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KURZFASSUNG

Social-Media-Plattformen umgeben uns bereits seit Jahren. Nur wenige sind heutzutage, ohne ein Profil
auf dem einen oder anderen Netzwerk zu finden, auch Unternehmen sind zunehmend auf den
Plattformen vertreten. Die Bildung von Strategien fur das Employer Branding und das Messen der
Tatigkeiten ist jedoch in den meisten Unternehmen noch in den Kinderschuhen. Auch ist das
Bewusstsein der Relevanz und der damit verbundene Zeitaufwand fiir ein professionelles Auftreten bei
den meisten Entscheidungstragern noch nicht vorhanden. B2B-Unternehmen stehen dabei vor der
zusatzlichen Herausforderung den Bekanntheitsgrad der Marke zu steigern, um mit den Zielgruppen
Generation Y und Z erst in Kontakt zu treten. Im theoretischen Teil der Arbeit konnten Merkmale fiir eine
gelungene Kommunikation identifiziert und auf die Anwendbarkeit auf den einzelnen Plattformen

Uberprift werden.

Im empirischen Teil der Arbeit wurden Experten zu den Themen Generation Y und Z, Kommunikation,
Social Media, Employer Branding und Kontaktkanale befragt. Aufbauend auf den bisher generierten
Informationen wurde eine Online-Befragung der Zielgruppen Generation Y und Z durchgefihrt. Diese
diente dazu die gewonnenen Erkenntnisse und Annahmen durch die Gruppen zu verifizieren und

Unstimmigkeiten durch direktes Feedback auszuraumen.

Die Ergebnisse wurden konsolidiert, ein Konzept fir die Unternehmensgruppe KNAPP wurde erstellt und
nachste Schritte fur die Umsetzung des Konzepts wurden in einer Handlungsempfehlung

zusammengefasst.

ABSTRACT

Social media platforms have surrounded us for years. Nowadays, only a few are without a profile on one
or the other network, even companies are increasingly represented on the platforms. However, the
formation of strategies for employer branding and measuring activities is still in its infancy in most
companies. Also, the awareness of relevance and the time required for a professional appearance is not
yet seen by most decision makers. B2B companies face a bigger challenge in increasing brand
awareness in order to establish contact with the target groups Generation Y and Z. In the theoretical part
of the thesis, characteristics for successful communication were identified and reviewed for applicability

on the individual platforms.

In the empirical part of the thesis, experts were interviewed on the topics Generation Y and Z,
communication, social media, employer branding and contact channels. Based on the information
generated so far, an online survey of the target groups Generation Y and Z was conducted. This served
to verify the insights and assumptions gained by the groups and to eliminate discrepancies through direct
feedback.

The results were consolidated, a concept for the KNAPP group was created and next steps for the

implementation of the concept were summarized in a recommended course of action.
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Einleitung

1 EINLEITUNG

1.1 Ausgangssituation und Problemstellung

Die KNAPP AG ist ein international tatiges Unternehmen mit vielen Niederlassungen innerhalb und
auRerhalb von Osterreich. Die Wertschopfung bezieht sich insbesondere auf die Umsetzung von
intralogistischen Prozessen von Unternehmen in mehreren Branchen (Food, Retail, Healthcare, Industry,
Fashion, Service). Jedoch ist die optimale Online-Vermarktung auf Social Media Plattformen von
Technologien und in Bezug auf Employer Branding relativ neu fir B2B-Unternehmen, was diese vor eine

grof3e Anzahl von Hirden stellt.

Diese Plattformen gewinnen zunehmend an Bedeutung und jingere Generationen (Y, Z) verwenden
diese immer mehr sowohl fir soziale, als auch fur geschéaftliche Angelegenheiten. Viele B2C-
Unternehmen haben daher ihre Kommunikationsstrategie auf die Onlinemedien ausgeweitet
beziehungsweise angepasst, um sowohl ihr Image stetig zu verbessern, als auch Verkaufe zu

generieren.

Hingegen wird in B2B-Industrieunternehmen oftmals noch keine ganzheitliche Abdeckung und Nutzung
der Potentiale der Portale durchgefiihrt. Dies ist oftmals auf die Schwierigkeit der Generierung von
Inhalten, die sowohl fir potentielle Mitarbeiter, als auch fiir Entscheidungstrager der Industrie passend
sind zurlckzufuhren. Auch ist die direkte Verbindung von Erfolg und Social Media Prasenz oftmals

schwer zu erkennen oder zu messen.

Potentiale und Trends von Social Media zu nutzen und somit bereits jetzt eine nachhaltige Basis fir
glaubwirdige Kommunikation in Zukunft zu schaffen wirkt unabdingbar und soll daher bereits jetzt in die

Strategie miteinflieRen.

1.2 Forschungsfrage

Welche Faktoren sind bei der Entwicklung eines zukunftsorientierten Kommunikationskonzept im Bereich
Social Media fiir ein B2B-Industrieunternehmen entscheidend um die Bedirfnisse der Generation Y und

Z zu befriedigen?

Welche Bedirfnisse der Generationen Y und Z missen in der Kommunikationsstrategie im Bereich
Social Media hinsichtlich des Employer Brandings in einem B2B-Industrieunternehmen berlcksichtigt

werden?

Welche Faktoren tragen zum Erfolg von Social-Media-Strategien im Bereich Employer Branding bei?

1.3 Ziel der Arbeit

Erst sollen grundlegende Social-Media-Strategien und Customer Insights generiert werden. Das
Augenmerk liegt dabei auf den Generationen Y und Z. Hier sollen durch Studien Uber Verhalten und

unartikulierten Kundenbedurfnisse, sowie Trends und Plattformen im Onlinemarketing analysiert werden.
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Die Erkenntnisse werden auf die Relevanz fir den B2B-Bereich untersucht. Daraus kdénnen Schliisse

Uber wesentliche Erfolgsfaktoren der Onlinekommunikation gezogen werden.

Die qualitativen Interviews mit Experten sollen die Zukunftsausrichtung durch zusatzliche Informationen
und spezifische Erfahrungswerte anreichern und somit die Erfolgswahrscheinlichkeiten der Umsetzung

verstarken.

Ziel der quantitativen Befragung innerhalb dieser Arbeit ist es zu Uberprifen, ob die Inhalte des

theoretischen Konzepts und der Expertenmeinung durch die Zielgruppe angenommen werden.

Schlussendlich soll das theoretisch erarbeitete Konzept verfeinert werden, mit Handlungsempfehlungen,
um den Soll-Zustand zu erreichen, erweitert und dem Unternehmen KNAPP AG zur Verfligung gestellt

werden.

1.4 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit wurde unter wissenschaftlichen Richtlinien verfasst und berlcksichtigt generelle
Begrifflichkeiten, Anwendungsfélle, Expertenmeinungen und Zielgruppenpraferenzen in Bezug auf Social

Media, Employer Branding, Generationenunterschiede und B2B-Industrieunternehmen.

Im einleitenden Teil werden die Grundlagen zur Kommunikation und Begriffsabgrenzungen dargelegt.
Dabei wird ein besonderes Augenmerk auf den Bereich Social Media und Einsatzpotentiale in B2B-

Markten gelegt.

Darauffolgend werden Arbeitgeberattraktivitat, -image und -marke im Rahmen des Employer Brandings
definiert. Hier wird bereits das erste Mal auf die Verbindung von Social Media und Employer Branding

eingegangen.

In Kapitel 4 werden wiederkehrende Muster in der Generationentheorie beschrieben und es wird gezielt
auf die Generationen Y und Z, Verhaltensmustern und Einflussfaktoren eingegangen. Auch

Nutzungsverhalten von Social-Media-Plattformen werden aufgezeigt.

Abschnitt 5 behandelt Trends und Plattformen im Online- beziehungsweise Social-Media-Marketing. Die
behandelten Plattformen basieren auf den in Kapitel 4 festgestellten meist genutzten Plattformen der

Zielgruppen und wurde um Business-Netzwerke erweitert.

Aufbauend auf den Kapiteln 2 bis 5 konnte ein Merkmalskatalog von wesentlichen Faktoren, die B2B-
Industrieunternehmen bei der Konzeption beachten missen, erstellt werden. Zudem erfolgte eine

Uberpriifung der Anwendbarkeit von den Faktoren auf den einzelnen Plattformen.

Einleitend in den Praxisteil wurde die Unternehmensgruppe KNAPP und deren derzeitigen Employer-
Branding-Téatigkeiten vorgestellt. Ein erstes theoretisches Social-Media-Konzept fur den Employer-

Branding-Bereich ausgelegt auf konkrete Personas wird in diesem Teil beschrieben.

In Vorbereitung auf die empirische Forschung wurden in Kapitel 8 Grundlagen aufgezeigt. Hierbei werden

Charakteristika der qualitativen und quantitativen Forschung erklart.
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Darauf aufbauend wurden in Kapitel 9 qualitative Interviews durchgefuhrt. Die Beschreibung und
Kernaussagen der Interviewpartner sind in Abschnitt 9.3.1 ersichtlich. Durch Zusammenfiihrung der
bisherigen theoretischen Erkenntnisse und praktischen Eindriicke wurde eine quantitative Befragung

erstellt und an die Alterskohorten Generation Y und Z distribuiert.

In Kapitel 10 erfolgt die Auswertung der Experteninterviews in Kombination mit den Erkenntnissen der
guantitativen Umfrage. Hierbei wird auch ein Abgleich zu den theoretischen Erkenntnissen insbesondere

dem Merkmalskatalog vorgenommen.

Abschlielend wurde das theoretisch ausgearbeitete Konzept ergénzt und adaptiert, um eine

Handlungsempfehlung fir die Unternehmensgruppe KNAPP zu formulieren.
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1.5 Grafischer Bezugsrahmen/Untersuchungsdesign
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Abb. 1: Grafischer Bezugsrahmen, Quelle: Eigene Darstellung.



Kommunikation und Begriffsabgrenzung

2 KOMMUNIKATION UND BEGRIFFSABGRENZUNG

Kommunikation ist ein weit gefacherter Begriff. In Unternehmen gibt es gleich wie im Privatleben
verschiedene Ebenen der Kommunikation. Auch wird zwischen interner und externer Kommunikation
unterschieden. In den nachfolgenden Kapiteln wird von der Ebene der Unternehmenskommunikation auf
die Online-Kommunikation und schlussendlich auf die Social-Media-Kommunikation heruntergebrochen

und eingegangen.

2.1 Unternehmenskommunikation

Egal welche Grof3e ein Unternehmen hat, die Kommunikation zu den wichtigsten Stakeholdern ist immer
von Bedeutung. Diese Kommunikation ist sowohl intern, zum Beispiel zu Mitarbeitern und
Geschéftspartnern, als auch extern, beispielsweise zu Kunden und Journalisten, ein erheblicher Faktor,
um das Image und die Reputation eines Unternehmens zu beeinflussen. Der Ruf des Unternehmens ist
zudem einkommenswirksam und deshalb sollte der Informationsaustausch mit Interessensgruppen mit

RegelmaRigkeit erfolgen.?

Die verschiedenen Wissenschaftsdisziplinen definieren die Unternehmenskommunikation unterschiedlich,
einerseits wird von allen kommunikativen Handlungen die einen gewinnorientierten Beitrag leisten
gesprochen, andererseits vom kontinuierlichen Aufbau eines Images zu verschiedenen Bezugsgruppen.
Zusammengefasst kann die Unternehmenskommunikation wie folgt beschrieben werden:
Unternehmenskommunikation ist die Gestaltung von Beziehungen zwischen dem Unternehmen und den
Stakeholdern mit dem Ziel durch das erlangte Image die bevorzugte Wahl bei Entscheidungen

darzustellen.?

Die Unternehmenskommunikation kann in viele verschiedene Funktions- und Aufgabenbereiche
gegliedert werden. Um einen Einblick in die Komplexitat zu geben werden ein paar der bekannten
Bereiche beispielhaft angefiihrt: Public Relations, Corporate Social Resposibility, Interne Kommunikation,

Social Media, Sponsoring, Corporate ldentity, Eventmanagement und Krisenkommunikation.3

Konnektivitat beschreibt die weltweite digitale Vernetzung, die den Alltag unbewusst pragt. Die standige
Verfugbarkeit des Internets verstérkt vor allem die Vernetzung in sozialen und kommunikativen Aspekten.
Offenheit und Transparenz sind dabei Grundvoraussetzung und Informationen werden schneller
aufbereitet und weiterverwendet. Diese Konnektivitat hinterlasst bei jeder Art der Kommunikation, ob
Mensch zu Mensch, Mensch zu Maschine oder Maschine zu Maschine, Datenspuren, welche es zu

strukturieren, analysieren und interpretieren gilt.*

1 vgl. Hillmann (2017), S. 18.

2Vgl. Hillmann (2017), S. 19.

3 vgl. Hillmann (2017), S. 24 ff.

4Vgl. Zukunftsinstitut (2020), Onlinequelle [08.05.2020].



Kommunikation und Begriffsabgrenzung

Eine Studie ergab, dass 90 Prozent der Interaktionen mit Medien von Bildschirmen erleichtert werden.
Diese kdnnen unter anderem das Smartphone, das Tablet, der Laptop oder der Fernseher sein. Zudem
wurde festgestellt, dass im Durchschnitt mehr als vier Stunden der Freizeit flr Tatigkeiten vor einem
Bildschirm genutzt werden. Diese Konnektivitat beeinflusst die Verhaltensweisen von Kunden erheblich.
Beispielsweise werden Informationen und Rezensionen Uber Produkte wahrend des Einkaufs im
stationdren Handel oder ausgeltst durch TV-Spots gesucht. Doch die Konnektivitat soll nicht nur als
Informationswerkzeug dem Marketing dienen, vielmehr sollen auch Kundenerfahrungen bei
Beruihrungspunkten verbessert werden und die Gemeinschaft rund um die Marke stérken. Gesamt kann
festgestellt werden, dass die Konnektivitéat das wichtigste Grundelement des Marketings verandern wird,

den Markt an sich.5

Es wird angenommen, dass die online und offline Welt nebeneinander bestehen werden und naher
zusammenriicken. So kénnen beispielsweise durch Sensoren und Ortsbestimmung gezielt Informationen
an den Kunden zugespielt werden, um die Einkaufserfahrung zu verbessern. Traditionelle offline

Interaktionen, wie sie vor dem Internet bestanden, werden somit um online Elemente erweitert.®

Simon Sinek erstellte ein Konzept nach dem Kommunikation klar strukturiert ist, basierend auf dem
alltaglichen Konsumverhalten. Oftmals wird eine Entscheidung nicht anhand von harten Fakten getatigt,
sondern an der Kommunikation des Unternehmens und den Gefiihlen, die durch die Kommunikation
ausgelost wurden. Dieses Konzept stellte er unter das Mantra ,People don’t Buy what you do; they buy
why you do it.”” Durch die einfachen Fragen ,Why‘, ,How,' und ,What‘ soll Klarheit geschaffen werden. Die
zentrale Frage ist das ,Why’, also warum und woflr das Vorhaben wichtig ist. Dieses ,Woflr‘ kann zu
einem entscheidenden Alleinstellungsmerkmal des Unternehmens werden, wenn dieses glaubhaft an die

Offentlichkeit vermittelt wird.8

Mit der nachsten Stufe, dem ,How’, soll beschrieben werden wie ein Produkt oder eine Dienstleitung
angeboten oder vermarktet werden kann. Die letzte Ebene ist das ,What' und stellt das konkrete Angebot
dar. Startet die Kommunikation einer Marke mit der Kernfrage, warum das Angebot relevant ist, so ist der

Aufbau der Marke oft erfolgreicher.®

2.2 Online-Marketing

Zum Online-Marketing z&hlen verschiedenste Formen der Kommunikation. Die Instrumente des Online-
Marketings sind fir den Nutzer teilweise sichtbar, wie Corporate Websites, Blogs und Social-Media-
Pages, und teils unsichtbar. Zu den unsichtbaren Formen zahlen beispielsweise die Suchmaschinen-

Optimierung und das Keyword-Advertising. 1°

5 Vgl. Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017), S. 20 ff.
6 Vgl. Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017), S. 22 ff.
7 Sinek, (2011), Onlinequelle [03.06.2020].

8 vgl. Manni (0.J.), Onlinequelle [03.06.2020].
°Vgl. Solleder (2019): Onlinequelle [03.06.2020].
10vgl. Kreutzer (2012), S. 27 f.
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Online-Marketing umfasst die Planung, Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle aller marktorientierten

Aktivitaten, die sich des Telefons und/oder des Internets zur Erreichung von Marketing-Zielen bedienen.!!

Durch die zahlreichen Anwendungsmdoglichkeiten des Online-Marketings erfolgt eine Verlagerung des
Kommunikationsbudgets in Unternehmen. Die MaRnahmen sind Teil der klassischen Kommunikations-
und Distributionspolitik des Marketings und ergeben eine optimale Ergdnzung in der Marketingstrategie

von Unternehmen.12

Die Erfolgsfaktoren sind sowohl im Online- als auch im Offlinemarketing durch dieselben Anforderungen
gepragt. Diese kdonnen mit Hilfe des Oktagons des Marketings zusammengefasst werden. Diese

Anforderungen werden in der nachfolgenden Grafik dargestellt.13

Aufbau Empfangerorientierte
guter Gefiihle Kommunikation
Erwartungs- Relevanz
Management der Angebote
Oktogon
des
Marketings
Wertorientiertes Umsetzung
Kundenmanagement der 4Ks
Konsequente Bedienung aller
Ergebnisorientierung Customer-Touch-Points

Abb. 2: Oktogon des Marketings, Quelle: Kreutzer (2019), S. 13. (leicht modifiziert).

Unter dem Aufbau guter Geflihle versteht man die Ausrichtung der Aktivitdten zur Erreichung einer
positiven Stimmung bei den Konsumenten. Diese Stimmungslage soll tGber alle Kommunikationskanéle
bei allen relevanten internen und externen Stakeholdern aufrechterhalten werden. Stehen bei den

Tétigkeiten Kunden im Mittelpunkt, so wird dies mit dem Ausdruck ,positive User-Experience’ betitelt.

11 Kreutzer (2012), S. 30.

12 vgl. Kreutzer (2012), S. 31 f.
13 vgl. Kreutzer (2019), S. 13.
1 vgl. Kreutzer (2019), S. 14.
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Die Gestaltung der Kommunikation und deren Inhalte sollte immer an den gewiinschten Empféangern der
Botschaft orientiert sein. Bei falscher Orientierung oder umstandlicher Formulierung von Botschaften
verstehen oftmals nur noch interne Marketing- und Produktmanagementabteilungen die werblichen
Texte. Um diese Tatsache zu vermeiden hat es sich bewahrt Personas zu entwickeln und
Vertriebsunterlagen an den fiktiven Reprasentanten der Gruppe zu orientieren und den Nutzen fiir den
Konsumenten hervorzuheben, so werden Ubermittlungsverluste geringgehalten und Aufmerksamkeit

geweckt.1®

Resultierend aus einer empfangerorientierten Kommunikation folgt die Konzentration auf relevante
Inhalte und Angebote fiir die Zielgruppe. Die Botschaften mussen auch laufend tiberwacht und bei Bedarf
angepasst werden, denn Punkte, die heute fir den Empfanger als wesentlich gelten, kénnen sich durch
die Anderung von Préaferenzen als nichtig erweisen. Um das Interesse zu halten oder neue Nutzer zu
gewinnen mussen Bedurfnisse des Kunden stétig Uberwacht werden. Ist die Neugierde geweckt so
missen auch laufend neue Inhalte an den Interessenten Ubermittelt werden, um diesen schlussendlich

vom Unternehmen zu liberzeugen.6

Die Umsetzung der ,4 Ks' im Marketing zeigte sich in der Vergangenheit ebenfalls als essenziell. Diese
stehen fir Kontinuitat, Konsistenz, Konsequenz und Kompetenz. Kontinuitéat beschreibt eine bestandige
Informationsbereitstellung als Orientierungshilfe fur Interessensgruppen fir den Aufbau von Vertrauen.
Der schlissige Gesamtauftritt und die damit verbundenen internen und externen MafRnahmen des
Unternehmens werden unter dem Begriff Konsistenz verstanden. Diese Konsistenz muss auf allen
Online- und Offlinekanéalen gegeben sein. Konsequente Umsetzung entwickelter (konsistenter) Strategien
ist wichtig, so sollten Kanale mit Uberzeugung aufgebaut werden, auch wenn in den ersten Monaten noch
nicht der gewinschte Erfolg erzielt wurde, dies kann zu Unmut bei den bereits erreichten Personen
fuhren. Das letzte \K‘, die Kompetenz beschreibt sowohl die Kerntatigkeit des Unternehmens als auch

den professionellen Umgang mit den verwendeten Kommunikationsmedien.”

Um maglichst viele Interessenten zu erreichen ist es nétig so viele Customer-Touchpoints wie moglich zu
bedienen. Hierbei ist zu beachten, dass nicht nur direkte Kontakte versorgt werden sollen, sondern auch
erst verdeckte Punkte, wenn mdglich, positiv zu beeinflussen sind. Touchpoints aul3erhalb der
Unternehmenssphare konnen nicht direkt gesteuert werden, flieBen jedoch oftmals in die
Entscheidungsfindung der Stakeholder mit ein. Als Beispiel eines solchen unbeeinflussbaren Punktes

kdénnen Foren oder persdnliche Empfehlungen genannt werden.®

Die Kommunikation sollte an gewissen Messpunkten/Key Performance Indicators (KPI) festgesetzt
werden. Diese Ergebnisorientierung schafft Sichtbarkeit und Bewertbarkeit der einzelnen MaRnahmen

und den damit verbundenen Leistungsbeitrag zum Unternehmenserfolg. Von Téatigkeiten ohne die

15 vgl. Kreutzer (2019), S. 14 f.
16 vgl. Kreutzer (2019), S. 15 f.
7 vgl. Kreutzer (2019), S. 17 f.
18 vgl. Kreutzer (2019), S. 18 ff.
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Mdglichkeit zur Erfolgsmessung wird generell abgeraten und eine systematische Bewertung auf den

Erfolgsbeitrag sollte laufend durchgefiihrt werden.®

Um die MarketingmaRnahmen bestmdglich auf Ergebnisse zu beziehen missen diese an den Wert von
Kunden orientiert werden. Diese Auswertungen kdnnen inshesondere B2B-Unternehmen durchfuhren, da
der Kundenstamm meist gepflegt und Uberschaubar ist. Bei Verfiigbarkeit genligend relevanter Daten
sollte der Wert eines Kunden immer an jetzigen und zuklnftigen prognostizierten

Kundendeckungsbeitragen ausgerichtet werden.20

Die Umsetzung der Aktivitdten sollte durch konsequenten Aufbau und Einhaltung der
Erwartungshaltungen erfolgen, dem sogenannten Erwartungs-Management. Diese Erwartungen miissen
bewusst durch Kommunikation gesteuert werden und die Umsetzung darf nie unter dem Versprechen
liegen. Eine Ubererfiillung von Voraussetzungen kann hingegen zur Begeisterung fiihren und den Aufbau
von guten Geflihlen steigern. Die Ausfilhrung von Zusicherungen ist die Grundlage fur langfristige,

zufriedenstellende Beziehungen zwischen dem Unternehmen und den Interessenten.2!

2.3 Social-Media-Marketing (SMM)

Social-Media-Marketing ermdglicht eine groRe Anzahl an Nutzern Uber verschiedene Medien
beziehungsweise Technologien zu erreichen. Unternehmen nutzen die Plattformen, um Marken- oder
Unternehmensauftritte zu veréffentlichen und unternehmensspezifische, relevante Inhalte zu teilen. Oft
erfolgt auch eine Reichweitenoptimierung durch bezahlte Werbung auf den Plattformen, dem

sogenanntem Social Media Advertising.??

Durch die steigende Anzahl von Usern auf den verschiedenen Social-Media-Plattformen steigt fir
Unternehmen sowohl die Relevanz Inhalte fur die sozialen Medien zu schaffen als auch der Druck sich
eine entsprechende Reichweite aufzubauen. Die Plattformen werden als transparente Informationsquelle
angesehen und kénnen dadurch eine Verbindung zur Community schaffen und somit Botschaften gemaf
der gewahlten Strategie gezielt verbreiten. Wird diesen Medien keine Beachtung geschenkt, so sind
Unternehmen darauf angewiesen, dass Beitrdge von Nutzern Uber das Unternehmen positiv ausfallen, da
solche Bewertungen beziehungsweise MeinungsaufRerungen als glaubwirdig angesehen werden. Doch
auch die unuberlegte Nutzung der Plattformen kann zu Imageschéaden fuhren und die Legitimitat der

gesamten Unternehmung im Social-Media-Bereich dauerhaft beeintrachtigen.??

19 vgl. Kreutzer (2019), S. 21.

20 vgl. Kreutzer (2019), S. 21 f.

2L vgl. Kreutzer (2019), S. 22.

22 \/gl. Runkel (2018), S. 114 ff.

2 vgl. Ceyp/Scupin (2013), S. 3 ff.
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Soziale Medien werden grundséatzlich in funf Arten unterteilt: Blogs, Videoportale, Foren, Wikis und
Communities. Deren Nutzung wird meist auf Basis von den Faktoren Kosten, Zeit, Glaubwurdigkeit,

Anderbarkeit und Regionalitat bewertet.24

Im Falle der Communities steht vor allem die Kommunikation beziehungsweise der Austausch von
Informationen im Vordergrund. Als bekanntestes Beispiel einer Community wird Facebook, eine frei
zugangliche Plattform angesehen. Das Pendant zur Pflege von Geschaftskontakten ist in Deutschland
das Portal XING. Jedes Unternehmen muss die existierenden Plattformen gesondert fur sich bewerten
und die jeweiligen Social-Media-Marketing-Strategien und Aktivitdten darauf abstimmen. Zu beachten ist,
dass ein unregelmafig betreuter Social-Media-Kanal oft einen schlechteren Eindruck nach aufen
herbeiflihrt, als das Fehlen eines Accounts.?®

Kernaufgaben des SMM sind die gezielte Vermarktung von Inhalten, die Pflege von Kontakten bezogen
auf die einzelnen Zielgruppen, die Kreierung von Inhalten und gezielt platzierten Botschaften und die

vereinfachte Zusammenarbeit mit unternehmensinternen und -externen Interessensgruppen.26

Wird eine Plattform in die Strategie aufgenommen, so muss dafiir gesorgt werden, dass die Seite
dauerhaft attraktiv gestaltet ist. Durch die abwechslungsreiche Veréffentlichung verschiedener medialer
Inhalte (z.B. Bilder, Videos) werden Abonnenten dazu animiert mit dem Unternehmen online zu
interagieren. Dies geschieht meist sowohl durch Reaktionen als auch durch Kommentare auf die

einzelnen Beitrage.?”

Die Erfolgsmessung der Kommunikation im SMM ist oft schwierig zu erfassen. Hierbei kdnnen typische
Kennzahlen wie Anzahl der Fans eines Unternehmens beziehungsweise einer Marke und die
Interaktionsanzahl mit Beitrégen herangezogen werden. Wichtiger ist jedoch der nachhaltige Aufbau von

Fan-Beziehungen, welche insbesondere bei jingeren Generationen einen hohen Stellenwert haben.28

2.3.1 Kundenseitige Grunde fur eine Beziehung mit Unternehmen online

Um den nachhaltigen Aufbau dieser Beziehungen zu beeinflussen, ist es wichtig den Hintergrund fir die
Interaktion von externen Personen mit dem Unternehmen zu definieren. Einerseits besteht der Wunsch
nach zusétzlichen allgemeinen oder exklusiven Informationen zu bestehenden und neuen Produkten,
Dienstleistungen, das Unternehmen und die Branche an sich zu erhalten. Diese kdnnen teilweise Uber
die Plattformen weitergegeben werden, oder auch mit Hilfe von Verlinkungen zur Website, Blogs oder

Foren verbreitet werden.2®

2 vgl. Ceyp/Scupin (2013), S. 23.
% vgl. Ceyp/Scupin (2013), S. 47 ff.
% vgl. Runkel (2018), S. 115 f.

27 vgl. Ceyp/Scupin (2013), S. 55.
28 vgl. Ceyp/Scupin (2013), S. 150.
2 vgl. Kreutzer (2018), S. 4.
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Zudem besteht der Wunsch nach asthetischen Bildern oder interessanten Texten und Uberzeugenden
Videos zu den Produkten oder Dienstleistungen des Unternehmens. Die Online-Welt bietet zudem einen
Ort fir Meinungsaustausch mit anderen Nutzern. Dabei kénnen neue Ideen und Meinungen zu
bestehenden Produkten geaduf3ert werden und der Faktor einer Gemeinschaft anzugehdren geht einher
mit dem Sozialbedrfnis von Menschen. Diese fuhlen sich durch den Austausch miteinander verbunden.
Auch die Information Uber besondere Rabatte, Preisvorteilen oder limitierte Angebote fordern die
Zugehorigkeit und koénnen schlussendlich ein zusatzlicher Anreiz fir den Kauf beim entsprechenden
Unternehmen flihren. Letztendlich sind Bewertungen und Rankings, verfliigbarer Kundenservice und die

Einladung zu Events auf den Portalen nicht auf3er Acht zu lassen.®0

Diese genannten Interaktionen sind zwingend fiir die Kommunikation auf Sozialen Netzwerken nétig um
einen Erfolg zu erzielen. Dabei ist es nicht von Bedeutung um welche Art der Kommunikation es sich
handelt. Egal ob zwischen Privatpersonen, im B2C-Bereich oder im B2B-Bereich, der Austausch mit der
Onlinegemeinschaft und der damit entstehende von Nutzern generierte Inhalt ist das Herzstlick und somit

der Erfolgsfaktor zum Aufbau von sozialen Beziehungen auf Online-Plattformen.3!

2.3.2 Wesentliche Unterschiede zu klassischen Medien

Klassische Medien werden hauptsachlich im professionellen Kontext verwendet, wahrend die Nutzung
von sozialen Medien fir jeden Nutzer uneingeschrankt moglich ist. Auch erfolgt bei klassischen Medien
lediglich eine einseitige Kommunikation, bei welcher Unternehmen Botschaften an die Masse aussenden.
Im Vergleich dazu kann auf Sozialen Netzwerken zusétzlich zur einseitigen Kommunikation auch der
Kontakt zu Einzelpersonen oder die wechselseitige Interaktion von Kunden zu Unternehmen oder
anderen Kunden erfolgen. Dieses soziale Engagement ist, wie bereits erwahnt, der Existenzgrund flr
Soziale Medien. Die erstellten Inhalte werden auf diesen Plattformen auch in Echtzeit zur Verfliigung

gestellt und kénnen ohne grof3e Aufwande nachtraglich adaptiert werden.32

Soziale Medien dienen daher nicht nur dazu, sich tUber Produkte oder Unternehmen zu informieren, es
handelt sich um einen nicht-linearen Dialog auf den Plattformen. Nutzer wollen Teil der Erstellung
werden, kollaborativ zusammenarbeiten, interaktiv Austausch betreiben und simultan Uber verschiedene
Inhalte diskutieren. Das bedeutet, dass die Kernelemente der Nutzung auf drei Anwendungsklassen
beruht: der Kommunikation, der Kooperation und dem Content-Sharing. Die Abgrenzung der einzelnen
Netzwerke untereinander wird zunehmend schwerer, da die Aufnahme der einzelnen Kernfunktionen bei

den Plattformen Schritt fir Schritt erfolgt, um die Grundbedirfnisse der sozialen Interaktion zu erfiillen.33

Bei klassischen Medien sind insbesondere Vernetzung von Aktivitaten, Interaktion und nachtréagliche
Anderungen &uRerst schwierig. Auch ist der Einsatz der Medien oft, letztendlich aus Kostengriinden,

zeitlich begrenzt und eine Verlangerung der Aktivitéat durch beschrankte Kapazitaten oftmals nur mit einer

30 vgl. Kreutzer (2018), S. 4 f.
31 vgl. Kreutzer (2018), S. 5.

32 vgl. Kreutzer (2018), S. 5.
3 vgl. Kreutzer (2018), S. 7 f.
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langen Vorlaufzeit mdglich. Soziale Medien kdnnen andererseits durch einfache MalRRnhahmen eine
langere Nutzung und Verbreitung der Botschaften erméglichen. Jedoch sollte auch beachtet werden,
dass das Internet bekanntlich nicht vergisst und die Kontrolle Giber Inhalte oftmals nicht mdglich ist. Dies
kann sowohl Vorteile fir das Unternehmen bringen, jedoch kann auch zu einem Widerspruch bei den
Nutzern fiihren und negative Inhalte sind Teil des Risikos, welches die Online-Kommunikation birgt. Die
Steuerung von Botschaften der klassischen Medien ist dabei einfacher. Meist erfolgt auch ein interner

Freigabeprozess und die Sprache ist tiberwiegend formell gestaltet.®*

2.3.3 Grundprinzipien der Social-Media-Kommunikation

Fir die Kommunikation im SMM kénnen funf zentrale Prinzipien genannt werden, um Glaubhaftigkeit zu
erreichen: Ehrlichkeit beziehungsweise Authentizitat, Offenheit und Transparenz, Kommunikation auf

Augenhoéhe, Relevanz und Nachhaltigkeit alias Kontinuitét.3®

Bei der Ehrlichkeit und Authentizitat ist vor allem wichtig, dass das Unternehmen sein eigenes Image
nicht beeinflusst oder manipuliert. Gefalschte Kommentare oder das Verheimlichen oder Abstreiten von
unethischem Verhalten flhren zu negativer Resonanz auf den Online-Plattformen und kann die
offentliche Meinung auf Dauer schadigen. Kritik sollte stets durch eine ehrliche Stellungnahme des
Unternehmens beantwortet und bestmdglich bereinigt werden. Offenheit und Transparenz gehen einher
mit der Ehrlichkeit eines Unternehmens. Darlber hinaus soll durch kontinuierliche Kommunikation die
Transparenz geschaffen werden. Melden sich Unternehmen erst bei Kritik, um diese zu wiederrufen, so

wird dies als wenig glaubhaft aufgefasst.36

Die Akzeptanz von veroffentlichten Botschaften kann durch Kommunikation auf Augenhéhe gewahrleistet
werden. Dies gilt sowohl fir die Posts an sich als auch fir Kommentare und Diskussionen auf den
Plattformen. Unternehmen missen jedem Nutzer mit Respekt und Wertschatzung gegenibertreten, auch
weil oftmals im Voraus nicht bestimmt werden kann, ob es sich in Zukunft um einen potentiell wichtigen

Geschaftskontakt handeln kann.3?

Bei der Relevanz handelt es sich sowohl um inhaltliche Wichtigkeit als auch um beziehungsférderndes
Auftreten. Die Zielgruppe soll durch interessante und abwechslungsreiche Themen zur Mitwirkung
animiert werden, um eine langfristige Beziehung zwischen dem Unternehmen und den Nutzern

aufzubauen.38

Schlussendlich gilt es noch den Faktor von Kontinuitat und Nachhaltigkeit zu beachten. Unternehmen
mussen laufend Engagement durch die Veroéffentlichung von Kampagnen, die Reaktion auf Kommentare

und proaktivem Informationsaustausch zeigen.3®

34 vgl. Kreutzer (2018), S. 5 1.
% vgl. Kreutzer (2018), S. 12 ff.
3% vgl. Kreutzer (2018), S. 12 ff.
37 vgl. Kreutzer (2018), S. 13.
% vgl. Kreutzer (2018), S. 13.
3 vgl. Kreutzer (2018), S. 13 f.
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2.3.4 Ziele und Controlling des Social-Media-Marketings

2016 fuhrte bitkom eine Studie zu den verfolgten Zielen von Unternehmen in Bezug auf SMM durch.
Diese ergab, dass die Hauptgriinde fur die Nutzung von SMM sich in den meisten Féllen Giberschneiden.
Unternehmen wollen ihre Bekanntheit steigern, sich als Experte positionieren oder auch
Dialogbereitschaft zeigen. Auch die Gewinnung neuer Mitarbeiter/Bewerber und Kunden sind wichtige
Aspekte. Der Kontakt zu anderen Stakeholdern und Journalisten wird ebenfalls Uber die Netzwerke
betrieben und eine Analyse von Trends und zukinftigen Entwicklungen soll durch die Plattformen
gewabhrleistet werden. In den Analysen der Vorjahre wurde ebenfalls erkannt, dass die Verbesserung der
Suchmaschinenplatzierung, die Steuerung des Images und die Zusammenarbeit mit Kunden zur
Erweiterung des Produktportfolios ebenfalls Grinde zur Verwendung der Social-Media-Plattformen

sind.40

Die Uberprifung des Return on Marketing-Investment (ROMI) bezeichnen die meisten SM-Manager
besonders schwierig. Grund daftir ist unter anderem, dass sich wertschatzende Dialoge mit Interessenten
nur schwer quantifizieren lassen. Daher sind fur diesen Bereich eigene KPIs nétig, die idealerweise auch
mit den Konkurrenten am Markt verglichen werden. Mégliche KPIs kdnnen in folgende Kategorien

unterteilt werden:#
e Reichweite (Anzahl von Erwahnungen, Fans/Follower, direkt und indirekt erreichte Personen)
e Stimmungsbild (Sentiment-Berechnung, relatives Stimmungsbild, Anzahl Empfehlungen)
e Engagement (Verhaltnis Posts zu Reaktionen, Teilnahme an Gewinnspielen)
e Einfluss (Anzahl Erwéahnungen, Besetzung relevanter Themen)
e Conversations (Newsletter-Abonnements, Downloads, Website-Traffic)

Viele dieser Kennzahlen kdnnen bereits tber das Dashboard der einzelnen SM-Plattformen abgerufen
werden, jedoch fehlt haufig die Erfassung der Conversations. Diese sollten auf jeden Fall Uberwacht
werden, da so Uberprift werden kann, ob der Netzwerknutzer auch tatséchlich zu einem Interessenten

wird, die Website besucht und bestenfalls zusatzliche Informationen anfordert.42

2.4 Charakteristika und Einsatzpotenziale in B2B-Méarkten

B2B-Markte beziehen sich auf Geschaftsbeziehungen zwischen Herstellern oder Handlern, wéahrend
B2C-Markte dadurch definiert sind, dass die Vermarktung an Endkonsumenten gerichtet ist. Fur die
beiden Markte koénnen verschiedene Kaufverhaltensmuster identifiziert werden. B2B-Markte

kennzeichnen sich dadurch, dass die Kauferanzahl meist geringer ist, jedoch die Abnahmemenge oder

40 vgl. Kreutzer (2018), S. 25 ff.
41 vgl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff (2020), S. 300 f.
“2 Vgl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff (2020), S. 302.
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der Umsatz hoher ist. Auch sind in einigen B2B-Markten nur wenige relevante Abnehmergruppen

verfigbar und diese kénnen dadurch leichter identifiziert werden.*3

In vielen Fallen sind die Anforderungen im B2B-Markt an die technischen Zusammenhange sehr
komplex. So kénnen beispielsweise fur den Bau von Fertigungsstraf3en zahlreiche Komponenten und
Subsysteme erkannt werden, welche aufeinander perfekt abgestimmt werden mussen. Diese Komplexitat
trifft insbesondere im Anlage-, System- oder Zuliefergeschéft zu. Wird das Anlagengeschéft betrachtet,
so liegt der Fokus der Leistungserbringung vor allem auf Einzelkunden und -transaktionen, daraus ergibt
sich oftmals ein hoher Individualisierungsgrad und idealerweise eine langfristige Geschéaftsbeziehung, im
Fall von Erweiterungen oder Erganzungsk&aufen, aber auch durch die lange Lebensdauer vieler

Sachleistungen.*

Auch der Formalisierungsgrad ist in B2B-Kaufen bedeutend héher. Oftmals werden Ausschreibungen fiir
Auftrage mit klar definierten Auswahlkriterien durchgefuhrt, dies fihrt zum einen zu einer besseren
Nachvollziehbarkeit von Einkaufsentscheidungen, der Unterbindung von eventueller Korruption aber
andererseits auch zu langeren Kaufprozessen im Vergleich zu B2C-Markten. Auch die Nachfragesituation

ist in B2B-Markten meist unbestandiger als in B2C-Markten.*®

Kaufentscheidungen bei GroRprojekten in B2B-Méarkten werden auch in vielen Fallen nicht von einer
Einzelperson getéatigt. In der Praxis zeigte sich ein Muster von funf verantwortlichen
Entscheidungsgruppen welche fur ihren Input zur Auswahl an sich beitragen. Die womdglich wichtigste
Person ist der Entscheider, welcher in der Rolle ein Mitglied der Fihrungsebene ist und das letzte Wort
hat. Der Influencer hat oft eine beeinflussende, informelle Rolle und ist fur die Formulierung der
technischen Anforderungen zustandig. Der Gatekeeper steuert, beschafft und filtert Informationen und
gibt diese an die anderen Beteiligten weiter. Der Eink&aufer bringt Erfahrung bei der Lieferantenwahl und
unterzeichnet den Verkaufsabschluss. Der Nutzer beschreibt die Spezifikationen und zweckbezogenen
Anforderungen aus Nutzersicht. Diese Rolle soll Akzeptanz zur Nutzung gewahrleisten. Je nach

UnternehmensgroRe werden die Rollen getrennt oder mehrere von einer Person ausgefihrt. 46

Auch wenn sich das Kaufverhalten in den Markten unterscheidet, so ist zu beachten, dass auch im B2B-
Markt Kaufer Online-Recherchen durchfihren und durch Praferenzen und Emotionen bei Entscheidungen
geleitet werden. Dies untermauert die Relevanz des Online- und Social-Media-Marketing in allen

Bereichen.#’

Fur den B2B-Markt konnten einige Einsatzbereiche im Social-Media-Kontext erkannt werden. Die wohl
bekannteste Mdoglichkeit ist die Nutzung der Reichweite der Mitarbeiter fir die Verbreitung von
unternehmensrelevanten Inhalten und den Aufbau relevanter Geschaftskontakte. Hierbei ist es wichtig,
dass vorab eine Sensibilisierung erfolgt und auch gewisse Regularien fir die Verwendung der

Plattformen zur Verfigung steht. Zudem kann Uber die Netzwerke ein Marken-Monitoring erfolgen,

43 vgl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff (2020), S. 20 f.
4 vgl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff (2020), S. 21 ff.
4 vgl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff (2020), S. 23 f.
46 vgl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff (2020), S. 24 ff.
47 Vgl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff (2020), S. 29 f.
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welches regelmaRig durchgefuhrt werden sollte. Zahlreiche Studien ergaben, dass ein stabiles (Online-)
Markenimage auch im Industriegitermarkt zu einem besseren Unternehmenserfolg fihren. In diesem
Kontext sollte auch die Uberwachung als Arbeitgebermarke erfolgen. Bewertungen auf diversen
Plattformen spiegeln die Wahrnehmung nach auf’en wider und es kénnen durch stetige Kontrolle

mogliche Unmutsfaktoren festgestellt und gezielt bearbeitet werden.®

Eine weitere Chance bietet die Marktbeobachtung fir B2B-Unternehmen. So kann durch systematische
Analyse Uber die gesamte Wertschopfungskette ein erweitertes Verstandnis fir die Bedurfnisse der
direkten Kunden oder auch der Endkonsumenten geschaffen werden. Zudem kann das Wissen Uber
Konkurrenzprodukte mit Hilfe der Netzwerke erweitert werden, um das eigene Marktumfeld und die

Differenzierung zu Mitbewerbern besser einzuschatzen.*°

Beim proaktiven Markenaufbau auf Social-Media-Plattformen k&nnen relevante Informationen zu
Leistungen und zur Branche zur Verfigung gestellt werden. So kann sich das Unternehmen als Experte
positionieren und symbolisch Produkteigenschaften, -botschaften und -innovationen kommunizieren.
Durch das Akquirieren von Testimonials kann der Standpunkt nochmals verstarkt werden. Gleiches gilt
fur Employer-Branding-Botschaften, welche die Vorziige des Unternehmens auf den Netzwerken
verbreiten sollen. Die Plattformen dienen nicht nur dazu Kunden und (potenzielle) Mitarbeiter zu
erreichen, sondern auch fiir Public Relations, also der Kommunikation zur Offentlichkeit und Journalisten.
Der Kontakt zu den verschiedenen Stakeholdern wird durch Suchmaschinenoptimierung von

veroffentlichten Inhalten nochmals gestarkt.>°

48 vgl. Binckebanck/Elste (Hrsg.) (2016), S. 420 ff.
4 vgl. Binckebanck/Elste (Hrsg.) (2016), S. 422.
%0 vgl. Binckebanck/Elste (Hrsg.) (2016), S. 422 ff.
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3 EMPLOYER BRANDING

Unter Employer Branding (EB) wird der Aufbau und die Pflege einer Arbeitgebermarke durch das
jeweilige Unternehmen verstanden. Die damit verbundenen MaRRnahmen sollen dabei sowohl intern, fir
bestehende Mitarbeiter, als auch extern, fiur potenzielle Mitarbeiter, attraktiv sein. Somit dient Employer
Branding, in Zeiten von Personal- und Fachkraftemangel, dazu sich als attraktiver Arbeitgeber zu
positionieren, und Mitarbeitergewinnung und -bindung zu unterstitzen. Das Versprechen, das durch den

Arbeitgeber vermittelt wird, ist damit als Grundinstrument des Personalmarketings zu verstehen.5!

Weiters wird Employer Branding in drei Bausteine unterteilt. Dem Statement, unter dem das
Unternehmen als Arbeitgeber auftreten will, der Unique Employment Proposition (UEP), welche definiert
was das Unternehmen einzigartig macht und von den Mitbewerbern unterscheidet und dem Cultural-Fit,
welcher fachliche und personliche Mitarbeitermerkmale definiert, die das Unternehmen und deren Kultur

ausmachen.52

-Employer Branding umfasst alle Entscheidungen, welche die Planung, Gestaltung, Fihrung und
Kontrolle einer Arbeitgebermarke sowie der entsprechenden MarketingmaRnahmen betreffen, mit dem
Ziel, die umworbenen Fach- und FiUhrungskréfte praferenzwirksam (Employer-of-Choice) zu

beeinflussen.“s3

Wichtig ist, dass der Schritt zu einer Employer Branding Strategie nicht nur bei dem Bedarf von neuen
Mitarbeitern getétigt werden soll. Das Unternehmen tritt bereits zuvor unbewusst und auch ungesteuert
im Umfeld von Mitarbeitern, Bewerbern und Kunden in einer bestimmten Art und Weise als Arbeitgeber
auf. Die Zufriedenheit beeinflusst in allen Bereichen die Wahrnehmung an sich, somit sollte ein gewisses

MaR an Strategie zur Forderung des positiven Auftretens unbedingt verfolgt werden.5

Um den Erfolg von Employer Branding zu gewahrleisten ist es essenziell keine Buzzwords
beziehungsweise haufig verwendete Begriffe flr die Vermarktung zu verwenden. Diese behindern die
Differenzierung von anderen Unternehmen der Branche und sind somit fir den Aufbau von Attraktivitat,
Marke und Image nicht forderlich. Gelebte kulturelle Besonderheiten, gelebte Unternehmenswerte,

Traditionen und Ziele sind wichtige, beziehungsweise vermarktbare Faktoren in diesem Bereich.5®

Employer Branding uberschneidet sich mit den klassischen Bereichen des Marketings und des
Recruitings. Hierbei soll die Effizienz des Einstellungsprozesses gesteigert werden. PR-MaRRnahmen,
Werbung und Soziale Netzwerke sind hierbei gleichermaf3en wichtig, wobei sich in den letzten Jahren
insbesondere der Onlinebereich als wichtiger Ort flr die Ansprache von verschiedenen Zielgruppen
herauskristallisiert hat. 56

1 vgl. Lies (0.J.), Onlinequelle [26.04.2020].

2 vgl. Runkel (2018), S. 19.

52 Runkel (2018), S. 20.

54 Vgl. Runkel (2018), S. 20 f.

%5 vgl. Runkel (2018), S. 38.

% vgl. Jobaffairs Personal- und Mediaagentur GmbH (Hrsg.) (0.J.), Onlinequelle [18.05.2020].
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3.1 Arbeitgeberattraktivitat

Arbeitgeberattraktivitat beschreibt die Manifestation von Mitarbeiterzufriedenheit im Unternehmen und der
Ausstrahlung des Images gegeniber AufRRenstehenden. Gegenllber Externen steht vor allem ein
Augenmerk auf die Gewinnung von neuen Mitarbeitern. Die Kommunikation in dieser Hinsicht muss auf
die einzelnen Zielgruppen zugeschnitten sein, generelle beziehungsweise zu weit gestreute
Werbekampagnen zeigen wenig Effekt. Anzumerken ist, dass im Rahmen von Studien festgestellt wurde,
dass eine Erhdhung der Arbeitgeberattraktivitat oft auch zu positiven Auswirkungen auf Return on

Investment und Innovationskraft fithrt.>?

In Bezug auf die Arbeitgeberattraktivitat wurden verschiedene Einflussfaktoren festgestellt. Zum einen
gibt es externe Faktoren, wie Branchenimage, Attraktivitdt der Produkte beziehungsweise
Dienstleistungen, Wettbewerbssituation, Standortattraktivitdt und der Prasenz in Online-Portalen.
Andererseits kdnnen interne Faktoren wie die Fuhrungskultur, das Betriebsklima, die Attraktivitat der
Aufgabeninhalte, die Verantwortung und Gestaltungsmdglichkeiten, Entwicklungsméglichkeiten und die

Vereinbarkeit von Familie und Beruf genannt werden.58

Bei den internen Einflussfaktoren handelt es sich um Felder, die im Rahmen des taglichen Handelns
strategisch begleitet werden. Fihrungskultur und Betriebsklima sind dabei ein Kernthema, das bei
Unstimmigkeiten zu oft als Kindigungsgrund angesehen wird. Wird jedoch erreicht, dass die
Unternehmenskultur transparent und wahrheitsgetreu nach auf’en transportiert wird, so ist die
Ubereinstimmung der Werte der Bewerber oft dieselbe. Die Integrierung neuer Mitarbeiter kann somit

auch vereinfacht werden, da der sogenannte Cultural Fit gegeben ist.5®

Besonders hervorzuheben ist, dass die Entlohnung der eigentlichen Tétigkeit inzwischen teilweise als
nebensachlich betrachtet wird. Sind Kultur, Entscheidungsspielrdume und Entwicklungsperspektiven
gegeben, so ist der Arbeitnehmer weniger dazu verleitet sich nach anderen Stellen umzusehen. Der

entgeltliche Betrag ist dabei, wie erwahnt, nebensachlich. €°

3.2 Arbeitgeberimage

Der Begriff Arbeitgeberimage beschreibt die Wahrnehmung des Unternehmens vor allem durch
AuRRenstehende. Besonders soll herausgehoben werden, welchen Nutzen eine Einzelperson hat.

Beispiele hierfir sind Grad der Zugehoérigkeit, Anerkennung und Karrierenutzen.

Gesamt soll ein Bild der Wahrnehmung geschaffen werden, welches durch das Unternehmen bestimmt
wird. Auch ehemalige Mitarbeiter mussen in diesem Bereich in Betracht gezogen werden. Stellt somit ein

ehemaliger Mitarbeiter eine Bewertung auf das Portal wie ,kununu’, so ist diese fir jeden ersichtlich. Das

57 vigl. Runkel (2018), S. 22 f.
8 vgl. Runkel (2018), S. 24.
5 \/gl. Runkel (2018), S. 24 f.
50 \/gl. Runkel (2018), S. 25.
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Unternehmen hat nun die Méglichkeit darauf zu reagieren oder der Bewertung freien Lauf zu lassen. Ein
Verweis auf Ratings dieser Art ist inzwischen Ublich und tragt zu Bewertung als potenzieller Arbeitgeber

bei. 61

3.3 Arbeitgebermarke

Der Begriff Arbeitgebermarke wird falschlicherweise oft mit Employer Branding gleichgesetzt, diese
Marke ist jedoch lediglich Bestandteil des Employer Brandings, tréagt aber einen wesentlichen Teil dazu
bei. Damit Kunden, Interessenten oder in diesem Fall Bewerber die Marke wie gewlinscht wahrnehmen,
ist langfristige Planung und Beharrlichkeit gefragt. Die Kommunikation muss dementsprechend gelenkt

werden um Erfolge zu erzielen.52

Hinsichtlich der Gestaltung einer Marke gibt es verschiedene Ansatze. Einerseits konnte diese
identitatsorientiert gestaltet werden, andererseits auf Basis von personlichen Vorlieben von
Kunden/Bewerbern. In Bezug auf das Employer Branding empfiehlt sich ein identitatsorientiertes
Vorhaben, somit dem Aufbau einer Bindung zwischen Bewerber und Unternehmen und einer
Identifikation zu Produkt beziehungsweise Unternehmen. Eine attraktive Arbeitgebermarke erflllt die

nachfolgenden Kriterien: 63
e Beschaftigungsspezifisch und charakterisierend fiir den Arbeitgeber
e Uberzeugung durch individuellen Nutzen fir den Arbeitnehmer
e Glaubwurdigkeit
e Sympathie
e Emotion
e Vertrauen

Um eine Marke ansprechend zu gestalten werden mehrere Faktoren herangezogen. Einerseits wird die
Kernbotschaft des Unternehmens identifiziert um anschlieRend samtliche Aktivitaten darauf aufzubauen.
Andererseits sind auch ein Logo oder ein Schriftzug mit Wiedererkennungswert sind essenziell. Oftmals
werden hier eigene Schriftarten fur die Marke kreiert, um sich von Konkurrenten abzuheben. Der Name
der Marke gestaltet sich meistens sehr schwierig. Dieser soll das Unternehmen wiederspiegeln und es ist
darauf zu achten, dass diesem auch international, in anderen Sprachen, keine andere Bedeutung

zukommt.54

Um die Wiedererkennung zu steigern kann eine Farbwelt fir die Marke bestimmt werden, welche

konsequent in allen Medien verwendet wird. Die zuvor erwdhnten Aspekte, wie Farbraum und

51 vgl. Runkel (2018), S. 25 ff.

62 \igl. Runkel (2018), S. 28 .

83 \/gl. Runkel (2018), S. 29.

64 vgl. Oswald (2011), Onlinequelle [17.05.2020].
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Schriftarten, werden sowohl in Offline-(Print)ymedien, als auch in Online-Medien angewandt um die

Identifizierung mit dem Unternehmen auf den ersten Blick zu gewahrleisten.5

In Anlehnung zur Unique Selling Proposition im Produktmanagement wird der UEP durch besondere
personalpolitische Benefits und die Unternehmens- beziehungsweise Fihrungskultur gepragt. In diesem
Bezug ist es wichtig Botschaften zu entwickeln, welche von der Zielgruppe langfristig angenommen
werden. Uberzeugende und aussagekraftige Werte und Symbole miissen auf den gewiinschten

Empfanger spezifisch angepasst werden.56

Als zweiter wichtiger Aspekt fur die Arbeitgebermarke wird die Bekanntheit genannt. So wird ein
Arbeitgeber bei der Auswahl starker beriicksichtigt, wenn dieser einen gewissen Stellenwert in der
Gesellschaft hat, die Identitatsmerkmale mit deren der potenziellen Bewerber Ubereinstimmt und die
Sympathie gegeben ist. Die Arbeitgebermarke muss auch Gber Branchengrenzen hinaus weitergegeben
werden. So werden Intralogistikunternehmen aufRerhalb von spezifischen Messen und Gruppen kaum

wahrgenommen, auch wenn diese sich selbst als attraktiven Arbeitgeber identifizieren.6”

Die Relevanz einer attraktiven Arbeitgebermarke kann durch die Minimierung existenzieller Risiken fur
das Unternehmen beschrieben werden. Durch die Schaffung eines interessanten Arbeitgeberbildes
kdnnen neue Mitarbeiter vermehrt angeworben werden. Dies ist eine absolute Notwendigkeit in Zeiten
der Personalknappheit in vielen Branchen. Auch das Austrittsrisiko und damit verlorenes Know-how
beziehungsweise wertvolle Erfahrung bestehender Mitarbeiter wird durch interne personalpolitische
Maflnahmen verringert. Zudem wird die Motivation von Mitarbeitern durch solche Werkzeuge gesteigert.
Dies bewirkt eine erhohte Bereitschaft, Tatigkeiten tUber dem Mindestmall auszufiihren. Ein solcher

Willen kann wiederum zu Wettbewerbsvorteilen flihren.%8

In Anlehnung an den Golden Circle (siehe 2.1.) kann nicht nur die Kommunikation von Produkten,
sondern auch fir das Employer Branding mit den Grundfragen ,Wofir‘, ,Wie‘ und ,Was‘ beschrieben
werden. Die zuvor beschriebenen Erkenntnisse (Kapitel 3 bis 3.3) zeigen, dass der Grund
beziehungsweise der Kern der Tatigkeiten dazu betrieben wird, um den Employer of Choice in Zeiten von
Personal- und Fachkraftemangel fur potenzielle Bewerber darzustellen. Auch bestehende Mitarbeiter
sollen das Unternehmen als attraktiven Arbeitgeber ansehen, um etwaige Fluktuation zu vermeiden. Die
Vermarktung wird Uber das definierte Statement des Unternehmens, der Unique Employment Proposition
und dem Cultural-Fit durchgefuihrt. Das Angebot kann durch Attraktivitat, Marke und Image des
Arbeitgebers definiert werden. Diese werden durch das Unternehmen bewusst aufgebaut und beeinflusst
und beschreiben was den Bewerber und Mitarbeiter im Unternehmen und bei der alltdglichen Arbeit

erwartet. Die einzelnen Stufen sind in der nachfolgenden Grafik Ubersichtlich dargestellt.

8 vgl. Oswald (2011), Onlinequelle [17.05.2020].
8 \igl. Runkel (2018), S. 30.

57 Vgl. Runkel (2018), S. 31.

88 \/gl. Runkel (2018), S. 42 f.
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Abb. 3: Employer Branding in Anlehnung an den Golden Circle, Quelle: Eigene Darstellung
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3.4 Employer Branding und Social-Media-Marketing

Employer Branding wird im Social-Media-Kontext nicht nur fir die Anwerbung neuer Mitarbeiter und
Distribution von Stellenausschreibung verwendet. Auch die Miteinbeziehung von bestehenden
Mitarbeitern und die Vermittiung Uber mit ihnen verbundene Werte und Aktivitdten sollen aufgezeigt
werden. Dadurch erwarten sich Unternehmen die Generierung von ,Fans‘ beziehungsweise ,Followern’
fur die Arbeitgebermarke. Diese Personen sollen vorbeugend aktiviert werden, sollte das Unternehmen

gewisse Stellen zu besetzen haben.5°

Social-Media-Anwendungen bieten flr beide Parteien, sowohl den potenziellen Interessenten als auch fur
das Unternehmen, gewisse Vorteile. Unternehmen nutzen die Plattformen, um direkte Interaktionen zu
erzielen, eine mdoglichst breite Masse zu erreichen und die Arbeitgebermarke auszubauen. Nutzer
kénnen auf den Plattformen mdoglichst unabhangig Informationen suchen. Um ein einheitliches
Unternehmensbild nach auf3en zu transportieren, sollte zwischen dem Verantwortlichem fir Employer

Branding und den Bereichen Public Relations und Marketing ein sténdiger Abgleich erfolgen. 7°

Auch intern kann Social Media einen positiven Effekt auf die Arbeitgebermarke zeigen. Die
Unternehmenswerte und -kultur kénnen aufgezeigt werden und an die bestehenden Mitarbeiter
weitergetragen werden. Somit wird das Wir-Gefuhl und die Identifikation mit dem Unternehmen
gesteigert. Diese interne Verbesserung der Unternehmenskultur spiegelt sich wiederum in der

Onlinekommunikation mit externen Unternehmen wider und lockt somit potentielle Bewerber.”*

Social Media als Human Ressources (HR) Tool zu verwenden zeigt langfristig einen Einfluss auf die
Qualitat der Bewerber. Auf LinkedIn und Xing werden dabei hauptsachlich Fachartikel und Blogs geteilt,
bei Facebook, YouTube und Twitter ist eine breitere, allgemeinere Gestaltung Ublich. Zu erkennen ist,
dass viele Unternehmen inzwischen den Medien grof3e Bedeutung zukommen lassen. Immer mehr Zeit

und Budget wird flr die Bespielung mit hochwertigen Inhalten und zusétzlichen Kanéalen bereitgestellt.”2

Die richtigen Inhalte auf den Plattformen bereitzustellen ist dabei wichtig. Das alleinige Erstellen eines
Profils und gelegentliche Posten ist nicht ausreichend. Die Inhalte missen regelmafiig, professionell und
spannend gestaltet sein, um einen positiven Effekt auf die Arbeitgebermarke zu erzielen. Auch der
Umgang mit negativen Kommentaren muss gelernt werden. Unternehmen missen mit Kritik rechnen und

diese zulassen.”™

Auch die Ziele und damit verbundenen Ressourcen fir die Social-Media-Malinahmen missen vorab
genau definiert werden. Das Konzept muss stimmig sein und langfristig umgesetzt werden, um einen

Erfolg zu erzielen.”

5 \/gl. Runkel (2018), S. 111 f.

0 vgl. Runkel (2018), S. 112 f.

" vgl. Wirl (2017), Onlinequelle [19.05.2020].
2 vgl. Fiala (2019), Onlinequelle [30.04.2020].
3 vgl. Wirl (2017), Onlinequelle [19.05.2020].
"4 Vgl. Wirl (2017), Onlinequelle [19.05.2020].
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Fur einen erfolgreichen Auftritt als attraktive Employer Brand sind zwei Kernpunkte zu beachten.
Einerseits missen Mitarbeiter auf die richtige Nutzung und deren Einfluss auf das Unternehmensbild im
Social-Media-Bereich geschult und sensibilisiert werden. Gelangen vertrauliche Informationen ins Internet
oder unsittliches Verhalten wird mit einem Unternehmen in Verbindung gebracht, so wirkt sich dies auf
Image und Wettbewerbssituation aus. Andererseits sollten Mitarbeiter dazu animiert werden die Inhalte
des Unternehmens im personlichen Netzwerk zu verbreiten. Der daraus resultierende Multiplikatoreffekt

wird als electronic Word-of Mouth (eWOM) oder Word-of-Mouse bezeichnet.”®

Werden Entscheidungen von Kunden analysiert, so wird beobachtet, dass diese von drei Faktoren
beeinflusst werden: der Kommunikation durch das Marketing in verschiedenen Medien, den Meinungen
von Freunden und Familie und dem persénlichen Wissen beziehungsweise deren Meinung zu gewissen
Marken. Hierbei ist oft die Meinung von Freunden, Familie oder auch Online-Communitys mit starkerer
Gewichtung zu sehen als die anderen beiden Faktoren. Deshalb ist es besonders wichtig, dass ein
Austausch Uber eine Marke geschieht. Dies kann oft nicht direkt gesteuert werden, doch durch die
Gewinnung von Verfechtern kann ein positives Image aufgebaut werden, welches die endgultige

Entscheidung beeinflusst.”®

Diese Bewertungen kénnen unter Umstanden auch negativ ausfallen, dies ist jedoch nicht immer ein
schlechter Faktor fir das Unternehmen. Durch negative Kommentare werden oft stille Befiirworter der
Marke dazu animiert deren positive Erfahrungen als Gegensatz spontan zu teilen. Nicht alle Nutzer sind
bereit Rezensionen zu vertffentlichen, jedoch kann eine andere Ansicht dazu fihren, dass stille
Personen aktiv werden und die Marke oder das Produkt verteidigen. Die Konversationen der beiden
gegensatzlichen Gruppen fihren zudem zu anregenden, oft digitalen, Diskussionen und zu einer starken
Prasenz der Marke. Trotz alldem ist es wichtig sich eine groRere Gruppe an Beflirwortern aufzubauen,

als Personen, die gegen die Marke stehen.””

Generell wird durch Studien belegt, dass Arbeitgebermarken beziehungsweise deren Image von B2B-
Unternehmen bei Befragungen eine schlechtere Bewertung erzielen als B2C-Marken. Dies ist unter
anderem darauf zurlckzufiihren, dass die Industrieprodukte weniger Bekanntheit genie3en als
Konsumgiiter. Durch aktive Motivation von Mitarbeitern und Uberwachung von Bewertungen und
Erfahrungsberichten kann dieses Image positiv beeinflusst werden. Die Relevanz dieser Faktoren ist
dadurch gegeben, dass Untersuchungen ergaben, dass Uber 80 % der Bewerber die Jobsuche online

durchflihren.®

s vgl. Binckebanck/Elste (Hrsg.) (2016), S. 416 ff.
6 vgl. Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017), S. 25 f.
7 Vgl. Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017), S. 26 ff.
8 Vgl. Binckebanck/Elste (Hrsg.) (2016), S. 422.
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4 GENERATIONENTHEORIE

Marktforschung im Allgemeinen stellt sich derzeit vor neue Herausforderungen, um die Ausrichtung auf

zukunftige Entwicklungen vorauszusagen.”®

In Bezug auf die Arbeitgeberattraktivitét gilt es familien- und freizeitbewusst als Arbeitgeber aufzutreten,
um der derzeitigen Situation gerecht zu werden. Der zunehmende Wohlstand muss dabei aufRer Acht

gelassen werden, um die Gestaltung von Arbeitsprozessen auch global attraktiv zu gestalten.&°

,Die Soziologie definiert eine Generation als ,die Gesamtheit von Menschen ungefahr gleicher
Altersstufe mit ahnlicher sozialer Orientierung und einer Lebensauffassung, die ihre Wurzeln in den

pragenden Jahren einer Person hat" 8t

Deshalb miissen Generationen sowohl im Generellen als auch spezifisch fur einzelne Bereiche analysiert

und verstanden werden.

4.1 Wiederkehrende Muster in der Generationentheorie

William Strauss und Neil Howe stellten in den 1990er Jahren Muster und Regelmafigkeiten in den
Generationenforschung fest. Diese Erkenntnisse wurden in den Blichern ,Generations” und ,The Fourth
Turning“ festgehalten. Die Grundaussage der Forschung belegt, dass im Laufe der Zeit sich regelmaflig
Eigenschaften von Generationen wiederholen und die Einstellung der einzelnen Vertreter mit
zunehmendem Alter verandert. Jede der Personlichkeitstypen erfahrt in seinem Leben unterschiedliche
O6konomische Situationen und wird durch diese in den verschiedenen Altersstufen in seinem Handhaben

gepragt.8?

