese Vorzüge gegenüber an-

deren Unternehmen nicht über sein Profil zum Ausdruck bringen kann.86  
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Als negativer Aspekt ist zu erwähnen, dass sich die Kosten der Premiummitgliedschaft an 

der Unternehmensgröße orientieren. Dabei schwanken die Aufwendungen stark und man 

muss mit Kosten zwischen 400€ und 1095€ im Monat rechnen.87 

Medium Personalakquise Personalmotivation Personalkommunikation 

Xing  -  

 

Abbildung 9: Xing User Interface 

 YouTube: Emotionen pur im Personalmarketing 

YouTube ist eine Plattform, auf der Videos bereitgestellt und abgerufen werden können. 

Mit 31,3 Millionen monatlich aktiven Nutzern in Deutschland ist YouTube das meistge-

nutzte Videoportal.88 Für das Anlegen eines Video-Kanals ist eine Registrierung notwendig. 

Neben einer Beschreibung lassen sich die Videos mit Tags versehen. Mithilfe dieser können 

Videos und Kanäle über die Suchfunktion entdeckt werden. Das Anschauen von Videos ist 

auch ohne Profil möglich. Nutzer können Videos zudem kommentieren, falls der Rechtein-

haber die Kommentarfunktion aktiviert hat.89 YouTube kann sowohl am Computer als auch 

auf Smartphones und Tablets benutzt werden. Der Aufwand und die Kosten bei der Pro-

duktion eines YouTube-Videos sind jedoch größer als bei anderen Medien. Der große Vor-

teil des Mediums YouTube gegenüber den anderen Medien ist der hohe Grad der Emotio-

nalisierung. Videos wirken emotionaler als Texte. Ein Bild sagt mehr als 1000 Worte und 

ein Video wiederum mehr als 1000 Bilder. 90 
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Medium Personalakquise Personalmotivation Personalkommunikation 

YouTube    

 

Abbildung 10: YouTube User Interface91 

H Empirie: Unsere Befragung 

Im Rahmen unserer Seminararbeit sollte die erfolgreiche Verwendung der Medien von Un-

ternehmen und Arbeitnehmern belegt und die oben bereits erläuterten Punkte Personal-

akquise, Personalmotivation und Personalkommunikation in Bezug auf die einzelnen Me-

dien genauer analysiert werden. Dafür wurden Fragebögen sowohl an Arbeitnehmer als 

auch an Unternehmen geschickt, die diese dann ausfüllen sollten. An dieser Befragung nah-

men 110 Personen, darunter 66 Frauen und 44 Männer, teil. Mit einem Anteil von 63,6% 

war der Großteil der Befragten zwischen 18 und 25 Jahren und mit 54,4% haben die meis-

ten Befragten das Abitur als höchsten erreichten Bildungsabschluss angegeben. 

Bei den Unternehmen haben insgesamt 47 Unternehmen an der Befragung teilgenommen 

und den Fragebogen vollständig ausgefüllt.  

Es nahmen Unternehmen mit Mitarbeiterzahlen zwischen drei und 48.000 Mitarbeitern 

teil. Der Mittelwert lag bei 3.095 Mitarbeitern. Auch stammen die Unternehmen aus den 

unterschiedlichsten Branchen: IT- Betriebe, Beratungs- oder Dienstleistungsunternehmen, 

Gastronomie-Betriebe, Automobilbetriebe und weitere.  

 Blitzlichter: Licht und Schatten 

Die Bekanntheit von YouTube ist bei den Unternehmen mit 97,9 Prozentpunkten mehr als 

beachtlich. Jedoch besitzen nur 44,7% der befragten Unternehmen ein Profil. 

Bei der Aufschlüsselung unserer Umfrage nach Abschlüssen fällt auf, dass Xing hauptsäch-

lich bei Hochschulabsolventen Verwendung findet. Insgesamt haben 50%  der Befragten, 
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die ein Studium abgeschlossen haben, ein Profil bei Xing. Auch zwischen den Geschlechtern 

treten  starke Unterscheidungen auf, denn es haben mehr Männer ein Profil dort angelegt 

als Frauen. 

Mehr als die Hälfte der Befragten kennen Xing, den Konkurrenten LinkedIn kennt jedoch 

nur ein Drittel. 

Instagram ist mit 61,3% deutlich  mehr unter den  weiblichen Teilnehmern verbreitet und 

mit 65,1%  bei der Altersgruppe der 18- bis 25-Jährigen.  

Snapchat ist vor allem bei den 18- bis 25-Jährigen sehr verbreitet.  

Die Unternehmen gaben an, dass die Hauptkommunikationsart noch die herkömmliche E-

Mail darstellt. In einem Unternehmen ist die Nutzung der Medien sogar per IT-Richtlinie 

verboten. 

Die beiden Medien Truffls und Instagram werden von Unternehmen kaum genutzt und 

nicht als erfolgreich eingeschätzt. 

Die meisten Unternehmen haben ihr Profil bei Facebook angelegt, nämlich 74,5%. 

97,3% der Befragten, die auch alle ein Profil dort angelegt haben müssen, gaben an, bei 

WhatsApp täglich aktiv zu sein. 

VR-Technik hat derzeit schon einige Anwendungsgebiete, wie zum Beispiel in der Medizin, 

Personal- und Produktentwicklung. 

Auffällig ist, dass die Unternehmen mit Twitter-Account entweder eine hohe Beschäftig-

tenzahl haben oder in der IT-/Beratungsbranche agieren. Darüber hinaus haben alle Unter-

nehmen mit einem Twitter-Profil auch ein Unternehmensprofil auf Facebook und YouTube 

und, bis auf wenige Ausnahmen, auch auf Xing. 

Bei einer Frage zur Einschätzung der Dynamik der eigenen Umwelt für das jeweilige Unter-

nehmen gaben alle Unternehmen mit Twitter-Profil an, ihre Umwelt als sehr dynamisch 

einzuschätzen. 