Generationen mit ahnlichen Lebenserfahrungen entwickeln oft sich gleichende Muster und schlagen
vergleichbare Lebenswege ein. Auf dieser Erkenntnis beruhen auch die Generationen-Archetypen nach
Strauss und Howe und es wurden vier typische Generationstypen identifiziert — der Prophet, der Nomade,
der Held und der Kinstler. Die Muster der Generationen folgen immer in der gleichen Reihenfolge
aufeinander und die Abstande in Jahren sind nahezu gleich. Die Personlichkeitstypen teilen
grundlegende Einstellungen zu Familie, Risiko, Kultur, Werten und burgerlichem Engagement und auch
wenn sich die Personlichkeit mit zunehmendem Alter verandert, so kann eine grundlegende Identitat Gber

den gesamten Zeitverlauf erkannt werden.83

Die Zugehorigen der Hero beziehungsweise Heldengeneration wachsen als beschitzte Kinder auf und

Teamwork und Gemeinschaft werden ihnen als zentrale Werte vermittelt. Die behlitete Generation ist

® vgl. Naderer, Balazer (Hrsg.) (2011), S. 5.

80 vgl. Freiling, Conrads, Muller Osten, Porath (2020), S. V.

81 Mangelsdorf (2005) S. 12.

82 vgl. Wohofsky (2020), Onlinequelle [19.08.2020].

8 vgl. LifeCourse Associates (2020a), Onlinequelle [19.08.2020].
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sehr zuversichtlich, ehrgeizig und optimistisch und verliert selten das Vertrauen. Auch im Arbeitsleben
spiegelt sich dies wider, da ihre Taten durch das wirtschaftliche Hoch gestiitzt werden, jedoch bringen sie
Zeiten des Abschwungs ins Wanken. Helden treiben den technologischen Fortschritt und die
gesellschaftliche Stabilitat voran, wohingegen spirituelle Glaubensanséatze fiir die Generation nicht von
Bedeutung sind.8* Aufgrund der oben genannten Abfolge der Archetypen kann die Generation Y in die

Klasse der Helden eingeordnet werden.

Gutes Benehmen und Anpassungsfahigkeit wird von den Vertretern der Kunstler/Artists erwartet. In
jungen Jahren sind sie oft als wohlhabend anzusehen und Helden spielen in der prdgenden Phase eine
groRe Rolle. In ihren ersten Jahren durchleben sie eine Krise, vor welcher Eltern ihrer sie beschitzen
wollen. Sie sind rebellisch und empfinden die Erwartungen von alteren Generationen erstickend. In der
Lebensmitte sind Konsens, Fachwissen und Prozesse von grol3er Bedeutung, jedoch wird
unangenehmen Situationen oft ausgewichen. Das Geflihl jung zu sein bleibt aufrecht und die Flexibilitat
ist in allen Lebensphasen wichtig.85 Die Generation Z wird als nachste Generation die Rolle des Kiinstlers

einnehmen.

Prophetengenerationen werden in Zeiten von Krisen geboren und wachsen zunehmend in verwdhnten
Bedingungen der Nachkrisenzeit auf. Durch diese Behandlung in der Entwicklungsphase entfalten sie ein
Gefiihl des Narzissmus und lehnen sich gegen Ansichten der Alteren auf. Selbstfindung und Authentizitét
sind grundlegende Charaktereigenschaften der Generation und Fihrungsrollen werden angestrebt.
Propheten wollen den jiingeren Generationen als Vorbild dienen und sie inspirieren, nur selten sind sie

durch Taten bekannt. Heutzutage sind die ,Babyboomer’ in diesen Typ einzuordnen.86

Vertreter der Nomaden werden meist von ihren Eltern weniger behitet beziehungsweise geleitet und
missen ihre eigenen Werte in der Gesellschaft finden. lhr Verhalten kann bereits in jungen Jahren als
erwachsen oder riskant beschrieben werden. Durch die frihe Auseinandersetzung mit weltlichen Themen
strotzen sie von Unabhangigkeit und Uberlebensstarke. In der Lebensmitte sind sie pragmatische,
versierte Fuhrer und opfern sich selbst fir die Gesellschaft. Im Alter kann beobachte werden, dass das
zuvor getatigte Risiko nicht mehr eingegangen wird. Vielmehr ist Konformismus von der Gruppe

gefordert. Zu der Nomadengeneration wird die Generation X gezahlt. 87

Eine Ubersicht der Eigenschaften und der externen Wahrnehmung der einzelnen Gruppe wird in der

nachfolgenden Tabelle aufgezeigt.

84 vgl. Wohofsky (2020), Onlinequelle [19.08.2020].
85 vgl. Wohofsky (2020), Onlinequelle [19.08.2020].
8 Vgl. Wohofsky (2020), Onlinequelle [19.08.2020].
87 vgl. Wohofsky (2020), Onlinequelle [19.08.2020].
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Helden Kunstler Propheten Nomaden
Positiver Ruf e  Selbstlos e Fursorglich e Prinzipientreu e Versiert

e Rational e Offen e Entschlossen e Praktisch

e Kompetent o Expertenwissen e Kreativ veraniagt

e Scharfsinnig

Negativer e Unreflektiert e Sentimental e Narzisstisch e Gefiihllos
Ruf

e Mechanistisch e Erschwerend e Anmallend e Unkultiviert

e Unverschamt e Unentschlossen e Skrupellos e Amoralisch
Mitgift durch e Gemeinschaftsgefihl e Vielfalt e Vision e Freiheit
vorherige i . )

e Wohistand e Fachwissen e Werte e Uberlebenssinn
Generationen

e Technologie e OrdnungsgeméafRes e Religion e Ehre

Handeln

Tab. 1: Merkmale und Wahrnehmung der Archetypen nach Howe/Strauss, Quelle: LifeCourse Associates (2020), Onlinequelle
[19.08.2020].

Gepragt werden die Generationen von wirtschaftlichen Zeitraumen oder auch Turnings genannt, die
jeweils ca. 20 Jahre andauern. Dieser Zyklus ist unterteilt in das Hoch, das Erwachen, die Klarung und

die Krise.88

Ein Hoch regt dazu an zu planen und zu bauen, da die Gesellschaft zuversichtlich fur zukinftige
Entwicklungen ist. In diesen Zeiten werden technologische Fortschritte vorangetrieben. Werden die
Generationen zu dieser Zeit betrachtet, so treten die Helden in ihre Lebensmitte, wahrend Kiinstler das
Erwachsenenalter erreichen. Die neue Generation der Propheten wird geboren, wahrend die zuvor
folgenden Propheten zunehmend aus dieser Welt treten und Nomaden erstmalig die Altersphase

betreten.8®

Das Erwachen wird durch den Aufbau von Institutionen gekennzeichnet. Helden werden erwachsen,
Propheten sind junge Erwachsene, wahrend die neuen Nomadenkinder geboren werden. In dieser Zeit
wollen Menschen die personliche Authentizitat zuriickgewinnen und es wird auf die kulturelle Armut der
vorhergehenden Jahre zuriickgeblickt. ldealismus und Selbstausdruck verkdrpern die Werte der

Personlichkeiten.°

88 \gl. Wohofsky (2020), Onlinequelle [19.08.2020].
8 Vgl. Wohofsky (2020), Onlinequelle [19.08.2020].
% vgl. LifeCourse Associates (2020b), Onlinequelle [19.08.2020].
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Die dritte Phase des Zyklus ist die Klarung beziehungsweise das Ldsen. Helden sterben, Kiinstler werden
alter, Propheten erwachsen und Nomaden zu jungen Erwachsenen. Natrlich wird auch hier die neue

Heldengeneration geboren. In dieser Zeit herrschen das Misstrauen und der Individualismus.%?

Wahrend dieser Periode fihlt sich die Gesellschaft aufgebraucht und benutzt. Gleichgiltigkeit setzt sich
in der Gesellschaft fest und der Realismus hat die Vertreter erreicht. Nationale Probleme werden

verdréngt und die Findung von gemeinsamen Zielen scheint unméglich.%?

Die letzte der vier Wendungen ist die Krise und das institutionelle Leben wird zerstort. Durch
verschiedene Bedrohungen wie Schulden, Hyperinflation, Arbeitslosigkeit, Ressourcenknappheit oder
dem Ausbruch von Epidemien/Pandemien entstehen zunehmend Schaden. In den vorherigen Phasen
werden die mdglichen Szenarien einer Krise oftmals nicht beachtet und Ereignisse beeinflussen
Uberraschend. Die Gesellschaft hingegen reagiert auf solche Ereignisse durch das Erkennen der
Notwendigkeit einer Gemeinschaft und die Selbstaufopferung durch Einzelpersonen findet statt. Nach

Ende der Krise erfolgt schlussendlich wieder ein Hoch in der Gesellschaft.%3

Die vier Zyklen koénnen in jungster Geschichte anhand von folgenden Ereignissen betrachtet werden:
wahrend der Weltwirtschaftskrise und des Zweiten Weltkriegs waren die Helden die jungen
Erwachsenen, wahrend diese in der Nachkriegszeit durch den Aufschwung zu neuen Errungenschaften
wie dem Flug zu Mond begeistert wurden. Sie fuhrten die Kunstlergeneration an und dies fihrte
schlussendlich zu einer Verwdhnung von Kindern durch Propheten (Babyboomer). Darauffolgende
Generationen der Nomaden trieben den Individualismus voran und pragten Kampfe zwischen

Interessensgruppen. Die beschiitzende Haltungsweise schuf wiederum die nachste Heldengeneration.%

In der nachfolgenden Grafik wird aufgezeigt, in welchem Lebensabschnitt sich Generation Y und Z
derzeit befinden und wie sich vorangegangene Generationen entwickelt haben. Eine zukiinftige Prognose

kann aufgrund von sich wiederholenden Mustern getroffen werden.

%1 vgl. LifeCourse Associates (2020b), Onlinequelle [19.08.2020].
92 vgl. Wohofsky (2020), Onlinequelle [19.08.2020].
% Vgl. Wohofsky (2020), Onlinequelle [19.08.2020].
% Vgl. Wohofsky (2020), Onlinequelle [19.08.2020].
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Hoch Erwachen Klarung Krise Hoch
Hoéheres Alter WeLse Zsh Michtig Einfiihlsam Weise Zsh
Alter 63-83 Jahre H:mp ets Nomaden Helden Ku.nsller Propheten Nomaden
Isslonary Lost Gl Silent Baby Boomer Generation X
Lebensmitte Pragmatisch Anmafend Unentschlossen Moralisch Pragmatisch AnmaRend
Alter 42-62 Jahre Nomaden Helden Kiinstler Propheten Nomaden Helden
Lost Gl Silent Baby Boomer Generation X Generation Y
Erwachsen Heroisch Sensibel Selbstsiichtig Entfremded Heroisch Sensibel
Alter 21-41 Jahre Helden o ad Propheten Nomaden Helden Kiinstler
Gl Silent Baby Boomer Generation X Generation Y Generation Z
i i Erstickt 5 .
Kindheit K Verwdhnt Verlassen Beschiitzt Erstickt Verwdhnt
Alter 0-20 Jahre Silent Propheten Namladen Helden Kiinstler Prophets
e Baby Boomer Generation X - )
Generation Y Generation Z Gen?
Jahr 1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020 2030

Abb. 4: Generationentheorie nach Strauss und Howe, Quelle: in Anlehnung an Howe, Strauss (2007), Onlinequelle [24.08.2020].

4.2 Generationen

Neue Arbeitsweisen und die fortschreitende Globalisierung haben Einfluss auf die verschiedenen
Altersgruppen und die Diversitat in Unternehmen wird zunehmend wichtiger. Diese sogenannten
Generationen werden in vielen Bereichen isoliert betrachtet, um Eigenschaften, Einstellungen und
Wertewandel darzustellen. Die Einteilung solcher Generationen wird oft kritisch angesehen und ist nicht

leicht durchzufiihren. Haufig wird die Unterteilung durch Sozialwissenschaftler wie folgt aufgefiihrt:®>

Geburtsjahr Bezeichnung
1945-1963 Babyboomer
1964-1980 Generation X
1981-1995 Generation Y
1996-2010 Generation Z

Tab. 2: Einteilung der Generationen nach Geburtsjahr, Quelle: Andrione (2018), S. 415 f.

Generell wird unter einer Generation eine Geburtskohorte Uber mehrere Kalenderjahre verstanden,
welche durch historische GroRereignisse in ahnlicher Art und Weise gepragt wurde. Diese Erlebnisse
fuhren zu einer generationsspezifischen ldentitat, welche ahnliche Werte, Einstellungen und Praferenzen

der Mitglieder umfasst. Zu erkennen ist, dass die starken gemeinsamen Einflussfaktoren zu einer

% Vgl. Andrione (2018), S. 415 f.
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homogenen Gruppe fuihren. Der Vergleich zwischen den einzelnen Generationen zeigt eine Heterogenitat

bei Personlichkeitsmerkmalen.%

Durch qualitative Recherchen und Interviews wurden Unterschiede zwischen den einzelnen
Generationen festgestellt. Babyboomern wird nachgesagt, dass diese flir neue Technologien nicht
empfanglich sind, Autoritaten akzeptiert werden und Wertschatzung ein Motivator ist. Arbeit zu verrichten

wird generell als wichtiger Faktor im Leben angesehen. °7

Gepragt wurde die Generation der Babyboomer, oder auch Nachkriegsgeneration genannt, einerseits von
globalen Ereignissen wie der Kubakrise als Hohepunkt des Kalten Kriegs, der Flower-Power-Bewegung
und der Mondlandung. Andererseits konnten die Mitglieder die rasante Verbreitung des Fernsehens
miterleben und ein Bewusstsein fur Gleichbehandlung und Menschenrechte wurde geschaffen. Der
Generation wird eine optimistische Lebenshaltung und ein stark ausgepragter Wetthewerbssinn
nachgesagt. Die Loyalitdt zum Arbeitgeber und stark ausgepragtes Verantwortungsgefuihl, sowohl im
privaten als auch im geschaftlichen Umfeld, wird den Babyboomern zugesprochen. Veranderungen im
direkten Umfeld welche mit Unsicherheit verbunden sind, begegnet die Nachkriegsgeneration mit
Unverstandnis. Trotzdem sollten Babyboomer nicht als verdnderungsscheue Bewahrer angesehen

werden.%8

Vergleicht man dies mit der Generation X, so fallt auf, dass Kreativitdét und Flexibilitdt von grofR3er

Bedeutung sind. Auch kann hier eine gewisse Skepsis gegentiiber Autoritdten beobachtet werden.®®

Beispiele fur pragende Ereignisse fir die Generation X waren der Fall der Berliner Mauer, die
Tschernobyl-Katastrophe und das steigende Umweltbewusstsein als Reaktion auf chemische Unfélle,
oder auch Erkenntnisse Uber das Ozonloch. Im Europdischen Kontext kdnnen die eingelautete
Européische Integration und die damit verbundene Wirtschafts- und Wé&hrungsunion genannt werden.
Auch viele technologische Neuheiten erlebten die Mitglieder der Generation. Die Einfihrung von Privat-
und Musikfernsehen und erste Computer und Mobiltelefone fir den Privatgebrauch waren erhéltlich, auch
wenn diese bis zur Jahrtausendwende nur einen geringen Verbreitungsgrad aufweisen konnten. Die
Charakterzlige der Generation X wird durch eine pragmatische, rationale oder teilweise pessimistische
Grundhaltung beschrieben. Diese Einstellung ist auf die negativen 6konomischen und 6kologischen
Ereignisse zurtickzufuhren, welche die Generation in jungen Jahren miterlebte. Die Generation X strebt
nach einer Ausgeglichenheit von Privatleben und Arbeit und stellt Arbeitsablaufe und Anweisungen von
Autoritédten in Frage. Die Vertreter sind somit zwar willig und pflichtbewusst in Bezug auf ihre

Arbeitstatigkeit, jedoch ist diese nicht mehr Mittelpunkt des Lebens.100

In der Generation Y kénnen wiederum andere Charakterzige festgestellt werden. Diese Generation kann
durch die Fahigkeit im Umgang mit Informationen glénzen, sie ist aul3erst leistungsorientiert und das

% \gl. Pfeil (2017), S. 6 .

% vgl. Andrione (2018), S. 416.
% \v/gl. Pfeil (2017), S. 65 f.

% Vgl. Andrione (2018), S. 416.
100 v/g), Pfeil (2017), S. 67 f.
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Ausbildungsniveau ist im Vergleich zu vorherigen Generationen gestiegen. Gemeinschafts- und

Freiheitsorientierung, Flexibilitat und Selbstbewusstsein werden dieser Altersgruppe zugeschrieben.101

Einflussfaktoren auf die Generation Y, oder auch Millennials genannt, waren die Terroranschlage auf das
Word Trade Center, der Krieg in Afghanistan und Irak aber auch diverse Tierseuchen wie
BSE/Rinderwahn und die Vogelgrippe. Aus 6konomischer Sicht sind gravierende Wirtschaftskrisen und
Borsencrashs zu betrachten, aber auch die stetige Ausweitung der Européischen Union und die
Manifestierung der gemeinsamen Wahrung Euro. Auch technologische Faktoren sind zu erkennen, so
wurde eine vollstéandige Verbreitung der privaten Nutzung von Computern, insbesondere von mobilen
Endgeraten, erreicht. Diese technologische Voraussetzung resultierte in einer starken Verwendung des
World Wide Webs als Informations- und Kommunikationsmittel, welche zusatzlich durch die Einfihrung
von Mobiltelefonen und Smartphones gestarkt wurde. Eine strikte Trennung von Berufs- und Privatleben
ist fUr die Generation nicht so wichtig, eine Verschrankung der beiden Welten ist im Sinne der Flexibilitat
denkbar. Die selbstbewusste und fordernde Haltung der Generation Y wird oft im Arbeitskontext negativ
beurteilt, jedoch kann durch sinnstiftende Tatigkeiten eine hohe Leistungsorientierung geschaffen
werden. Mitspracherecht ist Grundvoraussetzung fir das Engagement, das dem Arbeitgeber

zugesprochen wird. 192

Die jungste Generation am derzeitigen Arbeitsmarkt ist die sogenannte Generation Z. Deren Werte liegen
auf der individuellen Entfaltung, dem Lebensgenuss und der Experimentierfreudigkeit. Forschungen tber

diese Gruppe werden zunehmend getéatigt.103

Im Gegensatz zu den Millenials stellen digitale Medien flir die Generation Z keine parallele Welt mehr da.
Vielmehr handelt es sich um einen fixen Bestandteil des Lebens und einer selbstversténdlichen Realitat.
In ihrer pragenden Phase wurden sie bereits mit zahlreichen gesellschaftlichen und technologischen
Veranderungen konfrontiert. Mitunter wurde ihre Entwicklung auch von Finanzkrisen, Korruption,
Bankenskandalen und Terrorismus begleitet. Durch den standigen Begleiter von Unsicherheit wird
angenommen, dass die Generation Z eigenstandiger wird, jedoch auch auf der Suche nach Halt und
Orientierung ist. Die exzessive Nutzung des Smartphones wird in der Regel in zwei Bereiche unterteilt:

die soziale Interaktion und den Wissenserwerb.104

Zur Feststellung ob und wann eine neue Generation mit neuen Wertvorstellungen entstanden ist, muss
eine umfangreiche Analyse aller externen Faktoren, welche auf die Individuen Einfluss genommen
haben, durchgefuhrt werden. Diese umfassen unter anderem Erziehungseinflisse durch Eltern und
Ausbildungsstéatten, historische GrolRereignisse und Massenmedien. Werden diese
Sozialisationseinflisse als préagend angesehen, so wird ein fundamentaler Wandel einer Generation
vorangetrieben.105

101 y/gl. Andrione (2018), S. 416.

102 /g, Pfeil (2017), S. 69 ff.

103 v/gl. Andrione (2018), S. 416.

104 vgl. Triple-a-Team AG (Hrsg.) (2016), S. 4 ff.
105 \/g1, Pfeil (2017), S. 3.
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Somit ist es wichtig bei der Generationenforschung auf die Ursache einer Verédnderung genau
einzugehen. Oft ist auch eine klare Abtrennung der Generationen schwer mdglich, jedoch ist es in der
Arbeitsumgebung meist unumganglich sich mit den Spezifika in Umgang und Arbeitsweise der
Altersgruppen auseinanderzusetzen. Die methodische Abtrennung wird daher in solchen Fallen als
zweitrangig angesehen. Erganzend ist es nétig zu erwahnen, dass die einzelnen Merkmale welche
Generationen zugeschrieben werden keinesfalls auf jede einzelne Person zutreffen. Vielmehr wird von
einer hdheren Wahrscheinlichkeit einer bestimmten Konstellation von Personlichkeitsmerkmalen in den
einzelnen Altersgruppen gesprochen. Die Individualitdt von Personen muss bei vielen Entscheidungen,

wie beispielsweise die Eignung fiir bestimmte Jobs, betrachtet werden.1%¢

Um die Relevanz der Generationen fiir den Arbeitgeber zu verdeutlichen wird in der nachfolgenden Grafik
schematisch aufgezeigt in welcher Phase des Arbeitslebens sich die verschiedenen Gruppen derzeit zum
Grol3teil befinden.

Babyboomer Soziali-
1945-1963 sation Erwerbsphase Ruhestand
1
Erwerbsphase Ruhestand
1

1
1
1
2090

Jahr 1950 1970 1990 2010 :203[} 2050 2070 3010

2020

Generation X
1964-1980

Generation Y SOZ_IaII-
1981-1995 sation

Generation Z Soz_lall—
1996-2010 sation

Abb. 5: Ubersicht der Generationen am Arbeitsmarkt, Quelle: in Anlehnung an Pfeil (2017), S.64.

Es ist zu erkennen, dass die Vertreter der Generation der Babyboomer sich in den nachsten Jahren in
den Ruhestand begeben und somit nicht mehr am Arbeitsmarkt vertreten sein werden. Dahingegen sind
Generation Y und Z die jingsten Generationen am Arbeitsmarkt und gewinnen fir Arbeitgeber
zunehmend an Bedeutung. Umso wichtiger ist ein gewisses Mal} an Verstandnis fur die
Wertvorstellungen der beiden Gruppen.%?

106 \/gl. Schulenburg (2016), S. 7 ff.
107 \/g, Pfeil (2017), S. 63 ff.
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Nachfolgend wird auf die beiden ,neuen Generationen’, welche die Zielgruppe fir die Ergebnisse dieser

Arbeit darstellen, genauer eingegangen.

4.3 GenerationY

In verschiedensten Abhandlungen wurde erkannt, dass sich die Charakterziige der Generation Y von
jenen der Vorgangergenerationen erheblich unterscheiden. Mittlerweile sind die Vertreter bereits am
Arbeitsmarkt oder kurz vor der Beendigung ihrer Ausbildung. Daher wéachst die Unsicherheit im
Personalmanagement in Bezug auf die Auswirkungen der neuen Arbeitnehmergruppen und den damit
verbundenen Anpassungsmaflnahmen. Die Thematik wird in verschiedenen Studien aufgegriffen, um die
Erwartungshaltung an den Arbeitgeber zu erkennen und Mitarbeiter des Personalwesens bestmdglich zu

unterstiitzen.108

Die Metaprozesse Globalisierung, Digitalisierung und demographischer Wandel werden als wesentliche
Faktoren fir den Wertewandel der Generation angesehen. Diese waren fir die Altersgruppe pragender

als fur vorhergegangene Generationen.1%?

Vertretern der Generation Y wird eine besonders hohe Kompetenz fur Informationsbeschaffung und -
verarbeitung zugeschrieben. Diese Gruppe wurde in der Zeit der Verbreitung des Internets und
Computern davon gepragt, dass Auskinfte fast immer abrufbar sind. Weitestgehend entfernten sich
Personen dieser Generation von dem Gedanken Arbeit leisten zu mussen. Vielmehr wurde durch den
gestiegenen Wohistand der Bevoélkerung ein Drang zur Selbstverwirklichung und hoher
Leistungsbereitschaft entwickelt, welcher durch intrinsische Faktoren verstarkt wird. Ein weiterer Ausléser
fur die erhdhte Leistungsorientierung ist die zunehmende Globalisierung und der dadurch entstehende
Wettbewerb am Arbeitsmarkt. Um sich hier zu profilieren sind Selbstdisziplin und die Durchfiihrung von

verantwortungsvoller, hochwertiger Arbeit notig.110

Der bereits erwéhnte Wohlstand der Bevolkerung ermdéglichte es der Generation Y auch ein hdheres
Ausbildungsniveau als Vorgangergenerationen zu erreichen. Dieser Faktor geht wiederum Hand in Hand
mit der Leistungsorientierung der Personen. Der Wunsch das Erlernte anzuwenden endet im Bedurfnis
herausfordernde Téatigkeiten auszufihren. Die Ausbildung wird als Mittel zur persénlichen Entwicklung
angesehen. Fortlaufende WeiterbildungsmalRnahmen resultieren darin, dass Karriereperspektiven

vorhanden sein missen und diese auch angestrebt werden.111

Doch auch der einfache weltweite Austausch an Guitern, Dienstleistungen und Produktionsfaktoren
drangte die Generation zu besserer Ausbildung. Die internationale Arbeitsverteilung hat zur Konsequenz,

108 /g, Pfeil (2017), S. 2.
109 /g, Pfeil (2017), S. 3.
110 vgl. Schulenburg (2016), S. 10 ff.
111 ygl. Schulenburg (2016), S. 12 f.
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dass in Industrielandern Uberwiegend hochqualifizierte  Arbeitskrafte fir  wissensintensive

Arbeitstatigkeiten gefragt sind.112

Pragend fir das hohe MafRR an Flexibilitat sind sowohl politische als auch wirtschaftliche und soziale
Umbriiche, in denen die Generation aufgewachsen ist. Auch immer kiirzere Innovationszyklen und damit
verbundene enorme Neuerungen fordern Reaktionsvermogen. Die Flexibilitat, die sich diese Altersgruppe
angeeignet hat, wird in samtlichen Alltagssituationen benétigt. So entstehen laufend neue

Arbeitszeitmodelle und die Auflésung starrer Prozesse und Hierarchien ist notwendig.1*3

Besonders hervorstechend ist auch das Selbstbewusstsein der Generation. Durch die gesunkene
Geburtenrate konnten Eltern meist mehr Zeit fiir einzelne Kinder aufwenden und der Ubergang vom
Verkaufer- zum Kaufermarkt fiihrte zu stdandigem Umwerben der Konsumenten. Diese Umstande
beeinflussten unter anderem das Selbstbewusstsein der Altersgruppe. Auch der standig steigende
Fachkraftemangel unterstiitzt diese Eigenschaft. Der Arbeitnehmer hat oft mehrere Optionen und wird in

vielen Bereichen angefragt.114

Auch starke Skepsis zeichnet die Generation Y aus, ausgeldst von dem hohen Mal an Ausbildung, in der
Toleranz, Vielschichtigkeit, die Freiheit des Andersdenken einer hohen Bedeutung zukamen. Um
Vorbehalte aufzulésen ist es wichtig globale Entscheidungen nachvollziehbar und begriindet zu

gestalten.115

Eine weitere Auswirkung der Globalisierung zeigt sich in der Selbstverstandlichkeit von Toleranz und
Diversitat. Heterogene und internationale Teams sind gerne gesehen und auch der Schritt eine Zeit lang

im Ausland tatig zu sein sind als Normalitat aufgefasst.116

Die vielféaltigen Reise-, Transport-, Konsum- und Kommunikationsmdoglichkeiten, welche der Generation Y
zur Verfugung stehen erhéhen interkulturelle und sprachliche Kompetenzen und fuhren zu einer héufigen
Nutzung der damit verbundenen Chancen. Die flachendeckende Erhdhung von Medienverfugbarkeit
verlagerte das Freizeitverhalten der Generation in die Nutzung digitaler Medien, wahrend soziale
Aktivitaten ricklaufig sind.11”

Wird das Onlineverhalten der Generation betrachtet, so kann festgestellt werden, dass etwa ein Viertel
der Personen zwischen funf und zehn Stunden in der Woche online ist. Weitere 21 Prozent verbringen
mehr als 20 Stunden pro Woche in verschiedenen Onlinediensten. Auch die Verflugbarkeit oder
Erreichbarkeit im Internet unterscheidet sich zu jener der vorhergegangenen Generationen. Wahrend
,Babyboomer* vorwiegend am Vormittag Interesse zeigen, sind Generationen Y, aber auch Z meist erst

ab acht Uhr am Nachmittag fir Online-Inhalte empféanglich.18

12 \ig), Pfeil (2017), S. 3.

113 vgl. Schulenburg (2016), S. 14 f.

114 vgl. Schulenburg (2016), S. 15 f.

115 vgl. Schulenburg (2016), S. 16 f.

116 vgl. Schulenburg (2016), S. 17.

17 vigl, Pfeil (2017), S. 4.

118 vgl. Slootweg/Rowson (2018), S. 88.
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Weiters wird beobachtet, dass die Aufnahme von Informationen sehr schnell geschieht. Die Generation Y
ist es gewohnt mehrere Tatigkeiten simultan auszufiihren und fordert daher fiir die sofortige Verarbeitung
der Informationen eine grafische Aufbereitung von Inhalten. Geschriebene Inhalte sind demnach weniger

wichtig fur diese Zielgruppe.11®

Der Wunsch nach konstantem Kontakt zu Familienmitgliedern und Freunden wird durch Social-Media-
Kanéle und verschiedenste digitale Endgerate gedeckt. Unterschiedliche Inhalte werden mit Hilfe dieser
Medien verteilt, um eine personliche Bindung aufrecht zu erhalten. Das Teilen von Inhalten auf Social-
Media-Plattformen verfolgt vor allem das Ziel méglichst viele Personen auf einmal zu erreichen, jedoch
werden diese oft als oberflachlich angesehen. Kritisch wird der Generation Y nachgesagt, dass die
Fahigkeit von Angesicht zu Angesicht zu kommunizieren durch die digitalen Medien allméhlich
abnimmt.120

Die Millennials/Generation Y haben gelernt, dass nahezu jede Information Uiber Google Search zu finden
ist. Dieses Suchverhalten zeigt sich vor Kaufentscheidungen und die damit verbundene Selbststudie von
Produkten, unter anderem durch Werbung. Auch die Bedeutung von Marken hat bei dieser Generation
zugenommen. Voraussetzung fur eine gute Markenvermittlung sind Ehrlichkeit und Integritat der
Unternehmen. Auch die getétigten UmweltschutzmalRhahmen eines Betriebs flieRen in die
Kaufentscheidungen ein. So sind beispielsweise Fairtrade- oder Bio-Produkte gern gesehen, um einen
Beitrag zur Bekampfung der drohenden globalen Erwarmung zu leisten.12:

119 vgl. Venter (2017), Onlinequelle [14.04.2020].
120 yvgl. Venter (2017), Onlinequelle [14.04.2020].
121 ygl. J6rg (2017a), Onlinequelle [15.04.2020].
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Abb. 6: Generation Y, Quelle: Eigene Darstellung.

4.4 Generation Z

Die Zugehorigen der Generation Z werden oftmals auch als ,Digital Natives' bezeichnet. Dies ist darauf
zurlickzufiihren, dass es sich hierbei um die erste Altersgruppe handelt, welche mit Computer, Internet
und Smartphones aufgewachsen ist, die digitale Welt wird somit als selbstversténdlich angesehen. Die
digitalen Netzwerke der Generation Y, wie StudiVZ und MSN, wurden im Sinne der Generation Z
erweitert und von Facebook, Instagram und WhatsApp fir die direkte Kommunikation verdrangt. Dies
fihrt zu einer Anderung des Kommunikationsverhaltens an sich. Eine 2017 durchgefiihrte Studie ergab,
dass 38 % der Internetnutzungszeit der Generation Z der Kommunikation dient. Die Frequenz der
taglichen Nutzung liegt bei 90-98 Prozent der Befragten vor. Hervorzuheben ist, dass das Smartphone

als wichtigstes Endgerat fur Internetnutzung anzusehen ist, gefolgt von Computer und Tablet.122

2020 ist die Generation Z die grof3te Gruppe von Konsumenten in den Vereinigten Staaten, Europa und

den BRIC-Staaten (Brasilien, Russland, Indien und China). Diese 40 Prozent der Konsumenten

122 vgl. Hesse/Mattmiiller (Hrsg.) (2019), S. 72.

34



Generationentheorie

beeinflussen bereits 93 Prozent der Haushalte in Bezug auf Kaufentscheidungen, Dienstleistungen,

Reisen, Lebensmittel und Haushaltsprodukte.123

Gleichheit, Vielfalt und Antidiskriminierung in samtlichen Lebensbereichen sind fir Digital Natives
unabdingbar, zurtickzufihren ist dies auf die vielféltigen Familienstrukturen, den Mix aus ethnischen
Gruppen und die verschwommenen Geschlechterrollen, mit denen diese Generation aufgewachsen ist.
Zudem sind sie gepragt von Optimismus und Engagement in persénlichen Ambitionen. Die
Selbstverwirklichung hat somit einen hohen Stellenwert, Arbeitstatigkeiten sollen erfillend und das

Arbeitsklima gut sein.1?4

Kaufentscheidungen werden bei dieser Generation meist nicht mehr in Geschéften getatigt. Vorab erfolgt
die Suche nach Inspiration auf Plattformen wie Pinterest, Instagram, Facebook und YouTube. Auch wird
durch den Kontakt mit Freunden sofortiges Feedback verlangt. Dieser neue Kaufprozess fordert eine
neuartige Kommunikation von Unternehmen. Genutzte Onlinemedien sollen so als Inspirationsquellen
gestaltet werden und thematisch passende Beitrage kdnnen verkniipft werden. Auch sind Bewertungen
sehr wichtig fur die Generation, dies unterstreicht die Tendenz, dass Digital Natives ihren Altersgenossen

mehr vertrauen als den Informationen der Vermarktenden.12>

Zu beachten ist, dass die Generation Z Influencer als vertrauenswirdige Quelle ansehen. Dies bietet
viele Moglichkeiten der Beeinflussung in Sozialen Medien. Essenziell bei dieser Marketingstrategie ist es,
dass die Influencer die Werte des Unternehmens vertreten, um die Authentizitat zu gewdahrleisten. Auch
die RegelmaRigkeit der Veroffentlichung von Inhalten und die GréRe der Anhanger-Community sind

wichtig flr eine erfolgreiche Kampagne.126

123 ygl. Jorg (2017b), Onlinequelle [15.04.2020].
124 ygl. Jorg (2017b), Onlinequelle [15.04.2020].
125 vgl. Jorg (2017b), Onlinequelle [15.04.2020].
126 \ygl. Jorg (2017b), Onlinequelle [15.04.2020].
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Abb. 7: Generation Z, Quelle: Eigene Darstellung.

Digital Natives werden auch in der Arbeitswelt zunehmend attraktiv. Eine Studie des Bundesministeriums
fur Arbeit und Soziales ergab, dass kaum ein Bereich der Arbeitswelt von der Digitalisierung unberthrt
bleibt. Diese Veranderungen stellen vor allem fir andere Generationen eine Notwendigkeit zur

Weiterentwicklung von Fahigkeiten in diesem Bereich dar.1??

Auch die Auswahl des Arbeitsplatzes beziehungsweise des zuklnftigen Arbeitgebers erfolgt fir die
Generation Z online. Das Smartphone entwickelt sich zur Informationsquelle oder gar zu einem
Rekrutierungskanal fur Mitarbeiter. Diese Entwicklung fuhrt dazu, dass Employer-Branding-Mafl3nahmen
fur die Generation zunehmend auf digitale Kontaktkanédle verschoben werden missen. Es wurde
beobachtet, dass die Durchfihrung von Recruiting-Kampagnen fur diese Altersgruppe insbesondere auf
Instagram erfolgreich ist. Die Inhalte fur die Zielgruppe der Kampagne miussen zugeschnitten werden und
beziehen sich oftmals auf Einblicke in den Alltag von Mitarbeitern, Ausbildungswegen oder Fakten zum
Unternehmen und dessen Geschichte. Aldi Sud hat auch die Art der Inhalte auf die einzelnen Social-

Media-Plattformen angepasst. So werden auf Facebook hauptsachlich humoristische Texte mit

127 ygl. Hesse/Mattmiiller (Hrsg.) (2019), S. 73.
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passenden Bildern gepostet, wahrend bei Beitrdgen auf Instagram auf Authentizitat und reale
Arbeitssituationen gesetzt wird. Angebotene Features von Instagram werden hier zudem regelmaRig
genutzt, um die Interaktion auf veroffentlichte Stories zu erhéhen und einen direkten Dialog zu

Interessenten zu steigern.128

Die 2020 zum finften Mal durchgefiihrte Studie ,Jugend-Internet-Monitor® zeigt die Nutzung der
verschiedenen Social-Media-Plattformen der Generation Z in Osterreich, mit einem Vergleich zum
Vorjahr auf. Eindeutig erkennbar ist, dass WhatsApp und YouTube einen hohen Stellenwert fir die
Generation haben. Wahrend WhatsApp hauptséchlich dazu dient mit Freunden und Verwandten in
Kontakt zu bleiben oder Bilder und Videos zu teilen, ist es besonders interessant, dass YouTube als

primare Suchmaschine dient.12°

Instagram zeigt inszenierte, perfekte Bilderwelten, wahrend Snapchat vor allem fiir spontane
Schnappschiisse und lustige Filter verwendet wird. Facebook ist zwar weiterhin das gréf3te soziale
Netzwerk der Welt, weist aber fur die Digital Natives keinen Reiz auf. Nur 48 Prozent der Befragten
verwenden die Plattform, auch wird sie hauptséchlich fur Informationen zu News und Veranstaltungen

genutzt. Im Vergleich: 2016 nutzten noch 69 Prozent der Jugendlichen Facebook.1%0

Auffallig ist der Zuwachs von TikTok. Seit dem letzten Jahr hat die Plattform stetig an Beliebtheit
dazugewonnen und ist durch einen Zuwachs von 23 Prozent nun auf Platz 6 der Sozialen Netzwerke bei

Jugendlichen aus Osterreich.131

Weitere beliebte Plattformen der Befragten Jugendlichen sind Pinterest (40 %), Skype (27 %),
Twitch (23 %), Twitter (21 %), Telegram (21 %), Discord (17 %) und iMessage (16 %).132

Die einzelnen Plattformen werden in Kapitel 5.2 genauer beschrieben.

In der nachfolgenden Grafik werden die Erkenntnisse der Studie grafisch dargestellt.

128 \/gl. Hesse/Mattmdiller (Hrsg.) (2019), S. 74 f.

129 ygl. Saferinternet.at (Hrsg.) (2020), Onlinequelle [02.05.2020].
130 vgl. Saferinternet.at (Hrsg.) (2020), Onlinequelle [02.05.2020].
181 vgl. Saferinternet.at (Hrsg.) (2020), Onlinequelle [02.05.2020].
132 ygl. Saferinternet.at (Hrsg.) (2020), Onlinequelle [02.05.2020].
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5 TRENDS UND PLATTFORMEN IM ONLINEMARKETING

Die Entwicklung im Online-Marketing kann auch 2020 nicht auf einen einzelnen Trendaspekt reduziert
werden. Nur durch die Fokussierung und Anwendung mehrerer Methoden kénnen bestehende und

potenzielle Kunden erreicht und zur Beteiligung auf verschiedenen Plattformen bewegt werden. 133

5.1 Trends

Das Marketing entwickelte sich vom produktgetriebenen (1.0), zum kundenzentrierten (2.0) weiter zum
menschenzentrierten (3.0) bis hin zum Marketing 4.0, welches Marketingtechniken an den digitalen
Wandel der Wirtschaft anpasst. Marketing 4.0 beschreibt eine Vertiefung des menschenzentrierten

Marketings, in dem jeder Punkt der Customer Journey abgedeckt werden soll.134

In naher Zukunft wird der GroRteil der Kundenschicht sich verandert haben. Ein wesentlicher Punkt, der
diese Kundengruppe verandert hat, ist die stdndige Mobilitdt und das schnelle Tempo in dem sich ihre
Welt bewegt. Alles soll sofort geschehen und Kaufentscheidungen werden durch Rezensionen online und
von Freunden und Familie geleitet. Das heil3t diese Personengruppen sind jederzeit miteinander

verbunden, was deren Einkaufsverhalten wesentlich verandert.135

Im ersten Teil des Kapitels werden verschiedene Trends im Online- und Social-Media-Marketing
betrachtet. Diese Trends sollen bei Mdglichkeit auf die einzelnen Plattformen Ubertragen

beziehungsweise von Unternehmen in der Kommunikation beriicksichtigt werden.

5.1.1 Private-Messaging-Apps

Derzeit sind Facebook Messenger und WhatsApp die bekanntesten Beispiele von Messaging Apps.
Messenger zahlt derzeit 1,3 Milliarden aktive Nutzer und WhatsApp 1,5 Milliarden. Diese Apps gehdren
bereits fur viele Unternehmen zum Repertoire der Kundenansprache, um die Customer Experience zu
optimieren. 70 % der Kunden wéhlen Messaging-Dienste lieber als die telefonische Kontaktaufnahme
und eine Studie ergab, dass diese Einfachheit des Kontaktes zu einem Anstieg der Kundenloyalitat flhrt.
Die Kombination von Messaging-Apps und Chatbots bewirkt zusatzlich Effizienzsteigerung und
Erreichbarkeit rund um die Uhr. Gegenwartig nutzt ein Grof3teil der Unternehmen noch keine Messaging-
Apps um mit Kunden in Kontakt zu treten, da Facebook derzeit aber die Funktion implementieren mochte,
Werbung in WhatsApp zu schalten, ist ein zusétzlicher Anstieg der Nutzung im Unternehmensbereich zu

erwarten.136

133 vgl. falcon.io (Hrsg.) (2019), S. 2.

134 vgl. Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017), S. xv ff.
135 vgl. Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017), S. 19.
136 vgl. falcon.io (Hrsg.) (2019), S. 5 f.
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WhatsApp Business bietet durch dessen Application Programming Interface (API) Mdglichkeiten mit
Chatbots und anderen Tools viele Chancen zur Anwendung der Messaging App im unternehmerischen
Kontext. Auch ist die Tatsache, dass die Plattform von einer Vielzahl von Nutzern beliebt ist, ein

zusatzlicher positiver Aspekt. (siehe 4.2)137

5.1.2 Online-Reputation-Management und Authentizitat

Online-Bewertungen durch Kunden nehmen standig zu und diese werden als vertrauenswirdige Quelle
angesehen. Im Durchschnitt werden zehn Online-Bewertungen gelesen bevor eine Entscheidung
getroffen wird. Auch der Google-Algorithmus bevorzugt Inhalte, welche eine gute Bewertung vorweisen.
So kann es geschehen, dass die Relevanz eines Unternehmens online sinkt und die Konkurrenz eher
von potentiellen Kunden gefunden wird. Dies zeigt, dass effektives Management der Online-Reputation

essenziell fur Unternehmen und deren Image ist.13®

Insbesondere jlingere Generationen legen grofRen Wert auf Echtheit und Vielfalt in der Ansprache. Dies
kann schon durch einfache MafRnahmen, wie Humor in Posts oder den Blick hinter die Kulissen, erreicht
werden. Ein Beispiel fur die Relevanz dieses Trends, sind die weit verbreiteten Posts, in denen Instagram
und die Realitdit gegenlbergestellt werden. Perfekte Inhalte verlieren somit zunehmend an

Interessenten.139

Als vertrauenswirdige Quellen werden, wie bereits in 4.2 erwdhnt, Freunde und Familie angesehen.
Somit ist es von groRer Bedeutung Mitarbeiter dazu zu animieren Unternehmensinhalte auf den eigenen
Profilen zu teilen oder mit diesen zu interagieren. Dabei entsteht ein gro3er Multiplikationseffekt. Denn
anstatt die Botschaften und Neuigkeiten nur mit den bestehenden Followern des Unternehmens zu teilen,
sieht auch das Netzwerk des Mitarbeiters die Inhalte. Hier gilt: zufriedene Mitarbeiter sind die besten

Markenbotschafter und tragen dazu bei die Reichweite des Unternehmens zu erh6hen.140

5.1.3 Suchmaschinenoptimierung

Da viele Social-Media-Plattformen zunehmend als Recherchetool herangezogen werden, ist die
Verschmelzung von Social-Media und Search Engine Optimization (SEO) unabdingbar. Oftmals wird
hierbei auch von Social Media Optimization (SMO) gesprochen. Konkret geht es hierbei um die
Anwendung von SEO-Prinzipien auf Social-Media-Kanélen, indem Hashtags, Keywords und
Trendphrasen konsequent verwendet werden. Die damit einhergehenden Signale der Nutzer, wie

Kommentare oder Reaktionen, beeinflussen ebenfalls das Ranking in Suchergebnissen auf Social-Media-

137 vgl. Medienkraft GmbH (Hrsg.) (0.J.), Onlinequelle [04.05.2020].
138 vgl. falcon.io (Hrsg.) (2019), S. 8.

138 vgl. falcon.io (Hrsg.) (2019), S. 11.

140 vgl. Wirl (2017), Onlinequelle [19.05.2020].
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Plattformen und Suchmaschinen. Durch die Bewerbung von SM-Kanéalen auf anderen Plattformen, und

vice versa, werden Klickrate auf beiden Medien positiv beeinflusst.4!

Ein weiterer Trend basiert auf der zunehmenden Internetnutzung welche nicht an ein Display gebunden
ist. Durch Sprachassistenten gewinnt der Dialog an Bedeutung und es handelt sich bei den Voice-

Inhalten um eine Erweiterung der MaRnahmen, um relevante Inhalte an die Zielgruppe zu bringen.142

Bekannte Vertreter von Anwendungen wie ,Alexa’ und ,Siri‘ fuhren zu einem Aufschwung der
Spracherkennung und deren Nutzung fiir verschiedenste Suchanfragen. Unter dem Begriff Voice Engine
Optimization (VEO) sammeln sich alle Tatigkeiten zur besseren Auffindbarkeit im Onlinebereich mit Hilfe
von Spracherkennung. Zu den MalRnahmen der VEO zahlen unter anderem der gezielte Aufbau von
Texten auf Websites und SM-Plattformen. Die Inhalte missen sehr einfach und natirlich gehalten
werden. Derzeit erfolgt die Ausgabe der gesuchten Information Uber die typische Stimme des
Endgerates. Es ist jedoch denkbar, dass sich Unternehmen in Zukunft eine eigene ,Marken-Stimme’

aufbauen kénnen, um den Wiedererkennungswert zu steigern.143

Je nachdem in welchem Bereich ein Unternehmen tétig ist, ist der Zeitrahmen fur die Anpassung von
Inhalten bereits kritisch. Beispielsweise sollten lokale B2C-Shops, Restaurants und Hotels die
Vorkehrungen bereits getroffen haben, wahrend der Trend im B2B-Bereich noch nicht angekommen

ist.144

Um in Sprachsuchen auffindbar zu sein sollte das Ranking bei Google bei sogenannten Snippets gezielt
verbessert werden, diese sind sowohl fir die traditionelle Suche als auch die Suche durch Spracheingabe
fir Google relevant. Eine weitere wichtige Erkenntnis ist, dass die Suche Uber sprachgesteuerte
Endgeréate durch die Formulierung ganzer Satze erfolgt. Einzelne Stichworter auf der Website sind daher
als Ubereinstimmbarkeit schwer auffindbar, eine ausfiihrliche Beschreibung in Textform ist daher von

Vorteil.145

5.1.4 Personalisiertes Marketing

Obwohl das personalisierte Marketing seit Jahren als wichtig angesehen wird, gestaltet sich die
Umsetzung in vielen Unternehmen weiterhin als schwierig. Hier ist es notwendig automatisiert Kunden
und potenzielle Kunden mit den gewinschten und relevanten Informationen zu versorgen. Hierzu werden

Interessen und vergangene Aktivitdten analysiert und entsprechend genutzt.146

Es wird zwischen dem Push-basiertem und Pull-basierten personalisierten Marketing unterschieden.

Beim Push-basierten Marketing werden Kundendaten gesammelt, um anschlieBend durch

141 vgl. falcon.io (Hrsg.) (2019), S. 12.

142 ygl. Arlits (2018), Onlinequelle [04.05.2020].

143 ygl. falcon.io (Hrsg.) (2019), S. 18.

144 vgl. Schulkind (2019), Onlinequelle [27.02.2020].
145 vgl. Schulkind (2019), Onlinequelle [27.02.2020].
146 yq|. falcon.io (Hrsg.) (2019), S. 13.
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Marketingautomatisierung entsprechende Inhalte Uber verschiedene Medien, wie E-Mail oder Social
Media, an die potenziellen Kunden zu tbermitteln. Beim Pull-basierten Marketing hingegen entscheidet
sich die Zielgruppe bewusst Uber eine Registrierung beim Unternehmen dafiir, dass sie exklusive
Informationen zu bestimmten Themen erhalten méchte. So werden Streuverluste auch weitestgehend
vermieden. Ziel des personalisierten Marketings ist es Loyalitat und Vertrauen zur Marke zu starken,
Kunden zu begeistern und die Effizienz der Informationsbereitstellung zu erhéhen. Im Zusammenhang
mit der Sammlung von personenspezifischen Daten missen Unternehmen jedoch vorsichtig sein.
Samtliche Tatigkeiten mussen mit der Datenschutzgrundverordnung in Einklang stehen, um keine

rechtlichen Konsequenzen aufgrund einer Kampagne zu haben.#7

Die neue Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) aus dem Jahr 2018 startete eine Debatte, wie und
unter welchen Bedingungen Unternehmen gesammelte Informationen nutzen und speichern kdnnen.
Auch 2020 ist dieses Thema durch die Diskussion Uber die ,California Consumer Privacy Act’ ein
zunehmend wichtiger Faktor, um das Vertrauen von Konsumenten zu gewinnen. Wichtig zu wissen ist,
dass Personen weiterhin bereit sind ihre Daten an Unternehmen weiterzugeben, solange diese ein
nachvollziehbares Motiv aufzeigen kdnnen. Ist die Transparenz uber die Nutzung von Informationen
gegeben, so konnen die zur Verflgung gestellten Daten flr personalisiertes Marketing verwendet

werden.148

Die DSGVO schreibt vor, dass jegliche automatisierte Verarbeitung von Daten gewissen Vorschriften
unterliegt. So muss die Einwilligung seitens des Kunden gegeben sein beziehungsweise das Interesse
berechtigt sein. Hierbei muss der Bezug zwischen Unternehmen und der angesprochenen Person gepruft

werden, und ob diese damit rechnen in diesem Zusammenhang kontaktiert zu werden.4°

5.1.5 Kurzfristiges und interaktives Marketing

Das zunehmende Aufkommen von zeitlich begrenzten Inhalten, wie bei Snapchat und Instagram, stellt
deren Bedeutung unter Frage. Die Tatsache, dass User Angst haben Informationen zu verpassen, wenn
sie den Beitrag nicht sofort anklicken, hilft dem Trend des kurzfristigen Marketings. Zudem ist es
wahrscheinlicher, dass Nutzer auf solche Inhalte reagieren. Auch werden Inhalte in Stories als
aufrichtiger angesehen und verschwinden nicht in der Masse von anderen Posts. Dies ist darauf
zuruckzufihren, dass kurzfristige Stories auf den Plattformen sichtbar im oberen Bereich eingeblendet

werden, anstatt diese im Neuigkeitenbereich mit allen anderen Posts abzubilden.150

Die Stories sind fur Unternehmen auch in Form von Ads nutzbar. Taglich werden auf den verschiedenen
Plattformen Millionen von Storys geteilt. Das Format der Stories war urspringlich etwas, dass nur von
Snapchat bekannt war. Heutzutage ist die Funktion bei WhatsApp, Instagram und Facebook bereits

erfolgreicher als bei Snapchat. Dies konnte auch damit zusammenhéngen, dass die Plattformen

147 vgl. SheerlID (Hrsg.) (0.J.), Onlinequelle [15.06.2020].
148 y/gl. falcon.io (Hrsg.) (2019), S. 17.

149 vgl. Ganzger (2020) Onlinequelle [19.06.2020].

150 vgl. falcon.io (Hrsg.) (2019), S. 22.
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miteinander verknupft sind und der damit verbundenen Einfachheit diese Informationen den Nutzern auf
mehreren Netzwerken zugleich zugéanglich zu machen. In der nachfolgenden Abbildung wird die tagliche

Nutzung der Funktion auf den verschiedenen Plattformen aufgezeigt.1%!

Facebook Stories
Mai 2018

Instagram Stories

November 2017 300M

WhatsApp Status
Mai 2018

Facebook Messenger Stories
September 2017

Snapchat (gesamte App)
Mai 2018

100M 150M 200M 250M 300M 350M 400M 450M

Abb. 9: Tagliche Nutzung der Stories Funktion auf verschiedenen Plattformen in Millionen, Quelle: Constine (2018), Onlinequelle
[04.05.2020], (leicht modifiziert).

Durch interaktive Inhalte werden Nutzer animiert aktive Teilnehmer zu werden, anstatt passiven
Zuhorer/Leser zu sein. Zudem koénnen beispielsweise durch Chatbots und Umfragen relevante,
personliche Daten gesammelt werden, um anschlieRend wiederum personalisierte Inhalte an den Kunden
zu Ubermitteln. Um das Engagement zu erhdhen sind auch andere Kategorien der interaktiven Inhalte
sehr beliebt. Hierzu z&hlen Apps, interaktive Infografiken, 360° Videos, aber auch dynamische

Werbeschaltungen und Snapchat Broadcasts.'>?

5.1.6 Real-Time-Marketing

Die Schnelllebigkeit der Gesellschaft fordert auch im SM-Bereich eine schnelle Reaktionszeit und
mediale Inhalte wie Videos. Besonders bekannt fur Live-Videos sind Videospielplattformen wie Twitch
und den von Usern generierten Inhalten zu Videospielen. Doch auch auf verschiedenen Social-Media-
Plattformen wie Facebook, Instagram, Snapchat und TikTok sind Zuseher von den Echtzeit Aufnahmen

beeindruckt. In China geht der Trend bereits zum Live Stream Shopping.153

151 vgl. Constine (2018), Onlinequelle [04.05.2020].
152 yvgl. falcon.io (Hrsg.) (2019), S. 7.
153 vgl. falcon.io (Hrsg.) (2019), S. 25.
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Unter anderem zahlen zum Real-Time-Marketing Live Videos, Dialoge mit Smarten Voice Tools, Social
Bots und Chatbots. Durch die Momentaufnahme wird Authentizitdt suggeriert, auch wenn hinter diesem
Live-Content meist ein durchdachtes Skript steht. Die Videos eignen sich besonders dafir Vertrauen

aufzubauen, da diese unverféalschte Einblicke in das Unternehmen erlauben.154

Chatbots auf der anderen Seite kommunizieren mit Usern direkt und kénnen durch Datenverarbeitung die
Fragen von Nutzern verstehen und beantworten. Die Vorteile, der in 6.1.1 noch detaillierter
beschriebenen Chatbots, bestehen darin, dass Informationen dort sofort bereitgestellt werden kénnen, wo
sich die Nutzer schon befinden: auf Social-Media-Plattformen. Die Schwierigkeit besteht darin dem Bot
eine mdglichst naturliche Sprache anzutrainieren und durch hilfreiche Antworten einen Mehrwert zu

liefern. Andernfalls kann die Kommunikation als negativ beurteilt werden.1%5

5.1.7 Social-Media-Werbung

Kampagnen im Social-Media-Bereich haben jene im Print-Bereich in Bezug auf Reichweite und Anzahl
bereits Ubertroffen. Die WerbemalRnahmen uber Social-Media-Plattformen sind fir Unternehmen,
unabhangig von GréRe und Umsatz, interessant, da die MalBhahmen kostengiinstig und einfach auf
Zielgruppen und Region angepasst werden koénnen. Die Potentiale sind von vielen
Wirtschaftsteilnehmern noch nicht ausgeschopft und es ist wahrscheinlich, dass diese Art von
Kampagnen zunehmend wichtiger, aber auch kostenintensiver werden, um am Markt wahrgenommen zu
werden. Die gezielte Auswahl von gesponserten Inhalten ist dabei ein wichtiger Faktor und eine schwere
Entscheidung. Verantwortliche kdnnen die Performance von regulédren Posts beobachten und bei guten

Auswertungen den Inhalt zusatzlich durch das bezahlte Hervorheben die Reichweite férdern.156

SM-Plattformen werden zunehmend auch zu einem Ort des Shoppings. Es wird geschatzt, dass 80 % der
Jugendlichen und jungen Erwachsenen impulsive Kaufentscheidungen auf solchen Plattformen tatigen.
Werbungen, die Unternehmen auf ihren Channel schalten, variieren zwischen klassischen Posts und

Werbeschaltungen, zeitlich limitierten Stories und Influencern, welche einzelne Produkte vorstellen.157

154 vgl. Arlits (2018), Onlinequelle [04.05.2020].
1% vgl. Arlits (2018), Onlinequelle [04.05.2020].
156 vgl. falcon.io (Hrsg.) (2019), S. 24.

157 vgl. falcon.io (Hrsg.) (2019), S. 15 f.
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5.2 Plattformen

Osterreichs B2B-Unternehmen sind wenig experimentierfreudig bei der Kommunikation auf Social Media
Plattformen. Die Top 5 der ausgewahlten Social-Media-Kanale im B2B-Bereich sind Facebook, Linkedin,
YouTube, XING und Instagram. Neue Plattformen wie TikTok werden derzeit, trotz stétigem Wachstum,

im B2B-Bereich nicht in Betracht gezogen.58

Im Employer Branding Kontext eignen sich die einzelnen Plattformen nicht immer gleich. So missen
Inhalte und Plattformen entsprechend der gewinschten Zielgruppe gewahlt werden. Beispielsweise
kénnen jungere Generationen auf Instagram und Snapchat erreicht werden, generelle Reichweite kann
durch Facebook gewahrleistet werden und im Recruiting-Kontext stehen Business-Netzwerke wie XING

und LinkedIn im Vordergrund.15°

5.2.1 Facebook

Die Plattform Facebook ist derzeit in Gber 70 Sprachen verfugbar und konnte zu Beginn des Jahres 2019
gesamt Uber 2,32 Milliarden Nutzer aufweisen. Wird diese Zahl in Relation zur Weltbevélkerung gesetzt,
so kann behauptet werden, dass fast jeder dritte Birger einen Account auf Facebook registriert hat. Fur
B2B-Unternehmen ist der erste Schritt auf der Plattform die Erstellung einer sogenannten ,Fan-Page’. Auf
dieser kann das Unternehmen auch die Echtheit verifizieren, Administratoren definieren und mit den Fans
eine Beziehung aufbauen. Die Maximierung der ,Geféllt mir'-Angabe und von Fans steht im B2B-Bereich
oft nicht im Vordergrund, denn diese steht oft in Verbindung mit einer emotionalen Bindung. Vielmehr
sollen interessante Informationen an ein weites Publikum weitergegeben werden und maoglichen
Interessenten vorgeschlagen werden. Die Plattform kann als ,Push-Medium‘ beschrieben werden, bei
welchem Unternehmen davon profitieren laufend Inhalte bereitzustellen, welche die Interaktion erhéhen.
Das Engagement von Nutzern an sich gegenlber der Marke gestaltet sich duR3erst gering, wenn diese

nicht standig mit neuen Informationen versorgt werden.160

Die bereitgestellten Neuigkeiten des Unternehmens gelangen jedoch nicht immer an den Nutzer. Dies ist
durch den Algorithmus der Plattform gesteuert, welcher aufgrund von einer Vielzahl von Faktoren die
Sichtbarkeit im sogenannten ,Newsfeed’ steuert. Kernindizes fir Beitrdge sind die Affinitat
beziehungsweise Beziehung zwischen Absender und Empfénger des Posts und der dazugehorigen ,Like-
Rate’, dem Engagement und der Interaktionsintensitat und zudem dem Zeitabstand zwischen
Veroffentlichung und dem Einloggen des Nutzers. Aktuellere Beitrdge werden generell bei aktiven
Nutzern, bei Erfullung der anderen Kriterien, im oberen News-Bereich fir den User angezeigt. Es wird
vermutet, dass auch noch andere Kriterien den Algorithmus beeinflussen, diese sind jedoch nicht im

Detail bekannt.161

158 vgl. Fiala (2020), Onlinequelle [30.04.2020].

158 vgl. Wirl (2017), Onlinequelle [19.05.2020].

160 v/gl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff (2020), S. 251 ff.
161 vgl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff (2020), S. 255 f.
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Um die Zustellung unbezahlter Inhalte positiv zu beeinflussen, kénnen folgende MafRhahmen getatigt

werden;162
e Fragen an die Community stellen, um Interaktionen zu férdern
¢ Emotionale Inhalte veroffentlichen
e Situationen hinter den Kulissen veroffentlichen
¢ Videos veroffentlichen
e Mehrwert durch Informationen bieten (lange Texte, welche gewollt weitergelesen werden)
¢ Mehrere Fotos auf einmal vertffentlichen
e Abwechslung bei Inhalten bieten

o Auf Kommentare wertschatzend reagieren

Durch die hohe Anzahl von Posts wird davon ausgegangen, dass nur 5 bis 10 Prozent der Follower die
generierten Inhalte erhalten. Diese Zahl beinhaltet keine bezahlten Posts, beschreibt jedoch die

Wichtigkeit Inhalte zu durchdenken.163

Facebook, als Netzwerk mit den meisten Userzahlen weltweit, ist auch die gangigste Plattform fir
Employer-Branding-Aktivitaten. Hier werden nur in seltensten Fallen konkrete Recruiting-MaRnahmen
getatigt, jedoch verfolgen viele Unternehmen das Ziel sich eine attraktive Arbeitgebermarke auf der

Plattform aufzubauen.164

BMW hat fir Employer Branding eine eigene Facebook Page erstellt. Hier wurden auch eigene Reiter mit
Informationen fur Professionals, Schiler und Studenten beziehungsweise Absolventen angelegt. Auf
diesen Unterseiten haben potenzielle Bewerber die Mdglichkeit erste Einblicke in das Unternehmen und
zu eventuellen Benefits zu erhalten. Auch weiterfuhrende Links wie die BMW Karriere Weltkarte werden

zur Verfligung gestellt.165

Nachfolgend wird die Facebook-Page der Unternehmensgruppe KNAPP dargestellt. Auf der linken Seite
der Abbildung sind die verfligbaren Reiter fir Nutzer ersichtlich. Diese sind auch wéhrend des Scrollens
durch die einzelnen Beitrage fiur den Nutzer einsehbar. Im mittleren Bereich befinden sich die Beitrage
des Unternehmens, welche geteilt, geliked oder auch kommentiert werden kénnen. Im rechten Abschnitt
des Unternehmensprofils kdnnen Informationen wie eine kurze Unternehmensbeschreibung,

Kontaktdaten oder die Verlinkung zur Website hinterlegt werden.

162 \/gl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff (2020), S. 256 f.

163 v/gl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff (2020), S. 257 f.

164 v/gl. Jobaffairs Personal- und Mediaagentur GmbH (Hrsg.) (0.J.), Onlinequelle [18.05.2020].
165 \v/gl. Bornstein (2018), Onlinequelle [19.05.2020].
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Abb. 10: Facebook Unternehmensprofil von KNAPP, Quelle: Eigene Darstellung.

5.2.2 Business-Netzwerke XING und LinkedIn

Business-Netzwerke werden dazu verwendet geschéftliche Kontakte zu schlieBen oder neue Tatigkeiten,
fachlichen Rat und Geschéftsideen zu finden. User erstellen ein Profil mit Bild und der bisherigen
beruflichen Laufbahn und vernetzten sich gezielt mit anderen Personen. Das Bestreben ist es Chancen,
beispielsweise bei der Job- oder Bewerbersuche, durch soziale Kontakte zu verbessern. Auch die
Anbahnung von Geschéftsbeziehungen und Kundenakquisition und das Bilden von themenspezifischen
Communitys soll durch die Plattformen geschehen. Dies wird durch die zur Verfigung gestellten

Funktionen Teilen, Kommentieren, Diskutieren und Kommunizieren ermdglicht.166

XING hat in der DACH-Region 18 Millionen Mitglieder und somit eines der wichtigsten offenen,

professionellen, sozialen Netzwerke.167

XING ist ins besondere im deutschsprachigen Bereich ein interessantes Netzwerk fir Arbeitgeber.
Jobinteressenten sind auf dieser Plattform besonders aktiv, aber auch Headhunter sollten sich hier
tatkraftig auf die Suche nach Personen mit besonders hohem Potential machen. Ein Vorteil der Plattform
ist die One-Click-Bewerbung, welche vor allem bei einem Uberzeugendem und durchgéangigem
Unternehmensbild erfolgreich ist.168

166 \/gl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff (2020), S. 248 ff.
167 \vgl. Horizont (Hrsg.) (2020), Onlinequelle [10.06.2020].
168 \/gl. Jobaffairs Personal- und Mediaagentur GmbH (Hrsg.) (0.J.), Onlinequelle [18.05.2020].
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Im Gegensatz zur Konkurrenzplattform XING bietet LinkedIn die Moglichkeit internationale Bewerber zu

erreichen. Unternehmen kénnen auch hier One-Click-Bewerbungen fiir Interessierte einrichten.16°

Weltweit nutzen 610 Millionen Personen die Plattform.170 Im deutschsprachigen Raum wurden zuletzt

hohe Wachstumsraten verzeichnet und das Netzwerk hat auch hier bereits 15 Millionen Nutzer.171

Die Abb. 11 zeigt ein Beispiel eines Unternehmensprofils des Business-Netzwerks LinkedIn anhand der
KNAPP AG. Im oberen Bereich der Startseite sind generelle Informationen, die das Unternehmen
definiert, angezeigt. Hierzu z&hlen Unternehmensname, Branche, Hauptsitz, Arbeitnehmer und die
Verlinkung zur Website. In der linken Sektion kann zwischen den zuvor definierten Informationen des
Unternehmens gewechselt werden, wéhrend die rechte Sektion zur Darstellung des
Unternehmensnetzwerks  durch  verbundene Seiten von Niederlassungen mit eigenem
Unternehmensprofil oder Partnern dient. Im mittleren Bereich der Plattform sind zu Beginn Informationen
und Highlights des Unternehmens ersichtlich. Durch scrollen gelangt der Nutzer zu den Beitragen des
Unternehmens.

m —
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Logist ind B ul s Az
KNAPP brings new technology to warehouse logistics. “ Robmin S;hnabl und:32 weitere Kontakte
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Abb. 11: LinkedIn Unternehmensprofil von KNAPP, Quelle: Eigene Darstellung.

169 v/gl. Jobaffairs Personal- und Mediaagentur GmbH (Hrsg.) (0.J.), Onlinequelle [18.05.2020].
170 vgl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff (2020), S. 249.
171 vgl. Horizont (Hrsg.) (2020), Onlinequelle [10.06.2020].
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5.2.3 YouTube

YouTube ist das weltweit bedeutendste Videoportal und gehort seit 2006 zu Google. Die Plattform wird
von den meisten Nutzern nur passiv genutzt, lediglich 14 Prozent erstellen eigene Videobeitrdge. Die
Wichtigkeit ist aber nicht zu unterschétzen, da Studien ergeben, dass 83 Prozent der 14 bis 29 Jahre
alten Bevolkerung das Netzwerk mindestens einmal pro Woche nutzen. Die Plattform bietet Nutzern die
Mdglichkeit Bewegtbilder einem breiten Publikum zu préasentieren und finanziert sich Uber gesponserte
Videos und andere Formen der Werbung.172

Es wird zwischen drei verschiedenen Arten von Kandlen/Channels unterschieden: dem kostenlosen
User-Channel, dem Partner-Channel, mit dem Privatpersonen unter bestimmten Voraussetzungen Geld
verdienen kénnen und dem Brand-Channel, welcher Unternehmen kostenpflichtige Mdglichkeiten zur
Individualisierung bietet. Geteilte Inhalte sollten entsprechend mit Tags und Schlagworten beschrieben
werden, um eine einfache Auffindbarkeit zu gewahrleisten. Auch sollte die Mdoglichkeit zur
Kontaktaufnahme tiber den Channel gegeben sein. 173

YouTube eignet sich insbesondere zur Veréffentlichung von Imagefilmen. Auch humoristische Inhalte flr
bestimmte Zielgruppen kénnen hier geteilt werden. Wird die Aufmerksamkeit von diesen erreicht, so
besteht auch die Mdglichkeit, dass die Videos geteilt werden und somit eine hdhere Reichweite

erzielen.174

Nicht nur durch die Erstellung eines YouTube-Accounts kdnnen Unternehmen auf der Plattform aktiv
sein, auch gibt es verschiedene Werbeformate fiir Videoanzeigen, welche Unternehmen schalten
kdnnen. Sogenannte Display-Anzeigen kdnnen zum Beispiel bei der Suche bestimmter Inhalte auf dem
Portal als erstes eingeblendet werden.1”>

In der nachfolgenden Abbildung wird der Brand-Channel des Unternehmens KNAPP AG gezeigt. Das
erste Video kann vom Unternehmen bestimmt werden und wird bei Aufruf des Accounts automatisch
abgespielt. Darunter sind die zuletzt getétigten Uploads und die einzelnen Playlists ersichtlich. Der
Channel bietet zudem die Mdglichkeit durch Klick auf die Ubergeordneten Sektionen direkt den Bereich
der Playlists oder Videos zu 6ffnen oder zusétzliche Informationen zum Unternehmen zu erhalten. Im
rechten Abschnitt der Seite befinden sich die ,Featured Channels’, in welchen Accounts miteinander
verknipft werden kénnen.

172 ygl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff (2020), S. 284 f.
173 vgl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff (2020), S. 285.
74 vgl. Wirl (2017), Onlinequelle [19.05.2020].

175 vgl. Kreutzer (2018), S. 108.
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Abb. 12: YouTube Kanal des Unternehmens KNAPP AG, Quelle: Eigene Darstellung.

5.2.4 Instagram

Instagram zahlt weltweit Uber eine Milliarde User und bietet Privatpersonen, aber auch Unternehmen die
Option Fotos und Videos hochzuladen, diese zu teilen, zu kommentieren und zu bewerten. Speziell die
hohe Engagement-Rate mit Nutzern im Gegensatz zu anderen Plattformen und das anzutreffende junge
Publikum sprechen fiir sich. Anders als bei Facebook oder auch Twitter sind die Inhalte der Bilder nicht
mit Links versehen, welche den Traffic auf der Unternehmenswebsite erhéhen sollen, viel mehr sollen
durch die visuellen Inhalte Image und Bekanntheit der Marke verbessert werden. Diese Eigenschaft ist
auch im B2B-Bereich wichtig und es gilt zu beachten, dass auch hier Kunden sich fur Fotos und Videos

interessieren.176

Um einen maglichst guten Auftritt der Marke zu gewahrleisten, sollten die Posts beispielsweise mit Spalf3,
Provokation, Uberraschungen oder bekannten Gesichtern gestaltet werden. Auch hohe Bildqualitat und

perfekte Umsetzung spielen auf dieser Plattform eine Rolle.1””

Der Algorithmus, welcher bestimmt welche Posts bei der Anzeige im Newsfeed priorisiert werden, verfolgt
dabei einige Faktoren. So sind die Interessen der User abhangig von Interaktionen mit &hnlichen Posts,
Aktualitdit und Beziehung zur Marke von Bedeutung. Ein neuer Post muss somit nicht immer
chronologisch an erster Stelle angezeigt. Nutzer, welche vielen Accounts folgen oder die App nur selten
benutzen, sehen nicht immer alle Posts aus abonnierten Accounts. Um die Reichweite zu erhdhen
kénnen die Bilder oder Videos durch passende Hashtags, beschreibenden Text oder Ortsangaben

erweitert werden. Erstellt ein Unternehmen einen Business-Account so erhalt es unter anderem die

176 vgl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff (2020), S. 288.
7 vgl. Kreutzer (2018), S. 110 f.
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Vorteile eine Vielzahl von Profildaten zu erfassen, einen Kontaktbutton zu hinterlegen und Statistiken,

beispielsweise zu Reichweite oder Interaktionen, abzurufen.17®

Bei der Verwendung von Hashtags kdnnen verschiedene Kategorien miteinander zu einer Strategie
kombiniert werden. Einerseits gibt es reichweitenstarke Hashtags, welche kurzfristig fir Aufsehen in der
Online-Community sorgen, andererseits konnen auch spezifischere Hashtags fur eine langere
Sichtbarkeitsdauer gewahlt werden. Auch ist die Anwendung gleichbleibender Hashtags fir die

dauerhafte Platzierung bei der Suche wichtig.1"®

Auch Instagram (angelehnt an Snapchat) bietet das Format der Storys. Diese verschwinden automatisch
nach 24 Stunden und sind zur Erweiterung der Inhaltsiibermittiung geeignet. Um gegen die privaten
Accounts auf der Plattform zu konkurrieren ist eine standige Pflege oder auch die Verbreitung durch

Influencer notwendig.10

Obwonhl Instagram durch Foto- und Video-Content dafir geschaffen zu sein scheint eine Employer-
Branding-Plattform dazustellen, ist es schwierig als Unternehmen aufzutreten. Um erfolgreich zu sein
erwies es sich als dienlich, exklusive Einblicke in das Unternehmen und den Arbeitsalltag zur Verfliigung

zu stellen.181

Abb. 13 zeigt ein Beispiel fur einen Unternehmensaccount der SM-Plattform Instagram. Das
Unternehmen hat hierbei die Moglichkeit Kontaktdaten zu hinterlegen, um die Kommunikation sowohl
Uber die Plattform als auch via E-Mail zu gewahrleisten. In den darauffolgenden Kreisen kénnen
archivierte kurzfristige Inhalte auf Dauer den Interessierten zur Verfigung gestellt werden. Diese werden
separat definiert und in verschiedene Kategorien eingeordnet. Im unteren Bereich sind die Posts des
Unternehmens ersichtlich.

178 vgl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff (2020), S. 289 f.

179 vgl. Kreutzer (2018), S. 113.

180 vgl. Kreutzer (2018), S. 114 f.

181 v/gl. Jobaffairs Personal- und Mediaagentur GmbH (Hrsg.) (0.J.), Onlinequelle [18.05.2020].
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Abb. 13: Instagram Unternehmensprofil, Quelle: Eigene Darstellung.

5.2.5 Snapchat

Snapchat bietet die Moglichkeit Fotos oder Videos fiir einen begrenzten Zeitraum von 24 Stunden zur
Verfigung zu stellen. Einige Unternehmen nutzen diese Chance zur Bewerbung von
Arbeitgeberangeboten. Beispiele hierzu sind REWE, Sixt und die Polizei Berlin. Hierbei werden
Incentives oder der Arbeitsalltag gezeigt, Mitarbeiter und Events vorgestellt und das
Wohltatigkeitsengagement in den Vordergrund gertickt.182

Im Vergleich zu anderen Netzwerken, wie Instagram und Pinterest, ist es nicht das Ziel méglichst
hochwertige und perfekte Bilder zu teilen. Vielmehr sollen humoristische Schnappschisse in Form von
Bildern und Videos an die Zielgruppe vermittelt werden. In Bezug auf Snapchat ist zu beachten, dass im
Mittelpunkt der Plattform fur Unternehmen nicht der Aufbau einer Marke, oder der Verkauf von Produkten
steht, sondern eine gelockerte Kommunikation mit der Zielgruppe.183

182 \/gl. Jobaffairs Personal- und Mediaagentur GmbH (Hrsg.) (0.J.), Onlinequelle [18.05.2020].
183 vgl. Kreutzer (2018), S. 127.
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Nutzer der Plattform kdnnen mittels App die verganglichen Storys von Usern, denen sie folgen einsehen
und private Nachrichten in Form von Snaps einander zusenden. Verschiedene [Augmented Reality] Filter
und Emojis sorgen fur noch mehr SpaRfaktor bei der Kommunikation. Vorteil der Anwendung flr
Unternehmen ist unter anderem, dass die Inhalte bewusst aufgerufen werden, um keine Neuigkeiten zu
verpassen und somit sind Streuverluste sehr gering. Auch der Konkurrenzkampf von Posts wie bei
Facebook entfallt. Jedoch sind die Snaps nicht auf Dauer verfigbar und aufwendig produzierte Inhalte
rechnen sich mdglicherweise nicht. Auch besteht das Risiko, dass Screenshots der Snaps von anderen
Nutzern angefertigt und auf anderen Medien gepostet werden. Dies kdnnte zu ungewollten

Konsequenzen fuhren.184

Die Plattform bietet Unternehmen die Chance durch zwei zentrale Werbeformate zusétzliche
Aufmerksamkeit zu erregen. Einerseits kénnen Videos mit maximal 10 Sekunden Lange, sogenannte
Snap-Ads, veroffentlicht werden, andererseits kdbnnen gesponserte Linsen, bei denen Nutzer mit einer

unternehmenskreierten Maske Snaps erstellen, gekauft werden.185

Der bereits erwahnte REWE Karriere Kanal verfolgte bei der Verwendung von Snapchat die Strategie
authentische Bilder aus dem Ausbildungs- und Arbeitsleben zu veréffentlichen. Hierbei wurde von
einzelnen Mitarbeitern der Account flr einen Tag Ubernommen, um verschiedene Perspektiven des
Alltags aufzuzeigen, der Einstieg von neuen Mitarbeitern in das Unternehmen mitgeteilt, aber auch

Einblicke in Recruiting-Events gegeben.186

Snapchats kurzfristige Inhalte von Freunden sind fiir Nutzer im obersten Bereich der Startseite zu sehen.
Durch Klick auf die einzelnen Kreise kdénnen diese Updates abgerufen werden (siehe Abb. 14). Die
Inhalte aus dem Bereich ,Subscriptions werden von Influencern mit einer grof3en Anh&ngerschaft
produziert und in dieser gesonderten Sektion den Nutzern zur Verfiigung gestellt. Im Bereich ,For you'
werden redaktionelle Inhalte von Snapchat angezeigt. Diese sind ebenfalls, wie die Snaps der Nutzer, fir
24 Stunden abrufbar.

184 vgl. Kreutzer (2018), S. 128 ff.
185 vgl. Kreutzer (2018), S. 132 f.
186 vgl. Kreutzer (2018), S. 131 f.
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Abb. 14: Snapchat App, Quelle: Google LLC/Snap Inc (Hrsg.) (2020), Onlinequelle [24.08.2020].

5.2.6 TikTok

Im Gegensatz zu anderen Social-Media-Plattformen wird auf TikTok nicht der Creator/Ersteller bewertet,
sondern der Content/Inhalt. Das bedeutet, dass es hier nicht darum geht méglichst hohe Followerzahlen
zu erreichen, sondern unterhaltsame Videos zu erstellen, die der Community gefallen. Ist ein Video
hochgeladen, so wird es erst nur einer kleinen Zielgruppe gezeigt. Bewertet die kunstliche Intelligenz der
Plattform den Beitrag positiv, so wird die Reichweite nach und nach erhoht. Die Interaktion mit Usern ist
somit wichtiger als die Anzahl der Follower.187

TikTok ist im deutschsprachigen Bereich derzeit fast ausschlie3lich bei Vertretern der Generation Z
bekannt. Um dies zu andern startet die Plattform nun eine Markenkampagne, welche auch auf einigen
Fernsehsendern zu sehen sein wird. Die Plattform prasentiert sich dabei mit verschiedenen Filtern,
Stunts und Zeitraffern, durch die sie bekannt ist. Durch den Slogan ,Fur alle, die schon alles gesehen
haben® soll eine klare Positionierung und Differenzierung von anderen Kanalen geschaffen werden und
den Unterhaltungsfaktor in den Mittelpunkt stellen. TikTok beschreibt die Inhalte als sehr emotional und

erklart, dass sich Nutzern jeder Altersstufe einfach mit ihnen identifizieren kénnen.188

187 vgl. Schmidt (2020), Onlinequelle [04.05.2020].
188 \/gl. Theobald (2020), Onlinequelle [04.05.2020].
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Um als Unternehmen auf TikTok erfolgreich zu sein, besteht die Mdglichkeit sogenannte Hashtag
Challenges zu starten, bei welchen sich User kreativ mit der Marke beschéftigen kénnen. Wichtig dabei
ist es ein individuelles Hashtag zu kreieren und maéglichst viele Nutzer zu animieren. TikTok bietet dabei
bezahlte Kampagnen-Mdglichkeiten, bei welchen sich Unternehmen mit Influencern in Kontakt setzen
kénnen, die dann tatkraftig mit eigenem Beispiel die Herausforderung annehmen. Doch auch ohne
Budget kdnnen Marken auf der Plattform aufgebaut werden. Dabei gilt es aktuelle Trends und Sounds
aufzuschnappen, zu beobachten und dazu eigene Posts zu gestalten. Durch die Nahe zur Generation Z
ist dies vor allem im Bereich des Employer Branding eine zuséatzliche Chance sich eine Arbeitgebermarke

aufzubauen.189

Vorreiter im Aufbau einer Arbeitgebermarke auf der Plattform ist das Klinikum Dortmund. Arzte und
Pfleger performen hier in den einzelnen Challenges und zeigen dadurch den Spafld am Arbeitsplatz. Das
Krankenhaus hat dabei den Mut bewiesen, nicht nur serids wirken zu wollen und wurde mit 923 000 Likes
dafur belohnt. Auch die Reichweite in anderen Medien wurde durch Berichterstattungen Uber das
Unternehmen dadurch drastisch erhéht und dient daher als Vorzeigebeispiel fur die Nutzung der

Potentiale neuer Social-Media-Plattformen.1%°

Bei TikTok kann zwischen den einzelnen Inhalten durch Wischen am Display nach oben
beziehungsweise nach unten gewechselt werden. Generell werden auch hier zwei Kategorien von
Inhalten unterschieden: Inhalte von Accounts die abonniert wurden und Vorschlage, die auf Basis des
Nutzerverhaltens ausgewahlt wurden. Im rechten Bereich der Videos kann der Nutzer den Ersteller des
Videos abonnieren, auf den Inhalt reagieren, den Beitrag kommentieren oder Uber verschiedene
Plattformen teilen. TikTok gestattet die Verbreitung der Inhalte nicht nur in der eigenen App, sondern ist
dies auch Uber andere SM-Plattformen, Mail oder einen Link mdglich. In Abb. 15 ist die Nutzeroberflache

der App ersichtlich.

188 vgl. Schmidt (2020), Onlinequelle [04.05.2020].
190 vgl. Schwarze (2019), Onlinequelle [04.05.2020].
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Abb. 15: TikTok App Startseite, Quelle: Eigene Darstellung.

5.2.7 WhatsApp

Im Laufe der Entwicklung von WhatsApp wurden nach und nach Funktionen hinzugeftigt. Inzwischen
umfassen diese unter anderem den Versand von Bildern, Videos, Audiodateien, Standorte und die
Videotelefonie. Die 2018 veroffentlichte Business-Funktion erméglicht neue Optionen fir die Plattform.

Die kostenlose Nutzung fir Nutzer ist mitunter der Grund fir die Beliebtheit des Messenger-Dienstes.19t

Die App Uberzeugt viele Nutzer durch die Einfachheit der Nutzung. Ist der Account verifiziert und sind die
entsprechenden Berechtigungen vergeben, so werden alle Kontakte des Nutzers automatisch importiert
und es kodnnen Chats zur unbegrenzten Kommunikation gestartet werden. Auch eine Status-Funktion
steht zur Verfigung Uber welche Kontakte mit Bildern und Videos Uber Ereignisse informiert werden
kénnen. Da Vertreter aller Altersgruppen den Dienst nutzen, steigt Bedeutsamkeit fur die Verstandigung
in allen Lebensbereichen standig. Vor allem im B2C-Bereich findet die Plattform bereits ihre Anwendung.
So werden Newsletter versendet, exklusive Gutscheine Ubermittelt oder auch Fragen zu Offnungszeiten
und Preisen beantwortet. Diese Malinahmen sollen die Marke des Unternehmens starken und die

Kundenbindung erhéhen. Wichtig bei der Nutzung von WhatsApp zur Kommunikation mit Kunden ist es,

191 vgl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff (2020), S. 294.
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dass der Erstkontakt nicht vom Unternehmen ausgeht, da sonst gegen die allgemeinen

Geschaftsbedingungen von WhatsApp verstoRen wird.19?

Fur B2B-Unternehmen ergeben sich durch WhatsApp verschiedene Mdglichkeiten. Einerseits kann die
App als Erganzung beziehungsweise Erweiterung des Newsletters verwendet werden, andererseits ist
das Tool auch ideal fiir die schnelle Kommunikation im After-Sales-Support geeignet. Weiters kann der
Dienst fur die Verbreitung von Recruiting-Informationen oder die interne Kommunikation des
Unternehmens verwendet werden. Auch das Kommunizieren von Eventdetails ist einfach Uber die App
moglich. Hier kdnnen vorab, wahrend und nach der Veranstaltung Informationen einfach und sofort an die
Teilnehmer weitergegeben werden. Hervorzuheben ist, dass bei der Anwendung von WhatsApp die
Streuverluste der Aktivitaten sehr geringgehalten werden. Hier entscheidet sich der Nutzer oder auch
Kunde bewusst dafiir mit dem Unternehmen in Kontakt zu treten, um spezifische Informationen zu
erhalten.1®3

Ein Businessaccount unterscheidet sich im Aufbau der App nicht von jener eines regularen WhatsApp-
Accounts, jedoch kénnen hier zusétzliche Informationen hinterlegt werden. Vorteil der Business
Anwendung ist jedoch, dass automatisierte Antworten und Shortcuts fur Schnellantworten hinterlegt
werden konnen und, dass die App zusatzlich Statistiken und die Verlinkung zu Festnetznummern
ermdglicht.1% Abb. 16 zeigt beispielhaft die Nutzeroberflache und das Unternehmensprofil bei der
Business-Version der App. Im Bereich ,Chats’ kdnnen die einzelnen Unterhaltungen mit Kontakten
aufgerufen werden. Kurzfristige Inhalte sind unter der Sektion ,Status’ zu finden. Im letzten Bereich
kénnen zuletzt getatigte Anrufe Uber die App aufgerufen werden. Durch Klick auf den griinen Kreis im

rechten unteren Bereich der App kénnen neue Unterhaltungen gestartet werden.

192 ygl. Kreutzer (2018), S. 123 ff.
193 vgl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff (2020), S. 294 f.
19 vgl. Schanze (2018), Onlinequelle [24.08.2020].
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Abb. 16: WhatsApp Business App, Quelle: Google LCC/Whatsapp Inc. (Hrsg.) (2020), Onlinequelle [24.08.2020].

5.2.8 Bewertungsplattformen

Zusatzlich  zu  den klassischen  Social-Media-Plattformen missen  auch  Arbeitgeber-
Bewertungsplattformen wie kununu betrachtet werden. Viele potentielle Bewerber sehen die Rezessionen
von derzeitigen und ehemaligen Mitarbeitern ein bevor sie sich fir eine Stelle im entsprechenden

Unternehmen bewerben.19

Kununu bietet somit fir Arbeitnehmer die Mdglichkeit Arbeitsbedingungen zu beurteilen. Diese
Informationen stehen auch Jobsuchenden zur Verfugung. Unternehmen kdnnen hier keine Zensur bei
schlechten Bewertungen betreiben, sondern lediglich bei negativen Kommentaren Stellung nehmen. Bei

positiven Ruckmeldungen ist die Plattform ideal fir Employer-Branding-Zwecke.1%

Ein Unternehmen kann in verschiedenen Kategorien von den Mitarbeitern auf kununu bewertet werden.
In Abb. 17 ist ersichtlich, dass die Informationen zu Firmenkultur, allgemeinen Bewertungen und Gehalt
abgerufen werden kénnen. Die Inhalte im Bereich Ubersicht kann das Unternehmen selbst zur Verfiigung
stellen. Unter dem Reiter ,Fragen' kdnnen anonym Fragen gestellt werden, welche sowohl vom

Unternehmen als auch von anderen Benutzern beantwortet werden kénnen.

195 vgl. Wirl (2017), Onlinequelle [19.05.2020].
196 vgl. Jobaffairs Personal- und Mediaagentur GmbH (Hrsg.) (0.J.), Onlinequelle [18.05.2020].
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Abb. 17: kununu Bewertungsprofil am Beispiel der KNAPP AG, Quelle: Eigene Darstellung.

59



Merkmalskatalog von Erfolgsfaktoren

6 MERKMALSKATALOG VON ERFOLGSFAKTOREN

In den vorausgegangenen Kapiteln wurden die wichtigsten und aktuellsten Aspekte fiir eine passende
Social-Media-Employer-Branding-Strategie fiir die Generationen Y und Z aufgezeigt. Jedoch sind nicht
alle der behandelten Punkte fir B2B-Unternehmen anwendbar oder in eine valide Strategie
zusammenfihrbar. Aus diesem Grund werden nachfolgend wesentliche Erfolgsfaktoren aufgezeigt. Hier
werden auch die Teilbereiche der theoretischen Arbeit zusammengefiihrt und somit zu Merkmalen

zusammengefasst.

In der Theorie wird oft von Kunden gesprochen, in diesem Abschnitt wird auf die Mdglichkeit der

Anwendbarkeit im Employer-Branding-Kontext eingegangen, beziehungsweise diese kritisch betrachtet.

6.1 Kommunikation

Die Kommunikation nach dem Golden Circle von Simon Sinek soll im Employer-Branding-Bereich fir
genugend Aufmerksamkeit sorgen. Wie in Abb. 3 ersichtlich steht im Mittelpunkt der Wunsch ,Employer
of Choice* zu sein und somit offene Stellen schnellstméglich mit kompetentem Personal zu besetzen. Zur
Erreichung der Generationen Y und Z sind vor allem Social-Media-Plattformen geeignet. Diese sollen
entsprechend mit mafl3geschneiderten Inhalten befillt werden, und bei Bedarf mit Hilfe von Kampagnen

verbreitet werden.

Auch das Oktagon des Marketings beschreibt, in diesem Bezug, dass der Aufbau von Gefiihlen und die
Relevanz der Inhalte zur Erreichung der Zielgruppe aufRerst wichtig ist. Die zentrale Kernfrage nach dem
Wofir’ steht somit sowohl im Employer Branding an sich als auch bei der Definition von Botschaften an

oberster Stelle.

Im Sinne der empfangerorientierten Kommunikation sollte bei der Gestaltung von Inhalten besonders
darauf geachtet werden, dass Authentizitat gewahrleistet ist und Personalisierung erfolgt. Diese Faktoren
sind fur die Zielgruppe der Millenials und Digital Natives besonders wichtig. Auch tragen diese Punkte
dazu bei, dass Mitarbeiter ebenfalls die Inhalte teilen oder aus Uberzeugung fiir die Marke eigene

passende erstellen. Die Reichweite des Unternehmensprofils ist so erheblich erhoht.

Definierte Botschaften sollten unbedingt charakterisierend fiir das Unternehmen sein. Sind diese sehr
vage beschrieben ist kein Alleinstellungsmerkmal/UEP fur das Unternehmen und somit kein individueller
Nutzen fir die Zielgruppe ersichtlich. Wird auf die Individualitat des Unternehmens geachtet und werden
diese Punkte erfolgreich hervorgehoben, so kann die Marke nachhaltig aufgebaut und die Bekanntheit

gesteigert werden.
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6.2 Erwartungs- und Reputationsmanagement

Um sich als attraktiver Arbeitgeber zu platzieren ist es wichtig die versprochenen Leistungen zu erfiillen.
So kdnnen gewisse Anreize, die Uber die Social-Media-Plattformen beworben werden, durchaus
Bewerber zu dem Unternehmen locken, jedoch ist es hierbei wichtig, dass diese auch erfillt werden
kdnnen. Prasentiert ein Unternehmen die Entwicklungsmdglichkeiten im Berufsleben oder Work-Life-
Balance-Mdéglichkeiten, so mussen diese den Mitarbeitern auch angeboten werden. Andernfalls wird die
Arbeitgebermarke darunter leiden. Diese negativen Eindriicke kénnen sowohl durch Mundpropaganda
weitergegeben werden als auch online auf etwaigen Social-Media-Plattformen zum Ausdruck gebracht
werden. Natdrlich kénnen auch Sonderaktionen fur Mitarbeiter fir Employer-Branding-Zwecke genutzt
werden, jedoch ist es hierbei wichtig, dass diese keine Selbstverstandlichkeit im Arbeitsalltag darstellen,

um Missverstandnissen vorzubeugen.

Richtig platzierte Posts in Kombination mit dazugehdrigen reizvollen Employer-Branding-Aktivitaten bei
bestehendem Personal fiihren auch zur Verbesserung von Bewertungen und somit zur Relevanz bei der
Google-Suche. Werden Mitarbeiter aus eigenem Interesse und Uberzeugung zu Markenbotschaftern, so
ist es wahrscheinlich, dass sie positive Bewertungen auf Plattformen wie kununu abgeben. Auch die
Sternwertung auf Facebook wirkt sich positiv auf potentielle Interessenten der Generation Y und Z aus.
Wie in 3.2 erwahnt werden die Plattformen flir Recherchetétigkeiten verwendet. Das Vertrauen zu User-

Generated-Content ist aul3erst wichtig flr den Aufbau einer Employer-Branding-Marke.

6.3 Diversitat, Commitment und Suchmaschinenoptimierung

Ein breit gefachertes Repertoire an verfigbaren Social-Media-Plattformen ist fir den gesamtheitlichen
Aufbau einer Marke von Bedeutung. Ein guter Mix an Business-Netzwerken, Messenger-Diensten und
Media-Sharing-Plattformen wird empfohlen. So kénnen verschiedene Zielgruppen und Customer-Touch-
Points erreicht werden. Da die Generation Z sehr viel Wert auf die Regelmafiigkeit von Posts legt, sollten
die Netzwerke statig mit neuen Inhalten befullt werden. Hier eignen sich vor allem exklusive

Informationen, die die Neugierde wecken und Interaktionen herbeifihren.

Die Diversitat hat nicht nur Employer-Branding-Vorteile. Da es in B2B-Unternehmen meist mehrere
Entscheider gibt, ist die Abdeckung der Touchpoints verschiedener Zielgruppen ein positiver Faktor, um

ein gesamtheitliches Image aufzubauen.

Eine weitere MalBhahme zur besseren Auffindbarkeit des Unternehmens, ist die gezielte Formulierung
von Posts. Die Verwendung von Hashtags, Keywords und Trendphrasen kann die Reichweite erhéhen
und Social-Media-Plattformen, aber auch die Marke an sich verbessern. Das Unternehmen sollte einige
dieser Hashtags gezielt und bewusst fiir sich beanspruchen und konsequent verwenden, jedoch ist auch
die Verwendung von reichweitenstarken Hashtags fiir kurzfristige Sichtbarkeit unter dem Schlagwort von
Vorteil. Sind diese Posts kreativ und ansprechend gestaltet, so besteht die Mdglichkeit, dass der Account

neue Follower oder Fans fur sich gewinnt.
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6.4 Messbarkeit der Tatigkeiten

Die Social-Media-Tatigkeiten missen laufend im Auge behalten werden, um die Relevanz fiir den
Unternehmenserfolg und im Employer-Branding-Kontext die Bewerberrate und Mitarbeiterbindung
aufzuzeigen. So sollte das Unternehmen bei gewissen Plattformen auch zwischen werblichen Posts und
Kommentaren und jenen fir Employer-Branding-Téatigkeiten unterscheiden. Auch wenn die beiden
Tatigkeiten ein schlissiges Gesamtbild ergeben sollen, so ist die Notwendigkeit einer getrennten
Auswertung aufgrund der unterschiedlichen Zielgruppen von Vorteil. Zu beachten ist dabei, dass eine
Strategie oder auch eine Plattform konsequent nach dem erstem Launch verfolgt werden soll. Parallel
dazu werden die festgelegten KPIs (beispielsweise Traffic auf der Karriere-Website, Interaktionen etc.)
statig beobachtet. Der Erfolg zeigt sich oft erst, wenn die Inhalte sich in den Képfen der Zielgruppe
manifestiert haben und Marke und Image reizvoll erscheinen. Dieser Prozess wird durch kontinuierliche

und konsistente Kommunikation unterstiitzt.

Das Stimmungsbild der Nutzer sollte immer betrachtet werden, so kann ein Unternehmen zwar viele
Interaktionen mit den Usern haben, aber die Sentiment-Bewertung, also die Auswertung zur Relation von
positiven, negativen und neutralen Kommentaren, kann negativ ausfallen. Hier sollte im Sinne der
Authentizitat und Offenheit bei Kritik gegebenenfalls interveniert werden, oder bei Lob eine Antwort der
Wertschatzung zum Ausdruck gebracht werden. Dieses Verhalten zeigt auch positive Auswirkungen auf
die Marke aus Sicht der Generationen Y und Z und diese werden im Idealfall zu Fans und

Markenbotschaftern.

Gerade Millenials und Digital Natives verbringen einen betrachtlichen Anteil ihrer Zeit online, daher ist
auch die Engagementrate sehr aussagekraftig, um zu beurteilen, ob die verfolgte Strategie bei der
Zielgruppe Anklang findet. Durch abwechslungsreiche und emotionale Posts sind besonders gute

Ergebnisse zu erwarten.

6.5 Kurzfristiges und Real-Time-Marketing

Neugierde und die Sichtbarkeit im obersten Bereich der jeweiligen Seiten bei den meisten Social-Media-
Netzwerken beginstigen den Trend des kurzfristigen Marketings. Diese Funktion kann auch auf sehr
vielen Plattformen genutzt werden. Egal ob Facebook, Instagram oder Snapchat, die Inhalte gewinnen
zunehmend an Bedeutung und Beliebtheit. Diesen Faktor sollten auch B2B-Unternehmen in ihre Social-
Media-Strategie mit aufnehmen, um die Sichtbarkeit der Marke zu erhdhen. Die Art der Inhalte variiert
stark, ob Momentaufnahmen, Erinnerungen oder Vorschauen auf Posts, es gibt es viele Mdglichkeiten

mit héherer Wahrscheinlichkeit die Sichtbarkeit bei Zielgruppe zu erhdhen.

Real-Time-Marketing verfolgt ebenfalls die Strategie, die Neugierde von Nutzern anzuregen. Personen
werden beispielsweise durch eine Benachrichtigung von der jeweiligen Plattform informiert, dass ein
Liveereignis gestartet wurde. In Kombination mit kurzfristigem Marketing in Form von Storys kdnnen Fans
bereits vorab dartber informiert werden, dass exklusive Einblicke in das Unternehmen verdffentlicht

werden. Durch diese Art der Inhalte wird auch das Vertrauen zur Marke gestarkt.
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6.6 Der Schritt zu neuen Plattformen

Um auch als B2B-Unternehmen in der Masse herauszustechen sollten neue Plattformen in Betracht
gezogen werden. Fir die Zielgruppe der jingeren Generationen eignen sich hier besonders TikTok und
Instagram im Employer-Branding-Kontext. Beide Plattformen setzen auf Multimedia-Inhalte und es gilt
diese moglichst ansprechend und abwechslungsreich zu gestalten. Auch hier sollen das definierte
Statement, der UEP und der Cultural-Fit in den Beitrégen wiedergegeben werden, um Image, Marke und

Attraktivitdt im Onlinebereich zu maximieren.

Auch kann die Glaubwiirdigkeit der Marke des Gesamtunternehmens durch die Bespielung neuartiger
Plattformen unterstitzt werden. Wirbt ein Unternehmen in der Gesamtkommunikation damit, innovativ
und offen fir Neues zu sein, so kann es dies auch durch den Sprung auf neue Plattformen im Social-

Media-Bereich zeigen.

Ein Beispiel hierfir ist TikTok, die Plattform, die derzeit an Beliebtheit gewinnt und die Kultur und das
Betriebsklima durch kurze Videos gut wiederspiegeln kann. Auch der Algorithmus, welcher die Inhalte an
Nutzer verteilt, kann schnell zu erfolgen filhren und umgeht die Notwendigkeit sich eine hohe

Followeranzahl aufzubauen, um gesehen zu werden.

6.7 Messaging-Dienste als HR-Tool

Die  Beliebtheit des Messaging-Dienstes  WhatsApp  sollte  Unternehmen zu  neuen
Kommunikationskonzepten mit potenziellen Bewerbern anstof3en. Durch eine Kombination aus
personlicher und computergesteuerter Betreuung kann der Kontaktkanal optimal genutzt werden. Hier
kann ein Pool aus meist gefragten Informationen zusammengestellt werden, welcher durch einen Chatbot
beantwortet wird, spezielle Fragen kénnen durch einen Angestellten des HR beantwortet werden. Die
WhatsApp-Nummer kann auf der Website, im Bewerbertool des Unternehmens oder auch bei
Bestatigungen angegeben werden, so hat der Bewerber die Moéglichkeit Fragen zu stellen ohne eine
direkte Kontaktperson zu kennen. Die unkomplizierte und schnelle Kontaktaufnahme begtinstigt auch die
Wahrscheinlichkeit, dass sich Interessenten an das Unternehmen wenden, auch weil die Kommunikation
Uber die App als normal und unférmlicher angesehen wird. Zudem belegen Studien, wie in 6.1.1
aufgezeigt, dass die Kontaktaufnahmen Uber Messaging-Dienste gegeniber der telefonischen Variante
bevorzugt werden. Hat der Interessent die Nummer bereits in die Kontaktliste aufgenommen, so kénnen
auch neue Stellenausschreibungen oder andere fir Bewerber wichtige Informationen Uber die Status-

Funktion des Netzwerks verbreitet werden.

Wichtig bei der Verwendung von Chatbots ist es diesen eine mdglichst natirliche Sprache anzutrainieren

und die richtigen Informationen zu hinterlegen, um den Nutzern einen Mehrwert zu liefern.
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6.8 Anwendungsmaoglichkeiten der Erfolgsfaktoren auf Plattformen

Im Folgenden wird betrachtet, ob die erkannten Erfolgsfaktoren auf die identifizierten Plattformen Ubertragen werden kdnnen, oder ob es Grenzen in diesem Bereich

gibt. So soll zusatzlich das Potential im Employer-Branding-Bereich fiir die Generationen Y und Z tberpriuft werden. Erwartungs- und Reputationsmanagement sollte

uber alle Plattformen erfolgen und der Schritt zu neuen Plattformen gesondert bewertet werden, daher werden diese Faktoren in der nachfolgenden Ubersicht nicht

beachtet.
KOMMUNIKATION DIVERSITAT, MESSBARKEIT DER  KURZFRISTIGES MESSAGING-
COMMITMENT UND TATIGKEITEN UND REAL-TIME- DIENSTE ALS HR-
SUCHMASCHINEN- MARKETING TOOL
OPTIMIERUNG
FACEBOOK Personalisierung durch  Anwendung von Dashboard von Kurzfristiges und Real-  Messaging mdglich,

BUSINESS-NETZWERKE

YOUTUBE

INSTAGRAM

Kampagnen moglich

Ubermittlung der
Kernbotschaft tiber
Netzwerke der

Mitarbeiter

Gezielte Ubermittlung
von Videobotschaften
Uber Ads

Personalisierung durch

Kampagnen mdglich

Hashtags und Phrasen

zur Wiedererkennung

Abwechslung von
Business- und Employer-

Branding-Posts

Videobeschreibung als

Suchmaschinentool

SEO hauptséchlich durch
Hashtags

Plattform, Selektierung
notwendig

Dashboard von
Plattform, Selektierung

notwendig

Dashboard von
Plattform, Selektierung

notwendig

Dashboard von
Plattform, Selektierung

notwendig

Time-Marketing

maoglich

Live-Ubertragungen
mdoglich, Generation Y

& Z seltener vertreten

Live-Ubertragungen

moglich

Kurzfristiges und Real-
Time-Marketing

mdglich

von Zielgruppe

angenommen

Messaging moglich,
von Zielgruppe bedingt

angenommen

Nur Uber Kommentar-

Tool mdglich

Messaging madglich,
von Zielgruppe

angenommen
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SNAPCHAT

TIKTOK

WHATSAPP

BEWERTUNGSPLATTFORMEN

Aufmerksamkeit durch
Ads und gesponserte

Linsen

Aufmerksamkeit durch
Challenges/

Kampagnen

Bei Erstkontakt durch
potentiellen Bewerber

moglich

Lediglich durch
Reaktionen auf

Bewertungen moglich

Commitment und
RegelmaRigkeit von
Wichtigkeit, kein
Aufscheinen in Ublichen

Rechercheplattformen

Kreativitat sorgt fur
Aufsehen, kein
Aufscheinen in tblichen

Rechercheplattformen

RegelmaRigkeit der
Informationsbereitstellung
moglich nach Erstkontakt

durch Zielperson

Lediglich Reaktionen auf
Bewertungen maglich,
diese sollten positive
Auswirkungen auf

Suchen aufweisen

Dashboard von
Plattform, geringe
Informationen

vorhanden

Dashboard von
Plattform, Selektierung

notwendig

Statistiken in der
Business-Version

verflgbar

Lediglich durch
Reaktionen auf

Bewertungen moglich

Konzipiert fir

kurzfristige Inhalte

Konzipiert fir
kurzfristige Inhalte und

Videos

Kurzfristige Inhalte in
Form von Status

verflgbar

Nicht moglich

Tab. 3: Ubersicht der Anwendungsméglichkeiten der Erfolgsfaktoren auf den Plattformen, Quelle: Eigene Darstellung.

Messaging mdoglich,
von Zielgruppe
angenommen,
Handhabbarkeit

schwierig

Messaging moglich,
von Zielgruppe
angenommen,
Handhabbarkeit

schwierig

Fir Messaging
konzipiert, leichte
Integration,
Teilautomatisierung

durch Chatbots mdglich

k.A.
Generell fur 6ffentliche
Kommunikation

gedacht
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7 UNTERNEHMENSVORSTELLUNG KNAPP

Um das Social-Media-Konzept mdglichst konkret zu erstellen, wird nachfolgend die KNAPP AG
beziehungsweise die Unternehmensgruppe KNAPP vorgestellt. So soll auch die Anpassung auf das

Unternehmen gewahrleistet werden.

7.1 Geschichte, Eckdaten und Employer-Branding

Das Unternehmen KNAPP AG wurde 1952 von Ing. Ginter Knapp in Graz gegrindet.
Unternehmenszweck war die Herstellung von Spezialmaschinen. Bereits in den 1960er Jahren wurden
erste Forderbander und Hebeanlagen fir die Automatisierung in der Versorgung mit Arzneimitteln
hergestellt. Die technologische und regionale Expansion fand erstmalig in den 1980er Jahren statt. Nun
war das Unternehmen nicht mehr ausschliellich auf mechanische und elektronische Produkte

spezialisiert, auch Software wurde in das Portfolio mitaufgenommen und europaweit vertrieben.1°?

Mit dem Geschéftsjahresabschluss 2019/20 konnte die Unternehmensgruppe mit Sitz in Hart bei Graz
bereits 5000 Mitarbeiter an 53 Standorten z&hlen und verzeichnete einen Umsatz von 1800 Millionen
Euro und einen Auftragseingang in der Hohe von 1,13 Milliarden Euro. Dieser verteilt sich auf die

Branchen Healthcare, Fashion, Retail, Food Retail, Industry und Service.1%

Abb. 18: Internationale Standorte KNAPP, Quelle: KNAPP (Hrsg.) (2019).

197 vgl. KNAPP (Hrsg.) (2020a), Onlinequelle [30.07.2020].
198 \/gl. KNAPP (Hrsg.) (2020b), S. 6 ff.
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Durchgangig durch alle Branchen verfolgt KNAPP die Philosophie als Partner der Industrie aufzutreten.
Mit flexiblen und skalierbaren Logistikkonzepten sollen die Bedirfnisse und sich &ndernden
Anforderungen von Kunden befriedigt werden, um mit neuen Technologien Anbieter entlang der Value

Chain zu unterstiitzen und zu vernetzen.19®

KNAPP agiert als Spezialist fur ganzheitliche logistische Lésungen und brilliert mit innovativen
Logistikkonzepten inklusive integrierter Softwarelésungen. Um die Marktposition weiter auszubauen
werden jahrlich rund 56 Millionen Euro konzernweit in Forschungs- und Entwicklungstéatigkeiten investiert.
Innovationen und Technologiefiihrerschaft werden von KNAPP angestrebt und Forschungen fir
verschiedene Zukunftsvisionen werden durch Beobachtung und Pilotprojekte gestitzt und in Abstimmung

mit Kunden vorangetrieben.2%

Fur Mitarbeiter des Unternehmens werden, je nach Standort, verschiedene Benefits angeboten. Die
Verkostigung in den Restaurants der einzelnen Niederlassungen, die Kinderbetreuungsstatte in Hart bei
Graz, verschiedene Bewegungs- und Gesundheitsprogramme, wie auch stetige Aus- und Weiterbildung
der Mitarbeiter zahlen zu beliebten Angeboten des Unternehmens. Auch die betriebliche Altersvorsorge,

flexible Arbeitszeiten, Mitarbeiterrabatte und -events werden den Arbeitern und Angestellten geboten.20!

Zudem stellt die Nachhaltigkeit fir das Unternehmen ein zentrales Thema dar. KNAPP will trotz des
jahrlichen Wachstums den Zuwachs des 6kologischen FuRabdrucks so gering wie mdglich halten. Hierzu
werden beispielweise spezielle Programme zur Forderung von Fahrgemeinschaften und Elektromobilitat,
die Nutzung einer Photovoltaikanlage auf den Produktionshallen und strikte Abfall- und Wasserwirtschaft
betrieben. Auch soziale Tatigkeiten der Mitarbeiter werden gezielt unterstiitzt, um einen nachhaltigen

Erfolg und aktiven Beitrag durch das Unternehmen zu erzielen.202

7.2 Theoretisches Social-Media-Konzept fiir den Employer-Branding-

Bereich, ausgelegt auf Generation Y und Z

Um ein moglichst zielgerichtetes Konzept zu erstellen werden nachfolgend mdgliche Personas der
Generation Y und Z beschrieben. Das Profil der Zielgruppe bezieht sich, wie bereits in 7.2 beschrieben,
hauptsachlich auf technisch versierte junge Erwachsene und Jugendliche. Hierbei soll sowohl nachhaltig
ein positives Image fiir die Zukunft aufgebaut als auch die Ansprache potenzieller Arbeitnehmer erzielt

werden.

199 vgl. KNAPP (Hrsg.) (2020a), Onlinequelle [30.07.2020].
200 \/gl. KNAPP (Hrsg.) (2020b), S. 10 f.
201 vgl. KNAPP (Hrsg.) (2020c), Onlinequelle [30.07.2020].
202 \/g]. KNAPP (Hrsg.) (2020d), S. 98 ff.
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7.2.1 Personas

Da derzeit oder in naher Zukunft die Generationen Y und Z den Arbeitsmarkt betreten oder vor kurzem in
diesen eingedrungen sind konnten auf Basis der Recherche die nachfolgenden Personas identifiziert

werden.

Persona 1, Name: Joe Gen Z, Alter 15 Jahre, wohnhaft in Leoben, derzeit im letzten Pflichtschuljahr,

Uberlegt eine Lehre anzugehen oder erst nach Abschluss der Matura das Berufsleben zu betreten

Joe st rebellisch und findet es erstickend den Erwartungen der Eltern gerecht zu werden. Bereits in

seinen jungen Jahren ist er sehr eigenstandig, aber sucht nach Halt und Stabilitat in seinem Leben.

Als mdglicher Jobeinsteiger winscht er sich erfillende Arbeitstatigkeiten und ein gutes Arbeitsklima, um
sich personlich in seinen Tatigkeiten zu verwirklichen. Er ist optimistisch, dies durch das Zeigen von

Engagement in Arbeitstatigkeiten erreichen zu kdnnen und ist offen fur Neues.

Durch die vielféaltigen Familienstrukturen und verschwommenen Geschlechterrollen in Joes direkter
Umgebung ist es ihm sehr wichtig, dass keine Diskriminierung erfolgt und Personen stattdessen anhand

ihres Fachwissens geschéatzt werden. Wird dies nicht beachtet, so kann er sentimental reagieren.

Digitale Medien sind fixer Bestandteil seines Lebens und selbstverstandliche Realitat. Er nutzt sein
Smartphone téglich fir die soziale Interaktion mit Freunden und Familien, aber auch zum Wissenserwerb.
Das Internet, insbesondere durch die Nutzung des Smartphones, dient als Informationsquelle in
samtlichen Lebensbereichen, auch fir die Findung eines attraktiven Arbeitgebers. In den Sozialen
Medien will er humoristische und nicht gestellte Inhalte zu den Unternehmen finden, die ein ehrliches Bild

des Arbeitsumfeldes zeichnen.

Bei Erfahrungsberichten vertraut Joe Altersgenossen, Influencern, Familie und Freunden und sucht
online nach Inspiration, um seine Unentschlossenheit zu Uberwinden. Flexibilitat steht fir ihn bei der

Entscheidung Uber seine Zukunft an oberster Stelle.
Plattformen: WhatsApp, YouTube, Instagram, neu im Repertoire: TikTok

Persona 2, Name: Jane Gen Y, Alter 25 Jahre, wohnhaft in Graz, beendet in Kirze ihr

technisches/betriebswirtschaftliches Masterstudium, hat bereits erste Berufserfahrung

Jane ist sehr ehrgeizig und eine strikte Trennung von Berufs- und Privatlebeben ist fir sie nicht
notwendig, ihr ist die Flexibilitat bei der Verschrankung der beiden Welten wichtiger, sofern die
Arbeitstatigkeiten als sinnstiftend angesehen werden. Durch die Méglichkeiten des World Wide Webs will
sie Informationen sammeln und ist zuversichtlich, dass sie so die Weiterentwicklung von Technologien

vorantreiben kann.

Bereits in jungen Jahren hat sie die Vorteile von Teamwork als Wert fiir sich identifiziert und sie will daher
in heterogenen, internationalen Teams arbeiten und fur die persénliche Weiterentwicklung im Ausland

tatig sein.

Bei der Ansprache auf Social-Media-Kandlen bevorzugt sie aussagekraftige Inhalte, die grafisch
aufbereitet sind. Fir sie ist es wichtig, dass Unternehmensmarken ehrlich kommunizieren und in den

Werten der Umweltschutzfaktor eine zentrale Rolle spielt.
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Personliches Ziel ist die Selbstverwirklichung im Job und damit verbundene Karriereperspektiven. Um im
Job hohe Leistungen zu erbringen hat sie sich kurz nach dem Maturaabschluss fur ein technisch-

betriebswirtschaftliches Studium mit Managementausbildung entschieden.

Genutzte SM-Kanéle: Facebook, Pinterest, Instagram, WhatsApp

7.2.2 Konzept

Angepasst auf die Erkenntnisse der Recherche und die erstellten Personas werden nachfolgend die
wichtigsten Aspekte fir ein Social-Media-Konzept aufgelistet. Unbekannte und unsichere Faktoren sollen

durch empirische Forschung erganzt werden.

Ziel Platzierung des Unternehmens als attraktiver
Arbeitgeber beziehungsweise Aufbau einer

Arbeitgebermarke
Zielgruppe Generation Y und Z, siehe Personas in 7.3.1

Social-Media-Verhalten der Zielgruppe Tagliche Nutzung fir Kommunikation und

Informationsbeschaffung

Trend Orientierung Laufende Analyse von inhaltlichen Trends und
Adaption, um fur die Zielgruppe attraktiv und

modern zu wirken
Empfohlene inhaltliche Grundpfeiler e Themenfokus auf technische Themen
e Spielerisch, humoristisch

e Trendthemen und Markenwerte in

Verbindung bringen
e Zu stark werbende Inhalte vermeiden

e Polarisierende Themen und Trends (virale

Inhalte) miteinbeziehen und umsetzen

e SM-Gemeinschaft beobachten, Inhalte
anpassen & moglichst hohen Mehrwert fur

Zielgruppe schaffen

¢ RegelmaRige, abwechslungsreiche,

professionelle und spannende Posts

e Kiritikfahigkeit & Bildung von schnell
reagierenden Gremien bei schlechten
Bewertungen mit dem Ziel das Reputation

Management zu optimieren
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Einzigartige Merkmale der KNAPP Employer Wiedererkennbares Design

Branding Social Media Strategie .
o Lifestyle
e Authentizitat

e Verspielt

e Technologien des Unternehmens als
zukunftsweisende und spannende Inhalte
aufbereiten, leicht verstandlich, um das

Interesse von Gen Y & Z zu wecken

e Arbeitskultur an den verschiedenen
Standorten  widerspiegeln,  besonders

Teamwork in den Vordergrund stellen
o Umweltthematik aufgreifen

e Influencer (erste bereits vorhanden) als
Flrsprecher bei Kritik

e Integration von WhatsApp als Messaging
Dienst (zur Erweiterung der Touchpoints

und weil hier bereits Interesse besteht)
Social-Media-Kanéle Genaue Definition nach Befragung der Zielgruppe

Zeitlicher Aufwand Schatzung nach empirischer Forschung

Tab. 4: Theoretisches Konzept fur die KNAPP-Gruppe, Quelle: Eigene Darstellung.

7.2.3 Empfohlene KPIs

Die Messung der Tatigkeiten ist in allen Bereichen von hoher Bedeutung. In diesem Kapitel wird darauf
eingegangen, welche Faktoren im Generellen fir die Social-Media-Plattformen im Auge behalten werden

missen und welche fiir spezifisch fur Employer Branding auf den Kanélen betrachtet werden kdnnen.
Generelle KPIs

e Fans & Follower (im Generellen, Trennung nicht méglich)

e Verhaltnis von Posts zu Reaktionen und Posts zu Kommentaren

¢ Reichweite (Unterschied organisch & gesponsert)

KPIs mit Employer-Branding-Bezug
e Anzahl an EB-Posts
e Bewerberzahl in Bezug auf die Zielgruppe des Konzepts
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e Bekanntheitswert durch Umfrage laufend Uberprifen
e Stimmungsbild/Sentiment-Berechnung in Bezug auf Arbeitgeber
e Conversion Rate (Klicks auf Karriereseite durch Verlinkung in Postings)

e Anzahl an Erwdhnungen/Teilnehmer (z.B. bei Challenges, Gewinnspielen etc.)
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8 GRUNDLAGEN DER EMPIRISCHEN FORSCHUNG

Durch empirische Forschung soll festgestellt werden, inwieweit die theoretisch gewonnenen Erkenntnisse
in der Praxis genutzt werden kénnen.2%® So sollen mithilfe der zugrundeliegenden Methoden die
Erkenntnisse Uber Erfolgsfaktoren praktisch tberprift werden. Nachfolgend werden wesentliche Faktoren
und Werkzeuge aufgezeigt.

Ziel der empirischen Forschung ist es, zu erkennen wie nah das bisherige Wissen an der Wahrheit ist,
beziehungsweise ob andere Erkenntnisse bessere Ergebnisse erzielen konnen. Hierzu werden
verschiedene Werkzeuge zur Beobachtung und Analyse zur Verfiigung gestellt, um den Deckungsgrad
der Erkenntnisse zwischen Realitat und Theorie zu erkennen. Um aussagekraftige Ergebnisse zu
erzielen muss die Objektivitat bei der Auswertung gewahrt und durch Dokumentation priifbar gestaltet
werden. Auch ist es nétig préazise Aussagen zu treffen, um die theoretische und praktische

Ubereinstimmung bestimmbar zu machen.204

Bei empirischen Forschungsmethoden stellt sich die Frage, in wie weit Reliabilitat/Verlasslichkeit,
Gultigkeit und Generalisierung der Untersuchungsaspekte im Einklang stehen. Situative und subjektive
Einflusse missen auf3er Acht gelassen werden, um die Ergebnisse anschlieRend fur generelle Zwecke
nutzbar zu machen. Zu unterscheiden sind Studien der Grundlagenforschung, in welcher ein méglichst
universelles Ergebnis zu erzielen ist und die praktische Forschung, bei welcher das Resultat nur in
wenigen Fallen vollkommen dbertragbar ist. Auch sind Zeitpunkt und Kontext der Befragung wichtige

Einflusse auf die Ubertragbarkeit von Untersuchungsergebnissen.205

8.1 Charakteristika der qualitativen Forschung

Bei qualitativen Methoden wird oftmals nur eine geringe Stichprobe fiir die Auswertung der Ergebnisse
identifiziert und ausgewertet. Ziel ist es ldeen und Hypothesen zu gewinnen, nicht die exakte Messung
oder Analyse von Datenséatzen.206

Die qualitative Forschung ist in der Regel von nachfolgenden Punkten gepragt:2°7
e Geringe Strukturierung des exakten Forschungsprozesses
e Kleine Stichprobenmenge
e Beschreibende und interpretationsbedurftige Analyse der Ergebnisse

e Untersuchung in moéglichst zwangloser Umgebung

203 /g, Eisend/KuB (2017), S. 15.

204 y/gl. Eisend/KuB (2017), S. 14 f.

205 ygl. KuR/Wildner/Kreis (2018), S. 22 ff.
206 \/gl. KuR/Wildner/Kreis (2018), S. 51.
27 vgl. KuB/Wildner/Kreis (2018), S. 51 f.
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e Erfassung von umfassendem Verstandnis menschlichen Verhaltens
e Anwendung mehrerer Untersuchungsmethoden

e Erkennen von Ubereinstimmungen unterschiedlicher Meinungen zur Validierung der Ergebnisse

Ein Beispiel der qualitativen (Markt-) Forschung ist das Werkzeug der Gruppendiskussion. Hierbei
werden mehrere Personen zugleich mit einem Thema konfrontiert, wobei der Moderator die Aufgabe der
Stimulierung der Teilnehmer, Schaffung eines mdoglichst natirlichen Gesprachsumfelds und
Dokumentation der Ergebnisse tUbernimmt. Die Auswertung der Diskussionen soll die Verdichtung von
Kernaussagen der Teilnehmer verdeutlichen und die Vielfalt der Argumentationen in den Mittelpunkt

stellen.208

Unter Tiefeninterviews wird die Befragung einzelner Personen zu deren Motiven, Verhaltensweisen und
Standpunkten verstanden. Ablauf und Inhalt des Gesprachs werden vorab grob strukturiert und als
Leitfaden angesehen. Wichtig dabei ist es, den Gespréachsfluss aufrecht zu erhalten und mdgliche

ungewollte Abweichungen vom Kernthema im Auge zu behalten.20°

Ein weiteres Tool der qualitativen Forschung ist die Erhebung von Fallstudien. Hier werden Einzelfélle
systematisch und umfassend betrachtet. Diese Fallstudien kdénnen sich auf Ereignisse, Personen,
Organisationen oder soziale Einheiten, wie Gemeinden oder Gruppen, beziehen. Die Durchfiihrung
besteht meist aus einer Kombination mehrerer Erhebungsmethoden, wie die Analyse schriftlicher

Dokumente, Beobachtung und Experteninterviews.21°

Die Verwendung und Umgebung der Nutzer eines Produktes beziehungsweise einer Dienstleistung kann
ebenfalls beobachtet werden. Diese Methode wird als Ethnografie bezeichnet und soll mdgliche
(unbekannte) Nutzungsarten, Probleme und unbefriedigte Bedirfnisse aufzeigen. Vor allem zur

Verbesserung bestehender Produkte oder Generierung neuer wird dieses Werkzeug herangezogen.?!!

8.2 Charakteristika der quantitativen Forschung

Die quantitative Forschung charakterisiert sich durch die standardisierte und strukturierte Aufarbeitung
von Daten. Hierzu ist es notig, eine groRe Anzahl an Datenséatzen zu erfassen und zu beschreiben.
Generell ist der Transfer der Ergebnisse auf die Allgemeinheit und die damit verbundene Vergleichbarkeit
als Vorteil dieser Methoden zu nennen, jedoch muss hierzu das Konzept des Fragebogens gezielt
gewahlt werden, beziehungsweise muss das Problem verallgemeinert werden kénnen, um diese Art der

Forschung zu wahlen.?12

208 \/gl. KuR/Wildner/Kreis (2018), S. 52 ff.
209 ygl. KuR/Wildner/Kreis (2018), S. 54 ff.
210 vgl. KuR/Wildner/Kreis (2018), S. 57.
211 vgl. KuB/Wildner/Kreis (2018), S. 58.
212 yvgl. Lindner (2020), S. 6.
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Quantitative Forschungsmethoden werden angewandt, wenn beschreibende Ergebnisse erzielt werden
sollen. Meist handelt es sich dabei um statistische Werte wie Haufigkeiten, Anteile oder auch Mittelwerte.
Eine vollstandige Erhebung aller Vertreter ist oftmals nicht méglich, daher wird eine reprasentative
Stichprobe befragt, mit dem Ziel mdglichst genaue Ergebnisse Uber Merkmalsauspragungen zu

erhalten.213

Weiters konnen mit der quantitativen Forschung Hypothesen uberpruft und erklart werden. Die
Untersuchung bezieht sich auf die Feststellung von Zusammenhéngen, Unterschieden, Verédnderungen

und Einzelfallen.214

Vertreter der quantitativen Forschung sind die Befragung, welche mindlich, schriftlich, aber auch online
erfolgen kann, die Beobachtung, bei welcher das Verhalten von Personen gedeutet wird und das Panel,

mit welchem Werte zu mehreren Zeitpunkten mit der identischen Stichprobe gemessen werden. 215

Bei der Durchfihrung der quantitativen Methoden ist zu beachten, dass die Grof3e der gewahlten
beziehungsweise erreichten Stichprobe die Untersuchungsgenauigkeit unterstitzt. Zudem missen die
Faktoren Objektivitat, Reliabilitét und Validitat erfullt werden, um eine moglichst hohe Gute der Forschung
zu erreichen. Die gewonnenen Daten werden anschlieBend zur statistischen Auswertung aufbereitet, um
die verschiedenen Auspragungen der Eigenschaften zu erkennen und zu beurteilen. Letztendlich werden

Rickschlisse, bezogen auf die Forschungsfrage, gezogen und dokumentiert.216

213 vgl. Berger-Grabner (2016), S. 158.

214 vgl. Berger-Grabner (2016), S. 158 f.
215 vgl. Berger-Grabner (2016), S. 161 ff.
216 \gl. Berger-Grabner (2016), S. 159 ff.
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9 EMPIRISCHE FORSCHUNG

Zur Uberprifung der Ergebnisse wird im Nachfolgenden sowohl die qualitative Forschung durch
Experteninterviews als auch die quantitative Umfrage an der Zielgruppe beschrieben. In Kapitel 10
werden die Erkenntnisse gesammelt und mit den Erkenntnissen der sekundaren Forschung verglichen,
um eine Handlungsempfehlung fir das Unternehmen KNAPP abgeben =zu kénnen. Die
Experteninterviews wurden vor der quantitativen Erhebung durchgefiihrt, um die Beitrdge und

Erfahrungen der Befragten in die Umfrage miteinflieRen zu lassen.

9.1 Qualitative Interviews

Im Rahmen der empirischen, qualitativen Forschung wurde das Format der qualitativen Interviews
gewabhlt. Hierbei kdnnen sowohl das Gesprochene als auch Gestik und Mimik (bei Videotelefonie) flr die
Auswertung gedeutet werden. Die Vorgehensweise und eine Ubersicht der Ergebnisse aus den einzelnen

Interviews werden nachfolgend erlautert.

9.1.1 Pretest des Interviewleitfadens

Der im Anhang ersichtliche Interviewleitfaden wurde vorab durch Dritte geprift, um zu erkennen, ob die
Fragen fir Aul3enstehende als logisch beziehungsweise eindeutig erachtet werden oder die Fragen
falsch interpretiert werden kénnen. Unklarheiten und etwaige Fehler werden in diesem Schritt korrigiert,

um einen optimalen Gespréachsfluss wahrend des Interviews zu erzielen.

Die befragte Person zur Aufklarung kann als Social-Media-Affin beschrieben werden und entspricht
zudem der Generation Y. Das Interview wurde unter realen Bedingungen durchgefiihrt und Rickfragen
zu den zuvor festgelegten Fragestellungen wurden adaptiert beziehungsweise als vorab zur Verfligung

gestellte Information an den Interviewpartner festgelegt.

Im Gesamten konnte festgestellt werden, dass die meisten Fragen eindeutig formuliert wurden und durch
die Bereitstellung zusatzlicher/genauerer Beschreibungen fachkundige Experten den gestellten Fragen

einfach folgen kénnen.

9.1.2 Durchfiihrung der Experten-Interviews und Transkription

Die Interviews mit den Experten aus verschiedenen Unternehmen und den Fachbereichen Social Media,
Human Resources und Recruiting wurden im Zeitraum zwischen dem 17.09.2020 und dem 06.10.2020
durchgefihrt. Aufgrund der entstandenen Situation durch Covid-19 wurden die Interviews virtuell Uber
Teams oder telefonisch abgehalten. Um dem Datenschutz entsprechend zu handeln werden nachfolgend

keine Namen der Interviewten genannt. Persénliche Daten und Unternehmen werden als Ubersicht in
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Tabelle 5 dargestellt. Die Verd6ffentlichung und Weitergabe von personlichen Daten werden in der Arbeit

ausgeschlossen. Die Interviewpartner werden daher durch die Personenkennzahl im weiteren genannt.

IP- GESCHLECHT ALTER POSITION IM UN-GRORE BRANCHE
NR. U.l.\lTERNEHMEN (STANDORT)
TATIG SEIT
1 M 43 Communication 4 Jahren 400 Maschinenbau
and Knowledge und
Manager Automatisierung
2 W 31 Manager 7 Jahren 400 IT & Consulting
Recruiting and
Employer
Branding
3 M 52 Recruiting & 1 Jahr 600 Lagerlogistik
Employer Zuvor in selben und -automation
R Bereich tatig
4 w 34 Social Media 15 Jahren 2000 Lagerlogistik
Managerin und -automation
5 w 34 HR-Managerin 9 Monate, Zuvor 30 Finanz &
im Marketing Investment
tatig
6 M 42 Head of 12 Jahren 30 Recruiting und
Recruiting Personaldienst-
leistung
7 w 32 Senior 9 Jahren 9000 Automobil
Marketing Industrie
Manager
8 W 28 HR-Business 1 Jahr (zuvor 500 Chemieindustrie
Partner Personalreferent)
9 M 50 Vice President 7 Jahren 4600 Automobil-
Corporate industrie
Human
Resources

Tab. 5: Ubersicht tiber die Interviewteilnehmer, Quelle: Eigene Darstellung.
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Um die Anonymitéat zu gewdhrleisten und die mégliche Zurtckfihrung von Aussagen auf Einzelpersonen
zu vermeiden, wurde bereits bei der Transkription der Experteninterviews beriicksichtigt, dass diese nicht
riickverfolgbar sind. Wichtige Informationen wurden neutralisiert beziehungsweise sprachlich geglattet.
Die Gesprache mit den Interviewpartnern wurden mittels Smartphone aufgenommen, um nicht auf
Gedachtnisprotokolle angewiesen zu sein. Durch die entstandenen Audiodateien wurde die Auswertung
der Interviews erleichtert. Daher erfolgte nach Durchfuihrung und Aufnahme des Interviews eine
Transkription. Um den Fokus auf den Inhalt zu lenken wurden Fullworter, Pausen und unvollstédndige
beziehungsweise nicht relevante Satze oder Worter, die mehrfach wiederholt wurden, nicht ibernommen.

Worte des Dialekts wurden den Vorgaben des Dudens angepasst.

9.1.3 Ergebnisse der Qualitativen Interviews

In diesem Unterkapitel werden die Interviewpartner kurz vorgestellt, die Situation beziehungsweise der
Rahmen, in dem das Interview durchgefuhrt wurde, wird beschrieben und anschlieBend werden die
Kernaussagen der einzelnen Interviews pragnant zusammengefasst. Der genaue Wortlaut der Interviews

kann der Transkription im Anhang entnommen werden.

9.1.3.1 Beschreibung und Kernaussagen Interviewpartner 1

Der Befragte ist mannlich und im Alter von 43 Jahren. Er ist Spezialist fir Wissensmanagement und
Kommunikation in seinem Unternehmen und arbeitete zuvor fir ein Unternehmenscluster und im
Forderwesen. Durch diese Tatigkeiten hat er einen breiten Blick auf verschiedene Branchen und die
Herausforderungen in unterschiedlichen UnternehmensgréRen. Mit der Generation Y und Z kommt er
regelmaRig durch personliche Treffen im Rahmen der Familie in Kontakt und kann dadurch mit
personlichen Erfahrungen und Einschéatzungen glanzen. Das Gesprach wurde Uber das Mobiltelefon
durchgefiihrt, nichtsdestotrotz konnte die Begeisterung und das Interesse Uber die Stimmlage erkannt
werden. Auch konnte er durch seine internationalen Kontakte im Konzern Wissen und Erfahrungen aus

anderen Niederlassungen in das Gesprach miteinflieen lassen.

Interviewpartner 1 schatzt die Generation Y als technikaffin ein und ist der Meinung, dass sie im
beruflichen und privaten Bereich als Teamplayer agieren. Durch ihr hinterfragendes Wesen haben sie

eine Sensibilitat fur Themen wie Umwelt, Natur und Soziales entwickelt.?17

Die Generation Z hingegen wird durch ihre Freiheitsliebe als sprunghaft und ungebunden in Hinsicht auf
die Bindung zum Job beschrieben. IP1 hat den Eindruck, dass auch eine strikte Trennung von Privat- und
Berufsleben gefordert wird. In ausweglosen Situationen bleiben sie hartnackig und suchen nach

Losungen.?18

Im Unternehmen von IP1 werden bereits zahlreiche Employer-Branding-Téatigkeiten durchgefihrt und die

Ansprache wird entsprechend differenziert. Um bereits vorab auf die Arbeitgebermarke aufmerksam zu

27 vgl. Interview 1, Absatz 8.