Bei einer weiteren Frage nach der Stellung des Unternehmens im Wettbewerbsvergleich 

stuften sich diejenigen mit Twitter-Profil und aktiver Nutzung Sozialer Medien immer als 

mindestens gleich gut oder deutlich besser ein, während diejenigen ohne Twitter-Profil, 

und beispielsweise auch ohne Facebook und Xing Profil, die Antwort teilweise auch verwei-

gerten oder sich zum Teil auch schlechter zur Konkurrenz einschätzten. 

Facebook und Xing werden laut unserer Umfrage am meisten zur Personalakquise genutzt. 

Alle Unternehmen, die auf Twitter oder YouTube Akquise betreiben, tun dies auch bei Xing 

und Facebook. 
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 Vertiefendes: Zur Mediennutzung 

98,2% der befragten Arbeitnehmer gaben an, Facebook zu kennen und 81,8 %, dass sie ein 

Profil auf dem sozialen Netzwerk besitzen. Vor allem für die Mitarbeiterrekrutierung be-

steht hierin ein großes Potenzial, da nur knapp jeder Fünfte kein Facebook Profil besitzt 

und somit der Pool an möglichen Interessenten und passenden Kandidaten für einen Job 

nahezu unerschöpflich ist. 

97,9% der befragten Unternehmen kennen Facebook und 74,5% haben ein Unterneh-

mensprofil auf Facebook eingerichtet. Die Unternehmen scheinen also generell Interesse 

zu besitzen, auf Facebook in irgendeiner Weise tätig zu sein. 

Instagram wird vom Großteil der befragten Firmen zur Akquisition, Motivation und Kom-

munikation überhaupt nicht genutzt. Es wird deutlich, dass die meisten Firmen das Medium 

auch nicht als erfolgreich einschätzen, was ein Grund für die mangelnde Nutzung sein 

könnte. 

Unter den Arbeitnehmern gaben nur 3,6 % an, Instagram dazu zu nutzen, Unternehmen zu 

kontaktieren. Auch sind 56,4 % der Befragten der Meinung, dass Instagram nicht als er-

folgsversprechendes Medium zur Kontaktaufnahme zu Unternehmen dient. Des Weiteren 

wird durch die Auswertung klar, dass vor allem junge weibliche Teilnehmer zwischen 18 

und 25 Jahren Instagram kennen und dort angemeldet sind.  

Bei LinkedIn befinden sich etwa 25 % der Nutzer aktiv auf Jobsuche. Daher kann mit Linke-

dIn, im Vergleich zu klassischen Personalbeschaffungsmaßnahmen, ein weitaus größerer 

Pool an potentiellen Kandidaten wahrgenommen werden. 

Ebenfalls auffällig ist, dass die Mehrheit der 26- bis 40-Jährigen (70%) LinkedIn kennt. Bei 

den restlichen Altersklassen ist der Prozentsatz deutlich niedriger. Nur 29% der über 55-

Jährigen und 30% der 18- bis 25-Jährigen kennen LinkedIn. Hinsichtlich des Geschlechts ist 

LinkedIn eher den männlichen Befragten bekannt (46%). Unter den 65 weiblichen Personen 

befinden sich nur 19 (29%), die LinkedIn kennen.  

Prozentual betrachtet legen sich Personen mit Universitäts- und Realschulabschluss am 

ehesten ein persönliches Profil auf LinkedIn an (25% der Hochschulabsolventen und 22% 

der Personen mit Realschulabschluss als höchstem Bildungsabschluss). 

Rund 85% der befragten Unternehmen kennen Snapchat. Interessant ist dabei, dass nur 

fünf der Unternehmen, die Snapchat kennen, was rund einem Siebtel entspricht, dort auch 

ein Unternehmensprofil besitzen. Dies deutet darauf hin, dass die meisten Unternehmen 

Snapchat als weniger sinnvoll für die unternehmerische Nutzung halten oder sich noch 

nicht an dieses relativ junge Medium heranwagen. 
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In der von uns durchgeführten Umfrage besitzen rund 75% aller 18- bis 25-Jährigen ein 

Snapchat-Profil. Das große Potential des Mediums in dieser Zielgruppe wird auch hier deut-

lich, denn lediglich 19% derer, die ein Profil besitzen, kamen über Snapchat bereits mit Un-

ternehmen in Berührung. 

Des Weiteren hat bei der von uns durchgeführten Umfrage nur eine Person ein Snapchat-

Profil, die über 40 Jahre alt ist. Dies belegt wiederum, wie unbeliebt Snapchat bei Nicht-

Jugendlichen ist. In dieser Altersgruppe besteht dennoch auch großes Potential für das Me-

dium. 

Außerdem lässt sich feststellen, dass Snapchat bei Frauen beliebter ist als bei Männern. 

Denn nur rund die Hälfte der befragten Männer besitzt ein Profil bei Snapchat, wobei es 

bei den Frauen rund zwei Drittel sind. 

Bei unserer Umfrage gaben sieben der 41 Unternehmen an, Truffls zu kennen, jedoch hat 

keines dort ein Profil angelegt. Auf die Frage, wie oft die Unternehmen in den letzten 12 

Monaten Truffls zur Personalakquise genutzt haben, gaben 29 an, es gar nicht genutzt zu 

haben und nur ein Unternehmen gab an, es einmal im Monat genutzt zu haben. 

Unter den neun Medien war das Medium Truffls mit 3,6% am wenigsten unter den Teilneh-

mern unseres Arbeitnehmer-Fragebogens bekannt. 37 Personen der Stichprobe fanden die 

App im Rahmen der Jobsuche zudem nicht sinnvoll und 43 Personen gaben an, dass sie sich 

nicht wünschen, dass ihr potenzieller beziehungsweise aktueller Arbeitgeber in Zukunft die 

App zur Personalakquise benutzt. 