218 gl Interview 1, Absatz 12.
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machen, werden klassisch  Recruitingveranstaltungen  besucht, aber auch wird zu
Unternehmensfuhrungen eingeladen. Auch werden Schiler und Studenten in Projekten finanziell
unterstitzt. Die Tatigkeiten werden zudem auf Social-Media-Plattformen kommuniziert. Im Unternehmen

wird auch Uber neuartige Plattformen wie TikTok nachgedacht.?1®

Seiner Meinung nach komme den Social-Media-Téatigkeiten leider zu wenig Bedeutung im Unternehmen
zu und denkt das Bewusstsein, dass es sich um einen Full-Time-Job handelt, muss erst aufgebaut
werden. Nur durch die Schaffung von Ressourcen sind ein professioneller Auftritt und die Umsetzung fur
zielgruppenorientierte Kommunikation auf den verschiedenen Plattformen méglich. Leider ist es ihm
daher nicht moglich eine grolRere Anzahl an Videos oder kurzfristige Inhalte zu erstellen und eine

systematische Auswertung basierend auf Kennzahlen durchzufiihren.220

Eine Herausforderung, mit der er zu kampfen hat, ist die Gestaltung und Verbreitung von Inhalten, die
das klassische Image von Maschinenbauern zu &andern. Durch die Kommunikation von modernen

Inhalten mochte er dies aber zukinftig erreichen.221

In Zukunft méchte er durch ein fixes Team die Relevanz und Regelmafigkeit der Postings im Employer
Branding erhéhen und wirde sich eine Vereinigung winschen, in der unternehmensubergreifend ein
regelméaRiger ungezwungener Erfahrungsaustausch fir die Bereiche Social Media und digitale

Kommunikation erfolgt.?22

9.1.3.2 Beschreibung und Kernaussagen Interviewpartner 2

Die zweite Befragte ist weiblich und im Alter von 31 Jahren. Sie zahlt zur Generation Y und hat vor
kurzem eine Masterarbeit Uber die Generation Z verfasst. Auch im beruflichen Umfeld ist sie mit
Generationenunterschieden téglich konfrontiert und konnte bereits ein Umdenken in Managementebenen
erkennen. Im Unternehmen wirkt sie sehr versuchsfreudig und méchte die neuen Medien als Chance fur
Veranderungen nutzen. Im privaten Umfeld ist sie von den Generationen Y und Z immer umgeben. Ob
Freunde oder Familie, viele der Personen fallen in diese Altersgruppen. Daher konnte sie sowohl aus
Beobachtungen, Forschung und personlichen Erfahrungen berichten. Die Interviewpartnerin wirkte
wahrend des gesamten Gesprachs sehr locker und schien auch zufrieden mit den gednderten
Arbeitsbedingungen durch Covid-19. Das Interview wurde Uber Microsoft Teams durchgefihrt, um den
Gesprachspartner lber das digitale Medium personlich zu sehen und Reaktionen auf Fragen zu

erkennen.

Laut IP2 definiert sich die Generation Y durch die Frage nach dem Sinn im Leben und im Job und
Privatleben, sie hinterfragt laufend ihre Lebenssituation. Work-Life-Balance ist sehr wichtig, wéhrend

Geld und Prestige an Wert verlieren.?23

219 ygl. Interview 1, Absatz 15 ff.
220 gl Interview 1, Absatz 22 ff.
221 ygl. Interview 1, Absatz 18.

222 \/g|. Interview 1, Absatz 34 ff.

223 \/g|. Interview 2, Absatz 8 ff.
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Die Generation Z artikuliert diesen Sinn noch starker und Werte wie Umweltschutz und Klimawandel
spielen eine zentrale Rolle. Sie ist weniger karriereorientiert, sondern will Tatigkeiten austben, die sie
erfiillt. Interviewpartner 2 konnte bereits ein Umdenken der Geschéaftsfihrung feststellen, um den neuen

Bedurfnissen der beiden Generationen gerecht zu werden.22*

Um die Ansprache der Zielgruppe bestmdglich zu gestalten, wurde bereits eine Umfrage an der
Zielgruppe durchgefihrt. Daraus ging hervor, dass eine Onlineprasenz in den Sozialen Medien notwendig
ist, um in den Kopfen der Zielgruppe zu sein, jedoch ist die persdnliche Ansprache bei der Jobauswahl
von groRerer Bedeutung. Auf den Social-Media-Kanalen wird auf authentische Inhalte gesetzt, die aus
dem wahren Leben der Mitarbeiter erzéhlen. Humor ist dabei gerne gesehen. Auch sollten
gesellschaftliche und umweltbezogene Themen auf den Plattformen thematisiert werden und ein

Uiberzeugendes Bild, dass diese Werte im Unternehmen verankert sind, soll geschaffen werden.225

Im Unternehmen von IP2 wird fur die Inhaltserstellung auf einigen Plattformen ein konzernubergreifendes
System verwendet. Fir die Betreuung des deutschen Instagram Accounts erhalten Mitarbeiter den
Zugang fur je einen Monat und berichten aus ihrem Arbeitsalltag. Die Interviewpartnerin sieht bei der
Auswahl der Accounts nicht nur Unterschiede im Punkto Zielgruppe, sondern auch zwischen B2B und
B2C-Marken. Inhalte auf Social-Media-Plattformen sollen vor allem aus Bild- und Videomaterial bestehen
und Menschen emotional ansprechen. So schneiden diese auch bei Likes und Kommentaren besser

ab.226

WhatsApp sieht IP2 als sehr wichtig fur die Kommunikation mit potentiellen Bewerbern. Es wurden in der
Vergangenheit bereits Veranstaltungen zu gewissen Themen ausgeschrieben und die Teilnehmer
konnten mit dem Unternehmen Uber die Plattform in den erstellten Gruppen in Kontakt treten und Fragen
stellen. Diese Events wurden aber durch die DSGVO gebremst, da sich das Team bezlglich des
Datenschutzes unsicher war. Fir eine automatisierte Losung auf WhatsApp sieht sie derzeit nicht den

Bedarf, da die Bewerberzahl hierzu noch zu gering ist.??”

Um optimale Ziele zu erreichen wéaren ihrer Meinung nach kreative Werbeinhalte nétig, die nicht mehr als
Werbung an sich erkennbar sind und Mitarbeiter sollten sich freiwillig zu Jobbotschaftern entwickeln.

Zudem ist ein Aufbau des Bewusstseins fiir die Wichtigkeit von Employer Branding noch ausstandig.228

224 gl Interview 2, Absatz 12 ff.
225 \/gl. Interview 2, Absatz 16 ff.
226 \/gl. Interview 2, Absatz 26 ff.
227 gl Interview 2, Absatz 40 ff.
228 \/g|. Interview 2, Absatz 46 ff.
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9.1.3.3 Beschreibung und Kernaussagen Interviewpartner 3

IP3 ist mannlich und zum Zeitpunkt des Interviews 52 Jahre alt. Er ist Vertreter der Generation X und
zahlt zu den é&ltesten Interviewpartnern. Er hat bereits in einigen Unternehmen im Bereich Human
Resources gearbeitet und auch Employer Branding zahlt zu seinen Kerntatigkeiten. Derzeit ist er in
einem international tatigen Unternehmen mit der Kernbranche Lagerlogistik und Automation angestellt.
Durch seine Erfahrung im Personalbereich konnte er den Wechsel der Generationen in seinem direkten

Arbeitsumfeld miterleben.

Vor und wahrend des Interviews konnte anhand Gestik und Mimik, aber auch durch konkrete Aussagen
festgestellt werden, dass die derzeitige Situation mit Covid-19 den Interviewpartner sehr belastet und in
einigen Punkten konnte eine pessimistische Haltung zu den méglichen Auswirkungen durch die Krise in
der Wirtschaft erkannt werden. Es wurde versucht das Interview aktiv zu lenken, um das Thema von

einer anderen Position aus zu besprechen.

Interviewpartner 3 beschreibt die Generation Y als Personen, die permanent online sind und viele
Produkte im Internet vergleichen oder verkaufen. Im Berufsleben beschreibt er sie als aktiv aber fordernd

an den Arbeitgeber.?2°

In Kontrast dazu hat er bei der Generation Z beobachtet, dass diese bereits frih morgens Social-Media-
Plattformen auf Neuigkeiten Uberprift, Influencern vertraut und E-Games Uber mehrere Stunden aktiv
verfolgt.230

Um die Zielgruppen online zu erreichen schlagt der Interviewpartner Markenbotschafter im Alter der
Generationen vor. Um ein authentisches Bild zu schaffen kdnnten von Vertretern aus den verschiedenen
Bereichen des Unternehmens Bilder und Videos gesammelt werden, um diese anschlieRend auf den
Plattformen zu verbreiten. Seiner Meinung nach ist es insbesondere in B2B-Unternehmen wichtig die
interessanten Jobinhalte und -mdglichkeiten in den Vordergrund zu stellen, da die Produkte dem
Endkunden nicht bekannt sind. Um ein bestmdgliches Ergebnis zu erzielen wiinscht er sich eine

intensivere Vereinigung von Marketing und HR.23!

Im Bezug auf Instant Messaging vertritt er die Meinung, dass eine unkomplizierte Kommunikation mit
schnellen Antworten einen Wettbewerbsvorteil bringen kann und hat die Anwendung bereits bei
Mitbewerbern beobachtet. Er wirde je nach Themengebiet eine direkte Kommunikation oder den Einsatz

von Chatbots empfehlen.232

IP3 wiinscht sich zudem noch, dass die bestehenden Kontakte zu Schiilern und Studenten regelmaRiger
bespielt werden um im Hinterkopf der Zielgruppe verankert zu bleiben. Dies kénnte Uber die Vernetzung

auf Social-Media-Kanélen geschehen.?33

229 gl Interview 3, Absatz 6 ff.
20 vgl. Interview 3, Absatz 10.
1 ygl. Interview 3, Absatz 13 ff.
232 \/gl. Interview 3, Absatz 34 ff.
233 ygl. Interview 3, Absatz 39 ff.
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9.1.3.4 Beschreibung und Kernaussagen Interviewpartner 4

IP3 ist 34 Jahre alt und weiblich. Sie arbeitet seit 15 Jahren im Unternehmen und war bereits in
verschiedenen Abteilungen beziehungsweise Bereichen des Unternehmens tétig. Zuletzt wurde ihr im
Bereich Marketing die Leitung lber den Bereich Social Media Ubertragen. lhre Ausbildung im Marketing
tragt zur strategischen Herangehensweise an das Thema bei. Sie ist Vertreterin der Generation Y und hat

personliche Kontakte zur Generation Z.

Ilhrer Meinung nach sind Vertreter der Generation Z teilweise spét in die Weiterbildung in Formeines
Studiums eingestiegen, dies erfolgt beispielsweise berufsbegleitend. Trotz der Begleitung des Handys im
Alltag und der Entwicklung der Devices, sieht sie einen Unterschied im Umgang mit diesen Medien. Sie
beobachtet, dass die Generation Z aufgeschlossener in Bezug auf die Digitalisierung ist und auch im

Bereich Ausbildung stehen dieser Generation andere Mdglichkeiten zur Verfiigung.23*

Fur die Ansprache der Generationen werden sowohl Online- als auch Offline-Kanale gewahit. Hierbei ist
insbesondere auf die Generation Z auch zu beachten, dass die persénliche Anwendung der Plattform
nicht der einzige Grund fir die Verbreitung der Inhalte ist. Eltern der Generation Z sind auf Facebook
vertreten und spielen eine wesentliche Rolle in der Entscheidung der Berufswahl. Daher ist ein positives

Bild auf den Plattformen notwendig.?35

Zwischen B2B- und B2C-Unternehmen sieht sie den Unterschied, dass die Verankerung in den Kopfen
der potentiellen Bewerber sich schwieriger gestaltet fur B2B-Unternehmen. Um die Kommunikation
zielgruppengerecht zu gestalten, befragt sie regelméafig ihre Kollegin der Generation Z fur Insights. Um
weitere Inputs aus der Generation zu erhalten, kann sie sich regelmafige Workshops mit den Vertretern
vorstellen. Durch diese Einblicke und die Kommunikation will sie das Unternehmen als attraktiven

Arbeitgeber positionieren und das klassische Bild der Branche bereinigen.236

Fur die Ansprache der Generationen sieht sie inshesondere Bild- und Videomaterial als sinnvoll. Aus
eigener Erfahrung berichtet sie, dass textlastige Inhalte nach einem langen Arbeitstag nicht mehr gelesen

werden. Auch fir kurzfristige Inhalte will sie in Zukunft Verwendung finden.237
In der jahrlichen Auswertung fehlen ihr derzeit noch Vergleichswerte, intern und auch zum Mitbewerb.238

Bei WhatsApp ist IP4 zwiegespalten, aber im Fall von aktiver Anfrage von Informationen wirde sie sich
eine schnelle und unkomplizierte Kommunikation wiinschen. Ein Umdenken fur diese Art der

Kommunikation ist ihrer Meinung nach in der Organisation notwendig.?3®

24 ygl. Interview 4, Absatz 10 ff.
5 vgl. Interview 4, Absatz 18 ff.
26 vgl. Interview 4, Absatz 24 ff.
7 vgl. Interview 4, Absatz 30 ff.
238 \gl. Interview 4, Absatz 36.

239 ygl. Interview 4, Absatz 40.
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9.1.3.5 Beschreibung und Kernaussagen Interviewpartner 5

Interviewpartner 5 ist weiblich und 34 Jahre alt. Sie ist seit 9 Monaten im Unternehmen als HR-Managerin
tatig, zuvor arbeitete sie im Marketing. lhr ist es sichtlich wichtig, dass Social Media fiir die Verbreitung
von positiven Nachrichten und die Umsetzung der erwahnten Tatigkeiten genutzt wird. Ehrlichkeit und
somit das Aufzeigen der Realitat und der personlichen Beziehungen sind ihr wichtig. Vernetzung und die

Nutzung der Gemeinsamkeiten stellt sie in den Vordergrund.

IP5 erkennt, dass die Relevanz des Berufes in dieser Generation abnimmt und dass die Suche nach
Sinnhaftigkeit und auch die Emanzipation die Vertreter im Verhalten, im Gegensatz zu anderen

Generationen, unterscheiden.240

In der Generation Z konnte sie einen massiven Wertewandel feststellen. Die Arbeit ist nicht weiter
Mittelpunkt des Lebens, sondern Mittel zum Zweck. Sie versucht etwas in der Welt zu bewegen und liben
einen Job nur aus, wenn dieser mit ihnren Werten tbereinstimmt. Auch im persoénlichen Umfeld merkt sie,

dass das Hinterfragen vom Alltag regelmaRig durchgeftihrt wird.24

Die Wertschatzung der Person und der Werte sind ihr als Arbeitgeber sehr wichtig. Auch ein
Zusammenhalt nach der Arbeit sieht sie als forderlich fur die Marke an. Zudem ist sie der Meinung, dass
die Generation Z Weiterbildung als Mdglichkeit sehen will, um sich fir das Unternehmen zu

entscheiden.242

In der Kommunikation ist laut IP5 ein gewisser Grad an Humor gefordert, wobei die Souveranitat nicht
davon Uberschattet werden soll. Der Einklang der Kommunikation zu potentiellen Mitarbeitern und
Kunden muss gewéahrleistet werden. Zudem sollen potentielle Bewerber mit einem einfachen Wording
abgeholt werden, welches fur sie alltéglich ist. Zudem ist die Riickmeldung an den Anfragenden in jedem
Fall wichtig und soll mit Respekt und Wertschatzung verbunden sein. lhrer Meinung nach kann das

Unternehmen durch das Vorleben von gewissen Werten ein positives Bild schaffen.?43

Fur die Schaffung einer Strategie befragt sie Kollegen aus verschiedenen Bereichen und Generationen
und versucht die Inputs der Einzelpersonen zu verbinden. Zukinftig mdchte sie zur Ansprache Videos

Uber den Arbeitsalltag zur Verfiigung stellen und diese mit personlichen Events verbinden.24

Ihr Wunsch auf das Employer Branding ist, dass die Kommunikation tber Social Media und Co. nicht als
Marketing Gag verwendet wird, sondern Bodenstandigkeit und Realitat als Kern der Strategie angesehen

wird.245

240 v|g. Interview 5, Absatz 6.

241 ygl. Interview 5, Absatz 8 ff.
242 y/gl. Interview 5, Absatz 12 f.
23 ygl. Interview 5, Absatz 17 ff.
244 \qgl. Interview 5, Absatz 20 ff.

25 gl Interview 5, Absatz 41.
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9.1.3.6 Beschreibung und Kernaussagen Interviewpartner 6

Interviewpartner 6 ist derzeit im Alter von 42 Jahren und mannlich. Momentan ist er in einer
Personalvermittlungsfirma als Head of Recruiting tatig und bringt spannende Einsichten aus mehreren
Unternehmen und Branchen in das Interview mit. Durch seine lange Berufserfahrung im Personalbereich
konnte er die Unterschiede der Generationen im Recruiting Bereich Uber viele Jahre beobachten und

Schliisse daraus ziehen.

Als Besonderheit der Generation Y konnte er feststellen, dass ihr das Umfeld und der Wohlfuihlfaktor
wichtiger ist, als der Erfolg. Die Generation Z wirkt fir ihn eher orientierungslos. Dies ist seiner Meinung
nach auch darauf zurtckzufuhren, dass seine Generation, die Generation X, ihre Kinder in vielen
Bereichen sehr verwéhnt und weniger zur Selbststandigkeit erzogen hat. Dadurch sind sie auch sehr

sprunghaft, da sie erst erkennen missen, welche Téatigkeiten und Themen sie langfristig interessieren.246

Ihm ist es wichtig, dass trotz der Ableitung von Trends eine Generation nicht in eine Schublade gesteckt
wird, vielmehr ist es von Bedeutung sich ein personliches Bild vom Bewerber zu machen. Potentielle
Bewerber werden auf Linkedin und XING aktiv gesucht, wobei seiner Meinung nach die Ansprache

zunehmend schwieriger wird.?47

Um die Online-Tatigkeiten zu messen wird der Cost-per-Applicant gemessen und auf den verschiedenen
Plattformen verglichen. Auch andere Kennzahlen in Richtung Kandidatengenerierung und Gewinnung
passender Anwerber werden dem Marketing vorgegeben. Er erwahnt auch, dass die Kommunikation zu

Kunden sich anders gestaltet als jene zu Bewerbern.248

In der Kommunikation sieht er vor allem die Ehrlichkeit als wichtig an. Ein falsches Bild zu zeichnen, dass
in weiterer Folge durch persénliche Erfahrungen beziehungsweise Gesprache mit Mitarbeitern wiederlegt
wird, wirkt sich eher negativ auf das Image des Unternehmens aus. Zudem ist es wichtig den UEP eines
Unternehmens genau zu definieren und die Unterschiede zu den direkten Konkurrenten hervorzuheben.
Auch konnte er in Bezug auf die Findung des Alleinstellungsmerkmals eine gewisse Betriebsblindheit

feststellen, die dazu fuhrt, diese als selbstverstandlich zu sehen und nicht zu kommunizieren.24®

IP6 empfiehlt, dass im EB-Kontext die Werbung nicht im Vordergrund steht, sondern die Schaffung eines
realen Bildes. Dieses sollte auf allen Flihrungsebenen des Unternehmens mitgetragen werden und erst
bei Umsetzung des angestrebten Bildes Uber Kandle kommuniziert werden. Fir die Findung der
gesuchten Zielgruppe und der damit verbundenen Botschaften sollte die derzeitige Mitarbeitergruppe
analysiert werden. Fur eine strategische Ausarbeitung eines Branding-Konzepts sollte jemand mit der

entsprechenden Ausbildung gewahlt werden, der nicht aus dem Personalbereich kommt.25°

Aufgrund seiner Erfahrung in seiner beruflichen Tatigkeit wurde noch der Hinweis getétigt, dass

wesentliche Merkmale fir die Jobwahl oftmals niederlassungsiibergreifend unterschiedlich sind. So kann

246 gl Interview 6, Absatz 11 ff.
247 gl Interview 6, Absatz 15 ff.
248 /gl Interview 6, Absatz 21 ff.
249 yql. Interview 6, Absatz 31 ff.
20 /gl Interview 6, Absatz 47 ff.
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es in einigen Regionen der Standort sein oder in anderen die beruflichen Inhalte, die ausschlaggebend
fur die Entscheidung des Bewerbers sind. Schlussendlich ist es aber wichtig, dass der Arbeitstatigkeiten
so gestaltet sind, dass Mitarbeiter nach Eintritt in das Unternehmen gerne in dem Unternehmen

bleiben.251

9.1.3.7 Beschreibung und Kernaussagen Interviewpartner 7

Interviewpartner 7 ist weiblich und 32 Jahre alt. Sie ist seit 2011 im Unternehmen und hat bereits mehrere
Stellen innerhalb des Unternehmens ausgelibt. Sie ist Vertreterin der Generation Y und hat
berufsbegleitend studiert. Im Laufe ihrer Karriere hat sie sich fiir eine Initiative zur aktiven Einbindung von
Lehrlingen in die Social-Media-Tatigkeiten eingesetzt und das Projekt gestartet. Sie wirkt sehr

ambitioniert in der Umsetzung neuer Ideen und Konzepte.

Die eigene Generation beschreibt IP7 als Heavy User von Computer, Handy und Co. lhrer Meinung nach
ist die Bedeutung der Work-Life-Balance in dieser Generation gewachsen und soziale Kontakte sind sehr
wichtig. Die Generation Z bezeichnet sie als die typischen Social-Media.Nutzer und daraus entstehen
auch grof3e Bekanntenkreise. Sie hat beobachtet, dass der Generation Freiheiten sehr wichtig sind und
daher im beruflichen Umfeld Arbeitszeitmodelle mehr Gewicht fur die Jobauswahl bringen. Auch

beobachtet sie, dass die Generation Z permanent online, tolerant, offen und begabt im Netzwerken ist.25?

Intern werden viele Employer-Branding-Tatigkeiten durchgefuhrt, wie Benefits, der Anpassung der
Gehaltsstruktur und der Einbindung von Familienmitgliedern. Uber eine App sollen intern auch taglich
Informationen an die Mitarbeiter weitergegeben werden. Fir die externen Tatigkeiten auf Social Media in
Bezug auf Employer Branding wirde sie gerne einen starkeren Fokus auf den Markenaufbau setzen,
anstatt auf Recruiting. Zudem mochte sie die personlichen Kontakte mit der Zielgruppe und die Online-
Tatigkeiten besser miteinander vernetzten, um als erste Wahl in den Képfen der Generationen verankert
zu sein. Um das Unternehmen als attraktiven Arbeitgeber zu positionieren, ist sie der Meinung, dass
B2B-Unternehmen insbesondere die spannenden Themen der Industrie, die Unternehmenskultur und die

Tatigkeiten im Arbeitsumfeld aufzeigen sollen.253

Aktualitat und Authentizitat sind fur sie wichtig im Kommunikationsverhalten. Es sollten die Erwartungen,
die durch Botschaften geschaffen wurden, auf jeden Fall eingehalten werden. Zudem empfindet sie

Bewegtbilder als wichtiges Kommunikationsmedium.254

Um die Tatigkeiten bestmdglich zu tracken, werden Kennzahlen wie Impressions und Interactions
vierteljahrlich in Reports ausgewertet. In diesen Reports werden auch Best Practices und Empfehlungen

fir Wording und Bildsprache an das Team weitergegeben.?%5

1 ygl. Interview 6, Absatz 54.

22 ygl. Interview 7, Absatz 10 ff.
23 ygl. Interview 7, Absatz 15 ff.
24 Vgl Interview 7, Absatz 24 f.

25 vgl. Interview 7, Absatz 28.
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Kurzfristige Inhalte werden hauptsachlich bei Events erstellt und in Bezug auf Lehrlingsthemen. Lehrlinge
werden auch fir Erfahrungsberichte und die Erstellung von Inhalten in die Social-Media-Tatigkeiten

miteinbezogen und sie kann von einer guten Zusammenarbeit im Team berichten.256

Fur die Ansprache der jungen Generationen und auch neuer Berufsgruppen wird Uber den Schritt zu
neuen Plattformen fur E-Sports nachgedacht. In den deutschen Niederlassungen konnte sie beobachten,
dass diese Zielgruppe anders tickt als die derzeitigen Mitarbeiter am Standort. Um auch hier Personen,
beispielsweise im Bereich Software, zu gewinnen, werden neue Wege analysiert. In E-Sports wird

dahingehend ein groRRes Potential, aber auch ein nétiges Umdenken erkannt.25”

Abschlie3end wiinscht sich IP7, dass im Social-Media-Team fur Employer Branding nicht nur Personen
aus den Fachbereichen Marketing und HR vertreten sind, sondern, dass jedem der SpalR an den Themen

hat die Mdoglichkeit geboten werden soll, Inhalte miteinflieBen zu lassen.2%8

9.1.3.8 Beschreibung und Kernaussagen Interviewpartner 8

Interviewpartner 8 ist weiblich und erst seit einem Jahr im Unternehmen tétig. Zuvor agierte sie ebenfalls
im Personalbereich als Personalreferentin und konnte als Vertreterin der Generation Y ihre eigene
Generation beobachten und hat direkten Kontakt zur Generation Z im Arbeitskontext. Sie brilliert mit
konkreten und knackigen Antworten im Interview und dem Zugesténdnis, dass noch einiges an Arbeit in
ihrer Arbeit fur die Optimierung der beiden Prozesse zu erledigen ist. Den Aufbau einer Arbeitgebermarke
mochte sie in Zusammenarbeit mit der Marketingabteilung tatigen. Das Unternehmen agiert im Bereich

Chemieindustrie und spricht kundenseitig nur B2B-Industrie-Unternehmen an.

Ilhre Einschéatzung der Generation Y ist, dass diese an der personlichen Entwicklung sehr interessiert ist,
aber auch an anderen neuen Themen und den offenstehenden Mdglichkeiten. Die Generation Z schétzt

sie als Personen ein, die einen gewissen Rahmen als komfortabel empfinden.25°

Grundstein der Kommunikation ist der Dialog auf Augenhdhe und die Abschottung von rein sachlich und
beruflichen Inhalten. Es konnte auch ein Zwiespalt zwischen Endkunden und Kunde festgestellt werden.

So sollen einerseits emotionale Inhalte, aber auch sachliche Inhalte angewandt werden.260

Im Unternehmen von IP8 wird fur die Ansprache von neuen Mitarbeitern der Gen Y und Z hauptséachlich
Instagram verwendet, Facebook agiert als Plattform fir 35+ und XING und LinkedIn fur die Ansprache
von Kunden. Als auf3erst wichtig sieht die Befragte Bewegtbilder, insbesondere kurzfristige Inhalt, wie sie
auf Instagram und Snapchat genutzt werden. Hierbei werden vor allem Beitrdge zum Arbeitgeber

distribuiert.261

256 /gl Interview 7, Absatz 30 ff.
7 ygl. Interwiew 7, Absatz 47 ff.
28 \gl. Interview 7, Absatz 44.
29 vgl. Interview 8, Absatz 6 ff.
260 \/g|. Interview 8, Absatz 18 ff.
261 \/g|. Interview 8, Absatz 26 ff.
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Anwendungsfalle fur WhatsApp im Unternehmensumfeld sind IP8 noch fremd, aber nach der
Beschreibung zweier Anwendungsfalle wirkt sie durchausinteressiert und rdumt ein, dass das Medium

eine gute Losung im Kommunikationsfluss darstellen kann.262

IP8 ist es wichtig, dass die behandelten Themen in Bezug auf Umfang und Arbeitsaufwand nicht

unterschatzt werden und das Thema strategisch behandelt wird.263

9.1.3.9 Beschreibung und Kernaussagen Interviewpartner 9

Interviewpartner 9 ist mannlich und seit 2013 Vice President Corporate Human Resources in einem
international tétigen Konzern. Zuvor ubte er die Rolle auf Vorstandsebene aus. Seine Position gewéhrt
ihm einen internationalen Einblick in das Personalwesen und die verschiedenen Herangehensweisen. Die
hohe Altersspanne in seinem Unternehmen verlangt die verschiedenen Bedirfnisse der Generationen im
Auge zu behalten und eine bestmdgliche Losung oder auch einen Kompromiss fir die Individuen
anbieten zu kénnen. Das Gesprach half besonders, die Arbeit durch eine Vogelperspektive zu betrachten

und durch Erfahrungen zu bereichern.

Die Generation Y beschreibt er durch die flieRenden Ubergéange im Privat- und Berufsleben, Mut und
Artikulierung und dem hohen Ausbildungsgrad, wahrend er bei der Generation Z beobachtet, dass
Anleitung, Struktur und Trennung von Arbeit und Freizeit wichtig sind. Zudem erwahnt er, dass die
Generation Z im Zwiespalt ist, einerseits ist sie sehr selbstbewusst, andererseits ist sie sehr fragil und

zieht sich bei Beleidigungen schnell zuriick.264

Um auf die verschiedenen Bedirfnisse der Generationen einzugehen, werden in seinem Unternehmen
die Fuhrungskréafte einerseits gezielt geschult, andererseits werden verschiedene Arbeitsrdume

geschaffen.265

Die Ansprache der Zielgruppe erfolgt Uber Auftritte im Bildungsbereich, Soziale Medien und
Mundpropaganda. Seiner Meinung nach spielen in den Sozialen Medien vor allem Ehrlichkeit,
Transparenz und Authentizitat eine grofe Rolle. Die Erwartungshaltung sollte der Wirklichkeit
entsprechen. Hierbei sollten spannende Arbeitsinhalte und das Arbeitsumfeld kommuniziert werden, um
ein positives Abbild des Arbeitgebers zu zeigen. Auch die Sinnstiftung des Arbeitsinhaltes, beispielsweise

fur Umwelt und Gesellschaft, ist dabei ebenfalls eine wichtige Botschatft fiir Interessierte.266

IP9 berichtet Uber eine umfangreiche Auswertung der digitalen Ergebnisse. Es werden Hitrate,
Bewerbergewinnung durch die Tatigkeiten und Bewertungsraster der einzelnen Plattformen gefiihrt. Bei

Inhalten zu Trendthemen wie Klimaschutz konnte er eine besonders hohe Response-Quote feststellen.

22 \/gl. Interview 8, Absatz 39 ff.
23 \/gl. Interview 8, Absatz 52.
24 \gl. Interview 9, Absatz 7 ff.
265 \/gl. Interview 9, Absatz 13.
266 \/g|. Interview 9, Absatz 15 ff.
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Generell vertritt er die Meinung, dass die Postings abwechslungsreich sein sollten, wobei Bild und Video

in der Gestaltungsform von Vorteil sind.267

Instant Messaging wird von dem Befragen als aufRerst wichtig angesehen und es wurde auch schon am
amerikanischen Markt getestet. Die Implementierung in Osterreich ist noch ausstandig. Seiner Meinung

nach steht die Relation von Kosten zu Effizienz und Effektivitat als positiver Punkt fur die Plattformen.258

In der Kommunikation stellt er noch die Personifizierung von Inhalten und die Gestaltung der Sprache in
einfacher Art und Weise als essenziell dar. Spezifische Ausdriicke, die ein Auf3enstehender nicht
versteht, sieht er als hinderlich fur das weitere Interesse am Unternehmen. Bei der Vorgehensweise in

der Kommunikation ist ihm das Prinzip von Trail and Error besonders wichtig.25°

9.2 Quantitative Befragung

Zur Verifizierung der Ergebnisse aus den theoretischen Erkenntnissen und den Experteninterviews wurde
eine Umfrage an der Zielgruppe durchgefihrt. Diese bezog sich auf die Kernbereiche der Arbeit und

spezifische Rickfragen bei Themen, in denen die Experten sehr unterschiedliche Meinungen aufwiesen.

Im Anhang ist ersichtlich welche Fragen an die Teilnehmer gestellt wurde und welche Fragen, je nach

zuvor gehender Antwort an die Teilnehmer gestellt wurden.

9.2.1 Durchfuhrung der Online-Umfrage

Die Durchfiihrung der Online-Umfrage erfolgte im Zeitraum von 12.10.2020 bis 26.10.2020. Die Umfrage
wurde einer breiten Masse bereitgestellt, wobei bereits bei der ersten Frage eine Differenzierung
zwischen Zielgruppe und anderen Altersgruppen erfolgte. Personen aus anderen Generationen wurden
direkt an das Ende der Umfrage weitergeleitet, um eine Verfalschung des Ergebnisses zu verhindern.
Insgesamt nahmen 139 Personen an der Umfrage teil. Davon konnten 58 der Generation Y und 75 der

Generation Z zugeordnet werden.

%7 gl Interview 9, Absatz 24 ff.
268 \/g|. Interview 9, Absatz 32 ff.
269 /gl Interview 9, Absatz 40 ff.
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Geburtsdatum der Teilnehmer

= 1996-2010
= 1981-1995
= 1964-1980

1945-1963

Abb. 19: Ubersicht des Geburtszeitraums der Teilnehmer der Umfrage, Quelle: Eigene Darstellung.

Das Verhéltnis der Geschlechter der Teilnehmer belauft sich auf 69,8% weiblich und 30,2% mannlich.
46,8% der Teilnehmer leben im léndlichen Raum (bis 10.000 Einwohner), 23% in einer Stadt (10.000 bis
99.999 Einwohner) und 30,2% in einer Grof3stadt. Der Grof3teil der Befragten sind Angestellte
beziehungsweise Arbeiter (57,6%), gefolgt von Studenten (28,1%) und Schiilern (8,6%). Die Ubrigen
5,7% verteilen sich auf Lehrlinge, Arbeitssuchende und Personen, die sowohl Student als auch

Angestellter als Berufs- beziehungsweise Ausbildungsstatus angaben.

Personliche Daten wie Name und Mail-Adresse wurden im Rahmen der Umfrage nicht erhoben, um
datenschutzrechtliche Folgen zu vermeiden. Wurden personliche Daten in der Umfrage bekannt
gegeben, so wurden diese geléscht und im Anhang unkenntlich gemacht. Im Zuge der Masterarbeit

werden keine personlichen Daten weitergegeben oder gespeichert.

Die quantitative Umfrage wurde priméar zur Uberpriifung der zuvor generierten Erkenntnisse durchgefihrt.
Im Fokus standen dabei erkannte Trends, das erstellte theoretische Konzept und die Feststellungen aus
den Experteninterviews. Relevante Besonderheiten und Abweichungen beziehungsweise Wiinsche und
Nutzungsverhalten der Generation X und Z konnten so erhoben werden.
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10 AUSWERTUNG QUANTITATIVER UND QUALITATIVER
FORSCHUNG UND ABGLEICH MIT DEM MERKMALSKATALOG

Im Rahmen der Experteninterviews wurden die in der Theorie aufgestellten Ergebnisse Uberprift und
erweitert. Dieser Schritt war nétig, um eventuelle regionale oder B2B-spezifische Unterschiede zu den

generalisierten Informationen zu erkennen.

10.1Die Generationen Y und Z im Profil

In einem Punkt waren sich fast alle Befragten einig: Die Generation Y ist sténdig auf der Suche nach dem
Sinn, sowohl im Privaten als auch im Beruflichen. ,Das heif3t sie machen nicht einfach nur was sie
machen missen, sondern was sie fur sinnvoll finden.?® Zudem wird beobachtet, dass Work-Life-
Balance gefordert wird und ein flieRender Ubergang zwischen Privat- und Berufsleben zur
Arbeitseinstellung der Millenials gehort. Sie sind aktiv am Arbeitsmarkt und um die Gruppe mit dem
hohen Bildungsgrad halten zu kénnen, muss der Arbeitgeber ein angenehmes Umfeld schaffen. Die
Mitglieder dieser Zielgruppe werden als Teamplayer und technikaffin beschrieben. Dies wird von den

Befragten mit der Tatsache verbunden, dass die Vertreter mit Computer und Handy aufgewachsen sind.

Diese Erkenntnisse stimmen im Grof3teil mit der erstellten Persona ,Jane Gen Y in 7.3.1 tiberein. |hr dort
beschriebener Ehrgeiz und der Wunsch nach personlicher Weiterentwicklung erklart die hohe Aktivitat am
Arbeitsmarkt. Auch wurde Jane Gen Y bereits als Person beschrieben, welche Selbstverwirklichung im
Job sucht und vieles hinterfragt. Karriereperspektiven und das oben beschriebene angenehme Umfeld
mussen gleichermal3en erflllt werden, um die Generation anzusprechen, dabei ist eine Verschrankung

von Privat- und Berufsleben bei der Altersgruppe erwiinscht.

Bei der Generation Z hingegen wird beobachtet, dass eine strikte Trennung von Berufs- und Privatleben
verlangt wird. ,Sie wollen wirklich, also wenn man es jetzt symbolisch betrachtet, den Stift fallen lassen
und dann sagen: ab jetzt bin ich in meiner privaten Freizeit, jetzt lass ich den Beruf hinter mir.“2"1 Auch ist
ein starker Freiheitswille und die Relevanz von personlichen Werten zu beobachten, was dazu fiihrt, dass
die Generation nicht mehr an den Arbeitgeber gebunden ist, bei Missfallen den Job wechselt und neue
Arbeitszeitmodelle von hoher Bedeutung sind. Die Arbeit wird als Mittel zum Zweck angesehen, wobei
der Verdienst oft eine geringere Rolle spielt. Die Digital Natives sind sehr fordernd an den Arbeitgeber,
sie stellen klare Bedingungen und verlangen eine wertschatzende Behandlung und Kommunikation auf
Augenhohe. Gerade deswegen haben sie auch grol3es Vertrauen in Influencer, wodurch gleichaltrige, die
in Sozialen Medien als Influencer fur das Unternehmen aufsprechen, als gutes Sprachrohr anzusehen

sind.

270 Interview 2, Absatz 8.

2% Interview 1, Absatz 12
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Joe Gen Z wurde in 7.3.1 wird dadurch beschrieben, dass er sich erflillende Arbeitstatigkeiten wiinscht.
Diese kann mit der starken personlichen Werterelevanz und dem Jobwechsel bei Abneigung
zusammengefihrt werden. Auch das Vertrauen in Influencer, Freunde und Familie wurde bereits zur
Uberwindung der Unentschlossenheit erwahnt. Der beobachte Wunsch nach Kommunikation auf
Augenhdhe kann durch das in 7.3.1 beschriebene ehrliche Bild des Arbeitsumfeldes und nicht gestellte

Inhalte erreicht werden.

Wie in der nachfolgenden Grafik (Abb. 20) gezeigt wird, kann auch die Annahme, dass attraktive
Arbeitgeber im Internet gesucht werden teilweise bestatigt werden. Einerseits nutzt die Generation Z
vermehrt Social-Media-Plattformen als Informationsquelle bei der Jobsuche, andererseits kann auch im
Gegensatz zur Generation Y die Zeitung als Printmedium laut Umfragewerten wieder an Relevanz
gewinnen. Das Vertrauen in Influencer, Freunde und Familie kann auch in diesem Bezug bestatigt

werden.

Genutzte Medien zur Jobsuche

- . e 34%
Social-Media-Plattformen 0 48%

Personalvermittlungsfirmen _12%1 9%

Stellenportale online _81894{;%

e N 43%
Freunde und Familie g 61%

Zeitung . 14% 2d%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

m Generation Y Generation Z

Abb. 20: Genutzte Medien zu Jobsuche je Generation, Quelle: Eigene Darstellung.

Zudem wurde hinterfragt, welche SM-Plattformen vor der Bewerbung durchsucht werden, um
Informationen Uber das Unternehmen zu erhalten. Es wurde festgestellt, dass Facebook mit 45,1 Prozent
in der Gesamtwertung der beiden Generationen an oberster Stelle steht. Dieser Dienst wird gefolgt von
Bewertungsplattformen wie kununu. Auch LinkedIn und Instagram werden fir einen Einblick in das
Unternehmen genutzt. Die weiteren Plattformen haben im Verhéltnis weniger Relevanz. Die prozentuelle
Verteilung der Auswahl kann aus Abb. 21 je Generation enthnommen werden. Zu erkennen ist, dass fir
die Generation Y LinkedIn und Bewertungsplattformen eine hdhere Relevanz bei der Informationssuche

spielt als fur die Generation X.
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Plattformen zur Informationssuche vor
Bewerbung in Prozent je Generation

Bewertungsplattformen CEL/A 40%
YouTube S%go,
Facebook 43%47%
Instagram 16% 25%
XING 89, 22%
LinkedIn 530, 43%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Generation Y Generation Z

Abb. 21: Informationssuche je Generation vor Bewerbung, Quelle: Eigene Darstellung.

10.2Differenzierung der Strategie je Zielgruppe und Plattform

Fir alle Befragten ist eine Differenzierung der Strategie in Bezug auf Zielgruppe und Plattform von
Bedeutung. Hier wurden unterschiedliche Auspragungsformen und Schwerpunkte erwahnt. Einige der
Befragten betonen die Anpassung der Kandle je Generation in der Strategie, andere wollen durch die
Diversitat von Posts mehrere Alterskohorten Gber eine Plattform erreichen. IP4 wirde sich als optimale
Auspragung des Konzepts eine umfangreiche Analyse winschen, durch die fir jede Plattform eine
eigene Strategie fur die einzelnen Generationen definiert wird, welche durch klare Arbeitspakete und

konkrete Angaben zur Gestaltung der Inhalte abgerundet wird.

Generell sind fur die Erstellung der Strategien verschiedene Forschungsmethoden von Néten. Einerseits
sollten Best Practice Beispiele betrachtet werden, die Moglichkeiten der einzelnen Plattformen erkundet
und eine Befragung der einzelnen Zielgruppen durchfiihrt. Durch regelméRige Auswertung der
Ergebnisse und Schulung des Teams auf die Erkenntnisse kann ein besseres Ergebnis erzielt werden.

Auch Heterogenitat im Team fordert die Erstellung eines differenzierten Konzepts fur Zielgruppen und
Plattformen. Dazu ist es aber oftmals notwendig, dass die Unternehmensfihrung zuséatzliche Ressourcen
fur die Austibung der Social-Media-Tatigkeiten freisetzt. So kénnen Spezialisten im Unternehmen
gefunden und geschaffen werden und die Botschaften der entsprechenden Plattform und den Followern
angepasst werden. In diesem Punkt steht vor allem die Zusammenarbeit verschiedener Abteilungen,
insbesondere von Human Resources und Marketing im Mittelpunkt, um einen Gestaltungsrahmen fiir die
interdisziplindren Teammitglieder vorzugeben. Die Freirdume der einzelnen Personen mussen dabei

gegeben sein um eine Mdglichkeit fir die Beitragserstellung zu geben.

Um die Relevanz der Tatigkeiten im Unternehmen aufzuzeigen ist professionelles Social-Media-
Monitoring mit entsprechenden Auswertungen notwendig. Hierbei sollten Employer-Branding und Sales
voneinander getrennt werden. Durch das Reporting an Entscheidungstrager kann die Bedeutsamkeit

untermauert und der Bedarf von zusétzlichen Ressourcen argumentiert werden.
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Auch ein Netzwerk in dem sich Vertreter einzelner Unternehmen laufend Uber die Erfahrungen
austauschen kdnnen, wirde zu einer Erleichterung der Aufgaben von Mitarbeitern in diesem Bereich
fuhren. ,So etwas wuirde ich mir auch fir Social Media und digitale Kommunikation wiinschen, eine
Gruppe, in der die Erfahrungen geteilt werden [...] wie wir Steirer bekannt sind, zusammen anzupacken

und gemeinsam eine Losung zu finden.“272

10.3Verschmelzung der Online- und Offline-Kampagnen

In den meisten Unternehmen wird im Employer-Branding-Kontext momentan sowohl auf Social-Media-
Plattformen als auch Uber persdnliche Wege mit den potenziellen Bewerbern kommuniziert. Fir die
personliche Kontaktaufnahme sind Unternehmen auf verschiedensten Recruiting-Veranstaltungen
vertreten, veranstalten Unternehmensfihrungen oder gehen aktiv in Bildungseinrichtungen. Es wurde
auch erkannt, dass bei der Entscheidung flr einen konkreten Job bei der Generation Z die personliche
Ansprache sehr wichtig ist.2”® Diese Notwendigkeit der personlichen Interaktion bei der Auswahl kdnnte
auf eine Orientierungslosigkeit und Unsicherheit zurlckzufihren sein. ,Mir kommt vor, dass meine
Generation, die ja meistens schon die Eltern sind, ihre Kinder sehr verwohnt haben, die vielleicht sie nicht

zur Selbststandigkeit erzogen haben.“274

Fir Online-Tatigkeiten werden gezielte Kampagnen mittels Zielgruppensegmentierung durchgefihrt.
Hierbei sollten Personas erstellt werden, um diese gezielt mit maligeschneiderten Inhalten und
Botschaften zu bespielen. Auf Online-Portalen kdnnen hierbei durch bezahlte Werbung
Zielgruppenkampagnen erstellt werden. Auch die direkte Ansprache auf Business-Netzwerken kann
Hartnackigkeit zu Erfolg fuhren. Generell sollte fir die Online-Tatigkeit ein breites Spektrum an
Plattformen gewahlt werden, um die Erreichung verschiedener Personlichkeiten und deren Praferenzen
in diesem Bezug zu gewahrleisten. Zudem wurde festgestellt, dass Influencer zunehmend als
vertrauenswirdige Informationsquelle angesehen werden. Im Jobkontext sollten dazu Jobbotschafter
beziehungsweise sogenannte Ambassadors im Unternehmen erkannt werden und sowohl im beruflichen
als auch privaten Kontext fur die Verbreitung der Botschaften iber eWOM motiviert werden. So kann ein

zusatzlich begunstigendes Ergebnis durch Multiplikatoreffekte erzielt werden.

Gerade bei der Generierung von Kontakten im personlichen Bereich sollten diese online weiterverfolgt
werden. Dadurch ist die Zielgruppe laufend mit dem Unternehmen konfrontiert und ist bei der Jobsuche
ein relevanter Begriff. Die Social-Media-Plattformen ermdglichen eine einfache Interaktion mit
Interessierten und sollten auch fur den personlichen Kontakt oder auch Rickmeldungen genutzt werden.
Auch in die entgegengesetzte Richtung sollten Mallhahmen gesetzt werden. So kénnen Berufe online

vorgestellt und Interessierte zu einem persdnlichen Treffen mit den Mitarbeitern eingeladen werden.

Generell sind Tatigkeiten, die in der Realitat durchgefuhrt werden, eine gute Basis fur die Kommunikation

auf Social-Media-Plattformen. So kann die Unterstitzung von Schilern und Studenten auf den Kanélen

272 Interview 1, Absatz 37.
273 gl Interview 2, Absatz 18.

274 Interview 6, Absatz 13.
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publiziert und durch Verlinkungen oder das Teilen der Beitrdge zusatzlich gepusht werden. Dies

unterstutzt die Erreichung der angestrebten Reichweite eines Unternehmens.

Abb. 21 zeigt zudem auch auf, dass Employer-Branding-Tatigkeiten vermehrt durch die Verschmelzung
der Online- und Offline-Kanalen wichtig ist. Trotz der Annahmen, dass die jungen Generationen sich
hauptsachlich in der Online-Welt aufhalten, konnte erkannt werden, dass vermehrt auf personliche
Kontakte und auch wieder Printmedien zuriickgegriffen wird. Daher sind interne Employer-Branding-
Aktivitaten fur Mundpropaganda auferst wichtig und Zeitungen sollten nicht auer Acht gelassen werden.
Die Zielgruppe wird von den Eltern stark in der Arbeitssuche beeinflusst. Diese suchen weiterhin beim

Jobeinstieg des Kindes in der Zeitung nach offenen Stellen.

10.4Gelungenes Kommunikationsverhalten auf Social-Media-

Plattformen

Ehrlichkeit, RegelmaRigkeit und Authentizitat sind Grundpfeiler der Kommunikation. Laufend wurde in
den Interviews erwéahnt, dass diese drei Faktoren im Mittelpunkt der Posts auf Social-Media-Plattformen

stehen sollten.

Unternehmen missen sich fur erfolgreiche Botschaften aufrichtig in den Medien zeigen. Ist dies nicht der
Fall, so kann bei ersten Erfahrungsberichten von Vertretern des Unternehmens im Bekanntenkreis, wie
beispielsweise Freunden oder Familienmitgliedern, das Gegenteil erkannt werden und das Vertrauen in
die generelle Kommunikation des Unternehmens geschwacht werden. Gleiches gilt flr den ersten
personlichen Kontakt bei Bewerbungen. Sollte hier ein anderes Bild nach aul3en dargeboten werden, als
die Erfahrungen bei der Bewerbung und dem ersten Zwischenmenschlichen Kontakt widerspiegeln, so ist
die Reaktion des Bewerbers tendenziell negativ. ,Die Prasentation des Unternehmens vorab ist nattrlich
wichtig, aber das sollte nicht Marketing sein [...] da liegt die gré3te Gefahr, im Zwischenmenschlichen,
dass sich die Prasentation moglicherweise nicht bewahrheitet.“2”> Diese Gefahr wurde auch schon in 6.2
erkannt. Negative Auswirkungen auf die Arbeitgebermarke durch Mundpropaganda und Online-Medien
sind zu erwarten, wenn die geschaffene Erwartungshaltung des Bewerbers nicht erfiillt werden kann.
Dadurch wird in Folge die Reputation des Unternehmens negativ beeinflusst. Versprochene Leistungen

missen erflllt werden und jegliche Art von Missverstandnis bei der Kommunikation gilt es zu verhindern.

Mit dem Faktor RegelméaRigkeit steht die Aktualitat direkt in Verbindung. Einerseits muss die Zielgruppe
laufend bespielt werden, um im Ged&achtnis zu bleiben, andererseits werden Posts in der Prioritat auf
einigen Plattformen besser bewertet, wenn die Haufigkeit von Updates besteht. (siehe 5.2.1 und 5.2.4)
“Es konnte auch pro Projekt oder Baustelle jemand nominiert werden, der regelmaiig Aufnahmen macht
und weitergibt, um die Inhalte relevant zu halten, wie gesagt, es soll ja aktuell bleiben.“?’6 Durch die
Einbindung der Mitarbeiter kann sowohl die Anzahl der méglichen Inhalte gesteigert werden, als auch die

Authentizitat der Inhalte gewahrleistet werden.

275 |Interview 5, Absatz 25.

278 |Interview 3, Absatz 13.
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Authentizitat ist wichtig, um einen positiven Effekt auf die Reputation zu erwirken und geschaffene
Erwartungen von Bewerbern zu erflllen. ,Ehrlichkeit, Transparenz, Authentizitat. Nichts versprechen,
dass nicht haltbar ist. Wir sind in einigen Bereichen sehr gut, in anderen weniger und das muss man
einfach klar artikulieren kdnnen.“?’7 Bildmaterial fur alltdgliche Posts missen nicht in hochster Qualitat
produziert werden. Wichtiger ist es, dass der Alltag von Mitarbeitern der Wirklichkeit entsprechend

dargestellt wird und fur eine hdhere Reichweite vorzugsweise Humor integriert ist.

Um die vermittelten Botschaften zusétzlich zu stitzen, sollte auch gezeigt werden, dass die Werte auf
allen Unternehmensebenen gelebt werden. So sollten aus verschiedenen Hierarchieebenen Einblicke
gewahrt und folglich auch im Realen bewahrheitet werden. Insbesondere sollten Werte wie Corporate
Social Responibility, Klimawandel und Diversity Selbstverstandlichkeit fiir die Unternehmensvertreter sein

und dies entsprechend veréffentlicht werden.

Generell sollte im Umgang, insbesondere bei erstem Kontakt mit potentiellen Interessenten, eine gewisse
Wertschatzung an den Tag gebracht werden. Konstruktive Rickmeldungen und die Vermeidung von
Massennachrichten ohne personlichen Bezug sind fur die Zielgruppen wichtig. Diese Art der
Kommunikation fihrt zur Schaffung einer Vertrauensbasis, die zusatzlich durch Referenzen auf
Bewertungsplattformen gestitzt werden kann. Insbesondere bei der Weitergabe von Feedback ist
Feingefuhl gefragt. Einerseits sollte die Antwort personlich sein, andererseits kann die Rickmeldung zu
emotional aufgefasst werden. Zur Einschéatzung der Tiefe missen Bewerber personlich kennengelernt
werden. Insbesondere bei der Generation Z ist hier Vorsicht geboten: ,Es ist eine Generation, der man
manchmal wiinschen wirde, dass sie hin und wieder weniger fragil sind. Sie sind relativ schnell beleidigt

und ziehen sich dann zurtick.278

Das Interesse kann auch durch das Aufzeigen von Herausforderungen, Abwechslung,
Weiterbildungsmdglichkeiten, aber auch Sicherheit im Unternehmen geweckt werden. Allgemein sollte
ein gewisser Grad an Souveranitat bei den Postings behalten werden. Die Informationen sollten auf eine
personliche Ebene transferiert werden, ohne den Business-Kontext zu verlieren. Kontrdr zum seriésen
Kontext wurde beobachtet, dass menschliche Inhalte, wie Geschichten oder Ereignisse aus dem
personlichen Leben eines Mitarbeiters erzahlen, besonders gut in den Auswertungen aufscheinen. Dies

lasst darauf riickschlie3en, dass ein Mix an Inhalten benétigt wird.

Um die Zielgruppe mdglichst friih in den Follower-Kreis zu integrierern, sprechen viele Unternehmen die
Zielgruppe bereits vor der Jobsuche an. Dies kann beispielsweise durch finanzielle Unterstiitzung bei
Events oder der Einladung von Personen zu Unternehmensevents und der darauffolgenden Interaktion
auf Social-Media-Plattformen geschehen. Diese Interaktivitat soll durch bestehende Mitarbeiter, aber

auch durch potentielle Interessenten wahrgenommen werden.

Ein umfangreiches Bild des Unternehmens, sowohl online als auch offline, kann durch die Verbindung
verschiedener Tatigkeiten gewdhrleistet werden. Einerseits kann intern das Bild eines attraktiven
Arbeitgebers durch Benefits, wie Sport-Angebote oder Vergunstigungen, gestarkt werden, andererseits

ist die aktive Weitergabe dieser Informationen an die Zielgruppe notwendig. Dies kann durch persénliche

277 Interview 9, Absatz 19.

278 |Interview 9, Absatz 11.
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oder elektronische Mundpropaganda erfolgen. Diese Art der Weiterempfehlung kann oftmals nur in
geringen MaRen gesteuert werden, daher sollte das Unternehmen proaktiv dariiber berichten. Das
bedeutet, dass fir den Aufbau einer Arbeitgebermarke sowohl interne als auch externe Tatigkeiten

gesetzt werden und miteinander Ubereinstimmen missen.

Die kommunizierten Botschaften sollten, wie bereits in 3.3 und 6.1 erwahnt, dem Prinzip des Golden
Circles unterliegen. So ist es nétig zu beschreiben was den Kandidaten versprochen werden kann, das
nur von wenigen anderen angeboten wird. Eine klare Unterscheidung der Alleinstellungsmerkmale zu den
Konkurrenten muss dabei gewdhrleistet werden. Diese kdnnen auch standortabhdngig sein und eine
dementsprechende Differenzierung muss dabei vorgenommen werden. Hierbei sind der Cultural Fit, das
Statement und der UEP wichtig, um Employer of Choice zu werden. Wird zuséatzlich noch der Nutzen flr
den Arbeithnehmer kommuniziert, kann eine Marke nachhaltig aufgebaut und die Bekanntheit gesteigert

werden.

,Diesen UEP, also Unique Employer Proposal, also was verspreche ich den Kandidaten, das findest du
nur bei uns, das haben nur ganz wenige.“?”° Die kritische Betrachtung des Interviewpartners zeigt, dass
sich die Botschaften von Unternehmen derzeit nur geringfligig unterscheiden und

Alleinstellungsmerkmale besser herausgearbeitet werden mussen.

10.5 Besonderheiten der Social-Media-Kommunikation in B2B-

Unternehmen

Die Befragten haben beschrieben, dass in B2B-Unternehmen andere Herausforderungen fur die
Arbeitgeber auftreten als in B2C-Unternehmen. Ein wichtiger Punkt ist, dass der Bekanntheitsgrad der
Unternehmen generell eingeschrankter ist als bei B2C-Unternehmen. ,Fragt man Menschen, ob sie Red
Bull kennen, ja jeder kennt es. Fragt man dasselbe zu unserem Unternehmen, dann ist es schwieriger, es
ist nicht so leicht das Unternehmen in den Képfen zu verankern. Ein Industrieunternehmen tut sich dabei
immer schwer in der Kommunikation und dann natirlich auch dabei Mitarbeiter zu finden.“?8® Die
Aufmerksamkeit in der Industriebranche zu wecken, stellt sich als schwierig heraus. Auch muissen in
vielen dieser Unternehmen erst Vorurteile zum Berufshild und der Branche bereinigt werden. Viele
Personen wissen nicht, dass Digitalisierung und neue Technologien auch nicht vor diesen Branchen Halt
gemacht haben wund die industriellen Anwendungen umfangreiches Know-How in vielen
Tatigkeitsbereichen erfordern. Diese Anderungen der benétigten Berufsbilder filhren zu einem starken
Wandel in der Kommunikation im B2B-Bereich. Um neue Jobbilder zu kommunizieren empfiehlt es sich
laut 2.4 Testimonials zu akquirieren und laufendes Monitoring der Arbeitgebermarke zu betreiben, um

mdgliche Unmutsfaktoren schnellstmdglich festzustellen und gezielt auf diese zu reagieren.

Auch in der quantitativen Forschung konnte festgestellt werden, dass Teilnehmer der Generation Y und Z

im GrofR3teil B2C-Marken folgen. Zudem wurde befragt, aus welchen Grinden die Zielgruppen

279 |Interview 6, Absatz 31.

280 |nterview 4, Absatz 24.
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Unternehmen folgen. Die prozentuellen Ergebnisse sind bei beiden Altersgruppen &hnlich, daher wurde
die Anzahl der Auswahl ausgewertet. Die wichtigsten Themen fir die regelméRige Verfolgung des
Unternehmens sind die Behandlung von interessanten Themen und Produkten. Zudem verfolgen
Mitarbeiter Unternehmen, in welchen sie tatig sind oder es zuvor waren oder jenen, in denen sie
Mitarbeiter des Unternehmens kennen. Hervor sticht, dass Stellenausschreibungen akribischer von der

Generation Z auf Social-Media-Plattformen beobachtet werden.

Grinde Unternehmen zu folgen

Ich habe einen Einblick in den Arbeitsalltag - %

Die Relevanz der Themen und verstédndliche pummmm s

Formulierung Gberzeugt mich 8
Es handelt sich um interessante/bekannte G 08
Produkte 31
Die behandelten Themen sind fir mich  EE——EE 33
interessant 26
Ich will in dem Unternehmen arbeiten und/oder 5
beobachte Stellenausschreibungen 12
Ich bin derzeit oder war bereits in dem DI 08
Unternehmen tatig 21
Ein Familienmitglied/Bekannter ist in diesem | 156
Unternehmen tatig 16
Ich hatte bereits persénlichen Kontakt mit | 27
Mitarbeitern des Unternehmens 22

0 5 10 15 20 25 30 35

m Generation Y Generation Z

Abb. 22: Ubersicht des Geburtszeitraums der Teilnehmer der Umfrage, Quelle: Eigene Darstellung.

Bei der Ansprache der Generationen Y und Z muss zudem beachtet werden, dass die Posts nicht zu sehr
ins spielerische zu verfallen. Uber die Plattformen wird meist mit Kunden und potentiellen Bewerbern
kommuniziert und ein einheitlicher Auftritt ist trotz der gesplitteten Zielgruppen notwendig. Daher sollte
auf einer seriésen, aber humorvollen, menschlichen Ebene auf das Arbeitsumfeld, die Kultur, spannende
Industriethemen und die beruflichen Chancen und Tatigkeiten im Unternehmen aufmerksam gemacht
werden. Mit der Veroffentlichung des Arbeitsumfeldes sollen Ubereinstimmungen von Werten nach
aul3en getragen werden und der Cultural Fit der potentiellen Mitarbeiter gegeben sein. Diese Anforderung
unterstreicht die Notwendigkeit der Kommunikation zu spannenden Berufen anstatt zu popularen

Produkten im Employer-Branding-Kontext.

Auch Themen wie Eigenstandigkeit im Berufsleben oder Inhalte zum Klimawandel, CSR und Diversitat
sollen durch die Reprasentation der Werte von Generation Y und Z aufgezeigt werden. Ignoranz zu
diesen gesellschaftlichen und umweltspezifischen Ereignissen kénnen zu einem negativen Wirken des

Unternehmens auf die Zielgruppe fuhren.
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Zudem wurde erwahnt, dass die Relevanz von Plattformen fir B2B und B2C differenziert betrachtet
werden muss. Ein Unternehmen, dass sich auf die Produktkommunikation im B2C-Bereich konzentriert,
wird vermehrt Werbeeinschaltungen und Posts auf Facebook, Instagram, TikTok und YouTube tatigen,
wahrend Industrieunternehmen Business-Plattformen und etablierte Netzwerke in den Vordergrund

stellen, anstatt bei der ersten Gelegenheit auf den Hype neuer Trendplattformen aufzuspringen.

Die Befragten der qualitativen Forschung tendieren in der zukinftigen Herangehensweise vor allem zu
Videos und Fotos aufgrund des Informationsiiberflusses und dem damit verbundenen Leseaufwand im
Alltag. Es wird davon ausgegangen, dass im privaten Bereich und somit dem wichtigen fir die
Generierung potentieller Interessenten Bilder und Bewegtbilder eine bessere Annahme aufweisen.
Dasselbe gilt fur Livevideos und kurzfristige Inhalte.

10.6Diversitat und der Schritt zu neuen Plattformen

Wie in 6.3 erwéhnt ist es notwendig einen Mix an Plattformen zu nutzen, um mdglichst viele verschiedene
Zielgruppen zu erreichen. Auch sind die Praferenzen einzelner Personen innerhalb der Generationen

unterschiedlich, was die Notwendigkeit der Bespielung unterschiedlicher Netzwerke hervorhebt.

Durch die Gesprache mit den Interviewpartnern konnte festgestellt werden, dass sich Plattformen wie
Facebook und LinkedIn bereits etabliert haben. Auch wird bei den Netzwerken Linkedin und XING
zwischen nationaler und internationaler Kommunikation unterschieden. In vielen Fallen wurde hierbei
erwahnt, dass XING in der Prioritéat immer weiter in den Hintergrund rtickt. Auch Twitter konnte sich im
deutschsprachigen Raum nicht etablieren und Unternehmen denken Uber die Aufldsung des Accounts
des Dienstes nach.

Es konnte festgestellt werden, dass sich LinkedIn bei der Generation Y bereits etabliert hat. 50 Prozent
der Befragten der Generation Y nutzen das Businessnetzwerk, wahrend erst 17,3 Prozent der Generation
Z auf der Plattform vertreten sind. XING hat bei beiden Altersgruppen wenig Relevanz. Die absolute und

relative Nutzung je Generation und Plattform ist im Anhang ersichtlich.

Bei der Auswahl der Plattformen wird in einigen Unternehmen bereits auf die Generationen-Thematik
eingegangen, so wird Instagram hauptséachlich fir den Kontakt mit neuen Bewerbern, Praktikanten oder
Lehrlingen genutzt.

Zu beachten ist, dass Instagram bei beiden Generationen eine hohe Anzahl an Usern aufzeigt. 88

Prozent der Teilnehmer der Generation Z und 72,4 Prozent der Generation Y verwenden die Plattform.

In Diskussion stehen, je nach Implementierungsgrad des Unternehmens, Plattformen wie TikTok,
Instagram und jene fir E-Gaming. Mit Hilfe dieser wollen sie die Generation Y und Z erreichen und das
Interesse wecken. ,Es gibt Events, auf denen wir nicht sein konnten und wir tGberlegen, ob wir diese
Personen Uber E-Sports vielleicht erreichen kdnnen. Wir sehen Potential, sind uns aber bewusst, dass es

fur uns ein groRRer Schritt ware. 281

281 Interview 7, Absatz 50.
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Bei der Befragung der Zielgruppe konnte festgestellt werden, dass sowohl TikTok, als auch Twitch bereits
Anklang bei der Zielgruppe finden. TikTok, als Newcomer unter den Plattformen wird von 26,7 Prozent
der Generation Z verwendet und von 6,9 % der Generation Y. Twitch, eine der bekanntesten E-Games
Plattformen, wird von 12,1 Prozent der Generation Y und 13,3 Prozent der Generation Z verwendet.
Aufféllig dabei ist, dass die Verwender unter den Millennials hauptsachlich mannlich sind, wahrend bei

der Generation eine gleichmafige Verteilung von Nutzung und Geschlecht auftritt.

Die Gestaltung der Inhalte wird dabei auch differenziert. Fir Instagram werden beispielsweise kurzfristige
Inhalte fur die Lehrlingskampagne und Events verwendet, wahrend in anderen Unternehmen das
Umsetzungskonzept noch aussténdig ist. Auch das Arbeitsumfeld und die Arbeitsweisen werden in dieser

Form gerne prasentiert.

Durch eine hohe Prasenz auf den einzelnen Plattformen wird eine Manifestation des Logos bei der
Zielgruppe erreicht und somit der Markenwert gesteigert. Daher ist es besonders wichtig auf vielen
Plattformen vertreten zu sein und wie bereits erwdhnt regelméalig zu posten. Zudem ist eine hohe

Reaktionsfahigkeit auf Kommentare, Nachrichten und Erwéhnungen notwendig.

,Menschliche' Gestaltung von Posts, also Beitrage, die die Follower personlich ansprechen, sollten im
Mittelpunkt eines Employer-Branding-Konzepts stehen. Dabei kann betrachtet werden, wie die
Sinnhaftigkeit der Tétigkeit fur die potentiellen Interessenten gegeben ist oder wie der Wohlfuhlfaktor
kommuniziert werden kann. Um die Kreation solcher Inhalte zu erleichtern, sollten bestehende
Arbeitnehmer in den Gestaltungsprozess integriert und als Markenbotschafter animiert werden. Die
Authentizitat der Posts steigt, wenn filir gewisse Themenbereiche Experten regelmafiig berichten. Auch
kénnen die verschiedenen Altersgruppen dabei optimal in einer beratenden Funktion zu Trendinhalten
auf den einzelnen Plattformen agieren und Beobachtungen und Erfahrungen an den Verantwortlichen
des Social-Media-Bereichs weitergeben. So kann auch eine kreative, aber gezielte Aufbereitung von

Inhalten erreicht werden, ohne, dass diese dezidiert als Werbung wahrnehmbar sind.

10.7Inhalte auf SM-Plattformen

In Bezug auf die Inhalte wurde die Zielgruppe zu Wort gebeten. Diesbeziglich wurden
Nutzungshéaufigkeit und -verhalten eruiert Auch die Aufbereitung der Inhalte in Bezug auf Medienart

wurde nach Préferenzen hinterfragt.

Um die Relevanz von Social-Media-Plattformen zu untermauern, wurde hinterfragt wie oft die Zielgruppen
die Plattformen nutzen. Es konnte erkannt werden, dass mehr als 96 Prozent der Befragten SM-
Netzwerke taglich oder mehrmals téglich nutzen. Die Zielgruppe ist somit weitestgehend online verfugbar.
Hierbei sollte die User-Auswertung beziiglich Nutzungszeiten auf den einzelnen Plattformen betrachtet

werden, um die Altersgruppen bestmaoglich mit Inhalten zu bespielen.
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Nutzungshaufigkeit von Social-Media-
Plattformen

2% 2%

1-2 Mal pro Woche
3-5 Mal pro Woche
= Taglich

= Mehrmals téglich

Abb. 23: Kumulierte Nutzungshaufigkeit von SM-Plattformen, Quelle: Eigene Darstellung.