Bei der Frage auf welchen sozialen Medien die Privatpersonen ein angelegtes Profil besit-

zen, gaben nur 16,3% der Teilnehmer, welche Twitter kennen, an, ein Profil auf Twitter zu 

haben. Dies ist im Vergleich zu den anderen sozialen Medien unserer Umfrage nach Truffls 

und LinkedIn der drittkleinste Wert. Außerdem gaben sie alle an, bei insgesamt fünf bis 

sieben sozialen Medien aus unserer Auswahl von neun sozialen Medien ein Profil zu haben, 

was deutlich über dem Durchschnitt unserer Probe von 3,95 Profilen für eine Person liegt. 

Vorsichtig formuliert benutzen also hauptsächlich „Social Media“-affine Personen Twitter. 

Nicht ganz überraschende Angaben wurden demnach auch über die Nutzungshäufigkeit 

auf Twitter angegeben, so benutzen die Hälfte derjenigen mit Twitter-Profil Twitter selbst 

gar nicht, ein Drittel monatlich und nur ein Fünftel der Teilnehmer benutzen es wöchent-

lich. Alles in allem aber ist die Nutzungshäufigkeit unserer Stichprobe sehr gering. 

In der Altersgruppe unter 40 Jahren wird YouTube sogar von 83,15 % mindestens einmal 

pro Woche oder häufiger genutzt. Allgemein und altersgruppenunabhängig wird das Vide-

oportal YouTube von 74,5% aller Befragten mehr als einmal pro Woche genutzt. 

Dennoch würden sich 26,4% wünschen, dass ihr jetziger Arbeitgeber die Präsenz auf dem 

Portal YouTube ausbauen würde. 32,61% der Unternehmen innerhalb der Stichprobe könn-

ten es sich sogar vorstellen, aktiver oder viel aktiver auf YouTube zu sein. 
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47% gaben an, ihre Aktivitäten auf Xing in Zukunft ausbauen zu wollen. Xing ist damit nach 

Facebook das Netzwerk, bei dem die Unternehmen in Zukunft am meisten ihre Aktivität 

steigern wollen.  

Bei Xing sind vor allem in den unterschiedlichen Altersgruppen Auffälligkeiten bemerkbar. 

So kennen 50% der Befragten im Alter von 18 bis 25 Jahren und sogar 88% der 26- bis 50-

Jährigen Xing, während in den anderen Altersgruppen nur etwa jeder Dritte Xing kennt. 

Auffällig ist aber, dass lediglich 11% der unter 25-Jährigen ein Xing-Profil haben. Dieser An-

teil ist bei den 26- bis 55-Jährigen etwa vier Mal so groß.  

Im Vergleich dazu haben Absolventen der Real- und Hauptschule zu 14% einen Account im 

Business-Netzwerk. Die befragten Männer der Gruppe sind zu 12% und die Frauen zu 16% 

vertreten. Daher ist Xing eher für Positionen in der Führungsebene geeignet als für Positi-

onen in unteren Ebenen.  

Xing bietet in der Verwendung von anderen Altersgruppen noch Entwicklungspotenzial. So 

sind fast die Hälfte aller Nutzer von Xing zwischen 35 und 49 Jahre alt. In der Altersgruppe 

von 25 bis 34 Jahren ist nur jeder sechste Xing-Nutzer. 

 Muster: Verstehen und gestalten 

Die Ergebnisse unserer Umfrage haben wir in unterschiedlichen Clustern unter Hilfenahme 

von SPSS klassifiziert. Dafür wurde die „K-Means-Clustering-Methode“ verwendet.  

Für die Nutzung der Medien haben wir drei Cluster gebildet, die die unterschiedliche Nut-

zung schlussendlich graphisch darstellen. Für die Bekanntheit wurden zwei Cluster gebildet, 

die ebenfalls graphisch dargestellt wurden.  

Anhand der Unterscheidung zwischen der Dynamik des Unternehmensumfeldes, der Be-

kanntheit der Medien, der Nutzung der Medien im Hinblick auf Personalakquise, -Motiva-

tion und -Kommunikation und einem Wettbewerbsvergleich wurden die Unternehmen der 

Umfrage eingeteilt. Durch diese Unterscheidungen können Zusammenhänge erkannt und 

so auf den Erfolg des Unternehmens geschlossen werden.  
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Cluster Nutzung 1 (N1) 

 

1=gar nicht,2=1x im Jahr, 3=1x im Monat, 4=1x in der Woche, 5=täglich 

Abbildung 11: Cluster Nutzung 1 (N1) 

Anhand dieses Clusters lässt sich erkennen, dass keines der Unternehmen die beiden Me-

dien Snapchat und Truffls im Hinblick auf seine Personalakquise nutzt. In der Akquise findet 

das soziale Netzwerk Facebook die meiste Verwendung durch Unternehmen, gefolgt von 

LinkedIn. Die größte Beliebtheit im Bereich der Motivation erhält Xing, während bei der 

Kommunikation WhatsApp vorne liegt. 

Die Unternehmen in diesem Cluster nutzen soziale Medien nur vereinzelt. 
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Cluster Nutzung 2 (N2) 

 

1=gar nicht,2=1x im Jahr, 3=1x im Monat, 4=1x in der Woche, 5=täglich 

Abbildung 12: Cluster Nutzung 2 (N2) 

WhatsApp wird in diesem Cluster weder für die Akquise noch für die Motivation oder die 

Kommunikation eingesetzt.Am ehesten wird für die Akquise Facebook, für die Motivation 

Xing und für die Kommunikation ebenfalls Facebook verwendet. 

Unternehmen dieses Clusters sind Spezialisten in der Nutzung von Medien und haben ge-

naue Pläne, welche Medien sie für was benutzen. 
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Cluster Nutzung 3 (N3)  

 

1=gar nicht,2=1x im Jahr, 3=1x im Monat, 4=1x in der Woche, 5=täglich 

Abbildung 13: Cluster Nutzung 3 (N3) 

Die Job App Truffls findet hier in keinem der drei Bereiche Verwendung durch Unterneh-

men. Facebook liegt bei der Akquise deutlich vor den anderen Medien. Für die Motivation 

wird Xing und für die Kommunikation WhatsApp verwendet. 

Unternehmen in diesem Cluster nutzen soziale Medien äußerst wenig und verweigern sich 

diesen. 
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Cluster Bekanntheit 1 (K1) 

Die neumodischen Medien wie Snapchat, Truffls, Twitter und Instagram sind den Unter-

nehmen nicht bekannt. Den höchsten Bekanntheitsgrad erreicht Facebook, gefolgt von 

Xing und YouTube. 

 

1= nein, 2=ja 

Abbildung 14: Cluster Bekanntheit 1 (K1) 
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Cluster Bekanntheit 2 (K2) 

 

1=nein, 2=ja 

Abbildung 15: Cluster Bekanntheit 2 (K2) 

Den Firmen sind alle Medien bis auf Truffls bekannt. 

Aufteilung der Unternehmen auf die unterschiedlichen Cluster 

Durch eine Zuordnung der Unternehmensdaten aus unserer Umfrage zu den unterschied-

lichen Clustern und die Verknüpfung dieser haben wir herausgearbeitet, wie viele Unter-

nehmen sich in den jeweiligen Bereichen befinden. 

Sehr dynamisches Umfeld N3/K2: 1 Nachholbedarf: 1 

Stabiles Umfeld 

N1/K2: 11 

Nachholbedarf: 6 

Genauso gut: 3 

Besser: 2 

N2/K2: 2 
Nachholbedarf: 1 

Genauso gut: 1 

N3/K1: 4 

Nachholbedarf: 2 

Genauso gut: 1 

Besser: 1 

N3/K2: 20 

Nachholbedarf: 8 

Genauso gut: 10 

Besser: 1 

Nicht dynamisches Umfeld N1/K2: 1 Genauso gut: 1 

Abbildung 16: Aufteilung der Unternehmen auf die unterschiedlichen Cluster 
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Stabiles Umfeld/N3/K2  

Unternehmen verweigern sich weitgehend der Nutzung der Medien, aber kennen jedoch 

fast alle Medien. In diesem Bereich befinden sich Unternehmen aller Branchen, die meist 

nicht besser sind als die Konkurrenten.  

Stabiles Umfeld/N2/K2 

Unternehmen, die fast alle Medien kennen und ihre Nutzung genau geplant haben, sind in 

unserer Umfrage aus der IT- und Kommunikationsbranche. Unternehmen anderer Bran-

chen befinden sich nicht in diesen Clustern. Allerdings sind die Unternehmen in dieser Ein-

teilung nicht besser als die Konkurrenten.  

Stabiles Umfeld/N1/K2  

Unternehmen die soziale Medien vereinzelt nutzen aber viele kennen sind branchenüber-

greifend vertreten. Die Firmen haben in den meisten Fällen noch Nachholbedarf im Ver-

gleich zu ihren Konkurrenten.  

I Kleine Unternehmen, die wenig tun 

 Situation: Fische, die gefressen werden 

Die erste Gruppe beschreibt kleine und mittelständische Unternehmen, die neue Medien 

nur wenig nutzen. Der Großteil der hier angesprochenen Unternehmen ist wahrscheinlich 

in IT-ferneren Branchen tätig und tritt nur lokal beziehungsweise regional in Erscheinung. 

Sie beschränken sich im Rahmen des Personalmarketings in den Bereichen Personalak-

quise, Personalmotivation und Personalkommunikation auf klassische Kanäle und nutzen 

nicht die von uns behandelten Medien.  

 Fehler: Unscheinbar, kein Wiedererkennungswert 

Die fehlende Aktivität in den sozialen Medien hat zur Folge, dass vor allem die jüngere Ge-

neration nicht angesprochen wird. Diese könnte neue und moderne Ideen in das Unterneh-

men einbringen. Gerade für kleine Unternehmen wäre die fehlende Ansprache dieser Ziel-

gruppe jedoch fatal, da ihre Markenausstrahlung nur eine geringe Reichweite hat. 

Die Möglichkeit, eine größere Menge an potenziellen Bewerbern anzusprechen, wird nicht 

genutzt. Eventuell besser geeignete Bewerber werden somit nicht erreicht, obwohl gerade 

in kleineren Unternehmen die Abhängigkeit von geeignetem Personal essentiell ist, da die 

finanziellen Mittel zum Ausgleich einer geringeren Leistung beziehungsweise einer entgan-

genen Leistung stärker limitiert sind. Vor allem entsteht aber auch ein Nachteil in diesem 

Bereich gegenüber Wettbewerbern, die in den Sozialen Medien aktiv sind. 

Unternehmen dieser Kategorie nutzen nicht die Möglichkeit einer authentischen Kommu-

nikation im Rahmen des Employer Brandings, die Soziale Medien bieten. Mögliche Vorteile 
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eines kleinen Unternehmens, wie beispielsweise das familiäre Umfeld, können der geeig-

neten Zielgruppe nicht zusätzlich kommuniziert werden. 

 Empfehlungen: Fokus auf das Wesentliche 

Kleine Unternehmen sollten sich im Personalmarketing wegen der beschränkten finanziel-

len und personellen Mittel auf eine geringe Anzahl an Medien fokussieren. Andernfalls ist 

das Unternehmen zwar breit in den Sozialen Medien aufgestellt, allerdings kann kein Me-

dium optimal bedient werden, sodass der Erfolg gering ausfällt. 

Entscheidend bei der Kommunikation ist die Authentizität der verbreiteten Inhalte. Daher 

sollten sich kleine Unternehmen auf realitätsnahe Inhalte fokussieren und nicht versuchen, 

mit großen Unternehmen und deren wahrscheinlich Aufsehen erregenderem Content zu 

wetteifern. 