Zudem wurde das Nutzungsverhalten der Zielgruppen hinterfragt. Die Auswertung ergab, dass 64
Prozent der Generationen die Plattformen als passiver Beobachter nutzen. Das bedeutet, dass sie auf
den Plattformen hauptséchlich neue Posts von anderen Personen oder von Unternehmen verfolgen,
ohne selbst ein Update ihrem Profil hinzuzufiigen. 22 Prozent der Zielgruppen posten hin und wieder ein
Update, 10 Prozent regelméaRig im privaten Umfeld und 4 Prozent versuchen durch regelméRige Posts

sich aktiv eine hohe Reichweite oder Anzahl an Followern aufzubauen.

Da die Vertreter der Generationen viel Zeit auf den Social-Media-Plattformen verbringen, jedoch zum
GrofRteil nur passiv nutzen, ist es notwendig die Posts an den Interessen der Zielgruppen zu orientieren
und somit Relevanz fur die Personen aufzubauen. Beide Generationen nutzen die Plattformen vorrangig,
um uber Personen auf dem neuesten Stand zu sein. Hierzu z&hlen Familienmitglieder und Bekannte.
Wird die Generation Y genauer betrachtet, so ist die Kategorie Events an zweiter Stelle. Gefolgt werden
diese beiden Themen von Posts zu wirtschaftlichen und technischen Inhalten. Weiters werden die
Nachrichten von 18 der 58 Vertreter der Generation Y Uber die Social-Media-Kanale verfolgt. Andere
beliebte Kategorien sind DIYs beziehungsweise Tutorials, E-Games, Gewinnspiele und Behind the
Scenes.
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Interessen auf SM der Generation Y
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Abb. 24: Interessen der Generation Y auf Social Media, Quelle: Eigene Darstellung.

Anders als bei der Generation Y steht bei der Generation Z die Beschaffung von Information zu aktuellen
Nachrichten an zweiter Stelle fir die Nutzung von Social Media. Die dritt-haufigst gewahlte Kategorie ist
Events. Es kann erkannt werden, dass die Generation Z ein hdheres Maf3 an Interesse an Tutorials und
Beauty haben. Im prozentuellen Bereich féllt das Interesse an Wirtschaft und Technik geringer aus. Um
die Generation auf den Plattformen zu erreichen, sollte auch in Industrieunternehmen eine Anpassung
der Inhalte erfolgen.

Interessen auf SM der Generation Z
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Abb. 25: Interessen der Generation Z auf Social Media, Quelle: Eigene Darstellung.

Auch die Aufbereitung der Inhalte spielt eine wesentliche Rolle. Die Befragung der Zielgruppen zeigte
einen klaren Trend zum Wunsch nach Bildern und Bewegtbildern bei beiden Altersgruppen. 86,2 Prozent

der Generation Y und 90,7 Prozent der Generation Z sind Fans von Bildern auf den Plattformen. Ahnlich
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verhalt es sich bei Videos, hier wurden 65,5 Prozent bei der Generation Y und 65,3 Prozent bei der
Generation Z ermittelt. Ein wesentlicher Unterschied konnte bei den kurzfristigen Inhalten festgestellt
werden. Wahrend 31 Prozent der Millenials diese Art der Inhalte als ansprechend empfindet, liegt bei den
Digital Natives der Wert bereits bei 53,3 Prozent. Der Unterschied der Relevanz von Stories und Status

auf den Plattformen sollte somit bei der Kommunikation an die Generation Z beachtet werden.

Das Anwendungsbeispiel von Challenges auf den Plattformen wurde gesondert abgefragt. Hier kdnnen
Uber Aufgaben oder Hashtags Nutzer zur aktiven Teilnahme animiert werden und bei Erfolg kann die
Bekanntheit des Unternehmens gesteigert werden. Vor allem die Plattform TikTok ist fur solche Inhalte
beziehungsweise Aufgaben bekannt. Es wurde festgestellt, dass in beiden Zielgruppen bis jetzt nur ein
geringer Anteil solche Herausforderungen ausprobiert hat. (15,5 % der Generation Y; 22,7 % der
Generation Z). Die Anreize und Inhalte der Challenge wurden bei jenen, die bereits teilgenommen haben,
hinterfragt. Die meisten Teilnehmer gaben die Markierung durch Freunde oder auch eine Art
Gruppenzwang als Grund fur die Mitwirkung an. Zudem wollten einige Aufmerksamkeit fiir ein gewisses
Thema, welches ihnen am Herzen liegt, schaffen. In diesem Zusammenhang wurde die Ice-Bucket-
Challenge genannt, bei welcher kaltes Wasser Uber den Kopf geschittet wurde. Ziel der Challenge war
es, Bewusstsein zur Krankheit ALS zu schaffen und Spenden fir die Forschungen zur Krankheit zu

generieren.

Weiters wurden Gewinnspiele als Anreiz fur die Partizipation genannt. Dabei handelt es sich um
Schatzspiele oder auch das Aufzeigen von Mdglichkeiten zur Verwendung eines Produktes in einer Story
auf Instagram.

Einige Teilnehmer nannten Spal3 oder Zeitvertreib wahrend des Lockdowns als Grund fur die Teilnahme.
Hier wurden Fotos von sich in gewissen Situationen gepostet oder sportliche Herausforderungen fir
einen gewissen Zeitraum durchgefuhrt.

Fur Unternehmen bedeutet das, dass Gewinnspiele in Kombination mit Challenges die Interaktion auf
Plattformen und Markenbekanntheit steigern kann. Gerade mit ausgefallenen Ideen und Tatigkeiten ist es
hier mdglich eine hohe Reichweite, aber auch Wiedererkennungswert zu erzielen. Die Einbindung der
Nutzer durch das Aufzeigen von Anwendungsmoglichkeiten von Produkten kann einerseits durch
Kreativitat die Teilnahme fordern, aber auch aufzeigen, ob das Produkt derzeit richtig vermarktet wird.
Dies ist in der Kommunikation sehr wichtig, da nicht immer die Vorstellung des Unternehmens mit der
tatsachlichen Verwendung ubereinstimmt.
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10.8Messbarkeit und Monitoring der Tatigkeiten

In vielen Unternehmen sind die Bereiche Messbarkeit und Monitoring im SM-Kontext noch nicht
ausgereift oder es steht noch kein konkretes Konzept dahinter. ,Ich denke die Social-Media-Téatigkeit ist

noch zu jung, so weit sind wir noch nicht. Kann sein, dass das noch kommt."“282

In den meisten Féllen wird nur eine Beobachtung von Likes und Followern durchgefiihrt, ohne dass eine
konkrete Auswertung mit den zusammenh&ngenden Rickfolgerungen oder Zielen miteinhergehen.

Teilweise fehlen auch doch Vergleichswerte, da die Auswertungen erstmals durchgefuhrt wurden.

Als Alternative zu einer umfangreichen Analyse von Kennzahlen werden Riickmeldungen bei Bekannten
und Verwandten eingeholt und die Posts an sich ein wenig beobachtet. So konnte beispielsweise von
einem Unternehmen, welches hauptsachlich auf Facebook vertreten ist, festgestellt werden, dass die
alteren Generationen ofter Likes an Postings vergeben. Dies fihrt der Interviewte aber auch auf den

zunehmend steigenden Altersdurchschnitt auf der Plattform zurick.

In anderen Unternehmen erfolgt das Monitoring unter anderem Uber die Verfolgung von Impressions und
Interactions, aus welchem auch vierteljahrlich Reports erstellt werden, welche mit Hilfe von Hinweisen

das Team Uber Trends und Erkenntnisse informieren sollen.

Auch die Analyse von Bewertungen auf den verschiedenen Plattformen und der dazu gehérigen
Sentiment-Berechnung ist im Employer-Branding-Kontext von hoher Bedeutung. Hierbei werden positive,
neutrale und negative Erwahnungen in Relation zur Gesamtanzahl gesetzt, um ein aussagekraftiges Bild
Uber die Gesamtbewertung auf den Plattformen zu ermitteln. Reaktionen auf positive und negative

Kommentare sind im Sinne des Reputationsmanagements wichtig.

Uber das Monitoring berichtet IP4 folgendes: ,Fir mich personlich fehlt noch der Vergleich zum
Mitbewerb. Mit einem Social Media Tool kdnnten wir auch noch Gberwachen wo und wann der Mitbewerb
erwahnt wird und das ware zum Vergleich auch noch sehr interessant.“283 In Bezug auf Employer
Branding bedeutet das fir sie, dass beobachtet wird, wie andere Unternehmen Uber ahnliche bendtigte
Jobprofile kommunizieren und wie die Community darauf reagiert. Diese Kennzahl wird unter dem
sogenannten Social Share of Voice zusammengefasst. Die Ermittlung einer solchen Kennzahl ist sehr
umfangreich. Hierbei mussen verschiedenste Unternehmen laufend beobachtet und die Bewertung
vorgenommen werden. Uber verfiigbare Online-Tools, welche speziell fir den SM-Bereich konzipiert

wurden, wird diese Téatigkeit beziehungsweise Auswertung erleichtert.

In Unternehmen mit hohem Personalbedarf kann zudem das KPI ,Cost-per-Applicant’ berechnet werden.
Dieses hangt mit den eingesetzten Geldern fur Werbung auf Social Media oder Suchmaschinen und den
daraus generierten Bewerberzahlen zusammen. Hierbei werden den zustéandigen Abteilungen konkrete

Kennzahlen vorgegeben, welche erreicht werden missen.

282 |Interview 8, Absatz 32.

283 |Interview 4, Absatz 36.
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10.9Messaging-Dienste als HR-Tool

Die Frage, ob Messaging-Dienste ein geeignetes Kommunikationswerkzeug fiir die Zielgruppe darstellen
spaltete die Meinungen in zwei Felder. Dabei wurde festgestellt, dass die Personen entweder komplett

hinter dem Einsatz des Tools stehen oder eindeutige Gegner eines solchen Kommunikationsweges sind.

Gegner der Instant-Messaging-Dienste im HR-Kontext befurchten ein zu weites Eindringen des
Arbeitgebers in das Privatleben des Bewerbers durch Push-Nachrichten, die sofort am Smartphone-
Display erscheinen. Auch nannten die Kritiker, dass bereits im privaten Bereich ein Informationstberfluss
durch die hohe Anzahl an Nachrichten und Gruppen entstehe und das Konzept zur Kommunikation mit
Unternehmen daher wahrscheinlich nicht angenommen werde. Eine weitere Interviewte erwahnte, dass
sie diesen Kommunikationsweg lediglich in der Anwendung fir Employer-Branding-Zwecke als sinnvoll
sieht, da in relevanten Gesprachen mit zahlkraftigen Kunden dieser Kommunikationsweg als

unprofessionell angesehen wird.

Die schnelle Reaktionsféhigkeit wurde sowohl im positivem als auch im negativen Kontext genannt.
Einerseits befiirchteten die Befragten, dass diese rund um die Uhr notwendig ist, um Relevanz eines
solchen Kontaktkanals zu erzielen. Auf der anderen Seite wurden die Dienste als Chance genannt, um
diese Reaktionsfahigkeit im Arbeitsalltag Uberhaupt erst zu erreichen.

Als Einsatzbereiche von Messaging-Diensten wurden vor allem die interne Kommunikation und die
Kommunikation mit Bewerbern hervorgehoben. Dabei vermuten die Befragten sowohl Vorteile fir
Arbeitgeber und (potentiellen) Arbeitnehmern. Der Arbeitgeber ist in der Lage unkompliziert Informationen
Uber einen schnellen und modernen Kontaktkanal weiterzugeben. Dabei sind individuelle Inhalte mit
schneller Reaktionszeit auf die jeweiligen Anliegen mdoglich. Fir den Bewerber wird die Suche und
Anfrage spezifischer Informationen in einem geschitzten Rahmen erleichtert. Auch die Mdglichkeit von
Newslettern Uber die Statusfunktion sollte bei WhatsApp nicht aul3er Acht gelassen werden. IP 2 berichtet

von Gruppenchats auf Eventbasis, welche hohen Anklang bei der Zielgruppe fanden.

Bei einem umfangreicheren, bereits bestehenden Einsatze am amerikanischen Markt der Plattform
WhatsApp konnte Interviewpartner 9 folgende Schlussfolgerung ziehen: ,Im dsterreichischen Markt
wollten wir noch warten, wie sich das System entwickelt im Einsatz. Die Kosten sind tberblickbar und die
Erfolge geben uns recht. Es ist eigentlich ein Instrument, dass effizient und effektiv angewendet werden

kann.“284

Um die zwiegespaltene Meinung der Experten zu ergrinden, wurde die Zielgruppe in der Onlineumfrage
direkt und umfassender mit diesem Thema konfrontiert. Dabei sollten sowohl Beweggrinde fir oder
Gegen die Kontaktaufnahme Uber WhatsApp festgestellt werden, aber auch kontrolliert werden unter
welchen Umstanden oder zu welchem Nutzen die Generation Y und Z die Plattform nutzen wirden. Die
Teilnehmer wurden vorab dartber aufgeklart, dass das Unternehmen Uber WhatsApp nur mit den
Personen schreiben darf, wenn der Erstkontakt tUber die Plattform von Seiten der Privatperson ausgeht.

Die Erlaubnis tber die Plattform zu kommunizieren kann jederzeit widerrufen werden.

284 Interview 9, Absatz 36.
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Die Auswertung ergab, dass in beiden Altersgruppen bis auf eine Person WhatsApp von jedem genutzt
wird. In Bezug auf die Kommunikation mit einem (potentiellen) Arbeitgeber gaben 60,2 Prozent an, dass
der Kontakt Gber WhatsApp fiir sie eine Option darstellt. Die genaue Aufschllisselung je Zielgruppe wird
in der nachfolgenden Grafik dargestellt. Es kann erkannt werden, dass die Plattform auch aus Sicht der

Arbeitnehmer Potential aufweist.

Annahme von WhatsApp als Kontaktkanal

100%
90%
80% 43% 37%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

Generation Y Generation Z

u WhatsApp Ja WhatsApp Nein

Abb. 26: Annahme von WhatsApp als Kontaktkanal in Prozent je Zielgruppe, Quelle: Eigene Darstellung.

Die Befurworter der beiden Generationen wurden Auswahlmdglichkeiten zur Kontaktaufnahme Uber
WhatsApp gegeben. Aus diesen Alternativen konnten sie fiur sich in Frage kommende Griunde
selektieren. Fir die Generation Y ist die wichtigste Funktion Informationen Uber den Bewerbungsstatus
zu erhalten. Weiters ist die Beantwortung von generellen Fragen zu Arbeitsumfeld, Arbeitszeiten, offenen

Stellen und die aktive Zusendung von passenden Jobangeboten fir die Altersgruppe interessant.

Die Generation Z will vor allem Informationen zum Standort Uber die App zur Verfiigung gestellt
bekommen. Zweitrangig sind Fragen zu Arbeitszeiten, Arbeitsumfeld und Bewerbungsstatus. Die relative

Auswahlhaufigkeit kann der Abb. 26 entnommen werden.

Eine Befragte der Generation Y gab zusatzlich an, dass WhatsApp allumfassend angewandt werden

kann und ihrer Meinung nach Mitarbeiterndhe dadurch gezeigt wird.
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Grunde fur die Kommunikation tber WhatsApp

Informations-/ Diskussionsgruppen als Event, [N 36 4%
beispielsweise zur Lehre bei einem Unternehmen 28%

Unkomplizierte Bewerbung (Automatische Abfrage | 48 5%
bendtigter Informationen) 13%

Generelle Fragen zu offenen Stellen _32% 57,6%

Informationen zu neuen Jobangeboten, die fir mich G 59.7%

passen konnten 36%

Informationen zum Bewerbungsstatus _49% 90,9%

Fragen zu Arbeitszeiten (Gleitzeit, Homeoffice etc.) — 5766201;‘}0

Generelle Fragen zum Arbeitsumfeld _53% 63,6%

; e 51,5%
Informationen zu Standort o 81%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Generation Y Generation Z

Abb. 27: Griinde fur die Kontaktaufnahme tber WhatsApp bei Befurwortern, Quelle: Eigene Darstellung.

Im néchsten Schritt wurde hinterfragt, welche Vorteile sich die Befurworter durch die Kommunikation tber
den Instant-Messaging-Dienst erwarten. Fur die Generation Z steht die unkomplizierte Kommunikation
mit 98% relativer Auswahlhdufigkeit an oberster Stelle. Darauffolgend ist ihr wichtig, dass die
Reaktionszeit des Unternehmens, beziehungsweise die Zeit fir Antworten mdglichst kurz gehalten wird
(79%). Die Moglichkeit rund um die Uhr Anfrage zu stellen wurde von 47% der Befragten Befiirworter der
Generation Z gewahlt und die Beantwortung von Fragen ohne Verbindung zu konkreten Bewerbungen
von 28%.

91% der Befiirworter der Generation Y sehen die schnelle Reaktionszeit auf Seiten des Unternehmens
als wichtigstes Kriterium fur die Wahl dieses Kontaktkanals an. Dicht gefolgt wird dies von der
unkomplizierten Kommunikation, welche 88% der Gruppe ausgewéhlt haben. Die Mdglichkeit Anfragen

unabhéangig von der Uhrzeit zu stellen wéhlten 45% und die Kontaktierung ohne Bewerbung 42%.

Eine Studentin und Zugehorige der Generation Y wies zudem darauf hin, dass durch die Méglichkeit der
Kommunikation Uber WhatsApp ein informeller Rahmen geschaffen wird, welcher den Kontakt auf

Augenhdhe ermdglicht.

Gegner der Kontaktaufnahme wurden befragt, ob sie den Dienst in Erwdgung ziehen wirden, wenn ihnen
gewisse Informationen zur Verfigung stehen wirden. Hierbei standen dieselben Optionen wie bei den

Befurwortern zur Auswahl, mit der Erweiterung um den Punkt ,keine der Angaben’. Es konnte festgestellt
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werden, dass durch die Klarheit Uber konkrete Beispiele bei zirka 45 Prozent der Gegner ein gewisses
MalR an Interesse am Dienst besteht. In einigen Punkten konnten hier Unterschiede zwischen der
Generation Y und Z festgestellt werden. Die am haufigsten gewahlte Moglichkeit der Generation Y ist
hierbei die Abfrage von Informationen zum Bewerbungsstatus mit 36%, wahrend nur 24% der Generation
Z diese Informationen sie zur Nutzung des Dienstes Uberzeugen wirden. Auch groRe Unterschiede
konnten bei den Informations-/Diskussionsevents, der direkten Bewerbung und der Einholung genereller
Informationen zu offenen Stellen und Arbeitszeiten festgestellt werden. Hierbei sind die Gegner der
Generation Z eher bereit den Kontaktkanal WhatsApp zu wéahlen. Die relative Auswahlh&ufigkeit je
Generation ist in Abb. 28 ersichtlich.

Optionen bei denen der Dienst in Erwagung gezogen wird

Keine der Angaben —56‘%?0%

Informations-/ Diskussionsgruppen als Event,  pummmm 8%
beispielsweise zur Lehre bei einem Unternehmen 20%

Unkomplizierte Bewerbung (Automatische Abfrage | o
bendtigter Informationen) 20%

Fragen zu offenen Stellen W 8% 16%

Informationen zu neuen Jobangeboten, die fir mich T aﬁ?
passen %

Informationen zum Bewerbungsstatus I— 24 % 36%

Fragen zu Arbeitszeiten (Gleitzeit, Homeoffice etc.) B 8% 20%

Generelle Fragen zum Arbeitsumfeld I 12%] 6%

. I 16%
Informationen zu Standort 16‘%?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
mGenY mGenZ

Abb. 28: Wahl von WhatsApp fir die Kontaktaufnahme bei Gegnern, Quelle: Eigene Darstellung.

Dieses Ergebnis in Kombination mit dem Ergebnis der zahlenmaf3ig tberlegenen Beflrworter fuhrt zur
Beachtung von Ressourcenknappheit bei Annahme des Konzeptes. Wie bereits in 6.7 erwahnt sollte eine
Verknipfung von personlicher und computergesteuerter Betreuung des Kontaktkanals erfolgen. Haufig
gestellte Fragen werden durch einen Chatbot beantwortet, bei speziellen Fragen wird die Nachricht an

einen Mitarbeiter weitergeleitet.

Bei Personen, fur welche die Kontaktaufnahme in keinen der genannten Falle eine Option darstellt,
wurden die Hintergrinde fir die Auswahl abgefragt. Hierbei konnte erkannt werden, dass insbesondere
die Trennung vom Berufs- und Privatleben ein wichtiger Faktor ist. Die Gegner von WhatsApp mdchten
nicht, dass die beiden Welten in jeder Hinsicht miteinander vermischt werden oder eine

Erwartungshaltung schaffen, in der sie jederzeit verfigbar sein missen. Auch herrscht die Ansicht, dass
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diese Art der Kommunikation zu unserids oder informell wirkt. Drei der Befragten nannten, dass die
Kontaktaufnahme (ber den Instant-Messaging-Dienst zu unpersonlich fur sie ist und die Informationen
Uber den telefonischen Weg einfacher und ohne Verstandnisbarrieren von statten gehen. Auch der Punkt
Datenschutz und der Umgang oder die Speicherung von sensiblen Daten des Bewerbungsprozesses auf
den Servern von WhatsApp wurden von zwei der Befragten geduBert. Die Kritikpunkte wurden von
beiden Generationen gleichermalien geéuliert.

Festzuhalten ist, dass lediglich 21,8 Prozent der Befragten sich nach den Auswahlméglichkeiten komplett

gegen die Nutzung einer solchen Plattform ausgesprochen haben.

107



Handlungsempfehlung und Adaption des Konzepts

11 HANDLUNGSEMPFEHLUNG UND ADAPTION DES KONZEPTS

Die zuvor generell beschriebenen Faktoren und Auswertungen werden im nachfolgenden Schritt auf die
Unternehmensgruppe KNAPP heruntergebrochen. Sowohl die theoretischen Erkenntnisses als auch die
praktischen Informationen wurden zusammengefihrt. Handlungsempfehlungen wurden fir fehlende

Informationen in 11.2. festgehalten.

11.1Adaptiertes Konzept

Anhand des theoretisch erstellten Konzepts wurde eine Adaption auf Basis der praktischen Forschung
durchgefiihrt. In den einzelnen Gruppen wurden Inputs hinzugefiigt und bei fehlenden Informationen

werden in 11.2. Handlungsempfehlungen ausgesprochen.

ZIEL PLATZIERUNG DER UNTERNEHMENSGRUPPE KNAPP ALS
ATTRAKTIVEN ARBEITGEBER GEGENUBER DER
GENERATION 'Y UND Z UND AUFBAU EINER
ARBEITGEBERMARKE

ZIELGRUPPE Generation Y und Z, siehe Personas in 7.3.1 und

Zusammenfassung 10.1
Kurzbeschreibung in diesem Abschnitt
GenY
o Work-Life-Blending und Flexibilitat gewiinscht
e Selbstverwirklichung und Karriereperspektiven als Ziel

e Sinnstiftende Tatigkeiten und ehrliche Kommunikation

gewlnscht
e Aktiv am Arbeitsmarkt

e Hoher Bildungsgrad im Gegensatz zu vorhergehenden

Generationen

GenZ
e Bereits am Arbeitsmarkt oder tritt in Kiirze ein

e Abgrenzung zwischen Arbeits- und Privatleben und

wenig Bindung an den Arbeitsgeber
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SOCIAL-MEDIA-VERHALTEN DER
ZIELGRUPPE

TREND ORIENTIERUNG

EMPFOHLENE INHALTLICHE
GRUNDPFEILER

e Eigenstandig, aber verletzlich und fordernd

e Auf der Suche nach erfiillenden Arbeitstatigkeiten und

gutem Arbeitsklima
e Diversitat selbstverstandlich
o Digitale Medien sind fixer Bestandteil des Lebens
e Vertrauen in Familie, Freunde und Influencer

e Nutzung der Zielgruppe als Micro-Influencer

Tagliche Nutzung far Kommunikation und

Informationsbeschaffung

96 Prozent der Befragten nutzen Social-Media-Plattformen

taglich oder ofter

Jedoch ist die Nutzung weitestgehend passiv, was die

Bereitstellung von relevanten Informationen untermauert

Laufende Analyse von inhaltlichen Trends und Adaption, um fir

die Zielgruppe attraktiv und modern zu wirken

Miteinbeziehung der Zielgruppen, um die Sprache anzupassen

und Trends friihzeitig zu erkennen

e Themenfokus auf technische Themen

e Einfache DIYs zu den behandelten technischen Themen
damit die Zielgruppe erste Berlhrungspunkte zu den
Aufgaben und Tatigkeiten hat

e Spielerisch, humoristisch, ehrliche Kommunikation
e Trendthemen und Markenwerte in Verbindung bringen

e Polarisierende Themen und Trends (virale Inhalte)

miteinbeziehen und umsetzen

e Zu stark werbende Inhalte vermeiden, stattdessen so
gestaltet, dass diese nicht mehr direkt als Werbung

wahrgenommen werden

e SM-Gemeinschaft beobachten, Inhalte anpassen &

moglichst hohen Mehrwert fir Zielgruppe schaffen;
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EINZIGARTIGE MERKMALE DER
KNAPP EMPLOYER BRANDING
SOCIAL MEDIA STRATEGIE

Sprache an die Zielgruppe anpassen

RegelméaRige, abwechslungsreiche, professionelle und

spannende Posts

Kritikfahigkeit & Bildung von schnell reagierenden
Gremien bei schlechten Bewertungen mit dem Ziel das

Reputation Management zu optimieren

Wiedererkennbares Design
Authentizitat
Verspielt

Technologien des Unternehmens als zukunftsweisende
und spannende Inhalte aufbereiten, leicht verstandlich,

um das Interesse von Gen Y & Z zu wecken

Umweltthematik aufgreifen, vermehrte Kommunikation

Zu getatigten Schritten im Rahmen des CSR

Influencer (erste bereits vorhanden) als Flrsprecher bei
Kritik

Standortspezifische Charakteristiken trotz
standortiibergreifenden Social-Media-Kanalen

kommunizieren/herausfinden

o Von auswertigen Mitarbeitern Informationen
herausfinden, warum sich diese fur das

Unternehmen entschieden haben

o Arbeitskultur an den verschiedenen Standorten
widerspiegeln, besonders Teamwork in den

Vordergrund stellen

Integration von WhatsApp als Messaging Dienst zur

Erweiterung der Touchpoints des Unternehmens

o Hohe Akzeptanz durch die Zielgruppe erkennbar

SOCIAL-MEDIA-KANALE LinkedIn
Facebook
Instagram

Kununu
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WhatsApp

Durch die geringe Akzeptanz bei XING die Anwendung
Uberdenken

Neue Plattformen, beispielsweise flir E-Sports evaluieren

ZEITLICHER AUFWAND Es wird davon ausgegangen, dass die bendtigten Schritte zur

Umsetzung des Konzeptes innerhalb eines Jahres erkannt und

durchgefiihrt werden kénnen, anschliel3end erfolgt eine jahrliche

Anpassung des Konzepts und laufende Inhaltserstellung

Tab. 6: Adaptiertes Social-Media-Employer-Branding-Konzept fur die KNAPP-Gruppe, Quelle: Eigene Darstellung.

11.2Empfohlene KPIs

Die Messung der Tatigkeiten ist in allen Bereichen von hoher Bedeutung. In diesem Kapitel wird darauf

eingegangen, welche Faktoren im Generellen fir die Social-Media-Plattformen im Auge behalten werden

mussen und welche spezifisch fur Employer Branding auf den Kanalen betrachtet werden kénnen.

Generelle KPIs

Fans & Follower (im Generellen, Trennung nicht mdglich)
Verhaltnis von Posts zu Reaktionen und Posts zu Kommentaren

Reichweite (Unterschied organisch & gesponsert)

KPIs mit Employer-Branding-Bezug

Anzahl an EB-Posts
Bewerberzahl der Generation Y und Z (im Vergleich zum Zeitraum vor dem Start der Kampagne)

Bekanntheitsgrad durch Umfrage laufend Uberprifen, hierbei sollte ein externes
Marktforschungsunternenmen beauftragt werden, um einen gesamtheitlichen Uberblick am Markt

zu ermitteln

Stimmungsbild/Sentiment-Berechnung in Bezug auf Arbeitgeber, Uberpriifung auf verschiedenen

Plattformen (z.B. LinkedIn, kununu, Facebook)
Conversion Rate (Klicks auf Karriereseite durch Verlinkung in Postings) und Verweildauer;

o durch die Uberprifung der Verweildauer kann festgestellt werden, ob es sich um
unbeabsichtigte Klicks oder tatsachliches Interesse handelte, zudem besteht meist eine

héhere Bewerbungsabsicht bei langerer Nutzung der Seite

Anzahl an Erwdhnungen oder Teilnehmern (z.B. bei Challenges und Gewinnspielen)
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e Cost-per-Applicant bei gesponserten Posts

e Social Share of Voice als Vergleichswert zu Unternehmen, welche ahnliche Berufsbilder suchen

Es empfiehlt sich eine quartalsméafige Auswertung der Social-Media-Téatigkeiten, um schnellstméglich auf
das Verhalten der Interessenten zu reagieren. Die Auswertung sollte sowohl die Zielerreichung
beinhalten als auch daraus resultierende Handlungsempfehlungen fur das Social-Media-Team. Durch die
regelmaRige Uberwachung kénnen neue Arten von Postings (iber einen gewissen Zeitraum getestet und

mit dem vorangegangenen Quartal gegenibergestellt werden.

11.3Empfohlene MalRnahmen

Im Abschnitt 10 wurden die Erkenntnisse aus theoretischer und empirischer Forschung
zusammengefasst. Hierbei wurden die zuvor erkannten Erfolgsfaktoren kritisch betrachtet und um
zusatzliche Erkenntnisse erweitert. Um diese in die in 11.1 beschriebene Strategie einflieRen zu lassen,
mussen einige Schritte im Unternehmen getroffen werden. Nachfolgend werden Handlungsempfehlungen
beziehungsweise noétige Schritte fir die strategische Implementation einer Social-Media-Employer-
Branding-Strategie gegeben, welche auf die Generation Y und Z zugeschnitten sind. Einige der Schritte

mussen laufend durchgefihrt werden, um flr die Zielgruppen relevant zu bleiben.

Schritt Bezeichnung Beschreibung und MaRnahmen Geschatzter
Zeitaufwand

1 Arbeitgeberanalyse Genauere Definition von Kultur, 4 Stunden
Arbeitgebermarke, UEP aus Sicht von

Entscheidungstragern und erste Definition von

Botschaften
2 Zielgruppenbefragung Bildung einer Fokusgruppe zur Analyse von Bei Workshop: 6
Einblicken in die Zielgruppe Stunden, bei

Befragung  der  Zielgruppe zu  positiv Onlinebefragung:

wahrgenommenen Punkten im Arbeitsumfeld; 3 Wochen
Hinterfragung von  Winschen an den
Arbeitgeber, Analyse von bisherigen,
ausgewahlten Posts durch die Zielgruppen
3 Zusammenfihrung Abgleich der Ergebnisse aus der Befragung der 1 Woche

Meinungen Entscheidungstrager und der  Zielgruppe,

Entscheidungstrager Herauskristallisierung von

und Zielgruppe Alleinstellungsmerkmalen
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10

Budget Planung und

Uberwachung

Konzeption

Inhaltsplanung und

-aufbereitung

Sponsoring von Posts

Leads der Zielgruppe
verfolgen, bespielen
und Zusammenarbeit

aufbauen

Interview von

Markenfirsprechern

Analyse und Adaption

des Konzepts

Produktionskosten
KPIs festlegen

Generelle Faktoren auf Basis von Personas
festlegen, jahrliche Uberpriifung der Annahmen;
Virale Inhalte beobachten und fiir das eigene
Unternehmen entsprechend ableiten, Interessen
und  Vorlieben in die Inhaltserstellung

miteinflieRBen lassen

Planung der Inhalte unter Beriicksichtigung der
wichtigsten internen kulturellen Aspekte und der

Anforderungen der Zielgruppe

Kernbotschaften und Posts im Voraus planen
und gezielt an die Zielgruppe Ubermitteln,
erstellte Personas konnen bei der Ausspielung

von Inhalten beriicksichtigt werden

Verhalten und Vorlieben von Fans analysieren

und gezielt mit Botschaften bespielen

Unternehmensinterne und externe Influencer
definieren, klare Aktivitditen festlegen (z.B.:
Ubernahme eines Kanals)

Mitarbeiter, die bereits in die
Zielgruppenbefragung  eingebunden  wurden,
kénnen hier herangezogen werden, heterogene
Gruppe gewilnscht, monatliche Meetings
notwendig

Schulung der ,Influencer’ auf Guidelines

Erneute Bildung einer Fokusgruppe zur Analyse

von Einblicken in die Zielgruppe

Anpassung des derzeitigen Konzeptes/der

Inhalte anhand von Feedback der Zielgruppe

Tab. 7: Handlungsempfehlung, Quelle: Eigene Darstellung.

1 Woche,

danach laufend

1 Woche fiir
Personas,
laufende

Beobachtung

Laufend

Definition

quartalsmafig

laufend

6 Stunden
Workshop

3 Wochen

In Abb. 29 sind die einzelnen Schritte nochmals ersichtlich. Zur besseren Ubersicht wurden sie in

Meilensteine unterteilt und der Zeitachse zugewiesen.
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+  Workshop mit * Definition des Budgets «  Erstellung von Posts +  Erneute Bildung einer *  Anpassung des
Entscheidungstragern * Konzeption auf Basis +  Sponsoring von Posts Fokusgruppe derzeitigen

* Interne der Personas und « Interne und externe Konzeptes/der Inhalte
Zielgruppenbefragung Arbeitgeberanalyse Influencer aufbauen anhand von Feedback
durch Workshop und und schulen der Zielgruppe

Onlineumfrage
+  Zusammenfiihrung der
Ergebnisse

0121 03]21 05|21 1221 01|22
M1 M2 M3 M4 M5

Abb.29: Meilensteinlibersicht zur Durchfiihrung der Handlungsempfehlung, Quelle: Eigene Darstellung.

11.4 Conclusio

Mit dem Ziel die Kommunikation im Employer Branding auf Social-Media-Plattformen auf die
Altersgruppen Y und Z anzupassen, wurden die Rahmenbedingungen fir die Arbeit abgesteckt. Um
Bedirfnisse der Generationen und Faktoren fir ein Erfolg bringendes Konzept fir das B2B-
Industrieunternehmen KNAPP zu eruieren, wurden im theoretischen Teil der Masterarbeit die Themen
Kommunikation, Employer Branding, Generationen und Trends und Plattformen im Onlinemarketing
aufgegriffen. Mit Hilfe dieser Recherche war durch die Zusammenfluhrung der Ergebnisse eine Ableitung

von Erfolgsfaktoren in der Kommunikation auf den Social-Media-Kanéalen maglich.

Um eine praktische Anwendung fur das Unternehmen und auch Zukunftsorientierung zu ermdéglichen,
wurden sowohl eine qualitative als auch quantitative Befragungen durchgefiihrt. Die Expertenmeinungen
dienten zur Erweiterung des theoretischen Wissens. Die Befragten sind sich in vielen Punkten einig. In
Kommunikationsbotschaften sollen beispielsweise Ehrlichkeit und Authentizitdt enthalten sein,
Plattformen und Inhalte miissen Uiberdacht oder auch neu gedacht werden zur Erreichung der Generation
Y und Z und die Ressourcen missen in den meisten Unternehmen erst geschaffen werden fur einen

professionellen Auftritt.

Die Meinung zu Messaging-Diensten ist zwiegespalten. Doch durch die Online-Umfrage der Zielgruppe
konnte erkannt werden, dass der Trend von WhatsApp als Kontaktkanal auch im HR-Bereich

angekommen ist.

Wie genau ein Vertreter der Generationen tickt ist schwer einzuschéatzen. Auch in der Umfrage konnten
viele unterschiedliche Meinungen zusammengetragen werden, was die Individualitéat von Einzelpersonen
unterstreicht. Die erstellten Personas stellen somit keinen Leitfaden, sondern die Zusammenfassung von
Trends dar. Sie sollen eine Orientierung fur die Kommunikation schaffen, jedoch nicht zu Vorurteilen

gegeniber den Vertretern fuhren.

Am Ende der Arbeit wurde ein Konzept fir KNAPP erstellt und nétige Schritte fir die Umsetzung dieses

in Form einer Handlungsempfehlung aufgezeigt. So sollen Bedirfnisse der Zielgruppe, Trends und
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Plattformen im Bereich Social Media in die Employer-Branding-Kommunikation einflieRen, dies soll die

Bekanntheit des Arbeitgebers steigern und ein attraktives Gesamtbild schaffen.

Es wird allen Unternehmen, nicht nur der Unternehmensgruppe KNAPP, empfohlen ihr derzeitiges
Kommunikationskonzept zu Uberdenken, um dem Fachkraftemangel entgegenzuwirken und im War of
Talents als Sieger hervorzugehen. Employer Branding muss bereits jetzt praventiv durchgefuhrt werden,
um zukinftig die bendtigten Mitarbeiter zu generieren. Werden diese MalBhahmen erst beim
Personalbedarf durchgefiihrt, so ist es tendenziell zu spat und das Unternehmen ist nicht mehr in der
Lage konkurrenzfahig zu bleiben oder gar die Produkte und Dienstleistungen zu erzeugen und zu
verkaufen. Deshalb ist die Analyse des Arbeitgebers von Bedeutung und Alleinstellungsmerkmale

mussen erkannt und kommuniziert werden.

Daher geht mein Appell an alle Fihrungskréafte, Zeit und Ressourcen zu schaffen, den jungen
Generationen zuzuhoren, sie ihre ldeen einbringen zu lassen und durch ihr Hinterfragen von
Bestehendem die starren Grundkonstrukte von Unternehmen aufzubrechen durch den neuartigen,
externen Blickwinkel von Neueinsteigern und deren individuelle Bedurfnisse zu erkennen. Gibt man
diesen Personen bereits jetzt die Mdglichkeit sich aktiv in das Unternehmen einbringen zu kénnen, so
wird eine gewisse Verbundenheit durch das Vertrauen geschaffen, der Ehrgeiz geweckt und werden

kunftige Fuhrungskrafte geformt.
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Anhang 1: Ubersicht Interviewleitfaden

ANHANG 1: UBERSICHT INTERVIEWLEITFADEN

Thema Hauptfrage Subfragen
GenYund Z | Vorabinfo: Unter Generationen werden Personen | Informieren Sie sich laufend
Uber mehrere Jahre zusammengefasst. | Gber die Unterschiede
Typischerweise ist die Generation Y zwischen | zwischen den einzelnen
1981 und 1995 geboren, Um es anders | Generationen?
auszudricken: Beispiele Gen Y= ist bereits im
Berufsleben oder hat vor kurzem das Studium
abgeschlossen, sie sind also zwischen 25 und 39 Welche Unterschiede
Jahren alt. konnten Sie personlich
bereits feststellen?
Wenn Sie sich einen klassischen Vertreter der
Generation Y vorstellen, was kommt lhnen dazu
spontan in den Sinn? Haben Sie regelméaRigen
Kontakt mit
Personen/Vertretern der Gen
Vorabinfo: Die Generation Z wurde zwischen 1996 v/Z2
und 2010 geboren ist. Somit sind die Vertreter der
Gen Z derzeit Schiler, Lehrlinge, im
Maturajahrgang oder auch Studenten. Um es
einzugrenzen sollten wir uns nur auf jene
konzentrieren, die bereits arbeiten duarfen. (Sie
sind derzeit zwischen 10 und 24 Jahren alt.)
Wenn Sie sich einen klassischen Vertreter der
Generation Z vorstellen, was kommt lhnen dazu
spontan in den Sinn?
Ansprache Vorabinfo: Employer Branding beschreibt den | Was denken Sie wie sticht Ihr
der Aufbau einer Arbeitgebermarke, sowohl fur die | Unternehmen mit Employer-
Zielgruppe Steigerung der Bekanntheit als auch zur | Branding-Tatigkeiten aus der

Positionierung des Unternehmens als attraktiver
Arbeitgeber. Im Idealfall wirkt sich das natirlich

auf Bewerbungszahlen positiv aus.

Welche Employer-Branding-Tatigkeiten machen
Sie bereits? / Wie sprechen Sie die Zielgruppe

derzeit an?

Masse heraus?
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Verwenden Sie bereits Social-Media-Plattformen

fur die Ansprache der Generationen Y und Z?

Wenn ja, wie werden diese

genutzt?
Wenn nein, warum nicht?

Welche SM-Kanale werden

fur die Ansprache genutzt?

Was

Kommunikationsverhalten des Unternehmens bei?

tragt fir Sie zu einem gelungenen

Was

beurteilt werden?

kénnte als negativ

B2B- Wenn Sie B2B und B2C Marken betrachten.
Unternehmen | Welchen Unterschied beziehungsweise welche
Besonderheiten sehen Sie im SM-Kontext?
Social-Media- | Vorabinfo: Der Begriff Social Media ist breit | Welche Social-Media-

Plattformen

geféchert. Hierzu z&hlen Business-Netzwerke (z.B.
LinkedIn),
und Media-Sharing-Plattformen (z.B. YouTube).

Messenger-Dienste (z.B. WhatsApp)

Beschreiben Sie die Social-Media-Plattformen die

ihr Unternehmen verwendet.

Sie

zusatzlich als sinnvoll sehen?

Plattformen wirden

(wenn ja, welche?)

Sind Sie in den
Gestaltungsprozess bei
Social-Media-Plattformen
integriert?

Sollten die neuen
Generationen flr die
Erstellung der Inhalte
herangezogen werden?

Hat ihr Unternehmen

Ressourcen, um zusatzliche
Kanale zu bedienen? / in
welcher Abteilung wirden die
Plattformen betreut werden?
In  welcher Verantwortung

sehen Sie diese?

Werden die Tatigkeiten Glber SM bei lhnen im UN

mit KPIs/Kennzahlen gemessen?

Wenn ja, wie?
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Inhalte auf | Welche Inhalte halten Sie fir besonders relevant | In welcher Form sollten diese
Social Media | auf Social-Media-Kanélen? kommuniziert werden?
(Video, Text, Bilder)
Inwiefern werden SM-Trends bei der Konzipierung
von Inhalten beriicksichtigt?
Vorabinfo: Unter kurzfristigem Marketing versteht | (warum?/warum nicht?)
man beispielsweise Stories auf Instagram und
Facebook. Diese verschwinden nach einem
gewissen Zeitraum. Real-Time-Marketing
beschreiben Live-Aufnahmen, welche auf Social-
Media-Plattformen verfolgt werden kdnnen.
Werden kurzfristige Inhalte/Real-Time-Marketing in
lhrem Unternehmen bereits produziert?
Instant Vorabinfo: Instant Messaging beschreibt die | Wirden Sie WhatsApp etc.
Messaging Kommunikation zwischen zwei oder mehreren | als Kontaktkanal in Erwagung
als Teilnehmern mittels  Textnachrichten. Die | ziehen?
Kontaktkanal | bekanntesten Beispiele dazu sind WhatsApp und
Facebook Messenger. Die Mdglichkeit besteht
aber auch bei vielen anderen SM-Plattformen. Wenn ja, fir  welche
Informationen?
Welche Rolle spielt WhatsApp als Kontaktkanal in
Unternehmen? Warum nicht?
Hat Ihr Unternehmen
Ressourcen um dies
abzuwickeln?
Optimales Wir haben doch alle einen kleinen Traumer in uns.
SM-EB- Wie wirden Sie sich winschen, dass Ihr
Konzept Unternehmen auf Social Media fur Employer-
Branding-Zwecke kommuniziert, wenn es keine
Einschrankungen gabe?
Zusatzfrage Moéchten Sie erganzend noch etwas zu diesem
an den | Thema erganzen?
Interviewten
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ANHANG 2: TRANSKRIPTIONEN DER INTERVIEWS

Transkription Interview 1

Interview 1 durchgefiihrt am 17.09.2020

I=Interviewer

P1= Person 1

1 [: Hallo, Kritz Christina spricht hier bezuglich des Interviews, vorab schon mal vielen Dank, dass Sie
sich Zeit genommen haben. Ich hoffe Ihr Arbeitstag ist bis jetzt gut verlaufen.

2  P1: Immer gerne doch. Wenn es in Ordnung geht, wirde ich gleich zum ,Du‘ wechseln. Das ist im
Gesprach meiner Meinung nach angenehmer. Ja danke, es geht, wie jeden Tag.

3 I: Janaturlich, kénnen wir gerne machen. Gibt es Fragen vorab?

4  P1: Nein, derzeit noch nicht. Ich werde versuchen die Fragen so gut wie moglich zu beantworten.
Das Thema Social Media ist bei uns in der Gruppe ein wenig aufgeteilt. Von mir aus kénnen wir
loslegen.

5 . Ware es fur dich OK wenn ich das Interview fir Dokumentationszwecke und Nachvollziehbarkeit
aufnehme?

6 P1: Gehtin Ordnung. Ja.

7 I: Super danke. Dann tauchen wir gleich mal in die Thematik ein. Vorab méchte ich gerne kurz
erklaren, um was unter einer Generation verstanden wird. Unter Generationen werden Personen
Uber mehrere Jahre zusammengefasst. Typischerweise ist die Generation Y zwischen 1981 und
1995 geboren. Um es anders auszudriicken: Personen der Generation Y sind bereits im Berufsleben
oder haben vor kurzem das Studium abgeschlossen, sie sind also zwischen 25 und 39 Jahren alt.
Wenn du dir einen klassischen Vertreter der Generation Y vorstellst, was kommt dir dabei spontan in
den Sinn?

8 P1: Das ist durchaus eine spannende Frage, vor allem da es sehr schwierig ist das Ganze

zusammen zu fassen. Die Generation Y ist aus meiner Sicht dadurch gekennzeichnet, dass sie sehr
technikaffin sind. Ich bin ein 77er-Baujahr, die in das Ganze erst mal reinwachsen musste, aber die
Generation Y ist schon technikaffiner. Vom Charakterzug wurde ich sie als Teamplayer bezeichnen,
nicht nur privat, sondern auch in beruflichen Dingen machen sie gerne Dinge zusammen. Ich denke
es ist eine Generation, die das Private vor den Beruf stellt. Es ist eine Generation, die mit einer
gewissen Sensibilitdt ausgezeichnet ist. Sei es jetzt in Richtung, Natur oder Umwelt, auch Soziales,
also eher eine Generation die mehr an die anderen denkt. Und was auch eine gute Beschreibung ist,
ist das die Generation Y sehr vieles hinterfragt und nicht einfach hinnimmt. Nicht so wie die alteren
Generationen, die einfach sagen: So ist es, so war es schon immer. Sondern eher eine fragende

Generation. Warum ist das Ganze so?
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I: Hast du in deinem direkten Umfeld Vertreter der Generation mit der du laufend Kontakt hast?

Beziehungsweise bestétigen sich hier auch diese Annahmen?

P1: Mein Bruder ist ein 83er Baujahr, féllt also in diese Gruppe. Ich wiirde schon sagen, dass auch

vieles davon auf ihn zutrifft.

I: Wenn man das jetzt mit der darauf folgenden Generation vergleichen wiirde, der Generation Z. Sie
wurde zwischen 1996 und 2010 geboren ist. Somit sind die Vertreter der Gen Z derzeit Schiler,
Lehrlinge, im Maturajahrgang oder auch Studenten. Um es einzugrenzen sollten wir uns nur auf jene
konzentrieren, die bereits arbeiten diirfen, denn die Vertreter sind derzeit zwischen 10 und 24 Jahren
alt. Wenn du dir nun einen klassischen Vertreter der Generation Z vorstellst, was kommt dir hier

spontan in den Sinn?

P1: Das ist durchaus schwierig der Vergleich. Aber ein paar Dinge fallen mir doch dazu ein. Ganz
klar sie sind die Digital Natives und mit Handy und Co aufgewachsen. Aus meiner Sicht ist es eine
sehr kommunikative Generation, aber viel mehr digital. Eine Generation die sich sehr viel
austauscht, aber halt Gber digitale Medien. Es ist eine Generation, die sehr sprunghaft und
ungebunden ist. Zum Beispiel wenn sie unzufrieden mit ihrem Job sind, dann suchen sie sich
einfach etwas anderes. Eine Generation, die nicht so fest verankert ist, die viel mehr freiheitsliebend
ist. Nachdem sie in meinem Bild erst vor kurzem auf die Welt gekommen ist, hachdem sie so jung
sind, ist es schwierig wirklich ein aussagekraftiges Bild zu schaffen. Aber es ist auf jeden Fall eine
Generation, die ein bisschen nach dem Kredo lebt: Geht net, gibt’s net. Also dann wird es halt
einfach weiter probiert, solang bis ein Weg gefunden wurde. Einfach hin nehmen, dass es nicht
funktioniert, das kann ich mir bei dieser Generation einfach nicht vorstellen. Vergleicht man sie zur
Generation Y, so ist auch auffallig, dass bei ihnen nicht nur das Private im Vordergrund steht,
sondern, dass sie wirklich eine strikte Trennung von Privat- und Berufsleben wollen. Sie wollen
wirklich, also wenn man es jetzt symbolisch betrachtet, den Stift fallen lassen und dann sagen ab
jetzt bin ich in meiner privaten Freizeit, jetzt lass ich den Beruf hinter mir. Das ist viel intensiver als

bei anderen Generationen.

P1. Ach so, und was mir dann noch dazu einfallt, ich hab auch hier einige Bekannte in der
Generation, also meine Nichten und deren Freunde sind in dieser Altersgruppe. So rund um die 20.
Die meisten sind derzeit im Studium. Da kann ich dir wirklich unterstreichen, dass die oben
genannten Punkte aus der Realitat stammen. Ich treffe sie regelmaflig und man kann wirklich

beobachten, dass sie selten ihr Handy aus der Hand geben.

I: Ja da stimme ich schon zu, ich bin ja auch in diesem Alter und finde es interessant zu héren wie es
von anderen beobachtet wird. Ich denke deine Antworten waren schon sehr umfangreich
beziehungsweise du hast ein gutes Bild von deinem Eindruck geschaffen. Deshalb denke ich wir
kénnten nun zum nachsten Thema weiter gehen. Der Ansprache der beiden Zielgruppen im Bezug
auf Employer Branding. Also wie ich das Unternehmen bekannter mache und auch eine direkte Wahl

ist die mir in den Kopf kommt, wenn ich auf Jobsuche bin.

P1: Hier schon mal vorab, wir haben im Bereich Employer Branding zwei Schwerpunkte,

beziehungsweise zwei Zielgruppen, die wir fokussieren. Auf der einen Seite natirlich Schiler und

128



Anhang 2: Transkriptionen der Interviews

16

17

18

19

20

Studenten, die neu in den Job einsteigen, auf der anderen Seite Mitarbeiter mit Berufserfahrung, die
wir aus anderen Unternehmen abwerben wollen. Je nachdem wer die Zielgruppe ist, muss ich sie
natdrlich auch anders ansprechen. Beispielsweise wenn ich mit Schilern reden moéchte, dann wiirde
ich wahrscheinlich schon probieren tber TikTok und Co mit ihnen in Kontakt zu treten. Wenn ich
aber Mitarbeiter anderer Unternehmen anwerben méchte, werde ich eher LinkedIn verwenden um
Kontakt aufzunehmen. Also schonmal als Vorabinfo meinerseits, ich finde die Unterscheidung der

Zielgruppen tréagt einen wesentlichen Teil zur Kommunikation beziehungsweise zum Erfolg bei.

Deshalb sind natirlich auch die Formate/MaRnahmen auch sehr breit geféachert die wir tétigen.
Beispielsweise sind wir ganz klassisch auf Recruitingveranstaltungen von Schulen und Unis,
schalten Inserate, sowohl regional als auch Ubergreifend. Wo wir Personen aktiv zu uns einladen
sind Unternehmensfiihrungen in Kooperation mit der Erlebniswelt Wirtschaft, durch die Corona-Krise

nattirlich momentan leider nicht.

Wo wir auch dabei sind, sind Initiativen wie Take Tech von der SVG, wo Schulklassen wie HTLs
eingeladen werden, um Unternehmen in naturwissenschaftlichen und technischen Berufen
kennenzulernen. Was wir auch als Instrument nutzen, ist unsere Firmeninterne-Foundation-Initiative,
bei der Jugendliche unterstutzt werden, beziehungsweise wo Projekte in einem gewissen Bereich
finanziell unterstiitz werden. Ein Beispiel dafiir ist das Studentenracingteam der FH Joanneum, wir
unterstiitzen auch Teilnehmer von Roboticwettbewerben, damit die Personen Uberhaupt zu den
einzelnen Veranstaltungen fahren kénnen. Und natirlich sind wir auch klassisch im Web oder tber

Social Media mit unseren Kampagnen vertreten.

Was leider ein wenig durch Corona eingeschlafen ist: wir wollen Karrieren, Berufe, aber auch das
Unternehmen an sich mittels eigenen Videos promoten. Zum Beispiel kdnnte ein Robotics-Spezialist
erzéhlen was er bei uns macht. Die Videos kdnnten wir dann Uber Facebook, YouTube und Co
teilen. Wir wollen so auch das klassische Image von Maschinenbauern verlieren. Es ist heutzutage
nicht mehr so, dass man im blauen Mantel in der Werkstatt steht und mit Ol verschmiert ist. Vielmehr
sitzen sehr viele vor dem PC. Diese Themen wollen wir aufgreifen und aufgreifen, was Robotics,
Digitalisierung und Industrie 4.0 sind. So wollen wir uns als interessantes Unternehmen

positionieren, nachdem wir neue Technologien hier verwenden.

I: Wow. So als kurzer Einblick ist das schon einiges, was bei euch im Unternehmen betrieben wird.
Durfte ich noch eine Zusatzfrage stellen. Du hast vorher TikTok als Kontaktkanal fir die junge
Generation erwdhnt. Wird bei euch bereits mit der Plattform gearbeitet beziehungsweise ist es in

naher Zukunft geplant?

P1: Derzeit leider noch nicht. Der ¢sterreichische Standard ist Facebook, die Holding ist auch noch
auf YouTube und Instagram vertreten. Derzeit diskutieren wir, ob noch anderes Sinn macht. Die
Kollegen aus China schwarmen natirlich von WeChat, also dem Pendant zu Facebook in dieser
Region. TikTok und Co ist zwar Diskussionspunkt, wir wissen aber noch nicht ob es auch sinnvoll fur
uns ist, wir evaluieren es noch. In Osterreich moéchten wir aber auf jeden Fall einen eigenen
Instagram Account er6ffnen, um die Jugend bei uns besser, oder vielmehr gezielter ansprechen zu
kénnen. Was uns bremst, ist leider, dass die meisten denken, dass wir einen Inhalt auf allen

Plattformen gleich verwenden kdnnen, also dass hier nur Copy und Paste notwendig ist und dass
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nur ein wenig Aufwand hinter dem Ganzen steckt. Diese Annahme ist aber ein gro3er Fehler, ich
denke es ware nétig ein gewisses Grundverstandnis Gber benétigte Ressourcen zu schaffen und

dann kann man Uber weitere Kanale weiter nachdenken.

I: Also ware es derzeit fir euch am Standort derzeit méglich die Ressourcen aufzutreiben fur einen

lokalen Account, oder misstet ihr dazu zusatzliche Stellen besetzen?

P1: Also irgendwie wére es intern sicher mdoglich. Aber ob die zeitlichen Ressourcen wirklich
vorhanden sind, ist eine andere Frage. Eine professionelle Herangehensweise wére es auf jeden
Fall nicht, wenn die Tatigkeiten von jemanden zusatzlich zu den bestehenden Gbernommen werden.
Social Media ist ein Full Time Job und sollte auch als solcher angesehen werden. Man muss am Ball
bleiben, interessante Geschichten finden im Unternehmen, diese bearbeiten und der Zielgruppe
entsprechend anpassen. Ein Artikel auf LinkedIn sollte nie denselben Inhalt haben wie einer auf
Facebook. Die Zielgruppe auf den Plattformen unterscheidet sich wesentlich, allein von der
Ansprache ob ich Du oder Sie verwende. Beim einen bendétige ich auch eher textlastige Postings,
wahrend auf der nachsten Plattform vor allem Bilder oder Videos gefragt sind. Die Uberlegungen
dazu sind umfangreich, eine halbherzige Aufbereitung, weil es einfach ein zuséatzlicher Task ist den
man zugewiesen bekommt, wird nicht zielfihrend sein, sondern nur mehr Arbeit verursachen. Es
wird einfach der Aufwand dahinter zu wenig erkannt. Wenn man die aktuelle Krise betrachtet, so
kann zumindest gesagt werden, dass in vielen Ebenen die Wichtigkeit der digitalen Kontaktkanale,
wie Social Media, weiter nach vorne gerickt ist. Das ist positiv, aber wir sind leider noch lange nicht

da, wo wir sein sollten.

I: Ich finde es toll, dass bei euch auf die Unterscheidung der einzelnen Plattformen geachtet wird.
Nehmt ihr bei der Konzeption solcher Inhalte auch Trends mit auf, beispielsweise virale Videos die

von vielen Personen nachgeahmt werden? Oder kurzfristige und Echtzeit-Videos?

P1: Machen wir noch nicht systematisch, aber wir haben schon ein kleines Social Media Team
installiert, bestehend aus verschiedenen Vertretern, aus verschiedenen Abteilungen und
Altersschichten, die natirlich auch auf anderen Plattformen unterwegs sind. Das Ziel dabei wére,
sich regelmaRig zu treffen und solche Trends auf den verschiedenen Seiten dann in die Planung der
nachsten Posts aufzunehmen. Ich bin beispielsweise in der LinkedIn aufzufinden. Facebook ist mir
eigentlich viel zu kompliziert, mit dem konnte ich mich nie anfreunden. Es ist so Uberladen, ich fuhle
mich da einfach nicht wohl. Andere Kollegen sind dafir nicht fur LinkedIn oder Xing zu haben, da
kenne ich mich besser aus. Das macht insgesamt einen ganz guten Mix aus. Wir missen nur darauf
achten, dass wir unsere Follower nicht Uberladen, vor allem, wenn mir &hnliche Informationen auf
mehreren Plattformen posten. Wir wollen ja auch nicht langweilig wirken fir unsere Follower.
Andererseits ist es sehr unwahrscheinlich, dass uns eine Person auf allen Plattformen folgt und auch
regelméRig alles von uns liest. Aber es ist immer ganz interessant zu beobachten, was gut ankommt
bei Abonnenten. Haben wir heute den Nagel auf den Kopf getroffen oder war es vielleicht doch zu
viel Text. Ich befrage dabei auch sehr oft meine Freunde und Familie, was sie generell von unseren

Postings halten.
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I: Zum Stichwort Rickmeldungen von Freunden und Familie — habt ihr ein System mit dem ihr
systematisch Uberprift, beispielsweise Uber Kennzahlen, ob die Tatigkeiten auf Social Media den

gewinschten Erfolg bringen?

P1: Derzeit werden bei uns eigentlich nur Anzahl an Followern, Abonnenten und Likes Uberwacht.

Eigentlich ist das alles an Kennzahlen, die wir derzeit verfolgen.

I: Ich denke Uber klassische Social Media Plattformen hast du mir nun einiges erzahlt. Nun lass uns
die Definition aber ein wenig erweitern. WhatsApp ist ja eigentlich ein Social-Media-Kanal, welcher
primar Kommunikation mittels Textnachrichten ermdglicht. Spielt die Beliebtheit als Kontaktkanal fir

euch im Unternehmen eine Rolle?

P1: Eigentlich Gberhaupt nicht. Also wir verfolgen zwar welche Social-Media-Kanéle derzeit eine
Rolle spielen und wissen, dass eigentlich fast jeder WhatsApp nutzt, aber der Sinn oder auch die
Anwendungsmoglichkeit als Unternehmen ist flr mich nicht vorstellbar. Das ist doch nur etwas flr

den privaten Bereich. Ich denke nicht, dass das fir uns ein Thema werden kann.

I: Wenn ich ein kurzes Beispiel im Employer-Branding-Bereich geben dirfte, eventuell kannst du es
dir dann besser vorstellen: Durch Chatbots beziehungsweise vorgefertigte Fragen kénnten fir neue
Mitarbeiter die typischen Einstellungsfragen einfach rund um die Uhr und automatisiert zuganglich

sein. Zum Beispiel Anschrift oder auch Arbeitsbeginn.

P1. Ja aber ich werde da ja auch immer durch Push-Nachrichten gestért, ich werde immer
aufgefordert nachzusehen. Ich persdnlich méchte das nicht. Hier ist fir mich eine klare Trennung

und ich kann mir nicht vorstellen, dass es flir andere nicht so ist.

I: Die Bedenken sind natirlich berechtigt, jedoch gibt es hier natirlich klare Vorschriften fur
Unternehmen. Beispielsweise muss der Kontakt von der Privatperson ausgehen, nicht vom
Unternehmen, also eigentlich soll es als einfache Informationsplattform dienen. Ob die
Kommunikation begonnen wird, kann ich somit selbst entscheiden und ist immer widerrufbar. Ich

verstehe aber, dass es ein kritischer Punkt fur die Privatsphéare darstellen konnte.
P1: Ja durchaus. Das muss doch jeder fiir sich entscheiden.

I: Nun sind wir schon fast am Ende meiner Fragen angelangt. Also: es ist Zeit zu trAumen. Wenn es
keine Einschrankungen gabe, wie wirdest du dir das ideale Social-Media-Konzept flir Employer
Branding vorstellen? Einiges hast du mir ja schon erzéhlt, nun gibt es aber losgelost von

bestehenden Strukturen keine Einschréankungen.

P1: Wie vorher erwéhnt, ich wirde gerne mehr Geschichten erzéhlen und diese entsprechend
aufbereiten kdnnen. Wir benétigen die Anerkennung, dass es sich um einen Full Time Job handelt,
deswegen konnen wir das Potential noch nicht wirklich ausschoépfen. Deshalb wirde ich mir
winschen, dass es wirklich ein fixes Team gibt, das sich mit dem Thema intensiv auseinandersetzen
kann und auch strategisch an die Sache herangeht. Es ist auch sehr wichtig, dass die Inhalte ehrlich
aufbereitet sind. Ehrlichkeit ist meiner Meinung nach in der Kommunikation das Wichtigste. Wir
haben auch versucht in der Krise durchgehend ehrlich zu kommunizieren, ja, wir wissen die

Wirtschatft ist nicht auf einem Hoch, aber wir arbeiten daran, wir setzen MafRhahmen und wir halten
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zusammen, das wollten wir auch nach auf3en zeigen und ich denke gerade den Generationen Y und

Z ist das genauso wichtig wie mir.

Mit dem fixen Team kodnnten wir auch viel regelmaRiger posten und damit relevanter werden.
Natirlich immer mit einem personlichen Touch. Da ware es auch mal interessant, wenn die
Geschaftsfilhrung eine Geschichte erzahlt, das wirde auch auf den Berufsnetzwerken andere

Gruppen ansprechen. Auch ist der Stellenwert fur einige Personen etwas anderes.

I: Gibt es abschlieRend sonst noch etwas das du erwdhnen mdéchtest? Das jetzt nicht im Rahmen

der Fragen behandelt werden kdnnte oder aufgekommen ist?

P1: Eines wirde mir einfallen. Du kennst ja den Service Cluster. Dabei wurde ja der Grundgedanke
verfolgt, dass viele Unternehmen aus unterschiedlichen Branchen dieselben Probleme haben und in
diesem Rahmen ohne Konkurrenzdruck miteinander arbeiten kénnen. Hier hat keiner Angst, dass
die Erkenntnisse dem Mitbewerb einen Verkauf mehr bringen, es wird ein gemeinsamer
Erfahrungsaustausch durchgefihrt. Ich finde das Konzept sehr cool! So etwas wirde ich mir auch ftr
Social Media und digitale Kommunikation winschen, eine Gruppe, in der die Erfahrungen geteilt
werden. Das ware meine Idee, auch um, wie wir Steirer bekannt sind, zusammen anzupacken und

gemeinsam eine Losung zu finden.

I: Auf jeden Fall eine tolle Idee, vielleicht finde ich im Rahmen meiner Arbeit ja ein paar Interessierte,
die beitreten wirden. Ich halte dich dazu am Laufenden. Hast du noch Fragen an mich?

P1: Derzeit eigentlich nicht.

I: Dann bedanke ich mich nochmals fir das Interview, sollte dir doch noch etwas einfallen kannst du

mich natirlich jederzeit kontaktieren!
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Transkription Interview 2

Interview 2 durchgefuhrt am 18.09.2020

I=Interviewer

P2= Person 2

1 I: Hallo, Kritz Christina spricht. Ich hoffe es geht dir gut.

2 P2: Hallo, ja danke, bist du auch im Home Office?

3 |: Hab heute frei, aber ansonsten bin ich eigentlich immer im Buro.

4  P2: Ah. Ja, wir auch meistens, aber ein paar Tage kann ich hin und wieder zum Gliick weiterhin zu
Hause bleiben.

5 I. Ich hoffe auch, dass es bei uns in Zukunft etwas lockerer gesehen wird. Hast du vorab noch
Fragen zum Interview? Und ware es fur dich OK wenn ich das Interview aufnehmen wirde?

6 P2: Nein, derzeit hab ich keine Fragen, von mir aus kdnnen wir starten. Und es geht natdrlich in
Ordnung, wenn du das Interview aufnimmst.

7 I. Super, dann hatte ich gesagt wir starten mit der ersten Frage, hier geht es um die Generation Y,
also der Generation die zwischen 1981 und 1995 geboren wurde. Um Rechenwege zu ersparen: sie
sind derzeit zwischen 25 und 39 Jahren alt. Wenn du an jemanden in dieser Altersklasse denkst,
was kommt dir dabei spontan in den Sinn?

8 P2: Also definitiv immer auf der Suche nach dem Sinn. Ich denke das Y steht definitiv fur Why,
beziehungsweise Warum. Also sie Suchen nach dem Sinn im Leben, aber auch nach dem Sinn im
Job. Das heif3t sie machen nicht einfach nur was sie machen miissen, sondern was sie flr sinnvoll
finden. Sie hinterfragen sehr viel, sind kritisch und Work-Life-Balance ist ihnen sehr wichtig.

9 I: Hast du direkt jemanden im Umfeld, der diese Aussagen bestatigt?

10 P2: Ich bin ja selbst auch aus der Generation Y und meine Freunde demnach auch. Und wenn man
dann beobachtet, dass mit 30 eine kurze Sinnkrise eintritt, dann kann man das auch bestatigen. Da
Uberlegen die Leute wieder mal: Ist das der richtige Job fiir mich oder sollte ich doch Yogalehrer
werden. Das ist schon bei den meisten sehr aufféllig. AuRerdem hat Geld und Prestige nicht mehr
dieselbe Bedeutung wie friher.