Vor allem in kleineren Unternehmen ist auch eine klare personelle Zuteilung der Verant-

wortung und die Entwicklung einer strukturierten und realistischen Strategie für den Me-

dienauftritt wichtig. Da davon auszugehen ist, dass der Erfolg der neu begonnenen Medi-

enaktivitäten nicht sofort erkennbar ist, besteht sonst die Gefahr, dass der Auftritt in den 

Sozialen Medien nicht konsequent weitergeführt wird und schnell in den Hintergrund ge-

drängt wird.  

J Große Unternehmen, die wenig tun 

 Situation: Große Fische im ausgetrockneten Teich 

Die zweite Gruppe beschreibt große Unternehmen, die neue Medien nur wenig oder über-

haupt nicht nutzen. Bei großen Unternehmen wird von einem gewissen Bekanntheitsgrad 

und Marktanteil ausgegangen, der ihre Unternehmungsgröße begründet. Damit dieser un-

ternehmensstrategische Vorteil weiterhin gewährleistet werden kann, sollten diese Unter-

nehmen an ihrem Employer Branding arbeiten. Die Unternehmen müssen sich weiterent-

wickeln und von ihren üblichen Vorgehensweisen abweichen. Dabei können sie die neuen 

Medien für sich entdecken und in einen neuen Bereich des Personalmarketings eintauchen. 

 Fehler: Den Anschluss nicht verlieren 

Der Nutzen von Ressourcen für die Personalakquise wird nicht maximiert, da das Potenzial 

der aktuellen Medien unbeachtet bleibt. Die Reichweite der Bewerberansprache wird 

durch den Einsatz von neuen Medien erweitert. 

Zukünftige Probleme, wie die fortschreitende Digitalisierung, werden verdrängt und die 

Gefahr besteht, die Marktposition zu verlieren. Durch den Einsatz von Sozialen Medien 

kann ein Vorteil gegenüber Konkurrenten erarbeitet werden. 
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 Empfehlungen: Konkurrenz abhängen 

Die richtige Verwendung der Medien ist sehr wichtig, da das Unternehmen ansonsten Ima-

geschäden erleiden kann. Das Unternehmen sollte anhand der Analyse seiner eigenen 

Problembereiche die Medien bei der Personalakquise, Personalmotivation oder der Perso-

nalkommunikation zielgenau einsetzen. Die großen Unternehmen sollten analysieren, wel-

che Medien für welchen Bereich am sinnvollsten sind.  

Durch den Einsatz Sozialer Medien lassen sich vor allem junge Bewerber ansprechen. Jün-

gere Menschen können in manchen Unternehmen eine neue Altersstruktur hervorrufen 

und eine neue Art der Zusammenarbeit bewirken. Das Ergebnis können neue Denkansätze 

und Ideen für das Unternehmen sein. Große Unternehmen, die noch nicht tätig sind, sollten 

vor der Nutzung der einzelnen Medien analysieren, welche Zielgruppe sie ansprechen wol-

len und anhand dessen eine Methodenauswahl treffen.  

Die Kommunikation unter den Mitarbeitern im Unternehmen kann von neuen Medien pro-

fitieren, jedoch nicht von allen. Durch sie lässt sich die Zusammenarbeit vereinfachen und 

beschleunigen, was gerade bei großen Unternehmen mit vielen Prozessschnittstellen hilf-

reich ist. Daher sollte sich das Unternehmen genau überlegen, welches Medium den unter-

nehmensspezifischen Anforderungen entspricht.  

K Kleine Unternehmen, die viel tun 

 Situation: Kleine Fische im bunten Teich 

Die dritte Gruppe besteht aus kleinen und mittelständischen Unternehmen, die bereits ak-

tiv Personalmarketing in den sozialen Kommunikationskanälen betreiben. Dazu zählen zum 

Beispiel Unternehmen aus der IT-/Beratungsbranche oder vielversprechende „Start-Ups“, 

welche in den sozialen Medien ihr Unternehmen für Abnehmer und Arbeitnehmer bewer-

ben und in einem dynamischen Umfeld agieren. Man kann von spezialisierten und markt-

nahen Unternehmen sprechen, welche flache Hierarchien und einen hohen Standard in der 

Mitarbeiterqualifikation aufweisen. 

 Fehler: Fehlende Spezialisierung 

Problematisch ist für die Unternehmen die Auswahl der für sie individuell richtigen Sozialen 

Medien, denn die spezifische Zielgruppe kleiner und mittelständischer Unternehmen erfor-

dert eine ebenso zielgerichtete Aktivität in den Sozialen Medien. Wenn diese Unternehmen 

auf vielen verschiedenen Kanälen präsent sein sollten, kann man sich die Frage nach dem 

tatsächlichen Nutzen von einzelnen Auftritten in einzelnen Kommunikationskanälen stel-

len, ganz zu schweigen vom Zeit- und Personalkostenaufwand.  
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 Empfehlungen: Qualität statt Quantität 

Solche Unternehmen müssen zuerst überlegen, wer ihre Zielgruppe ist und was sie suchen, 

um dann zu überlegen, wo und wie sie diese finden und gewinnen können. Die Unterneh-

men sollten dann daraus ableitend die Richtigen und für sie wichtigsten sozialen Kommu-

nikationskanäle identifizieren, zum Beispiel nach passender personenspezifischer Nutzer-

aktivität. Dann können dort nachhaltig interessante und nutzbringende Informationen ver-

öffentlicht werden und sich nicht auf mehreren Netzwerken nur halb aktiv betätigen, was 

sich qualitativ negativ auf die Profile auswirkt. Auf diesen Kanälen können sie dann auch 

aktiv oder reaktiv die Kommunikation zu ihrer Zielgruppe pflegen.  

So können kleine Unternehmen auch in allen verschiedenen Anwendungen der Sozialen 

Medien vertreten sein, sprich in Business-Netzwerken und sozialen Netzwerken plus bei-

spielsweise einem Weblog und trotzdem eine hohe Qualität ihrer Profile garantieren, weil 

sie sich von vornherein an ihrer Zielgruppe orientiert haben. 