11 I Wenn du deine Ausfuhrungen nun mit der nachfolgenden Generation, der Generation Z
vergleichen wirdest. Also den Personen geboren zwischen 1996 und 2010, wobei ich hier nur auf
die bereits berufsfahigen eingehen méchte. Wie wiirdest du diese Personen beschreiben, die gerade
Schuler, Lehrlinge, oder Studenten sind?

12 P2: Ich denke, auch sie sind sehr stark auf der Suche nach dem Sinn und artikulieren es viel mehr,

als es die Generation Y gemacht hat. Sie wirden den Job, der ihnen angeboten wird, erst gar nicht
annehmen, wenn er ihnen nicht 100%ig zusagt. Sie sind auch viel wechselfreudiger, weil oft andere

Werte wichtiger sind, wie Umweltschutz, Klimawandel, Flichtlinge und, dass sie sich viel mehr in
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diesem Bereich einsetzten. Meiner Einschéatzung nach sind sie viel weniger karriereorientiert. Heif3t

aber nicht, dass sie faul sind, das mochte ich damit nicht ausdricken.

I: Informiert ihr euch auch im Unternehmen laufend (ber die Unterschiede zwischen den
Generationen und wie das Auswirkungen fir das Unternehmen haben wird? Oder wird eher

beobachtet und versucht darauf zu reagieren.

P2: Ich denke es ist eine Mischung aus beidem. Wir haben sehr viele junge Personen bei uns im
Unternehmen, seien es Lehrlinge oder Studenten und wir versuchen auch darauf einzugehen, was
sich spurbar &ndert. Teilweise kénnen wir ja reagieren, auf der anderen Seite sind Dinge natirlich
vom Konzern aus vorgegeben. Was sich bei uns bemerkbar macht, ist der Trend zum Teilzeitjob.
Friher war es nicht denkbar, es gibt aber inzwischen auch ein Umdenken bei der Geschéftsfiihrung.
Ich merke von Jahr zu Jahr, dass es auch bei uns immer mehr Personen gibt, die Teilzeit angestellt

sind.

I: Sehr interessant. Wie sprecht ihr die beiden Zielgruppen nun konkret im Bereich Employer

Branding an?

P2: Einerseits verwenden wir nattrlich Onlinemedien, hier haben wir auch aktiv Uberprift, was wir
bendtigen. Letztes Jahr haben wir hierzu eine Umfrage gestartet, mit dem Ergebnis, dass Instagram
fur die Generation nicht als Employer Branding Tool sinnvoll ist. Also sie verwenden es nicht fur die
Jobsuche, nur privat. Facebook haben wir noch, aber nicht fir diese Zielgruppe, eher fiir die alteren
Generationen, denn die sind hier anzufinden. Inhaltsmafig konnte man es fast wie ein Intranet

bezeichnen, dass nach auf3en sichtbar ist.

AuRRerdem gehen wir noch stark in Schulen rein, wir machen dort Schulstunden. Wir vergeben
Praktika und Lehrstellen, wir sind auch auf Recruitingmessen fir Schilerinnen und Studierende. Wir

halten auch Gastvortrage, um die Zielgruppe bereits sehr friih zu erreichen.

Was noch zur Generation Z erwdhnenswert ist: wir haben auch hier eine Umfrage durchgefihrt und
es hat sich herausgestellt, dass vor allem der personliche Kontakt wichtig ist. Das bedeutet:
Onlinemedien sind zwar wichtig fur die Zielgruppe, aber wenn es um einen Job an sich geht, dann
wollen sie personlichen Kontakt mit jemandem aus dem Unternehmen. Deswegen setzten wir
vermehrt auf diese Formate, auch wenn es leider momentan durch Corona weitestgehend gestoppt

ist.

I: Diese Richtung habe ich ehrlich gesagt bis jetzt noch nicht gehort, dass wieder vermehrt auf
personliches gesetzt wird. Ist aber ein guter Input, vor allem wenn es bei euch hier bereits Umfragen
gab. Ich ware noch neugierig was du als besonders wichtig fir ein gelungenes

Kommunikationsverhalten empfindest.

P2: Definitiv, dass es authentisch ist. Es muss sich um kein Hochglanzfoto handeln, es ist sogar
besser, wenn es aus dem Leben der Mitarbeiter erzahlt. Natirlich kommt es auch immer gut an,
wenn das Ganze noch mit ein wenig Humor versehen ist. Was auch aufféllig ist, unsere Beitréage
werden hauptsachlich von &lteren Zielgruppen geliked, liegt aber wahrscheinlich auch daran, dass
dabei die priméare Plattform Facebook ist, und die Jungen hier weniger vertreten sind. Ich hab in

meiner Masterarbeit auch herausgefunden, dass der Generation Z Social-Media-Kanale in der
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Candidate Journey nicht so wichtig sind, wobei ich davon ausgehe, dass sie das so sagen, aber im
Unterbewusstsein sich die Beitrdge auf den Kanalen doch wieder in ihren Kopfen verankern.
Deshalb ist es auch wichtig die Kanale weiter zu bespielen, auch wenn wir im Unternehmen nun

doch eher den persdnlichen Kontakt fokussieren.

I: Wenn wir die Frage nun einmal auf den Kopf stellen, was denkst du ware total negativ in der

Kommunikation?

P2: Ich denke es ist wichtig, dass nicht von oben herab mit den Personen gesprochen wird und
wahrscheinlich auch wenn man den Klimawandel total auRer Acht lasst. Diversity Themen sind zwar
wichtig, sollten aber nicht die ganze Zeit kommuniziert werden. Die sollten einfach gelebt werden.
Und bei CSR Themen sollte auf jeden Fall generell gezeigt werden, dass das Unternehmen diese
Werte auch lebt.

I: Siehst du einen Unterschied oder irgendwelche Besonderheiten bei der Kommunikation, wenn
man nun B2B Unternehmen und B2C Unternehmen miteinander vergleicht? Vor allem im Social

Media Kontext.

P2: Das ist davon abhéangig, ob jetzt die Kommunikation zu Kunden oder im Employer Branding
Kontext die Kandle betrachtet. Bei der Kommunikation zu Kunden wird es wichtig sein, professionell
aufzutreten, weil diese noch tendenziell alter im B2B-Bereich sind. Wir haben uns auch generell
noch dagegen entschieden unsere Follower auf den Plattformen zu ,duzen‘. Im Employer Branding
Kontext wirde mir hier nichts einfallen. Vielleicht gibt es ein paar Nuancen, die mir jetzt aber auch

nicht einfallen.

I: Du hast ja schon einige eurer SM-Kanéle erwahnt, aber der Begriff ist recht weit gefachert. Es
gehoren ja auch Messenger-Dienste und Media-Sharing-Plattformen hier dazu. Kdnntest du kurz

beschreiben wie ihr diese nutzt?

P2: Wir in Osterreich haben Linkedin und Facebook. Konzernweit gibt es noch YouTube und die
Deutschen nutzen auch noch Instagram, wir haben uns personlich dagegen entschieden, weil wir
auch nicht genligend Inhalte hatten, um diesen zu bespielen. Twitter haben wir inzwischen wieder
aufgehort, das ist in Osterreich einfach nicht so relevant. Und wir bemerken auch, dass XING

momentan am Aussterben ist.

I: Wenn ihr nun nur zu wenig Inhalte fir einen eigenen Instagram-Account habt. Steuert ihr dann hin

und wieder zu dem der deutschen Niederlassung bei?

P2: Das missen wir eigentlich gar nicht. Die haben dort ein ganz cooles System. Es gibt immer
einen Consultant of the Month, also einen Mitarbeiter, der einen Monat lang den Instagram-Account
des Unternehmens Ubernimmt und die Postings tdbernimmt. So wird auch wirklich aus dem

Berufsalltag berichtet. So hélt sich auch der Aufwand fur das Unternehmen in Grenzen.

I: Ist es bei euch ein Thema eine der neuartigen Kandle zu integrieren? Also momentan ist ja TikTok

immer in den Schlagzeilen, ist das fur euch interessant?

P2: Nein, eigentlich gar nicht. Wir bemiihen uns zwar immer am Ball zu bleiben und diese Trends

und Plattformen zu beobachten, aber wir sehen momentan keinen Bedarf zu reagieren. Wir kénnten
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auch die Ressourcen dazu nicht freistellen. Hier sieht man aber eventuell, um zur vorherigen Frage
zu antworten, einen Unterschied zu B2C-Marken, dort macht es sicher mehr Sinn sich das Thema

anzusehen.
I: Bei euren Osterreichischen Kanalen, verfolgt ihr hier gewisse Kennzahlen, die ihr erreichen wollt?

P2: Nein, eigentlich gar nicht. Auch aus Zeitgrinden, wir wirden uns viel zu wenig aus einer
umfangreicheren Analyse ableiten, da steht der Aufwand nicht daflir. Wir beobachten nattrlich

welche Postings besser funktionieren als andere, aber das wars dann auch schon.
I: Aus eurer Erfahrung und Beobachtung, welche Inhalte sind dann besonders beliebt?

P2: Alles was sehr menschlich ist, geht immer sehr gut. Beispielsweise, wenn unsere Lehrlinge die
LAP feiern, oder wenn unser Hausmeister mit seinem Saxofon spielt, oder Fotos von Teamevents.
Was eigentlich nie funktioniert, sind Ankiindigungen zu Veranstaltungen oder Messen auf denen wir
vertreten sind. Da bekommen wir kaum Likes. Wie bereits erwéhnt ist Facebook fur uns wie ein nach
aul3en sichtbares Intranet. Die Leute sehen halt auch gerne Fotos von sich und zeigen diese dann
auch der Familie, wenn sie auf Facebook sind.

I: Also wenn ich das richtig verstehe: fur euch stehen Video und Bildmaterial an oberster Stelle?

P2: Ja genau, Texte sind fur uns nicht wichtig. Wir wollen auch in den néchsten Jahren vermehrt auf

Video setzen, weil das fur die Ansprache der Generation Z besonders wichtig ist.

I: Zu Stichwort Video: Macht ihr hier auch Inhalte flr kurzfristige Storys wie man sie von Instagram

und Facebook kennt, oder produziert ihr Live-Aufnahmen auf Facebook und Co?

P2: Uberlegt haben wir es uns schon, aber als B2B-Unternehmen haben wir hier ganz einfach
weniger Relevanz auf den Plattformen, wir haben weniger Follower beziehungsweise Fans. Wir
haben es auch schon 3 Mal mit Live-Videos probiert, das hat dann aber mit Ton und ahnlichem nicht
wirklich funktioniert. Ich denke man misste auch hier etwas professioneller herangehen und vorab
ein Storyboard und Equipment vorbereiten, um Erfolge zu erzielen. Momentan forcieren wir es aber

nicht.

I: Nachdem WhatsApp ja fast von jedem verwendet wird, hab ich mir die Plattform mal als Instant-
Messaging-Kontaktkanal ein wenig rausgepickt. Welche Rolle spielt bei euch WhatsApp in der
Kommunikation?

P2: Ich denke es ist auf jeden Fall wichtig. Vor allem bei Bewerbern. Ich denke nur es ist sehr
schwierig in Punkto Datenschutz bei so einem groRen Konzern. Was wir aber bereits in der
Vergangenheit gemacht haben, ist sogenannte ,WhatsApp-Days‘ zu veranstalten. Hier haben wir
Veranstaltungen ausgeschrieben zu gewissen Themen, wie beispielsweise Lehrlinge, und die
Personen konnten sich hier bei den einzelnen Terminen anmelden und dann mit uns chatten. Wir
hatten dann WhatsApp-Gruppen mit 30 bis 40 Personen. Wir haben dann kurz mal vorgestellt was
ein Lehrling bei uns im Beruf machen kann und was seine Aufgaben sind und gleichzeitig haben die
Bewerber dann ihre Fragen zu den einzelnen Themen geschrieben. Wenn es sehr spezifisch war,
hatten sie nattrlich auch die Mdglichkeit mich persénlich anzuschreiben, meine Nummer hatten sie

ja dadurch schon. Es war alles sehr interaktiv meiner Meinung nach. Momentan werden leider keine
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mehr durchgefuhrt, weil es einfach durch die neue DSGVO fiur uns zu undurchsichtig ist, welche

Rahmenbedingungen wir haben.

I: Hier kénnte ich dir empfehlen dir die ,WhatsApp for Business-Solution‘ anzusehen, hier gibt es
genaue Richtlinien, welche von Unternehmen verfolgt werden missen, vielleicht sind hier die

Spielregeln fir euch genau genug definiert.
P2: Ah cool. Da sollte ich mich wirklich mal erkundigen, wie das konkret aussieht.

I: Hier gébe es dann auch die Mdéglichkeit fir Chatbots und Co. Kénntet ihr euch vorstellen durch
diese Mdglichkeit dann auch Standartantworten fur die FAQs zu hinterlegen, die dann 24/7 verfiigbar

sind?

P2: Chatbots an sich haben wir bereits ein paar Mal Uberlegt, sind aber hier noch nicht darauf
aufgesprungen. Im konkreten Fall von WhatsApp haben wir uns eigentlich noch keine Gedanken
dazu gemacht. Ich bin mir aber auch nicht sicher, ob wir hier die kritische Masse an Bewerbern

haben, dass es sich rentiert. Ich denke aber es ware ein moderner Zugang an das Thema.

I: Nun zum Schluss méchte ich noch den Traumer in dir wecken: Wenn du keine Einschrankungen
héattest, um ein Employer-Branding-Konzept fir Social Media zu erstellen. Wie wiirdest du dir dieses

optimalerweise vorstellen?

P2: Ich denke das sind 2 Dinge. Ich wirde gerne in gezielte, kreative Werbeinhalte investieren.
Diese sollen dann auch so kreativ sein, dass sie gar nicht mehr als Werbung an sich erkennbar sind.
Sie sollten natirlich auch spielerisch aufbereitet sein und Spald machen. Das waére halt

wahrscheinlich sehr teuer und ich misste Werbeagenturen damit beauftragen.

Das zweite ist, dass ich gerne aktiver raus gehen mdochte. Also unsere Mitarbeiter und
Mitarbeiterinnen motivieren und diese zu Jobbotschaftern entwickeln. Jetzt nicht unbedingt, damit
Personen angeworben werden, sondern um einen Austausch mit anderen bei vielen Gelegenheiten
zu bewirken. Wenn es von Mitarbeitern kommt, dass das Unternehmen einfach cool ist, dann ist die

Quelle halt vertrauenswurdig und wirft ein gutes Bild auf uns.
I: Mdchtest du noch generell zu dem Thema erganzen, dass ich bis jetzt noch nicht erfragt habe?

P2: Aus meiner Sicht ist Employer Branding unglaublich wichtig, aber ich bin immer sehr enttauscht,
dass es bei Leadership beziehungsweise Managementmeetings einfach noch nicht die Beachtung
geschenkt wird, die es verdient. Ich denke einfach, wenn du die richtigen Leute zur richtigen Zeit
findest, dann kann das Uberlebensrelevant fir das Unternehmen sein, weil wenn du die Leute nicht
einstellen kannst, dann kdnnen auch keine Produkte oder eine Dienstleistung hergestellt und
verkauft werden. Ich denke es fehlt einfach noch die Awareness fur Employer Branding in den

Unternehmen.
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Transkription Interview 3

Interview 3 durchgefuhrt am 22.09.2020

| = Interviewer

P3 = Person 3

1

2

I: Hi, danke nochmals, dass du dir Zeit genommen hast!

P3: Ja gerne, also bei dir geht's also schon um die Masterarbeit. Was genau machst du schnell

noch?

I: Ich bin am Campus 02 in der Studienrichtung Innovationsmanagement. Durfte ich vorab kurz eine
Frage stellen? Ist es fir dich OK, wenn ich das Interview fur Transkription und Nachvollziehbarkeit

aufnehme?
P3: Ja geht in Ordnung.

I: Gut, dann werde ich mal die Aufnahme starten. Ich wirde gleich mit den Fragen beginnen.
Anfangs ware es flr mich interessant, welche Eindriicke du bis jetzt zu unseren jlngsten
Generationen gesammelt hast. Ich mdchte fir das Verstandnis noch eine kurze Definition geben.
Unter der Generation Y versteht man Personen, die zwischen 1981 und 1995 geboren sind. Um es
anders auszudriicken: Personen der Generation Y sind bereits im Berufsleben oder haben vor
kurzem das Studium abgeschlossen, sie sind also zwischen 25 und 39 Jahren alt. Wenn du dir einen

klassischen Vertreter der Generation Y vorstellst, was kommt dir dabei spontan in den Sinn?

P3: Mit Facebook aufgewachsen, also permanent online, Printmedien sind bereits weniger
interessant. Sie sind permanent im Internet und vergleichen oder kaufen Produkte im Internet, wenn
es nach ihnen geht, geschieht alles online. Sie sind aber auch noch im stationaren Handel
unterwegs. Speziell bei den Frauen war es in sich ein ,Hirschgweih auf den Hintern tatowieren zu
lassen. Ansonsten wirde ich zu den Tattoos noch sagen, dass es sich noch in Maf3en haltet. Im
Bezug auf Recruiting wirde ich behaupten, dass sie sehr an den Benefits des Unternehmens
interessiert sind, nicht wie friher, wo wir nachfragten, was der Bewerber uns bieten kann.
Musikalisch denke ich, dass sie von Katy Perry und Paris Hilton gepragt wurden, eventuell auch

noch von den Backstreet Boys.

I: Kennst du personlich jemanden in der Alterspanne zwischen 25 und 39 von dem du nun sagen
kannst deine Aussage sind zutreffend, oder erkennst du zu den generellen Annahmen

Unterschiede?

P3: Meine Nichten und Neffen sind in diesem Alter. Das Handy ist immer neben, SMS wurden
standig verschickt, wobei ich die Kurzel meistens nicht entziffern konnte. LOL und andere Begriffe
waren mir nicht gelaufig. Ich wei3 nicht, ob man es besonders aufféllig nennen wirde, aber ich
beobachte, dass sie derzeit in dem Alter sind, in dem sie fixe Partnerschaften eingehen, Kinder
bekommen oder ein Haus bauen. Am Arbeitsmarkt merke ich, dass sie sehr aktiv sind, aber auch

verlangend. Sie wollen wissen, was ein Unternehmen fir sie zu bieten hat.
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I: Betrachtet man nun die Generation Z. Also die Generation Z die zwischen 1996 und 2010 geboren
ist. Ich wiirde mich aber in diesem Interview auf jene fokussieren, die bereits arbeitsfahig oder kurz
vor dem Berufsleben und bis zu 24 Jahre alt sind. Sie sind somit Schiiler, Lehrlinge oder auch
Studenten. Was kommt dir hier in den Sinn, oder was hast du bei dieser Generation bereits

beobachten kdnnen?

P3: Die sind auf jeden Fall 100 %ig die Digital Natives, sie stehen in der Fruh auf, schauen mal auf
Twitter, Facebook und Instagram und sehen auf jeden Fall in diesen Neuigkeiten die Realitat. Sie
verbinden wahrscheinlich mit diesen Inhalten Nachrichten der Welt. Das Leben fir sie ist viel
kurzfristiger, Bilder werden verteilt, YouTubern wird vertraut. Vielen Unternehmen ist auch
diesbeziiglich aufgefallen, dass durch diese Influencer Umsatz generiert werden kann. Bezieht man
es aufs Arbeitsleben, so denke ich, dass sie nicht mehr zu 100 Prozent darauf aus sind alles im Job
Zu geben, sie werden ja auch oftmals von den Eltern finanziell unterstiitzt, wenn es sein muss. Es
wirkt so, als ob es ihnen wichtiger ware das Privatleben in den Vordergrund zu stellen und zu chillen.
Ich habe auch beobachtet, dass sie E-Games aktiv verfolgen und den entsprechenden

Produzierenden stundenlang zuhéren kénnen, was sie von sich geben.

Im Konsumveralten finde ich es aufféllig, dass sie in dem Alter sind, in dem sie Trinkspiele als
gesellschaftliches Event zelebrieren. Sie treffen sich vorab in kleinen Gruppen, um anschlieRend

weiter zu gehen.

I: Beobachtet man nun diese zwei Altersgruppen, wie wirdest du vorgehen, um diese anzusprechen,

welche Tatigkeiten sind besonders wichtig?

P3: Ich denke man kann sie nur online erreichen, also beispielsweise einen YouTube mit
regelmaRigen Postings aufbauen. Die Inhalte miissten auch geteilt werden, nicht nur vom Marketing,
sondern Uber sogenannte Ambassadors, junge Leute, die auch laufend die Inhalte aktiv weitergeben
wollen. Ich denke wir benétigen Leute, die neu bei uns anfangen, gerade erst mit Studium oder
Schule fertig sind und wir missten bereits bei Einstellung die Personen abholen, dass sie fir das
Unternehmen stehen und unsere Botschaften weitergeben wollen. So kénnen wir das Zielpublikum
auch erreichen. Bildmaterial und Videos sind dabei denke ich sehr wichtig und dass die Inhalte kurz
und schnell weitergegeben werden. Es muss auf jeden Fall authentisch sein. Es kdnnte auch pro
Projekt oder Baustelle jemand nominiert werden, der regelméafig Aufnahmen macht und weitergibt,

um die Inhalte relevant zu halten, wie gesagt, es soll ja aktuell bleiben.

Ich denke aber, dass wir extern ganz gut wahrgenommen werden. Es ist zwar intern nicht immer

alles perfekt, aber wir halten uns ganz gut.

I: Welchen Unterschied oder auch welche Besonderheiten siehst du bei B2C und B2B Unternehmen

im Employer Brandig Kontext auf Social Media?

P3: Bei B2C wird denke ich nur das Produkt an sich vermarktet, das lasst sich leichter vermarkten,
im B2B-Kontext gestaltet sich das schwieriger. Hier haben wir keine ,sexy Produkte’, wir sollten
vielmehr darauf eingehen wie interessant unsere Jobs sind, welche Inhalte diese haben und auch
welche Moglichkeiten sich bieten. Der Arbeitsinhalt ist interessant, es hat mit neuesten Technologien

zu tun und wir arbeiten auch damit, es geht nicht um Jobs, bei denen wir nur am FlieRband arbeiten,
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bei uns geht es darum, dass die Technologien eingesetzt werden und wir uns damit

auseinandersetzen, auch wenn die Branche an sich nicht so interessant klingt.

I: Wenn wir jetzt die Social-Media-Kanéle des Unternehmens betrachten, kannst du mir hierzu kurz

erzahlen, wie diese verwendet werden?

P3: Ich denke damit habe ich mich noch zu wenig beschéftigt. Aber ich denke im HR/Recruiting
haben wir das Problem, dass wir zu alt sind um wirklich einen Bezug zu dem Thema haben. Ich
muss mich hier leider auch selbst dazu zahlen. Leider ist mir auch noch nicht ganz klar wie die
Ablaufe intern sind, also mit wem ich reden musste, HR, Marketing oder lauft mein Inhalt bereits mit
der Freigabe bis zur Geschéftsfihrung? Ich denke das ist noch nicht klar abgegrenzt. Nur vom HR
aus sind wir noch sehr auf Messen, Website und Imagevideos begrenzt, das findet man dann schon
auch auf YouTube Kandlen, aber ob es wirklich zielgruppenorientiert ist, sei dahingestellt. Ich sollte

eventuell auch aktiv selbst teilen, was unser Unternehmen macht.

Eventuell wirde es auch Sinn machen, eine Art Drehbuch zu schreiben, mit Inhalten und
Multiplikatoren, also Personen, von denen wir ausgehen die unsere Beitrage teilen, um eine hohe
Reichweite zu erreichen. Wir sollten eventuell auch endlich die Kanale des Unternehmens in der

Signatur eines jeden Mitarbeiters verankern, so ist der Zugriff fir externe auch leichter.

I: Wirdest du gerne mehr in den Gestaltungsprozess mehr miteinbezogen werden, ich merke dir

fallen hier noch einige Defizite auf.

P3: Klar, ja, und es sollte ein Doppelpass sein. HR und Marketing sollten verheiratet werden, um
gewlnschte Ergebnisse zu erzielen. Aber weiterhin gibt es das Problem, dass der Bezug zu Social
Media in unserem Bereich, aufgrund der Altersgruppe noch zu gering ist. Ich sehe auch das
Problem, dass hauptsachlich das Produkt promotet wird, nicht das HR, und das auch noch uber alte

Methoden wie Flyer oder Broschiren.

I: Wenn ich kurz zwischen fragen dirfte, was wirdest du dir stattdessen vorstellen? Wie sollten die
Inhalte aufbereitet werden?

P3: Da habe ich jetzt ehrlich gesagt keine Antwort darauf. Auf jeden Fall wiirde ich fur die HR-Seite
probieren die interne Sicht weiter aufzubauen. Mein Mitarbeiter soll stolz, auch noch um drei Uhr in

der Nacht, erklaren sollen, warum er gerne bei uns ist.

I: Wie denkst du, dass dieses Ziel erreichbar ist? Wie soll intern das Thema aufgebaut werden, um

es auch extern nutzen zu kdnnen? Welche Inhalte sind dazu nétig?
P3: Um das zu beantworten, misste ich die Kanale mal anschauen.

I: Dann betrachten wir es anders. Welche Inhalte mdéchtest du nach auRen kommunizieren,

unabhéngig was bereits geschieht.

P3: Wir hatten intern von der Geschéftsfihrung regelméaRig rohe, ungeschliffene Antworten von der
Geschéftsfiihrung, diese ungeschliffenen Antworten fand ich sehr positiv, ich finde auch nach auf3en

sollten wir so kommunizieren.

Gesprach wurde aufgrund eines Telefongesprachs seitens P3 kurz unterbrochen
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P3: Entschuldigung, hier musste ich ran gehen.

I: Ich wiirde an dieser Stelle noch einmal kurz wiederholen tber was wir zuletzt gesprochen haben.
Du findest also es sollte ohne vorige Bedenken nach au3en kommuniziert werden? Habe ich das

richtig verstanden?

P3: Ja also intern beobachte ich, dass wir intern sehr trocken Inhalte kommuniziert werden. Das
sollte grafisch besser aufbereitet werden. Nach auf3en sollte es doch professioneller wirken. Einfach

so Videos hochstellen, finde ich nicht OK. Soll ja auch nicht jeder sehen?

I: Und inhaltsmafig, was denkst du sollte kommuniziert werden? Und wie sollten diese Inhalte
aufbereitet sein? Welche Themen sind beispielsweise besonders fir euch im Recruiting im Employer

Branding wichtig? Und sollen es Videos, Text oder Bilder sein?

P3: Ich kann mich nicht wirklich in die Situation von einem jungen Menschen versetzen, ich tue mir
schwer diese Frage zu beantworten. Wie soll ich wissen was wichtig ist? Ich kann nur sagen in
Vorstandsgesprachen wird davon gesprochen wird, dass Herausforderungen, Abwechslung und
Sicherheit anscheinend attraktiv wirken. Also zwar viel Spielraum, aber alles haben. Das sind diese
Generationen wie ich es wahrnehme. Wie soll ich mit diesen Personen reden? Wo bekomme ich
Leute in diesem Alter her um das zu erfahren? Ich denke generell die Inhalte, die wir
kommunizieren, wie die Firmengeschichte interessiert niemanden. Mich auch nicht. Ja, es gibt uns

und das wars. Was ist daran zielgruppenspezifisch?

I: Du solltest auf jeden Fall deine Bedenken intern weitergeben. Konstruktive Kritik ist ja immer
positiv. Ich méchte noch Uber eine Mdglichkeit fir den HR-Bereich sprechen. Instant Messaging,
also die Kommunikation zwischen zwei oder mehreren Teilnehmern mittels Textnachrichten. Hierzu
zéhlen beispielsweise WhatsApp und Facebook Messenger. Wie wirdest du die Rolle fir da

Unternehmen einschéatzen?

P3: Ich denke, wenn du mich vor Corona dazu befragt hattest, dann wirde meine Antwort anders
aussehen. Vorher ware es uUberlebenswichtig gewesen, aber ich weil3 ja nicht in wie weit die
Wirtschaft weiter kollabieren wird. Das heil3t vorher war unsere Zielgruppe vollbeschaftigt und wir
waren in einem Verdrangungswettbewerb mit anderen Unternehmen. Da hétten wir das schnell mit
kurzen und knackigen Antworten gebraucht. Jetzt nicht mehr. Wobei Lehrlingsfolder und Co noch

immer umsonst sind. Schade um den Baum der fiir diesen Druck sterben musste.

I: Dann ware es denke ich in diesem Kontext sinnvoll nicht daran zu denken, dass die Wirtschaft
einen totalen Zusammenbruch erleiden wird. Wofilr wirdest du dann Instant Messaging andenken in

deinem Umfeld?

P3: Bei Mitbewerbern habe ich mitbekommen, dass mit potentiellen Interessierten unkompliziert
daruber gesprochen wird, wie das Unternehmen an sich aussieht. Zum Beispiel Fragen Uber das
Schichtmodell, ob am Gelande geraucht werden darf, gibt es Relaxing Zonen, solche kleinen
Fragen. Das sind kurze Fragen, bei denen es mdglich sein muss, sie vorab, ohne Druck, schnell zu
stellen und es soll auch eine einfache Antwort zurickkommen, das ist gerade Uber diese Kanéle

moglich. Man tritt in einen Dialog im ,Open Space’, wie ich es nennen wirde. Sie fragen einfach mal
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nach und missen nicht danach aktiv suchen. Soweit es geht natirlich persdnlich, nicht tber

Chatbots. Je nach Thema.

I: Zum Schluss noch, méchtest du noch etwas zu dem Thema erganzen, was leider durch die

Fragen nicht gedeckt wurde?

P3: Wie gesagt, wir kénnen das Thema nur bearbeiten, wenn HR und Marketing verehelichen. HR
kennt sich einfach mit Social Media nicht aus bei uns, aber kennt die Bewerberreaktionen. HR-seitig
geht’s auf jeden Fall nicht ohne Marketing, aber ich habe auch noch nicht darauf geachtet, ob es

Uberhaupt bereits Briicken zwischen den zwei Seiten gibt.

Was ich auch denke, was wir zu wenig machen, ist die Schilercontests, die wir machen, zu wenig
genutzt werden. Wir haben die Personen vor Ort, auch deren Daten laut
Datenschutzgrundverordnung und nach der Pramierung fiir die ersten drei Platze lassen wir sie
fallen. Wir sollten in Kontakt bleiben, um genau diese Potentiale weiter zu bearbeiten. Wir miissen
laufend in ihren Kopfen bleiben, das ist eigentlich nicht das auf was wir hinaussollten. Wir sehen hier
den Jackpot und verschenken ihn. Auf der anderen Seite stehen wir auf Messen und hoffen, dass

sich jemand bewirbt.

I: Verstehe ich jetzt richtig, die ersten Kontakte sollten einfach aktiver bearbeitet werden, um in den
Kdpfen der jungen Generation zu bleiben. Diese Tatigkeit fehlt dir?

P3: Ja genau, der Gesamtprozess muss betrachtet werden. Wir missen uns verlinken und dann
auch auf anderen Kanalen uns mit den Personen vernetzen. Da gibt es noch viel Potential.

Emotionalisierung ist auch sehr wichtig.

I: Danke flur das Interview und die Zeit die du dir genommen hat. Ich wiinsche noch eine schéne
Woche.

P3: Danke, dir auch.
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Transkription Interview 4

Interview 4 durchgefuhrt am 28.09.2020

| = Interviewer

P4 = Person 4
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I: Hi, danke nochmals, dass du dir Zeit genommen hast!

P4: Ja eh klar. Kenne die Situation mit der Suche nach Interviewpartnern ja selbst. Da nehme ich mir

gerne Zeit, wenn es sich irgendwie ausgeht.
I: Ist es fiir dich OK, wenn ich das Interview fir Transkription und Nachvollziehbarkeit aufnehme?
P4: Ja sicher, kenne das Procedere mit Transkription ja bereits. Gut. Von mir aus kann es los gehen!

I: Super, zu Beginn mochte ich auf die Generationen Y und Z eingehen. Zur Abgrenzung: Die
Generationen Y sind Personen, die zwischen 1981 und 1995 geboren sind, also zwischen 25 und 39
Jahren alt. Die meisten davon sind also schon im Berufsleben, sind dabei ihr Studium
abzuschlie3en, oder haben das bereits getan. Wenn du Uber solche Personen nachdenkst. Was

kommt dir dabei spontan in den Sinn?
P4. Also meinst du da mich zum Beispiel. Aber in welchem Bezug meinst du die Frage genau?

I: Generell. Mich wirde deine Einschatzung zu Verhalten, oder Besonderheiten interessieren,

einfach was du mit der Generation verbindest.
P4: Also von 81 bis 91 hast du gesagt, oder?
|: Fast. 81 bis 95 in den meisten Definitionen.

P4: Ich denke die meisten davon sind bereits im Berufsleben, nachdem sie alt genug sind. Viele
davon haben bereits ein Studium gemacht, wobei viele auch noch nicht. Ich denke diese Generation
hat sich in vielen Fallen erst spat dazu entschieden zu studieren, beispielsweise berufsbegleitend,
anders als es meiner Meinung nach ab 96er Baujahr ist. Ich denke sie sind auch noch anders
aufgewachsen, oder lass mich wir sagen, ich gehdre ja dazu. Wir sind noch nicht mit dem Handy
aufgewachsen, es ist erst im Laufe der Zeit dazugekommen, wir sind reingewachsen. Ich denke wir
haben auch einen anderen Zugang zu dem Ganzen, auch zu Apps, das ist ja erst spater fir uns
dazugekommen. Wir gehen auch anders damit um. Viele sind auch bestimmt bereits verheiratet und

haben Kinder. Einige sind eventuell auch schon wieder geschieden.

Denken wir nun weiter zur Generation Z. Du bist bereits kurz auf sie eingegangen. Ich wirde jetzt
aber nur auf jene eingehen, die bereits am Arbeitsmarkt sind oder in kirze fur diesen verfiigbar sind.
Sie sind eben ab 1996 geboren und 24 Jahre oder jinger, welchen Eindruck hast du von dieser

Altersgruppe?

P4: Fiur mich wirken sie wesentlich aufgeschlossener was Digitalisierung betrifft. Mehr als meine
Generation. Sie sind auch damit aufgewachsen oder in frihen Kindheitstagen zur Digitalisierung
gekommen. Diejenigen, die schon im Berufsleben stehen, oder kurz davor sind, sind wahrscheinlich

auch eher in einem Studium gewesen, allein schon weil es heutzutage ganz andere Mdglichkeiten
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gibt. Der Bildungsgrad ist sicher anders als bei uns, daftr haben wir wahrscheinlich schon mehr

Berufserfahrung in diesem Alter. Sie starten so im Alter von 25 ins Berufsleben.

I: Wenn du nun an deinen Bekanntenkreis an diese zwei Generationen denkst, merkst du einen

Unterschied im Verhalten oder gibt es etwas besonders Auffalliges?

P4: Ich denke die Gen Z, sie kbnnen mit gewissen Situationen anders umgehen als wir es kénnen.
Sie sind deswegen auch offener. Offen fir Neues und offen fir Verédnderungen. Das sind die grof3en
Unterschiede, die ich erkenne.

I: Schwenken wir zum Thema Employer Branding, Wie wird die Zielgruppe derzeit im Unternehmen
angesprochen?

P4: Online Uber gewisse Kanale?
I: Beides. Wie wird momentan darauf geachtet die Zielgruppen zu erreichen?

P4: Ich denke die Generation Y sprechen wir durch Print und Online an. Print aus dem Grund, dass
wir denken, dass die Generation Y noch die Zeitung aufschlagt. Online wahrscheinlich auf LinkedIn.
Sie sind berufserfahren und wahrscheinlich deswegen auch schon auf LinkedIn. Aber auch, dass
diese Personen auch noch auf Linkedin zu finden sind. Die Kandle sind wahrscheinlich sehr
unterschiedlich. Die einen sind auf Facebook, die anderen auf Linkedln, das ist meiner Meinung
nach kunterbunt gemischt. Die Ansprache ist gerade bei den Berufserfahreneren eher auf einer
gehobenerer Ebene, persénlich, aber nicht nur Spaf3. Eher einer Business-Ebene.

I: Nachdem du das gerade auf die Generation Y bezogen hast. Findest du das ist auch passend flr
die Generation Z?

P4: Wir haben erst vor kurzem dartiber diskutiert. Ich habe auch erst einen Vortrag von einem 17-
Jahrigen gehort. Das war interessant, weil er der Meinung ist, Facebook darf man auch weiterhin
nicht auRenvor halten. Grund dafir ist, dass vor allem die Eltern der Generationen auf Facebook
sind. Ein wichtiger Input fir mich. Wir wollen so die Plattform auch fir die jungeren nutzen, aber
dadurch, dass wir von Eltern gesehen werden. Sie geben weiter, dass sie Jobs und ahnliches
gesehen haben. Wenn wir uns zurtickerinnern, bei mir war es nichts anderes, sie haben mir nach
der Matura gesagt sie haben etwas gesehen und ich soll mich mal bewerben. Auch wenn die
Generation an sich nicht mehr auf Facebook ist, sind die Eltern da aufzufinden und geben einen
Anstof3. Fiur sie ist die Plattform nicht gestorben, sondern gut. Um die Zielgruppe direkt

anzusprechen waren Medien wie Instagram eventuell die bessere Variante.

I: Was findest du beim Kommunikationsverhalten an sich wichtig zu beachten, dass ein

Unternehmen beachten muss?

P4: Dass man authentisch ist, keine gespielten Dinge, sondern Menschen zeigt, reale Personen und

eben dass es authentisch und ehrlich bleibt.

I: Siehst du dabei auch Unterschiede oder Besonderheiten, die im B2B auftreten im Gegensatz zum
B2C-Markt?
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P4: Wir tun uns viel schwerer unsere Branche zu kommunizieren. Fragt man Menschen, ob sie Red
Bull kennen, ja jeder kennt es. Fragt man dasselbe zu unserem Unternehmen, dann ist es
schwieriger, es ist nicht so leicht das Unternehmen in den Kopfen zu verankern. Ein
Industrieunternehmen tut sich dabei immer schwer in der Kommunikation und dann nattrlich auch
dabei Mitarbeiter zu finden. Wenn Red Bull einen Job ausschreibt, etwas dass die meisten schon
mal gekauft haben, denke ich mir: Cool, da mdchte ich arbeiten. Bei uns im Vergleich, das ist kein
Mode-Ding und auch der klassische Unterschied zu B2C Unternehmen. Nattrlich kann auch eine
Bank B2B in gewissen Bereichen sein, aber im Industriemarketing tun wir uns bestimmt schwerer.
Es muss mal ins Blickfeld kommen und auch hangen bleiben. Da tun sich B2C Unternehmen
leichter.

I: Findest du, bei der Gestaltung von den Inhalten sollten auch neue Mitarbeiter dieser neuen

Generation miteingebunden werden? Fir Ideen, Informationen, Gestaltung an sich?

P4: Bin ich dafur. Ich frage auch intern meine Kollegin regelmal3ig. Sie ist erst 24 und hat auch einen
ganz anderen Blickwinkel auf Social-Media-Kanéle. Sie entscheidet zwar nicht Gber die Postings an
sich, aber der Input ist wichtig! Gerade im Employer-Branding-Bereich muss ich jemanden aus der

Zielgruppe befragen, um zu wissen, was die Zielgruppe will.
I: Gibt es auch eine Idee, wie der Input noch mehr eingefangen werden kdnnte?

P4. Ich denke wir machen im Employer-Branding-Bereich noch viel zu wenig. Wir brauchen mehr
Input der jungeren Generation. Wir kénnten einen Workshop machen und uns so den Input der
Generation holen. Es muss sich jetzt nicht unbedingt um eine tagliche Abstimmung handeln, aber wir
sollten Input von einer heterogenen Gruppe haben. Sie denken alle unterschiedlich, aber generell
bendtigen wir Input. Wir missen ihn sammeln und interpretieren, eventuell waren wir dann auch
schon auf anderen Plattformen aktiver. Uns fehlt es dabei noch an der Einstellung: wir probieren das

jetzt einfach mal.

I: Welche Inhalte oder Form der Kommunikation findest du als relevant? In Bezug auf Medienart und
Content?

P4: Ich denke Themen rund um Digitalisierung sind wichtig. Wir miissen als Unternehmen aufzeigen,
dass wir beispielsweise mit Kunstlicher Intelligenz arbeiten. Es ist zwar nichts Neues an sich, aber
ich denke, dass viele Personen nicht wissen, dass wir es auch anwenden. Personen im Alter von
35+ kennen sich in diesem Bereich sicher schon aus oder arbeiten sogar damit, aber jungere haben
es in den letzten Jahren oft davon gehort, wissen aber wahrscheinlich gar nicht was es genau
bedeutet. Hier kbnnen wir in vielen Bereichen berichten und so das Bild, das wahrscheinlich von
unserem Unternehmen besteht, verdndern. Die denken ja vielleicht noch wir machen einfach nur
irgendwas mit Stahl nur weil das in unserer Branche angewandt wird. Digitalisierung, Kunstliche
Intelligenz oder Software an sich, damit verbinden sie uns wahrscheinlich nicht. In Zukunft sollte das
mehr kommuniziert werden, nicht um das Thema zu strapazieren, sondern weil viele bestimmt nicht
wissen, welche Berufsfelder wir in unserem Unternehmen anbieten. Sie &ndern sich ja auch laufend.

Wir sollten aufzeigen, dass wir da auch dabei sind.

I: Wie denkst du sollten diese Inhalte aufbereitet werden? Eher mit Texten oder..
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P4: Nein ganz und gar nicht. Ich denke gerade die Generation Z ist total interessiert an Videos. Das
sagen sie ja auch selbst. Auch viele Bilder und méglichst wenig Text, denn die Leute werden einfach
lesefaul. Ich bin es ja selber auch. Man hat wie in unserem Job jeden Tag mit sehr vielen Texten zu
tun und sitzt den ganzen Tag vor dem Computer. Da will man am Ende des Tages nicht auch noch
mehr lesen im Newsfeed. Man wird ja auch schon mit Mails zugemdillt, die man lesen muss, es wird
weniger telefoniert. Da liest man sowieso den ganzen Tag, da mdchte ich am Abend nicht noch
mehr lesen missen oder ich wiirde es mir auch nicht ansehen. Bilder wirde ich mir auf jeden Fall
ansehen. Und das sage ich schon als Vertreter der Generation Y, ich denke die Generation Z will da
auch noch mehr Videos und es sollte einfach verstandlich sein.

I: Denkst du kurzfristige Videos oder Real-Time-Videos auf Facebook und Co sind dabei auch von

Bedeutung?

P4: Ich denke schon, dass das ein Punkt ist. Es wurde auch erst vor kurzem von unserer Generation
Z Vertreterin vorgeschlagen worden. Aber ich wisste noch nicht wie und was. Mit der Umsetzung

musste ich mich noch naher auseinandersetzen. Der Content hierfiir fehlt mir noch dahinter.

I: Wie werden diese Social Media Kennzahlen gemessen? Und wo fehlt es in diesem Bereich

eventuell auch noch?

P4: Gemessen werden sie anhand von einer jahrlichen Analyse. Leider haben wir noch kein eigenes
Social Media Tool, jetzt sind wir von den Auswertungen der einzelnen Plattformen abhangig. Wir
haben auch Kennzahlen festgelegt, die wir ab jetzt verfolgen werden, aber noch keine
Vergleichswerte. Die werden wir erst nachstes Jahr haben, nachdem wir das heuer das erste Mal
durchgefiihrt haben. Fir mich persoénlich fehlt noch der Vergleich zum Mitbewerb. Mit einem Social
Media Tool kdnnten wir auch noch Uberwachen, wo und wann der Mitbewerb erwahnt wird und das
ware zum Vergleich auch noch sehr interessant. Bei Employer Branding kénnte man andere Firmen
auf Grazer Ebene ein wenig beobachten, wie sie kommunizieren. Gerade in Berufen, wo wir
Probleme haben Mitarbeiter zu finden. Gerade in Software und Inbetriebsetzungsrichtung. Hier
kénnte man beobachten wie andere Unternehmen mit solchen Berufsfeldern kommunizieren und

auch wie oft. Also dieser Social Share of Voice, wie er genannt wird.

I: Nun zu einer anderen Art von Social-Media-Plattform, und zwar dem Instant Messaging, wie
beispielsweise Facebook Messenger und WhatsApp. Welche Rolle spielt das bereits im
Unternehmen? Oder welche Rolle sollte es spielen?

P4: Da misste man wohl die Generation Z befragen, ich personlich wirde es als nervig empfinden,
wenn mich jemand einfach so anschreibt. Ich mag das auch nicht auf LinkedIn. Wenn ich nicht aktiv

auf der Suche bin, méchte ich es nicht, dass ich dazu Nachrichten erhalte.

I: Hier kurz zur Beruhigung. Laut AGBs von WhatsApp darf ein Unternehmen dich nicht einfach

anschreiben. Du musst aktiv mit Fragen auf das Unternehmen zukommen.

P4: Achso, der muss dich aktiv ansprechen. Das ist dann wahrscheinlich etwas anderes. Wenn sie
dich anschreiben und etwas brauchen oder wissen wollen eventuell schon. Hier ist dann schnelle
Reaktionsfahigkeit gefragt. Uns schreiben ja auch Personen auf Facebook und meistens empfinden

wir das als total schrdg oder vielmehr ungewohnt. Da denken wir uns noch oft die kénnten ja die
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richtige Kontaktadresse auf der Website nutzen. Nur wir sollten hier eventuell auch ein wenig anders
denken. Diese Personen werden die Website wahrscheinlich gar nicht besuchen, sie sind ja gerade
wo anders und wollen auch so unkompliziert in Kontakt treten. Da kann ich mir schon vorstellen,
dass es dann interessant ist. Ob es umsetzbar ist, ist dabei eine andere Frage. Man benétigt ja auch
immer jemanden dahinter, der es betreut, ich will ja sofort eine Rlickmeldung und nicht erst in drei

Tagen, ob das so einfach umsetzbar ist.

I: Hier gibt es Integrationsldsungen, die genau diesen Punkt aufgreifen. Da kénnen wir gerne mal

driiber reden.

P4: Man muss ja auch betrachten, dass es WhatsApp nicht Uberall gibt. In Australien haben die das
zum Beispiel gar nicht. Kann ich mir in asiatischen Landern auch vorstellen, dass es da andere

Lésungen gibt.

I: Wenn du dir nun ein optimales Social Media Employer Branding Konzept vorstellen wirdest und

keine Einschréankungen dabei gibt. Was wirdest du dir wiinschen, oder wie wirdest du es gestalten?

P4: Ich hatte gerne ein Konzept fur jede Generation. Wie soll ich das beschreiben, also ich wirde
pro Generation und pro Kanal Content Strategien erstellen wollen. Also ich habe Input von
verschiedenen Vertretern erhalten, lasse das mit in die Strategie einflieRen und passe den Content
auf die Plattformen an. Also im Prinzip hétte ich ein Konzept mit verschiedenen Hierarchien und

eben unter einer Plattform ist dann ein Konzept fur jede einzelne Zielgruppe.

I: Hast du noch etwas zu erganzen zu den Themen, was ich mit meinen Fragen nicht abdecken

konnte?
P4: Nein eigentlich nicht.
I: Dann sag ich danke und noch einen wunderschdnen restlichen Arbeitstag.

P4: Danke dir auch!
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Interview 5 durchgefuhrt am 28.09.2020
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I: Hi, danke fur den schnellen Termin und freu mich, dass es so kurzfristig geklappt hat!

P5: Ja gerne, bin schon gespannt, was mich alles erwartet.

I: Ist es fiir dich OK, wenn ich das Interview fir Transkription und Nachvollziehbarkeit aufnehme?
P5: Ja sicher, kenne das Procedere mit Transkription ja bereits. Gut. Von mir aus kann es los gehen!

I: Super, anfangs méchte ich auf die Generationen Y und Z eingehen. Zur Abgrenzung: Die
Generationen Y sind Personen, die zwischen 1981 und 1995 geboren sind, also momentan
zwischen 25 und 39 Jahren alt. Die meisten davon sind also schon im Berufsleben, sind dabei ihr
Studium abzuschliel3en, oder haben das bereits getan, je nach Bildungsweg. Wenn du tber solche

Personen nachdenkst. Was kommt dir dabei spontan in den Sinn?

P5: Also ich denke, dass fur die Generation Y der Beruf noch sehr wichtig ist, aber bei weiten nicht
mehr dieselbe Relevanz hat wie friher. Es gibt nicht nur mehr den Job und man definiert sich nicht
nur mehr Gber diesen, es spielen auch viele andere Faktoren mit dazu. Sie sind auch wahrscheinlich
nicht mehr bereit nur fur den Beruf da zu sein, also zum Beispiel 7 Tage die Woche nonstop
arbeiten, kommt nicht mehr in Frage, wie es vielleicht friher der Fall war. Es ist im Vergleich zu der
noch jingeren Generation eine gewisse Strebsamkeit da. Man kann es aber schwer festlegen. Die
Suche nach Sinnhaftigkeit und -strebsamkeit kann in dieser Generation beobachtet werden und es
muss sich mit Familie vereinbaren lassen. Gerade durch die Emanzipation denken die Frauen hier

auch ganz anders als friiher, wo man eine reine Hausfrau war.

I: Vergleicht man das nun zur nachsten Generation, die du ja bereits erwahnt hast, der Generation Z.
Fir diesen Kontext beziehen wir uns am besten nur auf die, die bereits am Arbeitsmarkt sind oder in
Kirze eintreten. Sie sind momentan typischerweise Schiler, Lehrlinge, bei der Matura, Studenten
oder eben seit kurzem im Berufsleben. Das Alter ist bei ihnen bis maximal 24 Jahren. Was denkst

du bei ihnen?

P5: Ich denke hier hat ein massiver Wertewandel stattgefunden. Vielen von ihnen ist bewusst, dass
die Arbeit eigentlich Mittel zum Zweck ist, aber sie wollen in unserer Welt etwas bewegen. Die
Sinnhaftigkeit und welchen Job sie ausiiben ist fir sie von grofRer Bedeutung. Es geht nicht mehr
rein um den Verdienst, es muss mit ihren Werten Ubereinstimmen und sie stellen auch schon ganz
andere Anforderungen an den Arbeitgeber. Wir, die Gen Y, hat das erst jetzt begonnen zu tun, die
Gen Z tritt bereits jetzt an den Arbeitgeber heran und stellt klar was sie fordern. Sie erwarten sich
beispielsweise wertschatzende Behandlung, keine unbezahlten Uberstunden. Dinge in diese

Richtung sind wohl ohne Gegenwehr nicht méglich.

I: Hast du das bereits persdnlich mitbekommen, dass es ganz typisch ist? Oder ist es doch eher ein

generelles Bild?
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P5: Ich bin ja Tante von drei Kindern in dieser Generation, nicht alle, eines ist noch zu jung dafir.
Einer ist derzeit 14 und er macht sich derzeit erstmals Gedanken Uber seinen Beruf. Die &ltere ist
jetzt 24 und man merkt, dass sie standig am Uberpriifen ist, ob es mit ihrem Lebensbild
Ubereinstimmt, ist es etwas, dass sie auch auf langere Zeit machen will. Warum soll sie es
Uberhaupt machen. Also es kommt mir so vor, als ob sie sich in der Fruh bereits fragen, ob es das
wert ist aufzustehen und wenn nicht wechseln sie den Job. Ich hab zwar nicht ganz viele Leute in
dem Alter in meinem Umfeld, aber ich merke schon, wie es auf Veranstaltungen oder ahnlichem

publiziert wird, das Bild passt im Grof3en und Ganzen.

I: Wenn du diese Zielgruppe ansprechen mdchtest, auch in Bezug auf Employer Branding. Welche

Tatigkeiten macht ihr derzeit? Oder auch wie findest du sollte man diese Zielgruppe ansprechen?

P5: In erster Linie sollte man ihnen als Arbeitgeber das Geflihl geben wertgeschétzt zu werden. Sie
sollen eine Person, keine Nummer sein. Auch die privaten Werte der Personen sollten im
Unternehmen sinnvoll genutzt werden. Man sollte als Unternehmen nicht verlangen, dass das
Wertesystem des Unternehmens einfach hinzunehmen ist. Beispiel hierfur: Das Interaktive und
Zwischenmenschliche sollte eine grofie Rolle spielen. Wir haben After-Work-Tatigkeiten. Wir gehen
gemutlich auf einen Drink und es muss nicht immer alles gezwungen oder Output bezogen sein. Es

sollte auch darum gehen als Team zu interagieren und sich als Einzelperson wohl zu fuhlen.

AulRerdem sollte man die Generationen immer begleiten und vor allem auch Weiterbildung immer als
Madglichkeit aufzeigen. Die Generation will nicht stehen bleiben. Man sollte hier ein offenes Ohr und
eine offene Tur haben, natirlich immer in einem wirtschaftlich tragbaren Rahmen, hier muss man
klare Grenzen setzen. Aber dann auch erklaren, warum es anders ist als sie es sich vorstellen.

Kommunikation ist dabei besonders wichtig.
I: Verwendet ihr fir die Ansprache der Zielgruppen auch Social-Media-Plattformen?

P5: Ja, auf jeden Fall. Wir suchen ja Personen in beiden Generationen. Klassisch gibt es natirlich
das Stelleninserat, haben uns aber auch schon ein bisschen weiterentwickelt, es gibt Fotos von
unserem Firmenalltag um zu zeigen wie es bei uns ist und damit es die Leute auch besser
nachfiihlen kénnen. Natirlich auch um es auf Social Media dann zu zeigen. Hier haben wir dann
auch lustige Bewerbungsfotos als Kontrast, mit unseren Werbeslogans. Wo man versucht auf uns

aufmerksam zu machen und zu zeigen, dass wir mit dem Zeitgeist laufen.

I: Wenn du schon lustig erwdhnst. Deiner Meinung nach gehért also ein bisschen Humor zur
Kommunikation dazu? Was findest du noch wichtig, um ein positives Kommunikationsverhalten des

Unternehmens zu erzielen?

P5: Absolut das ist wichtig. Ich denke es ist auch noch wichtig, zwar einerseits eine gewisse
Souveranitat zu wahren und im Wirtschaftlichen zu bleiben, aber es nicht so trocken formuliert wie
friher. Man sollte die Zielgruppe mit einem Wording abholen, damit sie es leicht verstehen,
beziehungsweise, so wie es auch alltaglich fur sie ist. Das Du und Sie ist in diesem Bereich auch
nicht so einfach zu managen, aber man sollte fir diese Generation eher zum Du tendieren um sie
direkt anzusprechen. Was fur mich ein wesentlicher Punkt ist, generell Riickmeldung zu geben. Das

habe ich auch selbst fur mich bereits herausgefunden. Man sollte beispielsweise jedem Bewerber,
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oder jedem, der mit dem Unternehmen in Kontakt kommt, auch wirklich eine Antwort geben und
wenn es Sinn macht, hier benétigt man aber Feingefiihl, Feedback zu geben, auch wenn es negativ
ist. Ich will einfach immer die Moglichkeit in den Raum stellen Feedback zu geben oder eben warum

wir uns nicht fir sie entschieden haben.

Das hat fir mich mit Ehrlichkeit zu tun. Wo man als Arbeitgeber, gerade bei dieser Zielgruppe, die
darauf achtet... die erwartet, dass diese Werte, die der Arbeitgeber von den Arbeithehmern erwartet,
wie Loyalitét oder Ehrlichkeit und ein Vertrauensverhdltnis, auch selbst lebt, vorlebt. Ich behandle
meine Mitarbeiter oder potentiellen Mitarbeiter mit Respekt, ich gebe Riickmeldung oder solche
Dinge

I: Siehst du eigentlich gerade im Social-Media-Kontext einen Unterschied zwischen B2B und B2C

Marken? Oder auch Besonderheiten?

P5: Ich denke, dass man bei einem B2B-Unternehmen besonders achtsam sein muss, denn
entweder spreche ich mit einem Kunden oder einem potentiellen Bewerber. Ich kann jemanden mit
einem Statement bereits verschrecken und wenn ich auf Social Media betrachte, dann darf ich die
Wirtschaftlichkeit dabei nicht vergessen. Ich kann nicht komplett auf lustig kommunizieren, das
koénnte auch bei Bewerbern Leute anlocken, die nur Spal3 haben wollen und nicht alles fur den Job
geben wollen. Soll jetzt nicht gemein wirken. Aber ich darf nicht zu stark abweichen. Vor allem muss
ich auch darauf achten: Was denken meine Kunden dartber, sie sehen ja genauso meine Social-
Media-Ausschreibungen. Wir haben ja Businesskunden im Hintergrund. Wir missen deshalb eine
gute Mischung finden zwischen: Wo spreche ich die Generation an und wie bleibe ich
ernstzunehmend genug fur meine GroRRinvestoren, damit die nicht glauben, dass ist jetzt hier der

Kindergarten, da setzen sie kein Projekt mehr um. Es gibt definitiv einen Unterschied!

I: Social Media ist ja ein breit gefacherter Begriff. Darunter fallen Business-Netzwerke, wie LinkedIn,
Messenger Dienste wie WhatsApp und Media-Sharing-Plattformen wie YouTube. Wie wirdest du

beschreiben, wie ihr diese Plattformen im Unternehmen verwendet?

P5: Wir sind vorwiegend auf Facebook und Instagram vertreten, haben aber auch LinkedIn, Xing und
Twitter. Wobei ich hier nicht weil3 wie stark wir letztere bespielen. In meinen Augen sind die
Hauptkanéle Facebook und Instagram, wo wir am meisten gesehen, wo geliked und geteilt wird. Es
kann zweiseitig betrachtet werden. Die Kommunikation zu neuen Investoren und wie wir zu denen
kommen. Hier haben wir erst eine Umfrage gemacht. Diese sind Generation Y oder &lter und sie
erreichen wir noch sehr gut mittels Newslettern und der Homepage, hier ist Social Media noch nicht
so relevant. Wirden wir diese Umfrage auch mit jingeren Personen oder Bewerbern machen und
nachfragen wo und wie sie uns wahrnehmen, wirden Facebook und Instagram wichtiger sein. Ich
habe aber trotzdem das Gefiuihl, hier wird man gesehen, aber die Ernsthaftigkeit wird erst durch
Website und ahnliches unterstitzt. Social Media alleine ist nicht ausreichend. Fir Social Media und
Employer Branding rennen wir dann aber durch das ganze Team und fragen die einzelnen, was sie
interessieren wirde und was sie positiv empfinden. Das ist bei uns ein interaktiver Prozess und man
holt sich Uberall Anreize und schaut wie man diese verbinden. Immer unter dem Grundsatz, dass wir
Personen zwischen 25 und 65 ansprechen und damit viele Kanéle bespielen mussen. Bei SM und

EB finde ich sowieso, man sollte immer das ganze Team miteinbeziehen, um die Befindlichkeiten
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eines jeden Einzelnen miteinzubeziehen. Ich bin sicher ganz anders gestrickt als jeder andere und
dann sollte man schauen wie man das ganze verbinden kann oder welche Strategie man wahlen

sollte.

I: Messt ihr diese Tatigkeiten beziehungsweise habt ihr hier eigene Kennzahlen? Oder geht es doch

eher nach Erfahrung?

P5: Also beim Employer Branding sind wir leider noch in den Kinderschuhen, es war bis jetzt auch
ehrlich gesagt noch nicht notig hier zu messen. Die meisten Mitarbeiter sind bei uns Uber
Mundpropaganda ins Unternehmen gelangt. Das wird oft belachelt, heutzutage zum Glick nicht
mehr so extrem. Aber das hat meiner Meinung nach dir héchste Qualitat und die Einstellungsquote
ist hier auch héher.

Bei den Kunden haben wir eben durch die Umfrage die ersten Rickmeldungen auf die wir bauen
und wir versuchen das auch im Employer Branding mehr zu machen. Ich finde es aber weiterhin am
schonsten Feedback Face-to-Face oder eben momentan online, so wie dieses Meeting, weil sich die
Bewerber so einfach wertgeschatzt gefiihlt haben, dass sie immer eine Riuckmeldung erhalten
haben. Ich musste jetzt erst einen ganzen Bewerberprozess durch Corona schleppen und die
standige Rickmeldung war dabei wirklich wichtig. Die Préasentation des Unternehmens vorab ist
naturlich wichtig, aber das sollte nicht Marketing sein, die Generation Y und Z koénnen das
wahrscheinlich auch schon durchleuchten, ob es nur gut aussieht oder auch so gelebt wird. Das
passiert eben ab dem Zeitpunkt an dem sich eine Person an das Unternehmen wendet. Und wenn
du hier einen Fehler machst und beispielsweise nicht zuriickschreibst, kurz angebunden bist oder
ein typisches Massenmail ausschickst, da liegt die gro3te Gefahr, im Zwischenmenschlichen, dass

sich die Prasentation mdglicherweise nicht bewahrheitet.

I: Was findest du hier besonders wichtig, was auf den Social-Media-Plattformen kommuniziert wird

und in welcher Medienform?

P5: Auf jeden Fall muss alles, das gepostet wird mit den Werten des Unternehmens tbereinstimmt
und es auch so gelebt wird. Man tut sich ja selbst keinen Gefallen, wenn man die perfekte
Werbestrategie hat und nichts davon in die Praxis umsetzt. Ich denke Bilder sind sehr ansprechend,
vor allem jene, die direkt aus dem Arbeitsalltag stammen. Hier meine ich keine gestellten, sondern
solche, die direkt aus dem Alltag entstehen. So kann der Empfanger auch gleich sehen wie die
Arbeitsatmosphéare wirkt und ob er dazu passt. Ich denke, dass Bewerber, die positiv auf diese Bilder
reagieren auch viel besser zum Unternehmen passen. Wenn ich ganz fremde Bilder, also
beispielsweise wenn ich alle unsere Mitarbeiter im Anzug darstelle und wenn der Bewerber dann
wirklich zu uns kommt und dann sieht, dass die eine mit Schlapfen und der nachste mit dem
Jogginganzug, der Neue bekommt dann ja einen Herzinfarkt und fragt sich wo er hier gelandet ist.

Es sollte authentisch sein und mit der Realitéat Ubereinstimmen.

Ich denke sogar, dass es manchmal besser ist, niedriger zu vermarkten, als es letztendlich ist, um
einen Aufstieg zu erleben, umgekehrt ist bléder. Ich denke das wurde friher auch viel gemacht. Da

macht man sich vorab ein Bild und wenn man dann schlussendlich dort ist, denkt man sich: um
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Gottes Willen, wo bin ich denn jetzt hier. Sobald der direkte Austausch stattfindet missen eben

diese Werte, die vermittelt werden, in die Tat umgesetzt werden und gelebt werden.

I: Wenn ihr den echten Arbeitsalltag zeigen wollt. Habt ihr dann auch schon mal tber kurzfristige

Inhalte wie Stories oder Live-Videos nachgedacht?

P5: Noch nicht, aber es ist angedacht. Uns ist nur Corona dazwischen gekommen, jetzt ist Employer

Branding ein wenig auf der Strecke geblieben.
I: Was habt ihr dann genau vor?

P5: Eben viel zeigen, wie es bei uns genau ist. Auch in Form von Videos. Oder auch so eine Art
Open House, wo Bewerber beziehungsweise Interessenten sich melden kénnen und sich persdnlich
schon ein Bild machen kénnen. Hier kénnen wir uns dann auch Feedback holen, was positiv
ankommt und was negativ. Und auch um in Interaktion zu treten, auferhalb von typischen

Jobmessen und ahnlichem.

I: So eine Plattform wird ja von uns allen genutzt und hat eine gewisse Relevanz, deshalb méchte
ich noch kurz dartiber sprechen, welche Rolle WhatsApp deiner Meinung nach als Kontaktkanal fiir

Unternehmen hat?

P5: Wir haben schon eine WhatsApp Gruppe intern, wo teilweise berufliches und teilweise privates
geteilt wird. Um auch firmenintern in Kontakt zu bleiben, ohne das Firmenhandy immer einschalten
zu mussen. Ich hab das auch im Urlaub super gefunden, um ein wenig mitzubekommen was
passiert. Hin und wieder kommen auch bléde Sachen, bei denen man einfach was zu lachen hat.
Das finde ich schon wichtig. WhatsApp hat bei uns aber nicht so grof3e Relevanz, wir verwenden
intern hauptséachlich Slack um uns auszutauschen. Aber auch dort ist das private und lustige auch

ein wenig integriert.
I: Kannst du es dir auch fur die externe Kommunikation vorstellen?

P5: Ich denke in manchen Bereichen wiirde es Sinn machen, vor allem bei denen, die Interesse
haben Uber so eine Art und Weise benachrichtigt zu werden, aber ich denke bei uns macht es nur
intern oder mit Bewerbern Sinn. Die Generation nutzt es ja gerne. Bei Kunden sehe ich hier kein
Potential. Hier ist es dann eventuell ein wenig zu unprofessionell. In anderen Sektoren ist das
bestimmt anders. In der Gastronomie zum Beispiel macht das Thema bei Kunden bestimmt mehr
Sinn. Da hatten wir auch Gruppen und das war sehr lustig. Das ist halt eine andere Generation und

auch eine andere Art von Publikum, die bespielt wird.

I: Wenn du dir ein optimales Employer Branding Konzept fur Social Media ohne Einschrankungen

vorstellen wirdest. Wie wirde dieses fiur dich aussehen?

P5: Ich selbst bin jetzt nicht so aktiv auf Social Media, ich finde es einfach nicht ok wie es heutzutage
gelebt wird. Aber da kommen wir eigentlich schon zu meinem Wunsch. Ich finde es sinnvoll, weil
man viele Menschen miteinander vernetzen und erreichen kann, die einen gleichen Grundgedanken
tragen, ich finde aber, dass es leider viel zu oft in der reinen Theorie oder Social Media gelebt wird.
Also wirde ich mir wiinschen, dass zwar ausgearbeitet wird, was auch Anklang auf Social Media

findet, aber ich wirde mir wiinschen, dass alles was dort kommuniziert, geteilt oder geliked wird
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auch in die Tat umgesetzt wird. Auch die Einzelnen, die aktiv damit interagieren, sollen dann vor Ort

sein und sagen: passt, das packen wir jetzt an.

Das ist eben, warum ich oft ein Problem mit Social Media habe. Weil es oftmals einerseits nicht der
Wahrheit entspricht oder nicht im echten Leben umgesetzt wird. Und nur Taten zahlen. Ein
bombastisches Konzept haben und nur 5 Prozent davon zu leben bringt nichts. Man sollte das
gleiche Wir-Gefluihl, das durch Social Media geschaffen wird, auch wieder ins Leben zuriickbringen.
Freunde, die Hilfe untereinander, Verstandnis fureinander und die Freude miteinander. Hauptsache

es wird etwas gemacht und nicht nur dartber geredet beziehungsweise geposted.
I: M6chtest du sonst noch etwas zu dem Thema erganzen?