L Große Unternehmen, die viel tun 

 Situation: Haie, die sich überfressen 

Die vierte Gruppe sind Unternehmen, die eine hohe Mitarbeiterzahl besitzen und die Sozi-

alen Medien aktiv nutzen. Die Unternehmen stehen in Konkurrenz mit anderen führenden 

globalen Unternehmen und müssen somit ihre Ressourcen optimal einsetzen, um im „War 

for Talents“ die besten Chancen zu haben. Allerdings versuchen sie nur möglichst viele Ka-

näle abzudecken ohne genau zu wissen, welche Kanäle die effektivsten sind. Diese Unter-

nehmen sind auf mehreren sozialen Plattformen gleichzeitig vertreten und nutzen diese 

zur Personalakquisition, -motivation und -kommunikation. Sie agieren dort regelmäßig, 

veröffentlichen Beiträge und starten Werbekampagnen. 

 Fehler: Reizüberflutung 

Wenn Unternehmen auf vielen verschiedenen Sozialen Medien gleichzeitig vertreten sind 

und auf jedem Kanal den gleichen Inhalt posten, kann dies dazu führen, dass die Nutzer 

gelangweilt sind, da sie immer das gleiche sehen und so möglicherweise das Unternehmen 

nicht mehr abonnieren. Auch besteht die Gefahr, dass der Content dem Nutzer nicht richtig 

vermittelt wird und dies irritierend wirken kann. Auf den verschiedenen Kanälen unter-

schiedliche Kampagnen zu starten, würde wahrscheinlich in den meisten Fällen das Wer-

bebudget der Firmen übersteigen, was daher auch keine sinnvolle Alternative darstellt. 

Unternehmen, die auf vielen Sozialen Medien vertreten sind, haben sich in der Regel nicht 

auf die Kanäle spezialisiert, die besonders erfolgversprechend sind, sondern wollen nur 

möglichst viele Kanäle abdecken. Diese Unternehmen sollten sich die Frage stellen, ob sie 

die Kanäle auch richtig nutzen, oder ob dadurch unnötige Kosten entstehen, die man durch 

eine Spezialisierung hätte vermeiden können.   
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Wenn in den Unternehmen verschiedene Mitarbeiter für einzelne Medien zuständig sind, 

entstehen durch die unterschiedliche Kompetenzverteilung viele Schnittstellen. Die 

Schnittstellen können dazu führen, dass die Fehlerquote steigt. Des Weiteren entsteht ein 

erhöhter Kommunikationsbedarf, da sich die verschiedenen Akteure absprechen müssen, 

wie die Beiträge in den sozialen Netzwerken auszusehen haben. 

 Empfehlungen: Weniger wäre mehr 

Die Unternehmen sollten sich darüber klar werden, welche Kanäle ihnen bisher den meis-

ten Erfolg in Bezug auf ihre personalwirtschaftlichen Zwecke erbracht haben. Soziale Me-

dien, die dem Unternehmen keinen großen Nutzen stiften, sollten aufgegeben werden. Der 

Fokus sollte auf wenige Kanäle gelegt werden, die jedoch am erfolgversprechendsten sind. 

Durch diese Spezialisierung kann man sowohl Kosten einsparen, als auch die Reizüberflu-

tung der Nutzer vermeiden. 

Die Unternehmen sollten ein Social Media Experten-Team bestimmen, welches dann ver-

antwortlich ist für die verschiedenen Kanäle, eng zusammenarbeitet, sich um die Veröf-

fentlichung von Beiträgen kümmert und die Unternehmensprofile pflegt. Denn durch die 

zahlreichen Schnittstellen besteht eine erhöhte Fehlerquote, welche durch eine Verein-

heitlichung der Social Media Abteilung gesenkt werden kann. 

Die Unternehmen sollten ihren spezifischen Content auch an das jeweilige Medium anpas-

sen. Bei dem Medium Instagram liegt der Fokus beispielsweise vor allem auf dem Visuellen, 

während dies bei LinkedIn eher weniger von Bedeutung ist. Es sollte daher nicht auf jedem 

Medium derselbe Content veröffentlicht werden, sondern sollte er an die jeweiligen Vor-

teile des Mediums angepasst werden. 
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M Ergebnis 

Zusammenfassend ist zu sagen, dass alle Medien sich zur Personalakquise eignen. In den 

beiden anderen Bereichen können nicht alle Medien sinnvoll eingesetzt werden. Für die 

Personalkommunikation ist die Job-App Truffls nicht geeignet. Auch bei der Personalmoti-

vation kann man Truffls nicht einsetzen. In diesem Bereich findet das Medium YouTube 

auch keine Anwendung. Anhand dieser Ergebnisse haben wir eine Tabelle angefertigt, um 

übersichtlich darzustellen, welches Medium für welchen Zweck am besten geeignet ist. 

Medium Personalakquise Personalmotivation Personalkommunikation 

Facebook    

Instagram   - 

LinkedIn  -  

Snapchat - -  

Truffls  - - 

Twitter - -  

VR-Brille  - - 

WhatsApp  -  

Xing  -  

YouTube    
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A Anhang 

 Befragung der Unternehmen 

 
Welche Medien sind bekannt? 

 ja (in %) nein (in %) Anzahl gesamt 

Facebook 97,9  2,1 47 

Instagram 91,5 8,5 47 

LinkedIn 89,4 10,6 47 

Snapchat 85,1 14,9 47 

Truffls 14,9 85,1 47 

Twitter 91,5 8,5 47 

WhatsApp 97,9 2,1 47 

Xing 97,9 2,1 47 

YouTube 97,9 2,1 47 

 

 
Wurde ein Unternehmensprofil angelegt? 

 ja (in %) nein (in %) Anzahl gesamt 

Facebook 74,5 25,5 47 

Instagram 25,5 74,5 47 

LinkedIn 42,6 57,4 47 

Snapchat 10,6 89,4 47 

Truffls 0 100 47 

Twitter 36,2 63,2 47 

WhatsApp 4,3 95,7 47 

Xing 61,7 38,3 47 

YouTube 44,7 55,3 47 

 

 

Wie häufig wurde das Medium in den letzten 12 Monaten durchschnittlich für die Personalakquise genutzt? 

 gar nicht  
(in %) 

einmal im 
Jahr (in %) 

einmal im 
Monat  
(in %) 

einmal in 
der Woche 
(in %) 

täglich  
(in %) 

Anzahl 
gesamt 

Facebook 38,5 17,9 10,3 15,4 17,9 39 

Instagram 81,1 8,1 2,7 2,7 5,4 37 

LinkedIn 64,9 13,5 10,8 8,1 2,7 37 

Snapchat 94,4 0 2,8 2,8 0 36 

Truffls 97,1 0 2,9 0 0 35 

Twitter 70,3 13,5 10,8 0 5,4 37 

WhatsApp 92,1 2,6 2,6 0 2,6 38 

Xing 56,4 10,3 15,4 10,3 7,7 39 

YouTube 84,2 2,6 10,5 2,6 0 38 
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Wie häufig wurde das Medium in den letzten 12 Monaten durchschnittlich für die Personalmotivation genutzt? 

 gar nicht  
(in %) 

einmal im 
Jahr (in %) 

einmal im 
Monat  
(in %) 

einmal in 
der Woche 
(in %) 

täglich  
(in %) 

Anzahl 
gesamt 

Facebook 56,8 16,2 2,7 5,4 18,9 37 

Instagram 85,7 5,7 0 2,9 5,7 35 

LinkedIn 77,1 8,6 8,6 5,7 0 35 

Snapchat 97,1 0 0 2,9 0 34 

Truffls 100 0 0 0 0 33 

Twitter 85,7 5,7 5,7 0 2,9 35 

WhatsApp 85,7 2,9 8,6 2,9 0 35 

Xing 76,5 11,8 5,9 5,9 0 34 

YouTube 80,6 8,3 8,3 2,8 0 36 

 

 

Wie häufig wurde das Medium in den letzten 12 Monaten durchschnittlich für die Personalkommunikation genutzt? 

 gar nicht  
(in %) 

einmal im 
Jahr (in %) 

einmal im 
Monat  
(in %) 

einmal in 
der Woche 
(in %) 

täglich  
(in %) 

Anzahl 
gesamt 

Facebook 71,1 7,9 0 7,9 13,2 38 

Instagram 91,7 0 2,8 2,8 2,8 36 

LinkedIn 80,6 2,8 11,1 5,6 0 36 

Snapchat 94,3 2,9 0 2,9 0 35 

Truffls 100 0 0 0 0 35 

Twitter 83,3 2,8 11,1 0 2,8 36 

WhatsApp 67,6 2,7 8,1 13,5 8,1 37 

Xing 78,4 2,7 10,8 8,1 0 37 

YouTube 86,5 2,7 8,1 2,7 0 37 

 

 
War der Einsatz des Mediums in Bezug auf die Personalakquise erfolgreich? 

Unternehmens-
größe 

bis 140 Mitarbeiter mehr als 140 Mitarbeiter 

 nie 
(in %) 

manch-
mal  
(in %) 

immer (in 
%) 

Anzahl 
gesamt 

nie  
(in %) 

manch-
mal 
(in %) 

immer (in 
%) 

Anzahl 
gesamt 

Facebook 53,3 40 0,7 15 29,4 47,1 23,5 17 

Instagram 100 0 0 12 58,3 33,3 8,3 12 

LinkedIn 84,6 15,4 0 13 33,3 46,7 20 15 

Snapchat 100 0 0 12 70 20 10 10 

Truffls 100 0 0 11 87,5 12,5 0 8 

Twitter 91,7 0 8,3 12 58,3 41,7 0 12 

WhatsApp 100 0 0 13 77,8 22,3 0 9 

Xing 46,7 53,3 0 15 20 60 20 15 

YouTube 100 0 0 12 58,3 41,7 0 12 
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War der Einsatz des Mediums in Bezug auf die Motivation erfolgreich? 

Unternehmens-
größe 

bis 140 Mitarbeiter mehr als 140 Mitarbeiter 

 nie  
(in %) 

manch-
mal  
(in %) 

immer  
(in %) 

Anzahl 
gesamt 

nie  
(in %) 

manch-
mal  
(in %) 

immer  
(in %) 

Anzahl 
gesamt 

Facebook 63,6 18,2 18,2 11 36,4 45,4 18,2 11 

Instagram 100 0 0 11 75 12,5 12,5 8 

LinkedIn 90,9 0 9,1 11 66,7 22,2 11,1 9 

Snapchat 91,7 8,3 0 12 85,7 0 14,3 7 

Truffls 100 0 0 10 100 0 0 6 

Twitter 100 0 0 11 88,9 11,1 0 9 

WhatsApp 75 16,7 8,3 12 83,3 16,7 0 6 

Xing 76,9 15,4 7,7 13 63,6 18,2 18,2 11 

YouTube 75 25 0 12 45,5 45,5 9 11 

 

 
War der Einsatz des Mediums in Bezug auf die Personalkommunikation erfolgreich? 