P5: Ich wirde mir wiinschen, dass Unternehmen Social Media nutzen, um wirklich zu zeigen, wer sie
sind und nicht um zu promoten was sie sein kdnnten, um gute Leute zu erwischen. Jedem jungen
Menschen wirde ich da noch mitgeben, dass man lieber kritisch hinterfragen sollte, ob das alles so
echt sein kann und kein reiner Marketing Gag ist, beziehungsweise missbraucht wird. Fir mich hat
Employer Branding, auch wenn es eine Marketing Strategie ist, etwas mit Bodenstandigkeit und
Realitat zu tun. Lieber ein bisschen weniger und dafir echt, das erlebe ich leider viel zu oft, auch auf
HR-Konferenzen, dass das Unternehmen ganz anderes prasentiert wird, als es dann in Wirklichkeit
gelebt wird.

I: Danke fir die super Inputs, ich winsche noch einen schénen Tag.

P5: Danke ebenfalls.
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Transkription Interview 6

Interview 6 durchgefuhrt am 30.09.2020

| = Interviewer

P6 = Person 6

1 [I: Hi, freut mich, dass du dir Zeit genommen hast und ich bin schon gespannt auf deine Inputs!

2  P6: Und ich bin schon gespannt wie und ob ich dir weiterhelfen kann.

3 I lIstes fir dich OK, wenn ich das Interview fiir Transkription und Nachvollziehbarkeit aufnehme?

4  P6: Ja gehtin Ordnung.

5 I: Wenn es vorab keine Fragen gibt, wirde ich gleich mit der ersten Frage loslegen.

6 P6: Passt. Leg los.

7 I: Ich wirde gerne deine Einschatzung zur Generation Y wissen. Also Personen die zwischen 1981
und 1995 geboren sind oder um es anders auszudriicken zwischen 25 und 39 Jahren alt sind. Du
hattest sicher schon viele Bertihrungspunkte mit ihnen, denn sie sind schon am Arbeitsmarkt oder
kurz davor, machen eine weiterfiihrende Ausbildung oder haben diese bereits abgeschlossen. Was
kommt dir zu diesen Personen spontan in den Sinn?

8 P6: Sie sind anders, als die Leute, mit denen ich den Berufseinstieg hatte. Ich meine das jetzt
wertfrei, aber ich wirde einfach sagen anders.

9 I: Wo konntest du das konkret feststellen?

10 P6: Ich werde kurz ausholen. Ich bin jetzt 42 und habe erst spater mit dem Studium angefangen.
2005 war ich dann fertig. Wie ich ins Berufsleben eingestiegen bin, hie3 es: du musst Projekte
machen, du musst Kennzahlen erfullen oder &hnliches und dann kommst du weiter,
beziehungsweise bringt es dich weiter. Dieses Szenario kannte man und man hat sich auch damit
wohlgeflnhlt.

11 Die Leute, die wir jetzt haben, ticken da ein bisschen anders, nicht, dass sie faul sind, aber das
Umfeld und der Wohlfuhlfaktor sind wichtiger als der Erfolg. Das merken wir sehr wohl bei
Kandidaten, als auch bei Personen, die wir fir uns im Unternehmen anheuern. Wir haben schon
einige eingestellt, die in diese Kategorie fallen. Ich denke, man muss sie anders fihren.

12 1. Vergleicht man das nun zur nachsten Generation, der Generation Z, jenen die zwischen 1996 und
2010 geboren wurden. Fur diesen Kontext schlage ich vor wir betrachten nur auf die, die bereits am
Arbeitsmarkt sind oder in Kiirze eintreten. Sie sind momentan typischerweise Schiuler, Lehrlinge, bei
der Matura, Studenten oder eben seit kurzem im Berufsleben. Das Alter ist bei ihnen bis maximal 24
Jahren. Wie schatzt du sie ein?

13 P6: Orientierungslos im Punkto Job. Orientierungslos bei der Jobsuche und der Auswabhl. Ich bin mir

nicht sicher woran es liegt. Mir kommt vor, dass meine Generation, die ja meistens schon die Eltern

sind, ihre Kinder sehr verwdhnt haben, die vielleicht sie nicht zur Selbststandigkeit erzogen haben.

154



Anhang 2: Transkriptionen der Interviews

14

15

16

17

18

19

20

21

Mir kommt vor, die sitzen oft da, haben tberhaupt keine Ahnung, was da draul3en passiert und wenn
ich sage: Pass auf, wir hatten da einen Job, da muss du dieses und jenes tun, dann wissen sie nicht
wie sie es einordnen sollen, was das wirklich heif3t. Wir stellen oft fest, dass die Leute rund um 20 oft
etwas anfangen und dann drauf kommen: das wars jetzt doch nicht. Beispiel bei euch bei KNAPP: er
wird Inbetriebnehmer und kommt nach einem Jahr drauf, das wars jetzt doch nicht, er geht jetzt BWL

studieren.

I: Informiert ihr euch aktiv dariiber was nun ,neues' auf euch im Recruiting zukommt, oder entstehen

diese Erkenntnisse hauptséchlich durch Erfahrung?

P6: Man kénnte zwar eine Studie lesen, was eine Generation ausmacht, aber ich finde es nicht
passend, man schiebt da eine ganze Generation in ein Kastchen und sagt die ticken so oder so. Aus
Recruiter-Sicht musst du den Menschen einladen und dir selbst ein Bild von dem Menschen
machen. Mir ist schon klar, was ich zuvor gesagt habe, ist auch eher Einordnung in Stereotypen,
aber es ist nicht jeder so. Es handelt sich ja um Individuen. Trends sind erkennbar, aber wegen

einem Generationenwechsel werden wir unsere Interviewfiihrung nicht andern.

I: Und in Bezug auf die Ansprache der Zielgruppen, welche Tatigkeiten macht ihr derzeit? Oder wie

versucht ihr diese Zielgruppen zu erreichen?

P6: Wir versuchen es ein bisschen anders. Wir haben letztes Jahr einen groRen Strategieprozess
gestartet. Wir wollen bis 2024 unser Unternehmen komplett neu erfinden. Ich hole kurz aus: Wir
waren ein wenig anders organisiert. Am Ende des Tages bin ich daran gemessen worden, wie viel
Geld durch mich abfallt trotz Recruiting. Das haben wir jetzt umstrukturiert, Sales akquiriert Kunden,
Recruiting spezialisiert sich auf Jobprofile. Es gibt Teams, die machen beispielsweise nur
Softwarejobs oder technische Jobs... Die Idee dahinter ist, dass wir jeden Kandidaten kennen und
vorab schon wissen wer fur einen Job unserer Kunden passen konnte. Und dass wir jeden einzelnen
Kandidaten so kennen, dass wir wissen was er will und unter welchen Voraussetzungen, auch die

zukunftigen Erwartungen. Alles auf das Individuum heruntergebrochen, das Alter ist dabei egal.

I: Und fur die Ansprache, dass Personen Uberhaupt zu euch kommen, wie gestaltet ihr diesen

Prozess?

P6: Ja stimmt, das war die Frage... Das ist schwierig, die Kandidaten, die wir kennen, haben wir
meist selbst eingeladen. Schwieriger ist es bei Personen, die wir noch nicht kennen und Uber
LinkedIn oder XING finden missen. Wir haben daflir zwar ein gewisses Schema, das auf bestimmte
Personengruppen passt und versuchen mal mit einem Angebot das Interesse zu wecken. Aber wir
stellen fest, dass das immer schwieriger wird. Im Recruiting haben wir die Faustregel, man muss
einen Kandidaten 7 Mal kontaktieren, bevor er aufspringt, aber ich kann ihm nattrlich nicht immer
die gleiche Mail schicken. Deshalb ist es sehr aufwendig und es muss so wirken, als ob die

Nachricht auf die Person zugeschnitten ist.

I: Nachdem du ja schon SM-Plattformen erwdhnt hast, wie postet ihr dort, eher

Stellenausschreibungen oder macht ihr da generell eher auf das Unternehmen an sich aufmerksam?

P6: Wir verwenden 90 % unseres Marketingbudgets fir Kandidaten, nicht fir Kunden. Natirlich

schreiben wir alle Jobs dort aus und bei uns gibt es keine Dummy-Jobs, es steckt immer etwas
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konkretes dahinter. Wir setzen sehr viel auf bezahlte Werbung und haben auch zwei Personen, die
sich nur mit diesem Thema auseinandersetzen. Wir haben dabei immer konkrete Personas im
Hintergrund um diese auch gezielt Gber diese Mallnahmen anzusprechen. Also bei der Erstellung
der Kampagne wird schon mal segmentiert, welche Usergruppe fiir uns interessant ist und welche
Message sie brauchen. Es macht auch Sinn, denn der Cost-per-Applicant ist bei karriere.at 20 Mal
so hoch wie auf Google. Leider muss ich auch sagen, die absolute Stiickzahl auf Google ist noch zu

gering.

Bei diesen bezahlten Werbungen, gibt es da ein konkretes Kennzahlensystem, oder betrachtet ihr

nur den Cost-per-Applicant?

P6: Ja haben wir, wir haben ein Kennzahlensystem, das auf jeden Bereich im Unternehmen
heruntergebrochen wird. Marketing hat dabei Ziele, die in Richtung Kandidatengenerierung gehen.
Auch wie lange die Personen auf der Website bleiben und es entsteht bei allen Tétigkeiten ein richtig
langer Zahlensalat und am Schluss wird dann geschaut, wie viel Geld haben wir bei Google,
Facebook und &hnlichem eingeworfen und wie viele Kandidaten sind dann am Ende
herausgekommen. Es wird dann sogar soweit heruntergebrochen, wie viele Kandidaten davon fir

uns passend waren.

I: Siehst du eigentlich generell, nicht nur speziell im Recruiting-Bereich, einen Unterschied im Social-
Media-Kontext B2B und B2C Marken? Oder auch Besonderheiten? Mit deiner Branchenibersicht als

Recruiter hast du da sicherlich schon viele Erfahrungen mitbekommen.

P6: Ich bin mir jetzt zwar nicht sicher, ob ich in die gleiche Richtung denke wie du, aber ich sag dir
mal spontan meine Gedanken dazu. Wir versuchen zu beachten, dass jemand aus dem HR auf
andere Inhalte anspringt als jemand aus dem Instandhaltungsbereich, wir versuchen das schon bei
der Kommunikation miteinzubeziehen. Wiederum braucht man dazu Personas, also fur die
verschiedenen Zielgruppen. Und im B2B-Unternehmen wird der ,Bewerber’ ja wie B2C
angesprochen. Und es muss ein einheitlicher Auftritt sein. Auf der Kundenseite kann nicht etwas

anderes erzahlt werden als auf der Kandidatenseite. Es muss zusammenpassen.

I: Ja ich denke auch, dass sich Widerspriche in diesem Kontext auf das gesamte

Kommunikationsbild und Bild des Unternehmens negativ auswirken.

P6: Wir versuchen Kunden zu vermitteln: wir wissen was wir tun und machen es (hoffentlich) besser

als andere. Fur Kandidaten: dass wir einfach die geilsten Jobs haben.

I: Generell, betrachtet man das Kommunikationsverhalten eines Unternehmens, was denkst du, dass

positiv auf die Zielgruppe wirkt?

P6: Nicht lugen. Ich weil3, dass ist eine kurze und schnelle Antwort, aber das ist das Wichtigste. Es
ist die erste Antwort, aber nicht die einzige... Warum nicht ligen? Ein Unternehmen kann sagen, wir
sind der beste, schinste Arbeitgeber, aber sobald du mit Studienkollegen auf ein Bier gehst und du

hdrst ganz andere Dinge... dann war es komplett umsonst.

Was auch ganz wichtig ist: Die meisten Unternehmen beschreiben sich im Employer Branding

Bereich nur. Diesen UEP, Also Unique Employer Proposal, also was verspreche ich den Kandidaten,
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das findest du nur bei uns, das haben nur ganz wenige. Wenn ich dabei ein wenig kritisch sein darf,
von der Message unterscheidet ihr euch von euren Konkurrenten wenig. lhr beschreibt euch alle nur.
Ihr beide sagt: wir machen Logistikanlagen und E-Technik und ahnliches und wir haben folgende
Jobs, von Einsteiger bis Flhrungskraft, aber wo ist die Antwort, warum ich bei euch unterschreiben
soll und nicht bei der Konkurrenz? Rein auf den Employer-Branding-Bereich. Das machen total viele
Unternehmen, obwohl es Alleinstellungsmerkmale geben wirde. Nur ganz objektiv betrachtet.

I: Auf jeden Fall gut, dass du es so offen sagst. Eine auRenstehende Meinung von jemanden, der

mehrere der Unternehmen kennt ist selten!

P6: Ich wirde gerne noch ein anderes Beispiel bringen. Ein Unternehmen das aktiv nach
Arbeitskréaften suchte wegen Fachkraftemangel. Als ich nachgefragt habe, was sie den Mitarbeitern
bieten kdnnen haben sie geantwortet: ja nichts Besonderes: wir haben eine 24 Stunden Kantine, da
bekommt man Essen, der Kindergarten hat bis 22 Uhr gedffnet, wir bieten Teilzeitmodelle... Ich hab

dann nur geantwortet: was ihr habt, dass ist super! Warum steht das nicht mal auf der Website?

Das ist kein Einzelfall. Wir kommen bei sehr vielen Unternehmen im Briefing drauf, sie Uberlegen wie

man Mitarbeiter ansprechen kann und dabei wird es einfach nicht kommuniziert.

I: Wahrscheinlich leider schon betriebsblind, da braucht man einen Auf3enstehenden, der einem

aufzeigt, dass es nicht selbstverstéandlich ist.

P6: Ja genau. Von dem her, nicht lugen, die Wahrheit erzahlen, Alleinstellungsmerkmale
hervorheben und vor allem diese unbedingt nach auf3en tragen. Das fehlt sehr oft im Employer

Branding meiner Meinung nach.

I: Betrachtet man nun Trends, wie kurzfristige Inhalte oder Real-Time-Marketing, spricht das deiner

Meinung nach junge Menschen an? Und wie kdnnte man es einsetzen?

P6: Ich denke, dass es indirekt einen Inpact hat. Wenn man 20 Mal am Tag das Unternehmenslogo
sieht, dann manifestiert es sich auch nach der Zeit im Hirn. Wir als Recruiter haben auch schon die
Geschichten gehoért, dass ein Unternehmen einen Job angeboten hat und es fir den Kandidaten
nicht in Frage gekommen ist. Mit unserem Logo dahinter war es auf einmal interessant. Es war im

Hinterkopf und das ist gut fir uns.

Manchmal sind wir auch ein wenig provokant, wir haben zum Beispiel bei der Pferdesuche durch das
Innenministerium fir die Polizei einen Post erstellt, der sagt: Pferd inklusive Merkmale und wenn sie
keine finden, dann koénnen sie sich doch an uns wenden, denn wir sind die Experten im Suchen. Das
ist unzahlige Male geliked und geteilt worden und wahrscheinlich unser erfolgreichstes Posting
Uberhaupt. Und durch das Teilen hat sich unser Logo wiederum bei den Menschen eingebrennt. Ich
weil3 zwar nicht, ob wir dadurch einen Job besetzt haben, aber der Markenwert wurde dadurch
wahrscheinlich gesteigert. Ich denke Kunden haben wir dadurch nicht begeistert, aber in Bezug auf

Kandidaten hat es auf jeden Fall funktioniert.

I: Auch wenn es nur ein Grinsen in den Arbeitsalltag gebracht hat, hat es sich wahrscheinlich auch

bei den Kunden positiv ausgewirkt.
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P6: Im Bereich Akquise machen wir auch andere Dinge. Wir verschicken zum Beispiel Fisch-Boxen
mit eingelegten Fischen und einer handgemalener Zeichnung wo oben steht: alle fischen im gleichen
Teich, aber wir haben das gré3te Netz. Die Reaktionen sind darauf ganz unterschiedlich, manche

sind geschockt oder angewidert vom Fisch, andere finden es total cool.

I: So seid ihr aber auf jeden Fall aufgefallen. So einen Kanal méchte ich noch extra ansprechen. Da
er sich eigentlich bei allen Altersgruppen eingebtirgert hat. Welche Rolle WhatsApp deiner Meinung

nach als Kontaktkanal fiir Unternehmen hat?

P6: Ich muss mich outen. Ich verweigere WhatsApp aktiv. Ich moéchte meine Zeit nicht damit
verschwenden. Ich denke auch, dass durch WhatsApp ein gewisser Information-Overflow entsteht.
In den ganzen Gruppen werden zu viele Dinge geteilt. Ich kann es mir nur als eine Art Newsletter

vorstellen, weil3 aber nicht, ob man dadurch die groRe Masse erreicht.

I: Es gibt hier ganz interessante Losungen fir den HR-Bereich und es ist fir mich besonders

spannend, ob diese Uberhaupt von der Zielgruppe angenommen werden.

P6: Wir experimentieren ja auch sehr gerne. Wir haben momentan einen Offline-Video-
Bewerbungsbereich. Hier kann man auf gewisse Fragen selbststandig Videos hochladen. Unser
Hintergedanke war dabei: das Unternehmen kann sich nach unserer Bewertung selbst eine Meinung
dartiber bilden wie und ob der Kandidat zu ihnen passt. Wir merken aber, dass gerade von der IT-
Branche der Dienst Uberhaupt nicht angenommen wird. Sie haben zu grof3e Bedenken, wo die

Videos landen und wem sie weitergegeben werden.

I: So nun mdéchte ich noch deine Einschatzung wissen: wie sieht ein optimales Employer-Branding-

Social-Media-Konzept fur Unternehmen aus? Angenommen es gibt keine Einschrankungen?

P6: Ich hatte auch mal die Aufgabe ein Employer-Branding-Konzept zu erstellen, um eine
Arbeitgebermarke aufzubauen. Ich habe das Projekt dann aber abgebrochen, weil es nicht von der
Geschaftsfiihrung mitgetragen wurde. Branding heil3t ja nicht Werbung, sondern ein Bild tber den
Arbeitgeber schaffen. Das muss dann aber auch so mitgetragen werden. Nach aul3en kann viel
erzahlt werden, wie wir sind innovativ und ich weif3 nicht was, aber innen passt es einfach nicht
dazu. Wir kénnen nicht sagen wir haben Wort-Life-Balance, wenn der Stundenschnitt pro Woche bei
45 Stunden liegt. Das funktioniert einfach nicht. Deswegen muss auch die Geschéftsfiihrung
dahinterstehen. Da gehort Personalplanung dazu, Fihrungskultur und erst wenn das passt habe ich
ein Bild, das der Realitat entspricht und das ich dann auch transportieren kann. Egal Uber welchen

Kanal.

Wenn man SM macht... das hat einen groRen Vorteil. Ich kann die Gruppen segmentieren und
mehrere Kampagnen simultan fahren. Mit mehreren Zielgruppen und unterschiedlich bespielen,
trotzdem muss es am Ende zusammenpassen und nicht einfach nur irgendwie bespielt werden. Wir
haben auch die Erfahrung gemacht, dass hin und wieder die Zielgruppe ganz anders aussieht als
gedacht. Hierzu kann man einfach betrachten, wer derzeit bei einem arbeitet und vielleicht erkennt

man, dass bis jetzt die falsche Zielgruppe bespielt wurde.

I: Ich bin schon bei der letzten Frage: Mochtest du sonst noch etwas zu dem Thema ergéanzen, was

in den Antworten bis jetzt keinen Platz hatte?
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P6: Eine kleine Anmerkung. Seit 2005 bin ich Vollzeit im Recruiting und was mir auffallt: Employer
Branding kapiert irgendwie niemand. Warum werden hier die falschen Leute eingesetzt? Jemand
aus dem HR ist nicht geschult im Marketing, es sollte ein Zusammenspiel erfolgen, aber er ist die

falsche Person fir Werbung. Ich hoffe Gibrigens mein Input hat ein wenig geholfen.

I: Auf jeden Fall! Ich wollte bewusst jemanden mit einer externen Sichtweise mitaufnehmen. Ich
denke in den Unternehmen, egal ob es jetzt wir sind oder jemand anderes und egal ob Marketing
oder HR, irgendwann ist man auf das Unternehmen so getrimmt, dass man Dinge Ubersieht. Und du,
der doch mit verschiedensten Branchen und Bewerbern zu tun hat, hat dazu ganz andere Einblicke.
Auch aus dem Grund, weil ich die theoretischen Inhalte aus Buchern kritisch hinterfragen wollte und

Erfahrungswerte sammeln wollte.

P6: Ja, Osterreich ist da sicher schon wieder anders als Deutschland, wo die meisten Biicher

entstehen. Was genau ist dein Ziel bei dem Ganzen?

I: Eine Vorgabe kann ich natirlich nicht erstellen, aber ich moéchte all meine Erkenntnisse
zusammentragen und eine Empfehlung aussprechen, auf Ansprache, Inhalte, die Entscheidung liegt

dann doch wahrscheinlich auch im Headquarter, aber ich méchte einen Anstol3 geben.

P6: Aus meiner Erfahrung ist leider das grof3te Problem dazu, wenn ich die Frage stelle: Warum
sollte jemand bei euch arbeiten? Da wissen die wenigsten eine Antwort. Die Alleinstellungsmerkmale
sind nicht sicher. Warum bei euch und nicht bei der Konkurrenz. Das MUSS herausgearbeitet
werden. Fragt die Gen Y, Z oder wenn auch immer du ansprechen méchtest. Die Antwort ist im

Unternehmen, aber du musst sie finden.

Was ich dir hier noch mitgeben mdchte: Es ist auch sehr stark ein Standort Thema in eurer Region.
In Leoben ist das eines der wichtigsten Themen. In Graz wird eher auf die Inhalte und die
Selbstverwirklichung im Projekt geachtet. Das ist eine ganz andere Dimension. Hier geht es um
technische, inhaltliche Herausforderungen. Man sollte nicht den Fehler machen und fir die gesamte
Gruppe ein Bild zu zeichnen. Es sollte zwar zusammenpassen, aber in den Standorten aufgesplittet
werden. In Graz ist auch die Konkurrenz bei den Big Playern ein anderes Bild als in Leoben. Die
Message unterscheidet sich hier wahrscheinlich wesentlich. Das funktioniert nicht dasselbe zu
verwenden. Was nicht zu vergessen ist: Anfangs ist es vielleicht der Standort, warum die Leute zu
dir ins Unternehmen kommen, aber warum sie bleiben sind die Aufgaben die sie Tag téglich

bearbeiten.

I: Das waren jetzt am Schluss noch wichtige Themen, die wir auf jeden Fall in unsere

Kommunikation aufnehmen sollten! Danke dafr!
P6: Solltest du noch etwas bendtigen, bitte einfach melden, ansonsten wiinsche ich noch viel Erfolg!
I: Danke und dir noch einen ruhigen Arbeitstag und ein schénes Wochenende!

P6: Danke ebenfalls.
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Transkription Interview 7

Interview 7 durchgefuhrt am 02.10.2020

| = Interviewer

P7 = Person 7

10

11

I: Hi, freut mich dich personlich kennenzulernen.
P7: Ja ebenfalls, ich hoffe es geht voran mit der Arbeit.

I: Ja schon langsam wird’s. Ich hatte noch eine Frage: ist es fiir dich OK, wenn ich das Interview flr

Transkription und Nachvollziehbarkeit aufnehme?

P7: Ja geht in Ordnung. Hatten wir ja alle die Situation im Studium.
I: Hast du vorab noch Fragen?

P7: Ja, werden die Transkripte der Arbeit beigelegt?

I: Ja, werden sie, aber ich achte natlrlich drauf, dass die Gesprache vollkommen anonym bleiben.
Das heil3t sdmtliche Namen, seien es Personen oder Firmen, werden entfernt, also das Gespréach
bleibt unter uns, ohne Nachvollziehbarkeit. Zu den Personen wirde ich nur gerne eine kleine
Ubersicht einfiigen, hier steht aber nur Alter, Geschlecht, Branche, Zeit in der Position und

ahnliches.
P7: Ok. Danke. Dann geht das naturlich in Ordnung.

I: Gut, wenn es sonst keine Fragen gibt wirde ich starten. Zu Beginn wirde ich gerne deine
Einschatzung zur Generation Y wissen. Also Personen, die zwischen 81 und 95 geboren sind oder
um es anders auszudriicken zwischen 25 und 39 Jahren alt sind. Ich schétze mal du fuhlst dich
dabei personlich angesprochen. Sie sind schon am Arbeitsmarkt oder kurz davor, machen eine
weiterfihrende Ausbildung oder haben diese bereits abgeschlossen. Je nach Werdegang natirlich.

Was kommt dir zu diesen Personen spontan in den Sinn?

P7: Wie du schon sagst, ich bin ja eine Vertreterin, ich falle zu 100% in diese Gruppe, und ich denke,
wir sind die ersten, die mit Computer, Handy und ahnlichem aufgewachsen sind und die ersten
Heavy-User wie ich es nennen wirde. Diese Technologien sind fur uns nicht mehr wegzudenken
aus dem Alltag. Soziale Kontakte werden zunehmend wichtiger als fir unsere Eltern. Work-Life-
Balance und das Leben abseits des Berufs sind uns einen Tick wichtiger als unseren Eltern, oder wir
haben auch einen anderen Bezug dazu. Unsere Eltern sind ja auch (ich denke) die zweite
Generation nach dem Krieg und die Arbeit war dabei ein ganz anderer und zentraler Mittelpunkt.
Und ich denke mit meiner Generation &ndert sich das extrem und geht mehr in Richtung Work-Life-

Balance.

I: Wenn man dies nun vergleicht mit der nachsten Generation, der Generation Z, jenen die zwischen
1996 und 2010 geboren wurden. Ich wirde jetzt nur die beachten, die die bereits am Arbeitsmarkt

verfigbar sind oder eben in Kirze. Sie sind momentan typischerweise Schuler, Lehrlinge, bei der

160



Anhang 2: Transkriptionen der Interviews

12

13

14

14

15

16

17

Matura, Studenten oder eben seit kurzem im Berufsleben. Das Alter ist bei ihnen bis maximal 24

Jahren. Wie schéatzt du sie ein?

P7: Das sind die typischen Social-Media-Nutzer, junge Menschen, bei denen das soziale Thema
noch wichtiger ist. Sie haben gro3e Freundeskreise, grof3e Bekanntenkreise... Ich sags mal so,
Generation Y hatte schon einen grof3en Freundeskreis, teilweise mit tiefen Beziehungen, Generation
Z hat einen Freundeskreis und dariiber hinaus noch einen viel gréReren Bekanntenkreis, das ergibt
sich einfach durch die sozialen Medien, in denen sie sich bewegen. Fir sie ist der Freiheitsgedanke
noch wichtiger, insbesondere im Berufsleben, gerade, aus dem Grund, dass sie gerade in dieses
einsteigen. Sie wollen Freiheiten. Arbeitszeitmodelle sind deshalb mit Sicherheit wichtig fur sie. Noch
wichtiger als fiir die Generation davor. Sie sind Social-Media-Affin, teilen alles und auch immer.

I: Hast du Erfahrungen direkt in deinem Bekanntenkreis? Generation Y natirlich, nachdem du in
diesem Alter bist, aber auch zu Z zu denen zu Erfahrungen weitergeben oder das vorher gesagte

bestétigen kannst oder auch miterlebt hast?

P7: Ich habe im Verwandtenkreis Personen, die in die Generation Z fallen und ich finde sie haben
durchaus ein anderes Sozialverhalten. Sie sind stéandig Online und auch die Art und Weise, wie sie
kommunizieren, wo wir noch angerufen héatten, sind sie halt permanent online Uber Snapchat und
Co. Ich hatte auch gesagt sie sind einen Tick weltoffener, wir sind schon diejenigen die Weltreisen
machen, aber bei ihnen ist es noch ausgepragter, sie sind toleranter, offener und noch mehr

Netzwerker.
I: Bei euch im Unternehmen, wie versucht ihr die Zielgruppen anzusprechen?

P7: Ich wirde mir wiinschen, dass wir noch mehr darauf eingehen. Wir sind auf Social Media sehr
aktiv und betreuen meiner Meinung nach auch eine breite Bandbreite an Kandlen. Was dabei
generell sehr wichtig ist, ist, dass die Social-Media-Kanéale auch nach der Zielgruppe ausgewahlt
werden. Gerade die Generation Z ist meiner Meinung nach nicht mehr auf den klassischen Social-
Media-Kanéalen, wie Facebook. Die Facebook-Generation sind dann doch eher wir.

Unser Unternehmen ist in diesem Bezug doch eher konservativ. Wir haben weltweit 150.000
Mitarbeiter, deshalb sind wir in den Aktivitaiten konservativ und leider eher langsam in der
Reaktionszeit. Wir haben Prozesse, die implementiert sind und uns manchmal auch in der
Umsetzung bremsen. Wir haben Employer-Branding-Tatigkeiten und haben vor allem in den letzten
Jahren intern, aber auch extern eine Arbeitgebermarke aufgebaut. Hauptsachlich dient sie intern, um
uns als Arbeitgeber besser zu etablieren, zum anderen kommunizieren wir diese Marke natirlich
auch extern. Hier setzen wir verschiedenste Tatigkeiten, dazu gehoren Benefits, wie Sport-
Aktivitaten oder gesundheitliche MalRnahmen, die Gehaltsstruktur und bis zur Einbindung von
Familienmitgliedern. Wir haben auch eine eigene App, hier kdnnen wir dem Mitarbeiter, auch Uber
das Privathandy, wenn er das méchte, mit Informationen von uns versorgen. Es wird auch nach

aul3en getragen und wir versuchen naturlich dadurch noch attraktiver als Arbeitgeber zu werden.

Wenn wir nun von der Generation Z reden, dann sind wir natirlich auf SM vertreten, aber das
Thema Employer Branding tangiert natirlich immer das Thema Recruiting. Ich sehe uns im

Recruiting sehr viel starker als im Employer Branding. Hangt auch organisatorisch damit zusammen,
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wo das EB angesiedelt ist. Bei uns ist es im HR. Wir im Marketing sind natirlich involviert, aber HR
verbindet EB leider meistens direkt mit Recruiting. Wenn ich Employer Branding erst mache, wenn
ich Mitarbeiter bendtige, ist es tendenziell zu spat. EB muss standig passieren, dass ist wichtig, die
Marke muss permanent bespielen und das Image kontinuierlich starken. Deshalb denke ich kénnten
wir besser sein. Aber wir investieren z.B. in die Formula Student, hier sprechen wir die Generation Y
an, wir machen Events und wollen die Personen so personlich ansprechen und nicht nur tber
Social-Media-Kanéle. Ich muss so in Employer Branding investieren, um dann im Recruiting zu den
Leuten zu kommen. Der Bewerber macht auch Erfahrungen mit verschiedensten Unternehmen und
wenn es Konkurrenzunternehmen gibt, die permanent aktiv sind, in allen Medien, dann ist das Top of
Mind bei ihm und nicht ein Unternehmen, das vorwiegend in Recruiting investiert.

I: Findest du in Bezug auf die Kommunikation, ist es bei uns im B2B-Bereich anders oder gibt es
Besonderheiten?

P7. Der Unterschied liegt darin, dass im B2C-Bereich oft ein Produkt steht, durch das man bereits
eine breite Bekanntheit hat. Es ist eine andere Grundlage fir die Kommunikation. Im B2B-Bereich
haben wir spannende Industrien und Themen, die kommuniziert werden kénnen. Im B2C-Bereich
kann ich mich aber einfacher mit dem Produkt identifizieren. Ich denke im B2B-Bereich ist es noch

wichtiger auf Assets einzugehen wie die Unternehmenskultur und was passiert im Unternehmen.
I: Also eher den Job in den Vordergrund riicken, als das Produkt?

P7: Ja genau. Ist auch ein Thema des Bekanntheitsgrades. Im B2C-Bereich ist der ganz anders. Die
Bewerber sind meistens Nutzer oder Kaufer, da tun wir uns einfach schwerer. Ich finde Social Media
ist fir B2B genauso relevant.

I: Was denkst du tragt zu einem positiven Kommunikationsverhalten nach auRen bei?

P7: Ich denke wichtig ist, dass es authentisch ist. Nicht versuchen darzustellen was man gerne waére,
authentisch ist man, wenn die Leitung nicht etwas vorgibt, sondern wenn die Mitarbeiter das
Kommunikationssprachrohr sind. Nur dann ist die Kommunikation auch ehrlich.

Es ist auch wichtig, dass man zeitnah ist. Was bringt es einen perfekten Post auf Facebook zu
schalten, wenn man Uber etwas berichtet, dass 3 Wochen in der Vergangenheit liegt? Man sollte

interaktiv sein und die User einbinden. Mit Videos arbeiten.

I: Du hast ja bereits eure Social-Media-Kanéle angesprochen, bitte beschreibe kurz, welche ihr habt

und wie ihr diese verwendet.

P7: Wir sind vorrangig auf Facebook aktiv, Instagram und auch Twitter. Wir haben auch Linkedin
und XING. Wir differenzieren, welche Inhalte wir auf welchen Kanalen posten, Twitter beispielsweise
hauptsachlich fur Medienarbeit. Facebook sehr stark bei Dingen, die auch nicht zeitkritisch sind. Wir
machen auch Instagram Stories, aber eher vereinzelt. Linkedin und XING geht es dann
hauptsachlich um die Mitarbeiter, was erreichen wir als Unternehmen und wie positionieren wir uns

als Arbeitgeber und woflr wir als Unternehmen stehen.

I: Habt ihr auch ein Kennzahlensystem mit dem ihr die Tétigkeiten und Posts Uberwacht?
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P7: Es wird getrackt, ob Impressions oder Interactions, es werden auch vierteljahrlich Reports
geliefert. Das gibt es seit 1 bis 2 Jahren und es gibt dann auch Best Practices und es wird den Usern
auch kommuniziert worauf man achten sollte. Ob es Wording oder Bildsprache ist oder ganz einfach
wie das Foto ausschauen sollte damit es besser ankommt. Ich finde das ist sehr professionell
gemacht und auch sehr wichtig. Wenn ich die Kennzahlen nicht sammle, woher soll ich wissen wie

ich bei der Zielgruppe ankomme? Oder ob ich mich verbessere?

I: Du hast vorhin erwéhnt ihr habt auf Instagram auch kurzfristige Inhalte beziehungsweise Stories,

wie werden diese bei euch im Unternehmen genutzt?

P7: Das ist immer eventspezifisch. Beispielsweise sind wir Sponsor von der Formula E und haben
bespielen dann Instagram vor Ort beziehungsweise live vom Renntag. Das sind dann Fotos, Videos
mit den Fahrern vor Ort. Das ist was wir vor Ort machen. Geplant sind es dann beispielsweise
Inhalte der Lehrlingskampagne. Wir haben ein groes Lehrlingszentrum und hier werden die
Instagram Stories entsprechend vorbereitet. Leider ist es noch nicht so interaktiv wie es vielleicht

sein konnte.

I: Wie ich gehort habe, sind die jingeren Generationen bei diesen Tatigkeiten ja vor Ort, werden

diese dann in den Gestaltungsprozess miteinbezogen?

P7: Ich habe vor einigen Jahren die Lehrlingskampagne betreut und ich habe dort versucht auf die
Lehrlinge zuzugehen. Das ist genau die Generation Z. Wir wollten dabei Social Media mehr
bespielen und haben gefragt ob sie uns dabei helfen und ein Redaktionsteam bilden. Das
erstaunliche war, ich habe gedacht es lauft besser. Es haben sich echt wenige gemeldet. Es waren
vielleicht 3% die sich fir das Redaktionsteam gemeldet haben. Mit denen haben wir dann Inhalte
gemeinsam gestaltet. Verschiedene Geschichten, die wir dann vorrangig auf Facebook gepostet
haben, fur die Lehrlingswebsite oder fir unser Intranet. Aber wie gesagt ich war iberrascht warum

nicht mehr Proaktivitat von den Lehrlingen gekommen ist.

Das Projekt an sich hat total Spald gemacht. Die Teilnehmer haben Interviews mit Ausbildnern
gefuhrt, sie haben Events begleitet und Fotos und Videos erstellt. Trotzdem war die Teilnehmerzahl

einfach gering. Ich hatte mir mehr erwartet.

I: Das hat eventuell auch nichts mit dem Programm an sich zu tun. lIhr habt es das erste Mal

gemacht und die Leute hatten keine Erfahrungsberichte, was auf sie zukommt.

P7: Vielleicht das ja. Nachdem ich intern gewechselt habe, habe ich leider keinen Einblick mehr wie
der Prozess jetzt lauft. Wir haben es auf jeden Fall damals versucht mit dem Ziel die Zielgruppe
damit anzusprechen, indem die Leute Geschichten erzahlen und genau das gleiche Gegenuber auf

den Social-Media-Kanélen zu haben. Authentische Dinge mit Gesichtern dazu.
I: Es wére auf jeden Fall schoén diese Dinge miteinbeziehen zu kénnen.

P7: Mit dem Team an sich hat es super funktioniert. Wir haben auch versucht zu analysieren woran
es liegt, dass die Motivation fehlt, wir haben ihnen auch klar gesagt, dass es innerhalb der
Arbeitszeit gemacht werden kann und sie fiir eine Stunde pro Woche freigestellt werden, in der sie

sich zurlickziehen kdnnen und beispielsweise in den Computersaal setzen kdnnen oder auf den
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Weg durchs Ausbildungszentrum machen kénnen. Wir waren uns bis zum Schluss nicht sicher,
warum wir nicht mehr Personen angesprochen haben. Vielleicht wollten die Lehrlinge auch einfach

ihre Arbeit erledigen und dann in Ruhe gelassen werden.

I: Es gibt ja auch auf Social-Media immer wieder Trendinhalte, beobachtet ihr diese und lasst ihr
diese miteinflie3en?

P7: Ich denke, es wird beobachtet und fliel3t in gewisser Hinsicht mit ein. Gewisse Themen sind
immer wieder besonders relevant, wie zum Beispiel Nachhaltigkeit, wir setzen uns auch in den
sozialen Netzwerken damit auseinander. Wenn wir nicht nur Gber Inhalte sprechen, sondern tber
Aufbereitung und Kandle, die man nutzt, dann denke ich, dass wir eher konservativ sind. Wir
kénnten uns mehr trauen, gerade wenn es darum geht interaktiv zu sein.

Es ist wichtig, dass man in den Sozialen Medien schnell ist, ein Video, dass in drei Shooting-Tagen
produziert wird, ist nicht nétig. Es kann auch ein Live-Video sein, dass ein Mitarbeiter macht. So
erreiche ich meine Zielgruppe wahrscheinlich einfacher. Wir sind da aber wie gesagt wahrscheinlich

eher konservativ.

I: Eine Form von Social Media méchte ich noch ein wenig genauer besprechen: Hintergrundinfo, die
in diesem Bezug wichtig ist: Das Unternehmen darf einer Person nicht einfach schreiben, sondern
die Person muss sich aktiv melden, das ist so in den AGBs festgelegt. Ich habe gemerkt ohne diese
Info ist die Plattform hin und wieder auf Kritik gestoRen. Denkst du WhatsApp und Co kdnnten im

Unternehmen eine Rolle spielen?

P7: Ich kbnnte es mir schon vorstellen. Vielleicht, aber schwer zu beurteilen. Es ist schwierig sich
dabei in die Zielgruppe hineinzusetzen. Kaltakquise schwierig, intern auf jeden Fall. Wobei wir haben
die App und haben diese App durch Corona weiter gestreut. Es gibt da auch einen
Gesundheitscheck, der in der Friih ausgefiillt werden muss. Deswegen hat inzwischen jeder diese
App. Ist aber eine Gradwanderung. Die App soll eigentlich positiv behaftet sein, wir haben dort
spannende Informationen und sie soll nicht als Corona-App eingesetzt werden. Aber es hat uns
natlrlich bei den Zugriffszahlen geholfen. Da sind auch der Mentplan, Events oder Corporate News

zu sehen, also ein breites Spektrum an Informationen.

I: Wir kommen schon an das Ende unseres Gesprachs, deshalb méchte ich noch wissen, wie sieht
ein optimales Social-Media-Konzept im Bereich Employer Branding fur dich aus, wenn es keine
Einschrankungen gibt?

P7: Ich wirde mir winschen, dass wir interdisziplindre Teams haben, die den Content generieren,
dass es weniger an der Kommunikation hangt, also an HR und Marketing, sondern, dass es
Redaktionsteamss gibt. Jeder der Spal? an Social Media hat soll in der Lage sein Content zu
generieren. Natirlich benétige ich dabei eine Kontrollfunktion, aber in der Inhaltsgenerierung hétte
ich gerne mehr Diversitat. Dadurch auch Authentizitdt. Mehr Videos, mehr Live-Inhalte. Weniger
professionelle Image Videos, da gibt es andere Platze, wo diese verwendet werden kénnen. Und
dass ich zeitnah bin. Prozesse will ich nicht Ubergehen, sondern straffen, um schneller zu werden.
Also weniger Instanzen, die es frei geben missen, das lahmt. Und gerade in den Sozialen Medien
ist das hinderlich.
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I: Mochtest du sonst noch etwas ergdnzen zu den Themen Social Media, Employer Branding oder

Kommunikation, dass ich leider mit meinen Fragen nicht abdecken konnte?

P7: Eine Kleinigkeit am Rande: Wir haben was unsere Industrie betrifft momentan ja einen Schwank,
was die Arbeitskrafte betrifft. Themen wie Digitalisierung werden zunehmend wichtiger und damit
verbunden sind wir auf der Suche nach ganz anderen Jobprofilen. Wir bendétigen natirlich weiterhin
Ingenieure, aber auf der anderen Seite werden Softwareentwickler fir uns immer wichtiger. Wir
haben Unternehmensgruppen, die einen enormen Bedarf an solchen Job-Profilen haben und wir

sind intern momentan im tberlegen, wie wir diese Zielgruppe ansprechen.

Das ist wirklich spannend, das ist fur uns intern, sowohl fir Marketing als auch fir HR ein
Umdenken, auch mit den Kanélen in denen wir uns bewegen, wir Uberlegen uns beispielsweise ob
E-Sports fir uns spannend sein kdnnten. Sind dort die Personen, die wir suchen, was kénnen wir
dort tun. Wir denken, dass diese Softwareentwickler, gerade junge Generationen, sich gerade in
kleineren Unternehmen wohler fiihlen, weil sie viele Freiheiten in ihrem Joballtag benétigen. Das ist
fur uns wirklich eine Challenge, diese Personen zu uberzeugen, dass sie sich auch bei uns wohl

fuhlen kénnen. Auch wir kdnnen diese Erwartungen erfllen.

In Deutschland haben wir beispielsweise sehr viele solche Software Entwickler. Wenn man in diese
Buros rein geht ist es aber auch wie eine andere Welt, das sind Birkenstock-Leute, sie haben unter
ihnren Schreibtischen Nerv-Guns. Es kann sein, dass sie etwas programmieren und mittendrin zieht
irgendjemand seine Pistole und schiel3t mit diesen Dingern rum. Die arbeiten ganz anders. Um 7 am
Abend sitzen sie noch dort und programmieren und um 8 in der Friih sind sie wieder vor Ort. Das ist
spannend und bei uns topaktuell, wie kénnen wir diese Leute halten? Wie kénnen wir auch mehr

davon akquirieren? Die Tendenz geht da eindeutig in die Richtung.

I: Ich finde es interessant, dass du auf der einen Seite sagst ihr seid konservativ und auf der anderen

Uberlegt ihr, ob E-Sports relevant sind.

P7: Ja wir Uberlegen, vielleicht auch Corona bedingt. Es gibt Events, auf denen wir nicht sein
konnten und wir Uberlegen, ob wir diese Personen Uber E-Sports vielleicht erreichen kénnen. Wir
sehen Potential, sind uns aber bewusst, dass es fiur uns ein groRer Schritt wéare. Es ist nicht

unbedingt ein Bereich, in dem wir uns sonst bewegen. Vielleicht bekommen wir es aber hin!

I: Spannend, wirde mich interessieren wie es bei dem Thema weiter geht! Danke fir die coolen

Inputs und ein schénes Wochenende!

P7: Danke dir auch! Ciao!
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Transkription Interview 9

Interview 9 durchgefuhrt am 06.10.2020

| = Interviewer

P9= Person 9

1

2

10

11

12

P9: GruR3 Gott Frau Kritz, tut mir leid, dass ich ein wenig zu spét bin, ich wurde aufgehalten.

I: Uberhaupt kein Problem, ich freue mich, dass Sie sich Zeit fiir mich nehmen! Ich hatte noch eine
Frage vorab: ist es fiir Sie OK, wenn ich das Interview fur Transkription und Nachvollziehbarkeit

aufnehme?

P9: Ja naturlich, ist eh Standard.
I: Haben Sie noch Fragen vorab?
P9: Nein, alles Klar.

I: Gut, dann werde ich mit dem Interview starten. Zu Beginn wiirde ich gerne Ihre Einschatzung zur
Generation Y wissen. Also Personen, die zwischen 25 und 39 Jahren alt sind. Sie sind schon am
Arbeitsmarkt oder kurz davor, machen eine weiterfilhrende Ausbildung oder haben diese bereits

abgeschlossen. Was kommt Ihnen zu diesen Personen spontan in den Sinn?

P9: Hier gibt es drei Dinge meiner Meinung nach. Das eine ist, es gibt flieRende Ubergange
zwischen privat und beruflich und eine deutlich andere Einstellung zu Freizeit, Work-Life-Balance
und Zeit.

Das zweite was mit auffallt ist, dass es eine sehr mutige Generation ist und artikuliert was sie

mochte und was sie nicht méchte.

Das dritte was mit aufféllt ist, dass es eine sehr ausgebildete Generation ist, ich wirde sagen die

Bestausgebildete, die je in unser Unternehmen eingetreten ist.

I: Wenn man dies nun vergleicht mit der ndchsten Generation, der Generation Z, jenen die zwischen
1996 und 2010 geboren wurden. Ich wirde jetzt nur die beachten, die die bereits am Arbeitsmarkt
verfugbar sind oder eben in Kiirze. Das Alter ist bis maximal 24 Jahren. Wie schéatzen Sie diese

Gruppe ein?

P9: Die Generation Z braucht mehr Anleitung, mehr Struktur und mehr Klarheit. Es ist eine
Generation, die sehr genau wissen mochte, was sie kann, was sie darf und was sie nicht machen
darf. Hier gibt es auch keine flieRenden Ubergange, wie bei Gen Y, sondern es ist klar, das ist jetzt
Arbeit und das andere ist Privat. Da bin ich erreichbar und da nicht. Und da braucht es klare Regeln.
Und diese fordern sie auch ein. Sie sind auch eine sehr selbstbewusste Generation. Es ist eine
Generation, der man manchmal winschen wirde, dass sie hin und wieder weniger fragil sind. Sie

sind relativ schnell beleidigt und ziehen sich dann zuriick.

I: Bereiten Sie sich in lhrem Unternehmen auch auf die Unterschiede vor, die Sie soeben

beschrieben haben?
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P9: Naja, mein altester Mitarbeiter ist der Eigentimer mit 79 Jahren, der jungste ist 15 Jahre alt. Das
heil3t wir bereiten uns dahingehend vor, Rahmenbedingungen zu schaffen, die fir alle Generationen
passen. Das sind immerhin 6 Jahrzehnte, die wir vereinen missen. Wir wollen aber jedem einen
Platz schaffen, also was er braucht. Die Vorbereitung sieht so aus, dass wir Flhrungskrafte sehr
genau auf ihre Fihrungsarbeit mit verschiedenen Generationen vorbereiten und, dass wir ein
Arbeitsumfeld schaffen, dass diese Generationsunterschiede bericksichtigt. Das Einzelbiro, das

GroRraumbiro, die sehr interaktiv gestalteten Bereiche. Es soll ein guter Mix dabei sein.

I: Wie versuchen Sie bei lhnen im Unternehmen diese Zielgruppen im Employer-Branding-Kontext

anzusprechen, oder welche Tatigkeiten fhren Sie dazu durch?

P9: Heutzutage sprechen wir natiirlich ganz anders an, wenn wir die Personen zu uns ins
Unternehmen holen wollen. Da gibt es die sehr traditionellen Wege, die friihe Ansprache an
Universitaten und Fachhochschulen aber auch Schulen. Also direkt tGber den Bildungsbereich. Der
zweite Weg ist der Interaktive. Uber Soziale Medien, die Ansprache so zu gestalten, dass wir als
Unternehmen auch fiir diese Generation interessant ist. Also der vielmehr digitalisiertere Prozess ist

ein anderer, das war friher viel mehr analog.

I: Sie haben ja gerade kurz Social-Media-Plattformen fiir die Ansprache erwahnt. Wie werden diese

konkret genutzt?

P9: Es gibt mehrere Mdoglichkeiten. Auf der einen Seiten kdnnen sie heute Uber die klassischen
Medien wie LinkedIn und XING an sie herantreten. Was flir uns aber wichtig ist, sind Plattformen wie
kununu, weil die Bewertung eine sehr wichtige Rolle spielt bei der Job und Firmenwahl. Was fir uns
auch sehr wichtig ist und gut funktioniert, ist die Mundpropaganda, weil Mitarbeiter sich hier positiv

Uber das Unternehmen auf3ern.

I: Leider kann ja nur ein Teil aktiv beeinflusst werden. Was finden Sie ist daher sehr wichtig im

Kommunikationsverhalten aus Unternehmenssicht, um die Generationen anzusprechen?

P9: Ehrlichkeit, Transparenz, Authentizitat. Nichts versprechen, dass nicht haltbar ist. Wir sind in

einigen Bereichen sehr gut, in anderen weniger und das muss man einfach klar artikulieren kénnen.

I: Sehen Sie auch einen Unterschied zwischen B2B und B2C Marken in der Kommunikation, auch

bei Bewerbern?

P9: Ja, der Arbeitsmarkt ist generell eher giinstig fiir den Arbeithnehmer, auch wenn jetzt in Corona-
Zeiten nicht. Also es gibt Arbeithehmer, die sich um Bewerber kimmern mussen. Wir suchen
hauptsachlich Techniker, Naturwissenschaftler und ITler. Aufgabe ist es einerseits zu sagen: hier
gibt es ein interessantes Umfeld, hier kannst du wachsen, hier gibt es etwas Spannendes zu tun.
Das spricht eine ganz spezielle Gruppe von Y und Z an. Und zwar die, die sich beweisen wollen, und
die wollen wir auch haben. Deswegen férdern wir auch Formular Student, wo junge Leute einen

Rennwagen bauen sollen, das hilft uns in der Bekanntheit dann hinten raus.

Was wir auch aktiv kommunizieren, unsere Losungen arbeiten daran den CO2-Ausstof zu
reduzieren und die Umwelt zu schonen, um Leute anzusprechen die sagen, dass das wir tun, das

macht auch einen Sinn. Also meiner Meinung nach geht es dann bei der Ansprache um die
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Sinnstiftung und andererseits auch um die anspruchsvolle Tatigkeit. Und wir wollen auch das Umfeld

zeigen, dass man eigenstandig arbeiten kann, das zeigen wir.
I: In Threm Unternehmen, wie werden die Social-Media-Téatigkeiten gemessen?

P9: Die klassischen Kennzahlen wie Hitrate, auch wie viele Bewerber wir dann tatsachlich gewinnen
Uber diese Plattformen. Wir schauen uns die Bewertungsraster sehr genau an und kontrollieren die
Reaktion auf Anzeigen und Artikel, die wir schalten.

I: Welche Inhalte stechen bei diesen Auswertungen besonders hervor?

P9: Ich wirde sagen, alles was sich momentan auch mit den Trends wie Klimawandel und

Umweltschutz auseinandersetzt. Da ist die Response besonders hoch.
I: Haben Sie dabei eher Videos, Bilder, oder textlastige Posts?

P9: Es muss immer ein bunter Mix sein, aber in der Regel muss es kurz sein, niemand liest sich
mehr lange Texte durch, es muss Uber Bildqualitat und -material die Message riber zu bringen. Also

Bild und Video stehen absolut im Vordergrund.

I: Nachdem Sie sagen es sollte alles sehr schnell gehen. Denken Sie dabei auch tber kurzfristige

Inhalte nach? Wenn ja wie setzen Sie diese ein?

P9: Facebook, TikTok und Instagram mit diesen Inhalten erachten wir eher als etwas, dass im
privaten Bereich passiert und halten uns da eher zuriick. Der Bereich sollte auch Privat bleiben. Wir
gehen eher auf LinkedIN und XING, wir denken die sind besser fiir unsere Bereiche geeignet.

I: Ich wirde gerne noch spezifisch auf Instant-Messaging eingehen, fir die Kommunikation. Spielt es

eine Rolle fur Ihr Unternehmen? Und wie wiirden Sie das einsetzten?

P9: Ja absolut. Das hangt sehr davon ab, wie die individuellen Bedurfnisse sind. Instant Messaging
funktioniert ja deswegen sehr gut, weil man sehr schnell sehr individuelle Inhalte an die Personen
schicken kann. Die auf eine bestimmte Zielgruppe oder Person zugeschnitten sind. Es erhéht dann
naturlich auch den Zuschnitt auf ein bestimmtes Spektrum und das ist nattrlich auch gut. Also ich
bin ein absoluter Beflirworter.

|: Haben Sie konkrete Plane fir den Einsatz?
P9: Wir setzen es bereits ein im amerikanischen Markt.
I: Und wie sind hierbei die Rlickmeldungen?

P9: Durchaus positiv. Im 06sterreichischen Markt wollten wir noch warten, wie sich das System
entwickelt im Einsatz. Die Kosten sind tiberblickbar und die Erfolge geben uns recht. Es ist eigentlich

ein Instrument, dass effizient und effektiv angewendet werden kann.

I: Wenn Sie nochmals uber die wesentlichen Punkte des Interviews nachdenken, also Social Media,
Employer Branding und B2B, wie wirden Sie sich ein optimales Konzept vorstellen, oder auch

winschen, wenn es dabei keine Einschrankungen gébe? Was sollte dieses beinhalten?

P9: Das optimale Konzept muss in der Lage sein unterschiedliche Plattformen unterschiedlich zu

bespielen. Es muss auf LinkedIn, Instant Messaging, Karriereseiten und Homepage anders sein und
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immer auf die Zielgruppe zugeschnitten sein. Es ist viel Arbeit dahinter spannenden, kurzen Content

zu Ubermitteln.
I: Méchten Sie mir noch Erfahrungen oder konkrete Beispiele mitgeben?

P9: Beispiele, die mit Personen zu tun haben, also nicht Inhalte, sondern immer die Personen
dahinter. Die Inhalte werden immer leichter erfasst, wenn eine Person dahintersteht, die Uber ein
konkretes Thema spricht und es im Lebenslauf représentiert. Also das ist die Person, die an etwas

Bestimmten arbeitet, was macht sie, wie fuhlt sie. Der Tipp ist also: die Personifizierung des Inhalts.

I: Gibt es in der Umsetzung auch Probleme, die Sie personlich bei diesen Konzepten bereits

mitbekommen haben?

P9: Ja, wenn man zu sehr an der eigenen Sprache verhaftet ist. Ausdriicke die fiir uns alltaglich
sind, sind fur die Zielgruppe schwer verstandlich, diese mussen immer fur das Verstandnis
angepasst werden. Also Sachverhalte einfach darstellen, damit beim anderen das Interesse geweckt

wurde. Dem Leser soll nicht die Lust auf mehr vergehen.

Man muss Dinge einfacher denken und nicht mit einer Botschaft alles erschlagen. Das heif3t
natdrlich Trail and Error, Fehler zulassen und daraus lernen und sich auch von Dingen
verabschieden und nicht irgendetwas festhalten. Das ist der wesentliche Punkt. Also Fehler

zulassen. Das ist mein Schlusssatz.

I: Ein guter Abschluss auf jeden Fall. Ich bedanke mich nochmals fir die Zeit und wiinsche noch

eine erfolgreiche Arbeitswoche!

P9: Danke ebenfalls.
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ANHANG 3: QUALITATIVE INHALTSANALYSE

Partner| Kateg | Paraphrase Generalisierung/ Reduktion
Absatz one Stichwort/
Einordnung
IP1| A8 Gener | Aus meiner Sicht dadurch | Technikaffin K1 K'1: Die Gen Y wird wie folgt
ation Y | gekennzeichnet, dass sie beschrieben:
sehr technikaffin sind e Technikaffin
P11 A8 ch wiirde sie als T | T | K1 e Teamplayer/teamfahig
| ch wirde sie als Teamplayer | Teamplayer, e Emanzipation hat
bezeichnen, nicht nur privat, | beruflich und Umdenken bewirkt
sondern auch in beruflichen | privat e Sinnsuchend und
Dingen hmterfrager.\'d' bei .
Beruf und Tatigkeiten,
IP1| A8 Mit gewisser  Sensibilitat | Sensibilitat & | K2 laufend
gekennzeichnet... in | Umwelt ¢ Er‘ste Generation die
] mit Handy und
Richtung Natur oder Umwelt, Computer
auch Soziales aufgewachsen ist
_ . . . ‘ e Soziale Kontakte
IP1| A8 Eine gute Beschreibung ist, | Sinnsuchend, K1 wichtiger
dass die Generation sehr | Hinterfragend? e Neugierde
vieles hinterfragt und nicht * Interessiertan
. I Personlichkeitsentwick
einfach hinnimmt.
lung
IP2 | A8 Also definitiv immer auf der | Sinnsuchend K1 e Mutig und starke
Suche nach dem Sinn ... im Art|liula'F|on von
Bedirfnissen
Leben, aber auch nach dem o Hoher Ausbildungsgrad
Sinn im Job.
IP2 | A8 Sie hinterfragen sehr viel, | Hinterfragend, K2
sind kritisch und Work-Life- | Work-Life-
Balance ist ihnen sehr | Balance
wichtig.
IP2 | A10 Und wenn man dann | Standige K1

beobachtet, dass mit 30 eine
kurze Sinnkrise eintritt, dann
kann man das auch
bestéatigen. Da Uberlegen die
Leute wieder mal: Ist das der
richtige Job fur mich oder
sollte ich doch Yogalehrer

werden.

Uberprifung der
derzeitigen Werte
und  Anpassung

der Lebensweise
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IP2 | A10

IP3 | A6

IP3 | A6

IP3 | A6

IP4 | A10

IP4 | A10

AuRerdem hat Geld und | Sinnstiftende, K1
Prestige nicht mehr dieselbe | herausfordernde
Bedeutung wie friher. (In | Tatigkeiten

Bezug auf Sinn  und

Verhalten)

Mit Facebook aufgewachsen, | Hohe Online- | K2
also permanent online, | Prasenz

Printmedien  sind  bereits

weniger interessant. Sie sind

permanent im Internet und

vergleichen oder kaufen

Produkte im Internet, wenn

es nach ihnen geht geschieht

alles online.

Im Bezug auf Recruiting | Was bietet das | K'2
wirde ich behaupten, dass | Unternehmen der

sie sehr an den Benefits des | GenY

Unternehmens  interessiert

sind, nicht wie friher, wo wir

nachfragten, was der

Bewerber uns bieten kann.

Am Arbeitsmarkt merke ich, | Fordernd an den | K2
dass sie sehr aktiv sind, aber | Arbeitgeber;

auch verlangend. Sie wollen aktiv am
wissen, was ein Arbeitsmarkt
Unternehmen fir sie zu

bieten hat.

Ich denke diese Generation | Spater  Einstieg | K'2
hat sich in vielen Fallen erst | ins Studienleben

spat dazu entschieden zu

studieren, beispielsweise

berufsbegleitend.

Wir sind noch nicht mit dem | Erste Generation | K1

Handy aufgewachsen, es ist
erst im Laufe der Zeit
dazugekommen... wir haben
auch einen anderen Zugang
zu dem Ganzen, auch zu

Apps...

die mit Handy und
Computer

aufgewachsen ist
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IP5 | A6

IP5 | A6

IP5 |A6

IP6 | A1l

IP7 | A10

IP7 | A10

IP8 | A8

der Beruf noch sehr wichtig | Beruf wichtig, | K2
ist, aber bei weiten nicht | aber weniger
mehr dieselbe Relevanz hat | Relevanz

wie friher

Die Suche nach | Suche nach | K
Sinnhaftigkeit und - | Sinnhaftigkeit, K2
Strebsamkeit kann in dieser | Work-Live-

Generation beobachtet | Balance wichtig

werden und es muss sich mit

Familie vereinbaren lassen.

Gerade durch die | Emanzipation K“
Emanzipation denken die

Frauen hier auch ganz

anders, als friher, wo man

eine reine Hausfrau war.

Umfeld und der | Umfeld und | K1
Wohlfihlfaktor sind wichtiger | Wohlfuihlfaktor

als der Erfolg. essenziell

Wir sind die ersten die mit | Mit Handy und | K1
Computer, Handy und | Computer

ahnlichem aufgewachsen | aufgewachsen

sind und die ersten Heavy-

User wie ich es nennen

wirde. Diese Technologien

sind fur uns nicht mehr

wegzudenken aus dem

Alltag.

Soziale Kontakte werden | Soziale Kontakte | K2
zunehmend wichtiger als fir | und Work-Life-
unsere Eltern. Work-Life- | Balance wichtiger
Balance und das Leben

abseits des Berufs sind uns

einen Tick wichtiger als

unseren Eltern

Neugierde im Rahmen der | Neugierde K“

eigenen
Personlichkeitsentwicklung,

also, dass jene, die ich in

Interessiert an
Personlichkeitsent

wicklung

K‘2: Besonderheiten/

Verhaltensweisen Gen Y

Work-Life-Balance
gefordert

FlieRender Ubergang
zwischen Privat- und
Berufsleben

Beruf wichtig, aber
weniger Relevanz
Hohe Online Prasenz
Fordernd an den
Arbeitgeber

Aktiv am Arbeitsmarkt
Erhaltung der Umwelt ist
in allen Bereichen des
Lebens wichtig

Spater Einstieg ins
Studienleben

Umfeld und
Wohlfihlfaktor
essenziell

Mit Handy und
Computer aufgewachsen
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diesem Alter kenne auch
neugierig sind auf neue
Themen und etwas Neues
kennenzulernen. Nach der
Ausbildung sind sie relativ
offen und wollen wissen, was

es alles so gibt, was man

sehen kann.

IP9 | A7 Das eine ist, es gibt | FlieBender K2
flieRende Ubergéange | Ubergang
zwischen Privat und beruflich | zwischen  Privat-
und eine deutlich andere | und Berufsleben
Einstellung zu Freizeit, Work-

Life-Balance und Zeit.

IP9 | A8 ... dass es eine sehr mutige | Mutig und starke | K1
Generation ist und artikuliert | Artikulation  von
was sie mochte und was sie | Bedurfnissen
nicht mochte.

IP8 | A9 dass es eine sehr | Hoher K1
ausgebildete Generation ist, | Ausbildungsgrad
ich wirde sagen die
Bestausgebildete, die je in
unser Unternehmen
eingetreten ist.

IP1|A12 | Gener | Ganz klar sie sind die Digital | Handy und Co. | K'3

ation Z | Natives und mit Handy und | als
Co aufgewachsen. Selbstverstandlich
keit

IP1|A12 Aus meiner Sicht ist es eine | Kommunikativ K3
sehr kommunikative | und digital
Generation, aber viel mehr
digital.

IP1|A12 Es ist eine Generation, die | Sprunghaft und | K'4
sehr sprunghaft und | ungebunden
ungebunden ist.

IP1| Al12 Geht net, gibt's net. Also | Ehrgeizig K4

dann wird es halt einfach

weiter probiert, solang bis ein
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IP1|Al2

Weg gefunden wurde.

IP2 | A12

IP2 | A12

IP2 | A12

IP2 | A18

IP3 | A10

...dass sie wirklich eine | Strikte Trennung | K'4
strikte Trennung von Privat- | Privat- und
und Berufsleben wollen...... Berufsleben
symbolisch betrachtet, den
Stift fallen lassen und dann
sagen ab jetzt bin ich in
meiner privaten Freizeit
Ich denke, auch sie sind sehr | Sinnsuchend K3
stark auf der Suche nach
dem Sinn und artikulieren es
viel mehr, als es die
Generation Y gemacht hat.
Sie wirden den Job der | Zusammenhang, K'4 K'3: Die Gen Z wird wie folgt
ihnen angeboten wird erst | Definition beschrieben:
gar nicht annehmen, wenn er | ausstehend e Digital Natives —
ihnen nicht 100%ig zusagt. digitale Medien sind
selbstverstandlich
Sie sind auch viel | Nicht an den | K4 e Aufgeschlossenheit bei
wechselfreudiger, weil oft | Arbeitgeber Digitalisierung
andere Werte wichtiger sind, | gebunden, * Aufdigitalen \{\/eggn
_ sehr kommunikativ
wie Umweltschutz, | Umwelt und e Sinnsuchend
Klimawandel, Flichtlinge | Menschenrechten e Starke Online-Prasenz
und, dass sie sich viel mehr | wichtig e Offen fir Neues und
in diesem Bereich einsetzten. Ve.rancjierungen )
e Orientierungslos bei
Onlinemedien  sind zwar | Fir  Jobauswahl | K'6 Jobsuche und -auswabhl
wichtig fur die Zielgruppe, | wird personlicher ¢ Verwohnt dur.ch EIter.n
) e Typtische Social-Media
aber wenn es um einen Job | Kontakt gesucht Nutzer
an sich geht, dann wollen sie e GroRe
personlichen  Kontakt — mit Bekanntenkreise
jemandem aus dem e Hoher Freiheitswille,
e Social-Media-Affin
Unternehmen. e Tolerant und offen
Die sind auf jeden Fall 100 | Starke  Online- | K‘4 * Anleitung Struktur und
o o ) ) . Klarheit benotigt;
%-ig die Digital Natives, sie | Préasenz,

stehen in der Frih auf,
schauen mal auf Twitter,
Facebook und Instagram und
sehen auf jeden Fall in
diesen Neuigkeiten  die

Realitat.