Unternehmens-
größe 

bis 140 Mitarbeiter mehr als 140 Mitarbeiter 

 nie  
(in %) 

manch-
mal  
(in %) 

immer  
(in %) 

Anzahl 
gesamt 

nie  
(in %) 

manch-
mal  
(in %) 

immer  
(in %) 

Anzahl 
gesamt 

Facebook 72,7 18,2 9,1 11 45,5 9 45,5 11 

Instagram 100 0 0 11 75 0 25 8 

LinkedIn 81,8 9,1 9,1 11 55,6 33,3 11,1 9 

Snapchat 100 0 0 11 85,7 0 14,3 7 

Truffls 100 0 0 10 85,7 0 14,3 7 

Twitter 81,8 9,1 9,1 11 60 30 10 10 

WhatsApp 41,7 41,7 16,6 12 66,7 33,3 0 6 

Xing 76,9 15,4 7,7 13 54,5 27,3 18,2 11 

YouTube 100 0 0 12 50 20 30 10 

 

 

Bei welchen Medien können Sie sich vorstellen, in Zukunft aktiver zu sein? 

 viel weniger  
aktiv (in %) 

weniger  
aktiv (in %) 

unverän-
dert (in %) 

aktiver 
(in %) 

sehr viel aktiver 
(in %) 

Anzahl 
gesamt 

Facebook 6,8 9,1 27,3 38,6 18,2 44 

Instagram 17,9 5,1 38,5 33,3 5,1 39 

LinkedIn 5,1 7,7 41,0 33,3 12,8 39 

Snapchat 27,2 4,3 36,2 10,6 0 37 

Truffls  41,9 3,2 48,4 6,5 0 31 

Twitter  20,9 7,0 51,2 20,9 0 43 

WhatsApp 13,5 18,9 48,6 16,2 2,7 37 

Xing 7,0 4,7 34,9 39,5 14,0 43 

YouTube 14,6 7,3 41,5 29,3 7,3 41 
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 Befragung der Arbeitnehmer 

 
Welche Medien sind bekannt? 

 ja (in %) nein (in %) Anzahl gesamt 

Facebook 98,2 1,8 110 

Instagram 98,2 1,8 110 

LinkedIn 37,3 62,7 110 

Snapchat 89,1 10,9 110 

Truffls 3,6 96,4 110 

Twitter 92,7 7,3 110 

WhatsApp 97,3 2,7 110 

Xing 58,2 41,8 110 

YouTube 99,1 0,9 110 

 

 
Wurde ein Profil angelegt? 

 ja (in %) nein (in %) Anzahl gesamt 

Facebook 81,8 18,2 110 

Instagram 59,1 40,9 110 

LinkedIn 11,8 88,2 110 

Snapchat 58,2 41,8 110 

Truffls 2,7 97,3 110 

Twitter 14,5 85,5 110 

WhatsApp 97,3 2,7 110 

Xing 19,1 80,9 110 

YouTube 43,6 56,4 110 

Wie häufig wurde das Medium in den letzten 12 Monaten durchschnittlich genutzt? 

 gar nicht  
(in %) 

einmal im 
Monat  
(in %) 

einmal in 
der Woche 
(in %) 

mehr als  
einmal in 
der Woche  
(in %) 

Täglich 
(in %) 

Anzahl 
gesamt 

Facebook 17,4 3,7 3,7 7,3 67,9 109 

Instagram 42,6 4,6 4,6 4,6 43,5 108 

LinkedIn 88,1 7,3 2,8 1,8 0 109 

Snapchat 46,8 5,5 5,5 4,6 37,6 109 

Truffls 97,2 0,9 0 0,9 0,9 108 

Twitter 90,7 6,5 0,9 1,9 0 108 

WhatsApp 0,9 0 0 1,8 97,3 107 

Xing 79,8 10,1 2,8 5,5 1,8 109 

YouTube 11,9 14,7 17,4 28,4 27,5 109 
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Durch welche Medien sind Sie schon einmal mit einem Unternehmen in Berührung gekommen? (Präsenz) 

 ja (in %) nein (in %) Anzahl gesamt 

Facebook 67,3 32,7 110 

Instagram 27,3 72,7 110 

LinkedIn 20,0 90,0 110 

Snapchat 10,0 90,0 110 

Truffls 2,7 97,3 110 

Twitter 7,3 92,7 110 

WhatsApp 17,3 82,7 110 

Xing 19,1 80,9 110 

YouTube 37,3 62,7 110 

Sonstige 8,2 91,8 110 

 

 

Über welche Medien haben Sie schon einmal ein Unternehmen kontaktiert? 

 ja (in %) nein (in %) Anzahl gesamt 

Facebook 26,4 73,6 110 

Instagram 3,6 96,4 110 

LinkedIn 1,8 98,2 110 

Snapchat 0 100 110 

Truffls 1,8 98,2 110 

Twitter 0,9 99,1 110 

WhatsApp 5,5 94,5 110 

Xing 7,3 92,7 110 

YouTube 0,9 99,1 110 

Sonstige 16,4 83,6 110 

 

 
Halten Sie es für sinnvoll oder erfolgsversprechend die sozialen Medien für eine Kontaktaufnahme zu Unternehmen 
zu verwenden? 

 ja (in %) nein (in %) Anzahl gesamt 

Facebook 52,1 47,9 110 

Instagram 28,7 71,3 110 

LinkedIn 44,3 55,7 110 

Snapchat 58,2 41,8 110 

Truffls 5,0 95,0 110  

Twitter 18,9 81,1 110 

WhatsApp 21,9 78,1 110 

Xing 57,1 42,9 110 

YouTube 25,3 74,7 110 
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Bei welchen Medien würden Sie sich wünschen, dass Ihr aktueller/potenzieller Arbeitgeber in Zukunft aktiver werden 
sollte? 

 ja (in %) nein (in %) Anzahl gesamt 

Facebook 61,6 38,4 110 

Instagram 33,3 66,7 110 

LinkedIn 21,7 78,3 110 

Snapchat 8,6 91,4 110 

Truffls 4,3 95,7 110 

Twitter 18,8 81,2 110 

WhatsApp 22,0 78,0 110 

Xing 35,7 64,3 110 

YouTube 37,2 62,8 110 

 

 
Durch welches soziale Medium haben Sie den meisten Kontakt zu Ihrem jetzigen Arbeitgeber? 

 ja (in %) nein (in %) Anzahl gesamt 

Facebook 17,3 82,7 110 

Instagram 1,8 98,2 110 

LinkedIn 0,9 99,1 110 

Snapchat 0 100 110 

Truffls 0,9 99,1 110 

Twitter 0,9 99,1 110 

WhatsApp 23,6 76,4 110 

Xing 2,7 97,3 110 

YouTube 2,7 97,3 110 

Sonstiges 14,5 85,5 110 
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