Wissenserlang

online

selbstbewusst, aber
auch fragil
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IP3 |A10

IP3 | A10

IP4 | A12

IP4 | Al4

IP5 | A8

IP5 | A8

IP5 | A8

IP5 | A10

Das Leben fur sie ist viel | Spontan, K4
kurzfristiger, Bilder werden | Vertrauen in
verteilt, YouTubern  wird | Influencer
vertraut. Vielen Unternehmen
ist auch diesbeziiglich
aufgefallen, dass durch diese
Influencer Umsatz generiert
werden kann.
...dass sie nicht mehr zu 100 | Wertewandel K4
Prozent darauf aus sind
allem im Job zu geben...
...aufgeschlossener was | Aufgeschlossen- K3
Digitalisierung betrifft... heit bei
Digitalisierung
...Offen fir Neues und offen | Offen fir Neues | K'3
fur Veranderungen. und
Veranderungen

Ich denke hier hat ein | Wertewandel, K4
massiver Wertewandel | Arbeit als Mittel
stattgefunden. Vielen von | zum Zweck
ihnen ist bewusst, dass die
Arbeit eigentlich Mittel zum
Zweck ist, aber sie wollen in
unserer Welt etwas
bewegen.
Es geht nicht mehr rein um | Verdienst K‘4 K'4: Besonderheiten/
den Verdienst, es muss mit | zweitrangig, Verhaltensweisen Gen Z
ihren Werten | Wertelibereinstim e Ehrgeizig und
iibereinstimmen mung essenziell Ergebnisanstrebend

e Agiert ungebunden (in
die Gen Z tritt bereits jetzt an | Fordernd an den | K'4 Bezug auf
den Arbeitgeber heran und | Arbeitsgeber Arbeitsplatzwahl)
stellt klar was sie fordern. Sie * Wertewandel

e Arbeit als Mittel zum
erwarten sich beispielsweise 7weck
wertschatzende Behandlung, e Verdienst zweitrangig,
keine unbezahlten Wertelibereinstimm-
Uberstunden. ung essenziell

e Erhaltung der Umwelt
es kommt mir so vor, als ob | Ungebunden in | K4 und Einhaltung von

sie sich in der Frih bereits

Bezug auf

Menschenrechten ist
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IP6 | A13

fragen, ob es das wert ist
aufzustehen und wenn nicht

wechseln sie den Job

Arbeitsplatz

IP6 | A13

IP7 | A12

IP7 | A12

IP7 | A12

IP7 | Al4

Orientierungslos  bei  der | Orientierungslos K3
Jobsuche und der | bei Jobsuche und
Auswahl.... -auswahl

Mir kommt vor, dass meine | Verwohnt durch | K3
Generation, die ja meistens | Eltern

schon die Eltern sind, ihre

Kinder sehr verwdhnt haben,

die vielleicht sie nicht zur

Selbststandigkeit erzogen

haben.

Das sind die typischen | Typtische Social- | K'3
Social-Media-Nutzer, junge | Media Nutzer K4
Menschen, bei denen das GroRe

soziale Thema noch Bekanntenkreise
wichtiger ist. Sie haben

grofRe Freundeskreise, grofRe

Bekanntenkreise... , das

ergibt sich einfach durch die

sozialen Medien, in denen

sie sich bewegen.

Far sie ist der | Hoher K‘3
Freiheitsgedanke noch | Freiheitswille, K'a
wichtiger, insbesondere im Arbeitszeitmodell
Berufsleben... e wichtig
Arbeitszeitmodelle sind

deshalb mit Sicherheit

wichtig flr sie.

Sie sind Social-Media-Affin, | Social-Media-Affin | A3
teilen alles und auch immer.

Sie sind standig Online und | Tolerant, offen, | A'3

auch die Art und Weise, wie
sie  kommunizieren, wo wir
noch angerufen hatten sind
sie halt permanent online
Uber Snapchat und Co. Ich

hatte auch gesagt sie sind

Netzwerker

in allen Bereichen des
Lebens wichtig, andere
Aspekte werden dafiir
in den Hintergrund
gestellt

Strikte Trennung von
Privat- und
Berufsleben

Spontan, Vertrauen in
Influencer

Fordernd an den
Arbeitgeber
Arbeitszeitmodelle
wichtig
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IPS | A10

IP9 | A1l

einen Tick weltoffener ... sie
sind toleranter, offener und

noch mehr Netzwerker.

...ganz konkrete
Vorstellungen, was sie

leisten wollen und was nicht.

Konkrete

Forderungen

K‘4

Die Generation Z braucht
mehr Anleitung, mehr
Struktur und mehr Klarheit...
Und da braucht es Kklare
Regeln. Und diese fordern
sie auch ein. Sie sind auch
eine sehr selbstbewusste
Generation. Es ist eine
Generation, der man
manchmal wiinschen wirde,
dass sie hin und wieder
weniger fragil sind. Sie sind
relativ schnell beleidigt und
ziehen sich dann zurtick.

Anleitung Struktur
und Klarheit
bendotigt;
Selbstbewusst,

aber auch fragil

K3

P2 | Al4

IP4 | A12

IP6 | A15

Gener

atione

nyY &

Z
Ubergr

eifend

es gibt aber inzwischen auch
ein  Umdenken bei der

Geschaftsfihrung.

Spurbarer Wandel

Nicht zugeordnet

K‘1;
K3

Der Bildungsgrad ist sicher
anders als bei uns, dafir
haben wir wahrscheinlich
schon mehr Berufserfahrung
in diesem Alter.
(Bildungsgrad in Bezug auf
Gen Z, Wir = GenY)

K‘1;
K3

ich finde es nicht passend,
man schiebt da eine ganze
Generation in ein Kastchen
und sagt die ticken so oder
so. Es handelt sich ja um
Individuen.  Trends  sind
erkennbar, aber  wegen
einem Generationenwechsel

werden wir unsere

K*1;
K3
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Interviewflhrung nicht
andern.

IP1L|A15 | Anspra | Je nachdem  wer die | Zielgruppen- /| K5 K'5: Zielgruppen- /
che Zielgruppe ist, muss ich sie | Generationenorie Generationenorientierung
der natirlich auch anderes | ntierung e Klare Strategie je
Zielgru | ansprechen. Zielgruppe

e Differenzierung gemaR
IP1| Al15 ppe Beispielsweise wenn ich mit | Zielgruppen- /| K5 User/
Schillern  reden  méchte, | Generationenorie Generationenverhalten
dann wirde ich | ntierung auf SM *  Durchflhrung von
Analysen & Umfragen
wabhrscheinlich schon e Ansprache Du/Sie
probieren uber TikTok und anpassen
Co mit ihnen in Kontakt zu e Bezahlte Werbung mit
treten. Wenn ich aber I;zgrl;r::ﬁirerung
Mitarbeiter anderer e Zielgruppendifferenzie
Unternehmen anwerben rung auf SM-Kanalen
mochte, werde ich eher e Erfahrungsaustausch in
Linkedln  verwenden um der Branche
Kontakt aufzunehmen.
IP1| Al6 Beispielsweise sind wir ganz | Personlicher K'6
klassisch auf Recruiting- | Kontakt
Veranstaltungen... wo wir
Personen aktiv zu uns
einladen sind
Unternehmensfihrungen...
IP1| Al7 Was wir auch als Instrument | Unterstitzung von | K'9
nutzen ist unsere | potentiellen
Firmeninterne-Foundation- Bewerbern
Initiative, bei der Jugendliche
unterstitzt werden,
beziehungsweise wo
Projekte in einem gewissen
Bereich finanziell unterstutz
werden.
IP1| Al7 Und natlrlich sind wir auch | Online-Kontakt K7
klassisch im Web oder uber
Social Media mit unseren
Kampagnen vertreten.
IP1 | A34 Es ist auch sehr wichtig, | Gelungenes K9

dass die Inhalte ehrlich

Kommunikationsv
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IP1| A35

IP2 | Al6

IP2 | A17

IP2 | A20

aufbereitet sind. Ehrlichkeit | erhalten

ist meiner Meinung nach in

der Kommunikation das

Wichtigste.

Mit dem fixen Team kénnten | Gelungenes K9
wir auch viel regelmaiiger | Kommunikationsv
posten und damit relevanter | erhalten

werden. Natirlich immer mit

einem personlichen Touch.

Einerseits verwenden wir | Online  Kontakt, | K'5
nattirlich Onlinemedien, hier | Zielgruppen- /
haben wir auch aktiv | Generationenorie
Uberpruft, was die wir | ntierung auf SM,
bendtigen.  Letztes  Jahr | Auswertung der
haben wir hierzu eine | Notwendigkeit
Umfrage gestartet, mit dem

Ergebnis, dass Instagram fir

die Generation nicht als

Employer Branding Tool

sinnvoll ist. Facebook haben

wir noch, aber nicht fur diese

Zielgruppe, eher fur die

alteren Generationen.

.., wir machen dort | Vergabe von | K'6
Schulstunden. Wir vergeben | Informationen vor
Praktika und Lehrstellen, wir | Ort, wenn moglich

sind auch auf

Recruitingmessen...

Definitiv, dass es authentisch | Gelungenes K‘9

ist. Es muss sich um kein
Hochglanzfoto handeln, es
ist sogar besser, wenn es
aus dem Leben  der
Mitarbeiter erzahlt. Natirlich
kommt es auch immer gut
an, wenn das Ganze noch
mit ein  wenig  Humor

versehen ist

Kommunikationsv
erhalten,
Authentizitat und

Humor

K'6: Personlicher Kontakt

e Beidirekter
Jobauswahl gewiinscht

e Prasenz bei Recruiting-
Veranstaltungen

e Schulstunden,
Lehrstellen, Praktika

e Interaktives und
Zwischenmenschliches
spielt groRe Rolle
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IP3 | A10

IP3 | A19

. dass sie E-Games aktiv
verfolgen und den
entsprechenden
Produzierenden stundenlang

zuhoren kénnen...

Online-Prasenz

K7

IP4 | A18

Eventuell wirde es auch
Sinn  machen, eine Art
Drehbuch zu schreiben, mit
Inhalten und Multiplikatoren,
also Personen, von denen
wir ausgehen die unsere
Beitrage teilen, um eine hohe

Reichweite zu erreichen.

Miteinbeziehung
der Arbeitnehmer

in Medienplan

K12

IP4 | A18

Print aus dem Grund, dass
wir  denken, dass die
Generation Y noch die
Zeitung aufschlagt. Online
wahrscheinlich auf LinkedIn.
Sie sind berufserfahren und
wahrscheinlich deswegen

auch schon auf LinkedIn.

Verschmelzung
Online & Offline in

Kampagnen

K'8

IP4 | A18

Die einen sind auf Facebook,
die anderen auf LinkedIn,
das ist meiner Meinung nach

kunterbunt gemischt.

Differenzierung
und Plattformen-

Diversitat

K7

IP4 | A20

Die Ansprache ist gerade bei
den Berufserfahreneren eher
auf einer gehobener ebene,
personlich, aber nicht nur
Spall. Eher einer Business-

Ebene.

Ansprache der

Zielgruppe

K9

Ich habe auch erst einen
Vortrag von einem 17-
Jahrigen gehoért. Das war
interessant, weil er der
Meinung ist Facebook darf
man auch weiterhin nicht
Grund

aullenvor  halten.

daflir ist, dass vor allem die

Ansprache der

Zielgruppe

K9

K'7: Online Kontakt

Online Kampagnen zur
Erreichung der
Zielgruppe

Influencer als
Informationsquelle
Plattformen-Diversitat,
um verschiedene
Persodnlichkeiten
anzusprechen

Aktive Ansprache auf
Business-Netzwerken
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IP4 | A20

Eltern der Generationen auf

Facebook sind.

IP4 | A22

IP4 | Al6

IP5 | A12

IP5 | A12

IP5 | A13

IP5 | A15

Um die Zielgruppe direkt | Ansprache Uber | K13 | K'8: Verschmelzung Online-
anzusprechen waren Medien | neue Plattformen und Offline-Kanale
wie Instagram eventuell die beziehungsweise
bessere Variante. Kampagnen
Dass man authentisch ist, | Authentizitat, K9 * Kontakte, die bei

) ) ] - Wettbewerben
keine  gespielten Dinge | Realitat und generiert wurden,
sondern Menschen zeigt, | Ehrlichkeit sollen laufend online
reale Personen und eben bespielt werden
dass es authentisch und ¢ Kana_Ie weiter

_ . bespielen, auch wenn

ehrlich bleibt. persdnlichen Kontakt
- L fokussiert wird
Bin ich dafur. Ich frage auch | Generation in die | K'12 .u I ) \A,”
e Print weil die
intern meine Kollegin | Gestaltung  von Generation Y noch die
regelmaRig. Sie ist erst 24 | Beitragen Zeitung aufschlagt.
und hat auch einen ganz | miteinbeziehen Online fur
d lickwinkel ¢ Berufserfahrene auf
anderen Blickwinke au LinkedIn.
Social-Media-Kanéle. (in e Maoglichkeit geben,
Bezug auf Miteinbeziehung Online prasentiertes
der Zielgruppe) vor Ort %u erleben
e Unterstutzung von
In erster Linie sollte man | Wertschatzung K'9 potentiellen
ihnen als Arbeitgeber das M|tarbe|tern"(z.B.:

i ) Studenten) fur erste
Gefuhl geben wertgeschatzt Kontaktaufnahme,
zu werden. Sie sollen eine dann Online weiter
Person, keine Nummer sein. bespielen
Das Interaktive und | Interaktives und | K'6
Zwischenmenschliche sollte | Zwischenmenschl
eine Grol3e Rolle spielen. Wir | iches spielt gro3e
haben After-Work-Téatigkeiten | Rolle
auch Weiterbildung immer | Weiterbildungsmé | K9
als Mdglichkeit aufzeigen. | glichkeiten
Die Generation will nicht | aufzeigen
stehen bleiben.

Klassisch gibt es naturlich | Stelleninserate K8

das Stelleninserat, haben
uns aber auch schon ein
bisschen weiterentwickelt, es

gibt Fotos von unserem

und Firmenalltag

auf Social Media
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IP5 | A15

Firmenalltag um zu zeigen
wie es bei uns ist und damit
es die Leute auch besser
nachfiihlen kénnen. Naturlich
auch um es auf Social Media

dann zu zeigen.

IP5 | A17

Hier haben wir dann auch
lustige Bewerbungsfotos als
Kontrast, mit unseren

Werbeslogans.

Bilder mit Humor

K9

K12

K15

IP5 | A17

Ich denke es ist auch noch
wichtig, zwar einerseits eine
gewisse  Souveranitat zu
wahren und im
Wirtschaftlichen zu bleiben,
aber es nicht so trocken
formuliert wie friher. Man
sollte die Zielgruppe mit
einem Wording abholen,

damit sie es leicht verstehen,

Souveranitat

Angepasstes

Wording

K9

IP5 | A18

Das Du und Sie st in
diesem Bereich auch nicht so
einfach zu managen, aber
man  sollte  fir  diese
Generation eher zum Du

tendieren...

Ansprache Du/Sie

anpassen

K5

Wo man als Arbeitgeber,
gerade bei dieser Zielgruppe,
die darauf achtet... die
erwartet, dass diese Werte,
die der Arbeitgeber von den
Arbeitnehmern erwartet, wie
Loyalitat oder Ehrlichkeit und
ein Vertrauensverhaltnis,
auch selbst lebt vorlebt. Ich
behandle meine Mitarbeiter
oder potentiellen Mitarbeiter
mit Respekt, ich gebe

Ruckmeldung oder solche

Kommunikationsv
erhalten +
Reputationsmana

gement:

Ehrlichkeit

Werte selbst

vorleben

Respekt zeigen

K9

K‘9: Gelungenes
Kommunikationsverhalten ist
durch nachfolgendes zu

erreichen:

e Ehrlichkeit

e RegelmaRigkeit

e Authentizitat

e Aktualitat

e Humor

e Wertschatzung

e Souveranitat

e Angepasstes Wording

e Schaffung einer
Vertrauensbasis durch
Referenzen

e Friiher Kontakt zu
Schilern/Studenten
z.B.: durch finanzielle
Unterstitzung

e Ansprache von
Klimawandel und CSR,
Diversity als
Selbstverstandlichkeit,
zeigen

e Aufzeigen, dass die
Werte auch so gelebt
werden — zeigen der
Realitat (Erwartungs-
management) auf allen
Unternehmensebenen

e Menschliche Themen

e Kommunikation von
Herausforderungen,
Abwechslung und
Sicherheit

e Personliche, aber
gehobene Ebene, auf
Business-Niveau

e Bei Anderung von SM-
Verhalten einer
Generation andere
nicht Gber Bord werfen
— Bezugspersonen
geben Informationen
weiter

e Weiterbildungsmoglich
keiten aufzeigen

e Reputation-
smanagement:
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IP6 | A19

IP6 | A21

IP6 | A21

IP6 | A23

Dinge
Kandidaten die wir | Aktive Ansprache | K7
kennen, haben wir meist | auf Business-
selbst eingeladen. | Netzwerken
Schwieriger ist es bei
Personen die wir noch nicht
kennen und Uber LinkedIn
oder XING finden muissen.
Wir setzen sehr viel auf | Bezahlte K'S
bezahlte  Werbung und | Werbung mit
haben auch zwei Personen, | konkreter
die sich nur mit diesem | Segmentierung
Thema auseinandersetzen.
Wir haben dabei immer
konkrete Personas im
Hintergrund um diese auch
gezielt Uber diese
MaRnahmen anzusprechen.
Es macht auch Sinn, denn | Monitoring bei | K17
der Cost-per-Applicant ist bei | bezahlter
karriere.at 20 Mal so hoch | Werbung Uber
wie auf Google. Leider muss | Cost-per-
ich auch sagen, die absolute | Applicant
Stickzahl auf Google st
noch zu gering.
wir haben ein | Monitoring und | K17

Kennzahlensystem, das auf

jeden Bereich im
Unternehmen
heruntergebrochen wird.

Marketing hat dabei Ziele,
die in Richtung
Kandidatengenerierung

gehen. Auch wie lange die
Personen auf der Website
bleiben... wie viel Geld
haben wir bei Google,
Facebook und &hnlichem

eingeworfen und wie viele

KPIs,
Uberprufung  wie
viel Geld wurde
far einen
Bewerber

investiert

Ehrlichkeit, Werte
selbst vorleben,
Respekt zeigen

UEP muss
herausgearbeitet
werden und ist
Grundlage fur
Kommunikation
Aktiver Aufbau einer
Arbeitgebermarke
durch interne und
externe Tatigkeiten
Interaktivitat, User
miteinbinden
Kommunikation auf
Augenhohe
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IP6 | A30

Kandidaten sind dann am

Ende herausgekommen...

IP6 | A31

Nicht ligen.... Ein
Unternehmen kann sagen,
wir sind der beste, schonste
Arbeitgeber aber sobald du
mit Studienkollegen auf ein
Bier gehst und du hdérst ganz
andere Dinge... dann war es

komplett umsonst.

Ehrlichkeit und
Erwartungs-
/Reputationsmana
gement

K9

IP6 | A33

Die meisten Unternehmen
beschreiben sich im
Employer Branding Bereich
nur. Diesen UEP, Also
Uniqgue Employer Proposal,
also was verspreche ich den
Kandidaten, das findest du
nur bei uns, das haben nur

ganz wenige.

UEP wird selten

kommuniziert

K9

IP7 | A15

Als ich nachgefragt habe,
was sie den Mitarbeitern
bieten kdnnen haben sie
geantwortet: ja nichts
Besonderes: wir haben eine
24 Stunden Kantinen, da
bekommt man Essen, der
Kindergarten hat bis 22 Uhr
gedffnet, wir bieten
Teilzeitmodelle... Ich hab
dann nur geantwortet: was
ihr habt, dass ist super!
Warum steht das nicht mal

auf der Website?

UEP vorhanden,
von auflen nicht

ersichtlich

K9

Was dabei generell sehr
wichtig ist, ist, dass die
Social-Media-Kandle  auch
nach der Zielgruppe
ausgewahlt werden. Gerade

die Generation Z ist meiner

Zielgruppenorienti
erte Auswahl von

Kontaktkanélen

K'S
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IP7 | A16

Meinung nach nicht mehr auf
den  klassischen  Social-
Media-Kanélen, wie
Facebook. Die Facebook-

Generation sind dann doch

IP7 | Al6

IP7 | A17

eher wir.

...deshalb sind wir in den | Langsame K12
Aktivitaten konservativ und | Reaktionsfahigkei
leider eher langsam in der | t durch Prozesse
Reaktionszeit.

Wir haben Employer- | Aktiver  Aufbau | K9
Branding-Téatigkeiten und | einer

haben ... intern, aber auch | Arbeitgebermarke
extern eine | durch interne und
Arbeitgebermarke aufgebaut. | externe
Hauptsachlich  dient  sie | Tatigkeiten
intern, um uns als

Arbeitgeber besser zZu

etablieren, zum anderen

Kommunizieren wir diese

Marke natirlich auch extern.

Hier setzen wir

verschiedenste Tatigkeiten,

dazu gehoéren Benefits, wie

Sport-Aktivitaten oder

gesundheitliche

MalRnahmen, die

Gehaltsstruktur und bis zur

Einbindung von
Familienmitgliedern. Wir

haben auch eine eigene App,

hier  kbnnen wir dem

Mitarbeiter... mit

Informationen von uns

versorgen.

Wenn wir nun von der | Prioritat von EB | K'16
Generation Z reden, dann | heben,

sind wir natirlich auf SM | Awareness
vertreten, aber das Thema | Aufbau

Employer Branding tangiert
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IP7 | A17

naturlich immer das Thema
Recruiting. Ich sehe uns im
Recruiting sehr viel starker

als im Employer Branding.

IP7 | A17

Wenn ich Employer Branding
erst mache, wenn ich
Mitarbeiter bendtige ist es

tendenziell zu spat.

EB vor
Mitarbeiterbedarf
notig

Awareness
Aufbau

IP7 | A23

Aber wir investieren z.B. in
die Formula Student, hier
sprechen wir die Generation
Y an, wir machen Events und
wollen die Personen so
personlich ansprechen und
nicht nur Gber Social-Media-

Kanéle.

Verschmelzung
Online & Offline-

Kampagne

K'8

IP7 | A24

Ich denke wichtig ist, dass es
authentisch ist. Nicht
versuchen darzustellen was
man gerne ware, authentisch
ist man, wenn die Leitung
nicht etwas vorgibt, sondern
wenn die Mitarbeiter das
Kommunikationssprachrohr

sind.

Authentizitat, von
allen
Unternehmenseb

enen getragen

K9

IP8 | A16

Es ist auch wichtig, dass
man zeitnah ist... Man sollte
interaktiv sein und die User
einbinden. Mit Videos

arbeiten.

Aktualitat,
Interaktivitat, User
miteinbinden,

Videos

K9

K15

IP8 | A18

Also bei der Ansprache von
neuen Kandidaten
verwenden wir hauptséchlich
Instagram  oder  &hnliche

Portale.

Ansprache neuer
Kandidaten (ber

Instagram

K11

Ich sehe es als wichtigen

Bestandteil auf

Kommunikation

auf Augenhdhe

K9
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Augenhbhe zZu

kommunizieren.

IP9 | A15 Da gibt es die sehr | Ansprache Uber | K8

traditionellen Wege, die frihe | digitale und
Ansprache an Universitaten | analoge Kanale
und Fachhochschulen aber
auch Schulen. Also direkt
Uber den Bildungsbereich.
Der zweite Weg ist der
Interaktive. Uber Soziale
Medien, die Ansprache so zu
gestalten, dass wir als
Unternehmen auch fir diese
Generation interessant ist.

IP1|A18 | B2B- Wir wollen so auch das | Vorurteile im | K10 | K10: Probleme in B2B-
Untern | klassische Image von | Berufsbild & Bereich/ Unterschiede zu
ehmen | Maschinenbauern verlieren. | Branche B2C:

Es ist heutzutage nicht mehr e Vorurteile im Berufsbild
so, dass man im blauen / Branche durch
Mantel in der Werkstatt steht Komrn.umkatmn
o o bereinigen

und mit Ol verschmiert ist. e Anderung der gesuchten
Vielmehr sitzen sehr viele vor Mitarbeiter, Anpassung
dem PC. Diese Themen der Kommunikation

. . e Erforderlich:
wollen wir aufgreifen und -

. . Kommunikation zu
aufgreifen, was Robotics, Berufen, nicht Produkte
Digitalisierung und Industrie e  Wichtiger auf Kultur und
4.0 sind. spannende

Industriethemen

IP2 | A30 ...B2C-Marken, dort macht | Trendplattformen | K'10 einzugehen

es sicher mehr Sinn sich das | fiir B2B * Arbeitsumfeld in den

h h ) Vordergrund stellen, so
Thema anzusehen. (in Bezug wird auch die richtige
auf neue Plattformen) Zielgruppe

] ] ] . ‘ angesprochen

IP3 | Al6 Hier haben wir keine ,sexy | Modifizierung K10 |, Plattformenrelevanz
Produkte® wir sollten vielmehr | Kommunikation unterscheidet sich bei
darauf eingehen wie | auf Berufsbild & den beiden Bereichen
interessant unsere Jobs sind, | Branche * Allgememe'r .

_ Bekanntheitsgrad ist
welche Inhalte diese haben eingeschrinkt bei B2B
und auch welche e Vorsicht ist geboten, da
Maoglichkeiten sich bieten. mit Kunden und

potentiellen Bewerbern

IP4 | A24 Wir tun uns viel schwerer | Bekanntheitsgrad | K'10 Uber eine Plattform
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IP4 | A30

unsere Branche Zu
kommunizieren. Fragt man
Menschen, ob sie Red Bull
kennen, ja jeder kennt es.
Fragt man das selbe zu
unserem Unternehmen, dann
ist es schwieriger, es ist nicht
so leicht das Unternehmen in

den Kdpfen zu verankern.

der Marke

beschrankt

IP5 | A20

Die denken ja vielleicht noch
wir machen einfach nur
irgendwas mit Stahl nur weil
das in unserer Branche
angewandt wird.
Digitalisierung, Kunstliche
Intelligenz oder Software an
sich, damit verbinden sie uns

wahrscheinlich nicht.

Falsches Bild
Unternehmen

zum

K‘10

IP6 | A25

bei einem B2B-Unternehmen
besonders achtsam sein
muss, denn entweder
spreche ich mit einem
Kunden oder einem
potentiellen Bewerber... Was
denken meine Kunden
darlber, sie sehen ja
genauso meine  Social-

Media-Ausschreibungen.

K10

Wiederum braucht man dazu
Personas, also fur die
verschiedenen Zielgruppen.
Und im B2B-Unternehmen
wird der ,Bewerber' ja wie
B2C angesprochen. Und es
muss ein einheitlicher Auftritt
sein. Auf der Kundenseite
kann nicht etwas anderes
erzahlt werden als auf der

Kandidatenseite.

Einheitlicher
Auftritt
gesplitteter
Zielgruppen
bendtigt

trotz

K10

gesprochen wird
Einheitlicher Auftritt
trotz gesplitteter
Zielgruppen bendtigt
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IP7 | A19 Der Unterschied liegt darin, | Anderer K“10
dass im B2C-Bereich oft ein | Bekanntheitsgrad
Produkt steht, durch das man | als Grundlage fir
bereits eine breite | die
Bekanntheit hat. Es ist eine | Kommunikation,
andere Grundlage fir die wichtiger auf
Kommunikation. Im B2B- Kultur und
Bereich haben wir spannende
spannende Industrien und Industriethemen
Themen, die kommuniziert einzugehen
werden koénnen.... ist es
noch wichtiger auf Assets
einzugehen wie die
Unternehmenskultur und was
passiert im Unternehmen.
IP8 | A24 Bei unserem Kunden bleibt | Sachliche K10
es eher auf der sachlichen | Kommunikation
Ebene. bei Kunden
IP9 | A21 Aufgabe ist es einerseits zu | Arbeitsumfeld in | K10
sagen: hier gibt es ein | den Vordergrund
interessantes Umfeld, hier | stellen, so wird
kannst du wachsen, hier gibt | auch die richtige
es etwas Spannendes zu | Zielgruppe
tun. Das spricht eine ganz | angesprochen
spezielle Gruppe von Y und
Z an. Und zwar die, die sich
beweisen wollen, und die
wollen wir auch haben.
IP1 | A20 | Social- | Der osterreichische Standard | Bestehende K11 | K11: Bestehende
Media- | ist Facebook, die Holding ist | Plattformen Plattformen:
Plattfor | auch noch auf YouTube und e Facebook fiir Gen Y oder
men Instagram vertreten. Derzeit alter
diskutieren wir, ob noch * YouTube
e Instagram fir neue
anderes Sinn macht. Kandidaten
IP1| A20 TikTok und Co ist zwar | Neue Plattformen | K13 (Praktikanten,

Diskussionspunkt, wir wissen
aber noch nicht ob es auch
sinnvoll fir uns ist, wir

evaluieren es noch. In

Studenten etc.)

e Ansprache neuer
Kandidaten tber
Instagram

e LinkedIn international
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IP2 | A26

Osterreich mochten wir aber
auf jeden Fall einen eigenen
Instagram Account eroffnen,

um die Jugend bei uns

IP2 | A26

IP5 | A22

IP8 | A26

besser, oder vielmehr

gezielter ansprechen zu

kdnnen.

Wir in Osterreich haben | Bestehende K“11
Linkedin  und Facebook. | Plattformen
Konzernweit gibt es noch

YouTube und die Deutschen

nutzen auch noch Instagram

Twitter haben wir inzwischen | Abgelegte K14
wieder aufgehort... XING ist | Plattformen

momentan am Aussterben

ist.

Wir sind vorwiegend auf | Facebook, K11
Facebook und Instagram | Instagram,

vertreten, haben aber auch | Linkedln, XING,
LinkedIn, Xing und Twitter.... | und Twitter

In meinen Augen sind die

Hauptkanédle Facebook und

Instagram...

Wir nutzen Instagram | Insta, FB, | K11
hauptséachlich far die | Linkedln, XING
Ansprache von Praktikanten, | bestehend

Werkstudenten, Absolventen
und Lehrlingen. Facebook
nutzen wir momentan nicht,
kommen aber wieder dazu

zurlick, aber fur eine andere

Zielgruppe. Und zwar fur
Mitarbeiter oder
Interessenten ab  35-40
Jahren. Dann haben wir

LinkedIn, das nutzen wir fur
und den
Markt und

unsere Kunden
internationalen

XING auf fur unsere Kunden,

XING national
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die unsere Produkte kaufen,

aber auf nationaler Basis.

IP1|A18

IP1| A20

IP1 | A22

IP1 | A24

Inhalte
auf
Social
Media

Wir wollen Karrieren, Berufe,
aber auch das Unternehmen
an sich mittels eigenen

Videos promoten.

Videos

K15

Was

dass

uns bremst, ist leider,
die meisten denken,
Inhalt auf

dass wir einen

allen  Plattformen  gleich

verwenden konnen, also

dass hier nur Copy und
Paste notwendig ist und das
nur ein wenig Aufwand hinter

dem Ganzen steckt.

Ressourcen

K16

Social Media ist ein Full Time
Job und sollte auch als
solcher angesehen werden.
Man muss am Ball bleiben,
interessante Geschichten
finden im  Unternehmen,
diese bearbeiten und der
Zielgruppe entsprechend
Ein Artikel

LinkedIn sollte nie denselben

anpassen. auf
Inhalt haben wie einer auf
Facebook. Die Zielgruppe

auf den Plattformen

unterscheidet sich
wesentlich, allein von der
Ansprache ob ich Du oder
Sie verwende. Beim einen
benétige ich auch eher
textlastige Postings, wéhrend
auf der nachsten Plattform
vor allem Bilder oder Videos

gefragt sind.

Ressourcen und

Aufgabenverteilun

g

K16

K15

Machen wir noch nicht

Aufgabenverteilun

K16

K'12:

Plattformen:

Inhalte auf SM-

e Miteinbeziehung der
Arbeitnehmer in
Medienplan, eventuell
durch fixe Ambassadors,
die fiir gewisse
Themenbereiche ein
ehrliches Bild
weitergeben

e Generationen fir die
Erstellung von Inhalten
heranziehen (Vertrauen
notig)

e Professioneller
Herangehensweise, auch
bei Trendinhalten

o Gezielte, kreative
Werbeinhalte,
optimalerweise nicht
mehr als Werbung
erkennbar

e Spielerische
Aufbereitung, die Spal’
macht

e Digitalisierung
miteinbeziehen, um UN
attraktiv zu gestalten

e Real-Time & kurzfristige
Inhalte als sinnvoll
erachtet,
Umsetzungskonzept
ausstandig

e Kurzfristige Inhalte bei
Events und bei
Lehrlingskampagne

e Ansprache von
Klimawandel, Diversity,
CSR und zeigen, dass die
Werte gelebt werden

e Menschliche Posts

e Schnelle
Reaktionsfahigkeit
erforderlich

e Steigerung Markenwert
durch hohe Prasenz —
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IP1| A24

systematisch, aber wir haben
schon ein kleines Social
Media  Team installiert,
bestehend aus verschieden
Vertretern, aus
verschiedenen Abteilungen
und  Altersschichten, die
nattrlich auch auf anderen
Plattformen unterwegs sind.
Das Ziel dabei ware, sich
regelmaBig zu treffen und
solche Trends auf den
verschiedenen Seiten dann
in die Planung der nachsten

Posts aufzunehmen.

gy

Plattformenverteil

ung
Erkennen

Trends

und

von

IP1| A26

Aber es ist immer ganz
interessant zu beobachten,
was gut ankommt Dbei
Abonnenten.  Haben  wir
heute den Nagel auf den
Kopf getroffen oder war es
vielleicht doch zu viel Text.
Ich befrage dabei auch sehr
oft meine Freunde und
Familie, was sie generell von

unseren Postings halten.

Monitoring
KPIs

und

IP2 | A20

Derzeit werden bei uns
eigentlich nur Anzahl an
Followern, Abonnenten und
Likes Uberwacht. Eigentlich
ist das alles an Kennzahlen,

die wir derzeit verfolgen.

Monitoring
KPIs

und

K17

Was auch auffallig ist, unsere
Beitrage werden
hauptsachlich von é&lteren
Zielgruppen geliked, liegt
aber wahrscheinlich auch
daran, dass dabei die
primare Plattform Facebook

ist, und die Jungen hier

Monitoring
KPIs

und

K17

Logo manifestiert sich
unbewusst

Kurzfristige Inhalte
zeigen Arbeitsumfeld
und Arbeitsweisen
Sinnstiftung (z.B.: durch
Umweltschutz);
Eigenstandigkeit im
Berufsleben
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IP2 | A20

weniger vertreten sind.

P2 | A22

IP2 | A28

IP2 | A34

IP2 | A36

Deshalb ist es auch wichtig | Verschmelzung K‘8

die Kandle weiter zu | Online und Offline

bespielen, auch wenn wir im

Unternehmen nun doch eher

den personlichen Kontakt

fokussieren.

Ich denke es ist wichtig, dass | Gelungenes K9

nicht von oben herab auf mit | Kommunikationsv K12

den Personen gesprochen | erhalten

wird und wahrscheinlich auch Klimawandel.

wenn man den Klimawandel Diversity, CSR

total auBer Acht lasst. und zeigen, dass

Diversity Themen sind zwar die Werte gelebt

wichtig, sollten aber nicht die werden

ganze Zeit kommuniziert

werden. Die sollten einfach

gelebt werden. Und bei CSR

Themen sollte auf jeden Fall

generell gezeigt werden,

dass das Unternehmen diese

Werte auch lebt.

Es gibt immer einen | Generation fur | K2

Consultant of the Month, also | Inhaltserstellung

einen Mitarbeiter, der einen

Monat lang den Instagram-

Account des Unternehmens

Ubernimmt und die Postings

Ubernimmt.

Alles was sehr menschlich ist | Gelungenes K9 K* 13: Neue Plattformen

geht immer sehr gut Kommunikationsv e TikTok als
erhalten, Diskussionsgrund fir
menschliche Einflihrung

e Instagram als

Inhalte Erweiterung der B2B-

Wir wollen auch in den | Video K15 Plattformen angedacht

nachsten Jahren vermehrt
auf Video setzen, weil das
fur die Ansprache der

Generation Z besonders

e Schritt zu anderen
Plattformen,
beispielsweise fiir E-
Sports, trotz
Unbekanntheit und
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IP2 | A38

wichtig ist.

IP3 | A13

Wir haben es auch schon 3
Mal mit Live-Videos probiert,
das hat dann aber mit Ton
und &hnlichem nicht wirklich

funktioniert. |

Professioneller
Auftritt

IP3| A13

Ich denke man kann sie nur
online erreichen, also
beispielsweise einen
YouTube mit regelmafigen
Postings  aufbauen. Die
Inhalte missten auch geteilt
werden, nicht nur vom
Marketing, sondern Uber
sogenannte  Ambassadors,
junge Leute, die auch
laufende die Inhalte aktiv

weitergeben wollen.

Miteinbeziehung

Zielgruppe

K12

Risiken

IP3 | A13

Bildmaterial und Videos sind
dabei denke ich sehr wichtig
und dass die Inhalte kurz
und schnell weitergegeben

werden.

Bildmaterial und
Videos

K15

IP3 | A32

Es muss auf jeden Fall
authentisch sein. Es koénnte
auch pro Projekt oder
Baustelle jemand nominiert
werden, der regelmalig
Aufnahmen macht und
weitergibt, um die Inhalte
relevant zu halten, wie
gesagt, es soll ja aktuell

bleiben.

Gestaltung:
Authentizitat,
RegelmaRigkeit,
Aktualitat

K9

Ich kann nur sagen in
Vorstandsgesprachen  wird
davon gesprochen  wird,
dass Herausforderungen,
Abwechslung und Sicherheit

anscheinend attraktiv wirken.

Kommunikation
von
Herausforderunge
n, Abwechslung
und Sicherheit

K9

K’14: Abgelegte Plattformen

Twitter
XING
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IP4 | A28

IP4 | A30

IP4 | A32

IP4 | A34

IP4 | A36

IP4 | A36

IP5 | A22

Wir kdnnten einen Workshop | Miteinbeziehung K12 | K’15: Medienart
machen und uns so den | der Zielgruppe e Es wird vermehrt auf
Input der Generation holen. Videos gesetzt

e Die genutzten Medien
Ich denke Themen rund um | Inhalt K12 missen an die
Digitalisierung sind wichtig. | Digitalisierung Plattform angepasst

wichtig werfjen. .

e Bericksichtigung von
Man hat wie in unserem Job | Medienauswahl K15 Informationstiberfluss,
jeden Tag mit sehr vielen | auch zur ruhigen dgher B.ilder.und

Videos im privaten

Texten zu tun und sitzt den | Ansicht Umfeld
ganzen Tag vor dem e Mehr (Live-) Videos
Computer. Da will man am * Kurzfristige Inhalte
Ende des Tages nicht auch sehr wichtig
noch mehr lesen im
Newsfeed.
Ich denke schon, dass das | Steigende K12
ein Punkt ist... Der Content | Wichtigkeit  von
hierfur ~ fehlt mir  noch | RT-Marketing und
dahinter. (In Bezug auf Real- | Stories
Time und kurzfristigen
Videos)
Gemessen werden sie | Jahrliche Analyse | K'17
anhand von einer jahrlichen | tber
Analyse. Leider haben wir | Auswertungen der
noch kein eigenes Social | einzelnen
Media Tool, jetzt sind wir von | Plattformen
den  Auswertungen  der
einzelnen Plattformen
abhangig. Wir haben auch
Kennzahlen festgelegt, die
wir ab jetzt verfolgen
werden, aber noch keine
Vergleichswerte.
Fur mich personlich fehlt | Vergleich zum | K'17
noch der Vergleich zum | Mitbewerb
Mitbewerb... winschenswert
Ich habe aber trotzdem das | Mischung an | K7
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Gefuihl, hier wird man
gesehen, aber die
Ernsthaftigkeit  wird  erst
durch Website und &hnliches
Media

unterstiitzt.  Social

alleine ist nicht ausreichend.

Onlinemedien

IP5 | A22

IP5 | A25

IP5 | A25

IP5 | A27

Fior Social Media und | Anreize aus dem | K16
Employer Branding rennen | gesamten Team

wir dann aber durch das | mit einflielBen
ganze Team und fragen die | lassen

einzelnen, was sie

interessieren wirde und was

sie positiv empfinden. Das

ist bei uns ein interaktiver

Prozess und man holt sich

Uberall Anreize und schaut

wie man diese verbinden.

Bei den Kunden haben wir | Personliche K17
eben durch die Umfrage die | Ruckmeldungen

ersten Ruckmeldungen auf | wichtig

die wir bauen wund wir

versuchen das auch im

Employer Branding mehr zu

machen.

Die Prasentation des | Ehrliche K9
Unternehmens  vorab st | Kommunikation,
natirlich wichtig, aber das | Reputationsmana
sollte nicht Marketing sein... | gement/Erwartun

da liegt die grofRte Gefahr, im | gsmanagement
Zwischenmenschlichen, dass

sich die Présentation

moglicherweise nicht

bewahrheitet.

Ich denke Bilder sind sehr | Ehrliche K9

ansprechend, vor allem jene
die direkt aus dem
Arbeitsalltag stammen. Hier
meine ich keine gestellten,

sondern solche, die direkt

Kommunikation,
Reputationsmana
gement/Erwartun

gsmanagement

K'16: Ressourcen und
Aufgabenverteilung

e Heterogenitatim Team
fir die
Aufgabenverteilung
notig

e Zusatzliche Ressourcen
missen freigegeben
werden

e Spezialisten flr
einzelne Plattformen
finden, Anpassung der
Botschaften und
Miteinbeziehung
laufender Trends

e Zusammenarbeit von
Marketing und HR
verstarken

e Personen aus
verschiedenen
Bereichen flr Anreize
miteinbeziehen

e Freirdume fir Post-
Erstellung einrdumen

e Interdisziplinare
Teams, Moglichkeit fur
andere Abteilungen
geben Beitrag zu
leisten
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IP5 | A27

aus dem Alltag entstehen. So
kann der Empfénger auch
gleich sehen wie die
Arbeitsatmosphéare wirkt und

ob er dazu passt.

IP5 | A30

AP5 | A32

APG | A38

AP6 | A39

Es sollte authentisch sein | Authentizitdt und | K'9
und mit der Realitat | Realitat
Ubereinstimmen.

Noch nicht, aber es st | Kurzfristige K12
angedacht. Uns ist nur | Inhalte angedacht
Corona dazwischen

gekommen, jetzt ist

Employer Branding ein wenig

auf der Strecke geblieben.

Auch in Form von Videos. | Verschmelzung K'8
Oder auch so eine Art Open | Online und Offline
House, wo Bewerber | Kampagne
beziehungsweise Bild online
Interessenten sich melden schaffen, vor Ort
kénnen und sich personlich zeigen

schon ein Bild machen

kdnnen.

Ich denke, dass es indirekt | Fir K12
einen Inpact hat. Wenn man | Manifestierung

20 Mal am Tag das | bei Bewerbern
Unternehmenslogo sieht, | sicher positiv

dann manifestiert es sich

auch nach der Zeit im Hirn.

(In Bezug auf RT-Marketing

& kurzfristigen Inhalten)

Das ist wunzahlige Male | Steigerung K12

geliked und geteilt worden
und wahrscheinlich unser
erfolgreichstes Posting
Uberhaupt. Und durch das
Teilen hat sich unser Logo
wiederum bei den Menschen
eingebrennt. Ich weil3 zwar

nicht ob wir dadurch einen

Markenwert durch

Prasenz
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IP7 | A26

Job besetzt haben, aber der
Markenwert wurde dadurch

wahrscheinlich gesteigert.

IP7 | A28

Wir  sind

Facebook aktiv, Instagram

vorrangig  auf

und auch Twitter. Wir haben
auch LinkedIn und XING. Wir
differenzieren, welche Inhalte
wir auf welchen Kanélen

posten.

Zielgruppendiffere
nzierung auf SM-

Kanélen

K5

IP7 | A30

Es wird getrackt, ob
Impressions oder
Interactions, es werden auch
vierteljahrlich Reports
geliefert. Das gibt es seit 1
bis 2 Jahren und es gibt
dann auch Best Practices
und es wird den Usern auch
kommuniziert worauf man
achten sollte. Ob es Wording
oder Bildsprache ist oder
ganz einfach wie das Foto
ausschauen sollte damit es

besser ankommt.

Uberwachung von
Impressions und
Interactions,
vierteljahrliche
Reports, Hinweise
fur das ganze

Team

K17

IP7 | A32

Das ist immer
eventspezifisch.

Beispielsweise  sind  wir
Sponsor von der Formula E
und haben bespielen dann
Instagram vor Ort
beziehungsweise live vom
Renntag. Das sind dann
Fotos, Videos mit den
Fahrern vor Ort... Wir haben
ein grol3es Lehrlingszentrum
und hier  werden die
Instagram Stories

entsprechend vorbereitet.

Kurzfristige
Inhalte bei Events
und bei
Lehrlingskampag
ne

K12

Das ist genau die Generation

Mitgestaltung von

K12

K’17: Monitoring und KPIs

e Beobachtung von
Likes, Followern und
Abonnenten

e Rickfrage bei
Freunden und
Verwandten und
Zielgruppe

e Altere Generationen
liken ofter (wegen
Altersgruppe auf FB)

e Derzeit jahrliche
Auswertung,
Vergleichswerte
ausstandig

e Uberwachung von
Impressions und
Interactions,
vierteljahrliche
Reports, Hinweise fir
das ganze Team

e Fehlend: Vergleich zum
Mitbewerb und im EB-
Kontext auch wie UN
zu Jobs kommunizieren
und erfolgreich sind,
wenn andere nicht in
Betracht gezogen
werden

e Monitoring bei
bezahlter Werbung
Uber Cost-per-
Applicant

e Uberpriifung wie viel
Geld wurde fiir einen
Bewerber investiert

e Hitrate,
Bewerbergewinnung,
Bewertungsanalyse
Plattformen
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IP7 | A35

Z. Wir wollten dabei Social
Media mehr bespielen und
haben gefragt ob sie uns
dabei helfen und ein
Redaktionsteam bilden ... Es
haben sich echt wenige
gemeldet... vielleicht 3% ...
Mit denen haben wir dann

Inhalte gemeinsam gestaltet.

Inhalten durch die

Zielgruppe

IP7 | A37

IP7 | A40

IP8 | A34

IP8 | A38

Wir haben es auf jeden Fall | Mitgestaltung von | K12
damals versucht mit dem Ziel | Inhalten durch die

die Zielgruppe damit | Zielgruppe
anzusprechen, indem die

Leute Geschichten erzéhlen

und genau das gleiche

Gegenuber auf den Social-

Media-Kanélen zu haben.

Authentische

..es innerhalb der Arbeitszeit | Freirdume fur | K16
gemacht werden kann und | Post-Erstellung

sie fur eine Stunde pro | einrfdumen,

Woche freigestellt werden.. Ressourcen

...ein Video, dass in drei | Trendinhalte K12
Shooting-Tagen  produziert Realtime-Videos

wird ist nicht nétig. Es kann

auch ein Live-Video sein,

dass ein Mitarbeiter macht.

So erreiche ich meine

Zielgruppe wahrscheinlich

einfacher.

...Bewegtbilder und die Art | Kurzfristige K15
und Weise, wie es Instagram | Inhalte sehr

und Snapchat nutzt, also die | wichtig

kurzen Clips, wo man nur

einen kleinen Einblick erhalt,

die sind momentan sehr gut

geeignet.

Es ist hauptsdchlich HR- | Kurzfristige K12
Marketing, also | Inhalte zeigen
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IP9 | A17

Arbeitsweisen und
Arbeitsumfeld, um quasi zu
zeigen, wie wir in unserem

Unternehmen arbeiten.

Arbeitsumfeld und

Arbeitsweisen

IP9 | A22

IP9 | A24

IP9 | A28

Ehrlichkeit, Transparenz, | Ehrlichkeit, K9
Authentizitat. Nichts | Transparenz,
versprechen, dass nicht | Authentizitat,
haltbar ist. Wir sind in einigen | Erwatungsmanag
Bereichen sehr gut, in | ement
anderen weniger und das
muss man einfach klar
artikulieren kénnen.
Also meiner Meinung nach | Sinnstiftung (z.B.: | K12 | K18 Pro Instant Messaging
geht es dann bei der | Umweltschutz); e Moglichkeit fur Online-
Ansprache um die | Eigenstandigkeit Veranstaltung in
Sinnstiftung und andererseits geschitztem Rahmen
. e Schnelle

auch um die anspruchsvolle Reaktionsfahigkeit
Tatigkeit. Und wir wollen e Unkomplizierte

. . genereller
dass man eigenstandig .

Informationen
arbeiten kann, dass zeigen e Kontakt mit
wir. potentiellen Bewerben
e Unkomplizierter

Die klassischen Kennzahlen | Auswertung K17 Kontakt mit
wie Hitrate, auch wie viele | Hitrate, Unternehmen (kein
Bewerber wir dann | Bewerbergewinnu anderes Medium n&tig)
tatséchlich . ib e Firinterne
atséchlich gewinnen Uber | ng, Kommunikation
diese Plattformen.  Wir | Bewertungsanaly e Fiir Kommunikation zu
schauen uns die | se, Bewerbern
Bewertungsraster sehr | Reaktionsanalyse * FUrNewsletter,

d K i Annahme durch
genau an und kontrollieren Zielgruppe unbekannt
die Reaktion auf Anzeigen e Schnelle, moderne
und Artikel, die wir schalten. Kommunikation

e Individuelle Inhalte mit
Es muss immer ein bunter | Mix, kurze Inhalte, | K15 schneller Reaktionszeit

Mix sein, aber in der Regel
muss es kurz sein, niemand
liest sich mehr lange Texte
durch, es muss Uber
Bildqualitat und -material die

Message riiber zu bringen.

Bild- und

Videomaterial

e Kosten-Nutzen-
Verhiltnis gut,
effizientes und
effektives Instrument
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Also Bild und Video stehen

absolut im Vordergrund.

IP1| A28

IP1 | A30

IP2 | A40

IP3 | A34

IP3 | A36

Instant
Messa
ging
als
Kontak

tkanal

Das ist doch nur etwas fir | Kontra Instant | K19
den privaten Bereich. Ich | Messaging

denke nicht, dass das fur

uns ein Thema werden kann.

Ich personlich méchte das | Kontra Instant | K19
nicht. Hier ist fur mich eine | Messaging

klare Trennung und ich kann
mir nicht vorstellen, dass es

fir andere nicht so ist.

Was wir aber bereits in der
Vergangenheit gemacht
haben, ist sogenannte
\WhatsApp-Days" zZu
veranstalten. Hier haben wir
Veranstaltungen

ausgeschrieben zu gewissen
Themen, wie beispielsweise
Lehrlinge, und die Personen
konnten sich hier bei den
einzelnen Terminen
anmelden und dann mit uns

chatten.

WhatsApp als

Veranstaltung

K18

Ich denke, wenn du mich vor
Corona dazu befragt hattest,
dann wirde meine Antwort
anders aussehen. Vorher
ware es Uberlebenswichtig
gewesen, aber ich weild ja
nicht in wie weit die
Wirtschaft weiter kollabieren
wird.... Da hatten wir das
schnell mit kurzen und
knackigen Antworten

gebraucht.

Schnelle
Reaktionsfahigkei
t

Bei Mitbewerbern habe ich

mitbekommen, dass mit

Unkomplizierte

Weitergabe

K18
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IP3 | A36

IP4 | A38

IP4 | A40

IP4 | A40

IP5 | A34

IP5 | A35

potentiellen Interessierten | genereller
unkompliziert daruber | Informationen,
gesprochen wird, wie das | Kontakt vor
Unternehmen an sich | Bewerbung

aussieht.

Man tritt in einen Dialog im | Einfache K18
,Open Space’, wie ich es | Beschaffung von
nennen wirde. Sie fragen | Informationen

einfach  mal nach und

mussen nicht danach aktiv

suchen. Soweit es geht

nattirlich  personlich, nicht

Uber Chatbots. Je nach

Thema.

ich personlich wiirde es als | Kontra WhatsApp | K19
nervig empfinden...

Hier ist dann schnelle | Pro & Con Instant | K18
Reaktionsfahigkeit gefragt. Messaging K19
...wollen auch so | Unkomplizierter K18
unkompliziert in  Kontakt | Kontakt

treten...

Wir  haben schon eine | Interne K18
WhatsApp Gruppe intern, wo | Kommunikation

teilweise  berufliches und

teilweise privates geteilt wird.

Um auch Firmenintern in

Kontakt zu bleiben, ohne das

Firmenhandy immer

einschalten zu mussen.

Ich denke in manchen | Pro: Externe | K18

Bereichen wirde es Sinn
machen, vor allem bei denen
die Interesse haben Ulber so
eine  Art und Weise
benachrichtigt zu werden,
aber ich denke bei uns macht
es nur intern oder mit

Bewerbern Sinn. Die

Kommunikation

zu Bewerbern
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IP5 | A35

Generation nutzt es ja gerne.

IP6 | A43

IP6 | A43

IP7 | A42

IP8 | Ad2

IP8 | A46

IP9 | A32

IP9 | A36

Bei Kunden sehe ich hier | Contra: Nicht im | K19
kein Potential. Hier ist es | Kundenkontakt

dann eventuell ein wenig zu

unprofessionell. In anderen

Sektoren ist das bestimmt

anders.

Ich denke auch dass durch | Information- K19
WhatsApp ein  gewisser | Overflow
Information-Overflow

entsteht.

Ich kann es mir nur als eine | Newsletter, K18
Art Newsletter vorstellen, | Annahme  durch

weild aber nicht, ob man | Zielgruppe

dadurch die groRe Masse | unbekannt

erreicht.

Ich kdénnte es mir schon | Annahme K18
vorstellen.  Vielleicht, aber | denkbar

schwer zu beurteilen. Es ist

schwierig sich dabei in die

Zielgruppe hineinzusetzen.

Fur eine schnellere, | Schnelle, K18
modernere  Kommunikation | moderne

bei Mitarbeitern oder in | Kommunikation

einem Team.

Dann denk ich ist es fir | Kontakt mit | K18
Bewerber auf jeden Fall gut | potentiellen

nutzbar. Bewerbern

Instant Messaging | Individuelle K18
funktioniert ja deswegen sehr | Inhalte mit

gut, weil man sehr schnell | schneller

sehr individuelle Inhalte an | Reaktionszeit

die Personen schicken kann.

Die auf eine bestimmte

Zielgruppe oder  Person

zugeschnitten sind.

Die Kosten sind Uberblickbar | Kosten-Nutzen- K18

K19 Kontra

Messaging

Instant

e Eindringungin den
personlichen Bereich
durch den Arbeitgeber

e Schnelle Reaktion
erwartet

e Keine nervigen Push-
Nachrichten

e Kommunikation zu
Kunden als
unrealistisch und zu
unprofessionell
angesehen

e Information-Overflow
durch zu viele
Nachrichten
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und die Erfolge geben uns
recht. Es ist eigentlich ein
Instrument, dass effizient und
effektiv angewendet werden

kann.

Verhaltnis gut,
effizient und
effektives

Instrument

IP2 | A46

IP2 | A47

IP3 | A39

IP4 | Add

Optim
ales
SM-

Konze

pt

Ich wiirde gerne in gezielte,
kreative Werbeinhalte
investieren. Diese sollen
dann auch so kreativ sein,
dass sie gar nicht mehr als
Werbung an sich erkennbar
sind. Sie sollten naturlich
auch spielerisch aufbereitet

sein und Spafl? machen.

Gestaltung  von

Inhalten

K12

Also unsere Mitarbeiter und
Mitarbeiterinnen  motivieren
und diese zu Jobbotschaftern

entwickeln.

Interne Motivation
Zu
Markenbotschafte

m

Was ich auch denke, was wir
zu wenig machen, ist die
Schulercontests, die  wir
machen, zu wenig genutzt
werden ... Wir sollten in
Kontakt bleiben, um genau
diese Potentiale weiter zu
bearbeiten.  Wir missen
laufend in ihren Kopfen
bleiben, das ist eigentlich
nicht das auf was wir

hinaussollten.

Verschmelzung
Online & Offline

Kampagne

K‘8

also ich wirde pro
Generation und pro Kanal
Content Strategien erstellen
wollen. Also ich habe Input
von verschiedenen
Vertretern erhalten, lasse
das mit in die Strategie
einflieBen und passe den

Content auf die Plattformen

Kombination von
Generationen-
und Kanal-
Strategie,
Anpassung  der
Inhalte auf dieser

Basis
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IP5 | A38

an.

IP5 | A39

... dass zwar ausgearbeitet
wird, was auch Anklang auf
Social Media findet, aber ich
wirde mir winschen, dass
alles was dort kommuniziert,
geteilt oder geliked wird auch

in die Tat umgesetzt wird.

Online-Bild in die
Realitat
umsetzen;
Ehrlichkeit

K9

IP6 | A47

Man sollte das gleiche Wir-
Gefuihl, das durch Social
Media geschaffen wird, auch
wieder ins Leben zuriick
bringen. Freunde, die Hilfe
untereinander, Verstandnis
fureinander und die Freude
miteinander. Hauptsache es
wird etwas gemacht und
nicht nur darlber geredet

beziehungsweise geposted.

Wir Geflhl, dass
online geschaffen
wird, im echten
Leben weiter

tragen

K9

IP7 | Ad4

Branding hei3t ja nicht
Werbung, sondern ein Bild
Uber den Arbeitgeber
schaffen... Deswegen muss
auch die Geschéftsfihrung
dahinterstehen. Da gehort
Personalplanung dazu,
Fuhrungskultur — und  erst
wenn das passt habe ich ein
Bild, dass der Realitat
entspricht und dass ich dann
auch transportieren kann.

Egal Uber welchen Kanal.

Ehrlichkeit ~ zum
Transport der
Message

K9

Ich wirde mir winschen,
dass wir interdisziplindre
Teams haben, die den
Content generieren, dass es
weniger an der
Kommunikation héngt, also

an HR und Marketing,

Interdisziplinare
Teams,
Maoglichkeit far
andere
Abteilungen
geben Beitrag zu

leisten
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sondern, dass es
Redaktionsteams gibt. Jeder
der Spal3 an Social Media
hat soll in der Lage sein

Content zu generieren.

IP7 | Ad4 Mehr Videos, mehr Live- | Mehr (Live-) | K15
Inhalte. Weniger | Videos
professionelle Image Videos,
da gibt es andere Platze, wo
diese verwendet werden
kénnen.

IP8 | A47 Sei es kostenloses Wasser, | EB Angebote fir | K'6
Obst bis hin zur | persénliches
Vergunstigung bei manchen | Erlebnis
Dienstleistern oder interne
kostenlose Seminare zur
personlichen Weiterbildung.

IP8 | A48 Zum Thema Social Media | Moderner, K9
wirde ich einen modernen, | zeitgeméaler SM-
zeitgemalen Auftritt | Auftritt
vorschlagen auf allen Social-

Media-Kanélen,

IP1 | A37 | Zusatz | So etwas wirde ich mir auch | Erfahrungsaustau | K'5
- fur Social Media und digitale | sch in der
inform | Kommunikation  wuinschen, | Branche
atione | eine Gruppe, in der die
n Erfahrungen geteilt werden.

Von Das ware meine Idee, auch

intervi | UM wie wir Steirer bekannt

ewten sind, zusammen anzupacken
und gemeinsam eine Losung
zu finden.

IP2 | A49 Ich denke es fehlt einfach | Awareness- K16
noch die Awareness fir | Aufbau, sonst
Employer Branding in den | keine Ressourcen
Unternehmen.

IP3 | A38 . wir kdnnen das Thema | Interne K16
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IP5 | Adl

nur bearbeiten, wenn HR und

Marketing verehelichen.

Zusammenarbeit

IP6 | A50

Ich wirde mir winschen,
dass Unternehmen Social
Media nutzen, um wirklich zu
zeigen, wer sie sind und
nicht um zu promoten was
sie sein konnten, um gute
Leute zu erwischen. Jedem
jungen Menschen wirde ich
da noch mitgeben, dass man
lieber kritisch hinterfragen
sollte, ob das alles so echt
sein kann und Kkein reiner
Marketing Gag ist,
beziehungsweise

missbraucht wird. Fir mich
hat Employer Branding, auch
wenn es eine Marketing
Strategie ist, etwas mit
Bodenstandigkeit und

Realitat zu tun.

Ehrlichkeit und
Authentizitat

K16

IP6 | A53

Jemand aus dem HR ist nicht
geschult im Marketing, es
sollte ein Zusammenspiel
erfolgen, aber er ist die

falsche Person fur Werbung.

Zusammenspiel
HR & Marketing

K16

Aus meiner Erfahrung ist
leider das grof3te Problem
dazu, wenn ich die Frage
stelle: Warum sollte jemand
bei euch arbeiten? Da
wissen die wenigsten eine
Antwort. Die
Alleinstellungsmerkmale sind
nicht sicher. Warum bei euch
und nicht bei der Konkurrenz.
Das MUSS herausgearbeitet
werden. Fragt die Gen Y, Z

oder wenn auch immer du

UEP und
Kernbotschaft des
Unternehmens

erkennen

K9
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IP6 | A54

ansprechen mochtest. Die
Antwort ist im Unternehmen,

aber du musst sie finden.

IP7 | Ad6

Es ist auch sehr stark ein
Standort Thema in eurer
Region. In Leoben ist das
eines der wichtigsten
Themen. In Graz wird eher
auf die Inhalte und die
Selbstverwirklichung im
Projekt geachtet. Das ist eine
ganz andere Dimension ....
Was nicht zu vergessen ist:
Anfangs ist es vielleicht der
Standort, warum die Leute zu
dir ins Unternehmen
kommen, aber warum sie
bleiben sind die Aufgaben

die sie tag taglich bearbeiten.

Differenzierung
von Botschaften

je Standort

IP7 | A47

Themen wie Digitalisierung
werden zunehmend wichtiger
und damit verbunden sind wir
auf der Suche nach ganz
anderen  Jobprofilen.  Wir
bendtigen weiterhin
Ingenieure, aber auf der
anderen Seite werden
Softwareentwickler fur uns

immer wichtiger.

Anderung der
gesuchten
Mitarbeiter,
Anpassung  der

Kommunikation

K10

IP7 | A50

...wir Uberlegen uns
beispielsweise ob E-Sports
fur uns spannend sein

kdnnten.

Uberdenken der
derzeitigen
Touchpoints  fir

Ansprache

...wir Uberlegen ob wir diese
Personen Uber E-Sports
vielleicht erreichen kénnen.
Wir sehen Potential, sind uns
aber bewusst, dass es fur

uns ein groRer Schritt wére.

Schritt zu neuen
Plattformen, trotz

Risiken

K13
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IP8 | A52

IP9 | A40

Ja, von Workload und
Volumen sollte man die
Themen auf keinen Fall
unterschatzen. Es  spielt
immer mehr Rolle, aber viele
Unternehmen haben dies
noch nicht realisiert... Da
werden mehr Ressourcen

bendtigt.

Awareness
aufbauen,
Ressourcen

schaffen

IP9 | A42

Beispiele, die mit Personen
zu tun haben, also nicht
Inhalte, sondern immer die
Personen  dahinter. Die
Inhalte werden immer
leichter erfasst, wenn eine
Person dahintersteht, die
Uber ein konkretes Thema
spricht und es im Lebenslauf
reprasentiert.

Menschliche
Kommunikation

K9

Ausdrucke die fur uns
alltaglich sind, sind fir die
Zielgruppe schwer
verstandlich, diese missen
immer fur das Verstandnis
angepasst werden. Also
Sachverhalte einfach
darstellen, damit beim
anderen das Interesse
geweckt wurde. Dem Leser
soll nicht die Lust auf mehr
vergehen.

Einfache Sprache

K9
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ANHANG 4: FRAGEN ONLINE-BEFRAGUNG

Demographische
Daten

Social-Media-
Plattformen und
Nutzung

Geschlecht
e  Mannlich
e  Weiblich

Wohnort
GroRstadt (ab 100.000 Einwohner)
Stadt (10.000 bis 99.000 Einwohner)
Landlicher Raum (bis 10.000 Einwohner)

Beruf/Ausbildungsstatus

Schuler
Lehrling
Student
Angestellter/Arbeiter
Arbeitssuchend
. e 1964-1980
Geburtsjahr e 19251963 ]

. 1996-2010
. 1981-1995

Welche Social-Media-Kandle nutzt du?

Facebook e TikTok R —

Xing e  WhatsApp
LinkedIn e Twitch
YouTube e Bewertungsplattformen

Instagram e Sonstige
Snapchat

Wie oft nutzt du die Social-Media-Plattformen?
Nie
1-2 Mal pro Woche
3-5 Mal pro Woche
Taglich
Mehrmals taglich

Wie nutzt du die Kanale?
Meistens schau ich mir nur an, was es Neues gibt
Ich poste hin und wieder ein Update
Ich poste regelmaRig im privaten Bereich (nur sichtbar fur Familie

und Freunde)

Ich versuche mir eine hohe Reichweite/Anzahl an Followern
aufzubauen

Sonstiges

Welche Inhalte interessieren dich besonders?
Technik e Challenges e Beauty
Wirtschaft e  Gewinnspiele e News
Personen e Stunts e Sonstige
Events e  DIY/Tutorials
Behind the Scenes e E-Games

Wie sollen die Posts aufbereitet sein?/ Was siehst du dir am Liebsten
an?
Bilder
Grafiken
Videos
Text
Live-Videos
Stories
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Social-Media-
Plattformen und
Arbeitgeber

Welche Inhalte interessieren dich besonders?
Technik e Challenges e Beauty
Wirtschaft e  Gewinnspiele o News
Personen e Stunts °
Events e DIY/Tutorials
Behind the Scenes e E-Games

Wie sollen die Posts aufbereitet sein?/ Was siehst du dir am Liebsten

an?
Bilder
Grafiken
Videos
Text
Live-Videos
Stories

Hast du bereits an SM-Challenges teilgenommen?

Beschreibe kurz, um welche Art von
Challenge es sich handelte.

Nenne 2-3 Beispiele von Unternehmen
denen du folgst.

Warum interessierst du dich fiir diese
Unternehmen?

Ich hatte bereits persénlichen Kontakt

mit Mitarbeitern des Unternehmens

Ein Familienmitglied/Bekannter ist in

diesem Unternehmen tatig

Ich bin derzeit oder war bereits in dem

Unternehmen tétig

Ich will in dem Unternehmen arbeiten

und beobachte Stellenausschreibungen

Die behandelten Themen sind fiir mich

interessant

Es handelt sich um interessante/

bekannte Produkte

Die Relevanz der Themen und

verstandliche Formulierung tiberzeugt

mich

Ich habe einen Einblick in den

Arbeitsalltag

Sonstige: _

Wo informierst du dich Gber Stellenausschreibungen?
Zeitung
Freunde und Familie
Stellenportale online
Personalvermittlungsfirmen
Social-Media-Plattformen
Sonstige

Bevor du dich bewirbst, auf welchen Social-Media-Plattformen
informierst du dich? (Sowohl fiir eine fixe Anstellung, als auch fir
Praktika)

Facebook

Xing Snapchat

LinkedIn TikTok

YouTube Bewertungsplattformen (zB. kununu)

Instagram Keine der genannten, weil

Sonstige __
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WhatsApp als

Kontaktkanal

S
Vorabinfo: Ein Unternehmen darf sich nicht aus Lust und Laune, beziehungsweise ohne Grund bei di
Uber WhatsApp melden, bei Interesse kannst du aktiv an den Arbeitgeber Fragen stellen. Du kannst diese
Art der Kontaktaufnahme auch jederzeit widerrufen.

Konntest du dir WhatsApp als Kontaktkanal zu einem (potentiellen)

Arbeitgeber vorstellen? (Beispielsweise fiir Riickfragen?

Flr welche Zwecke bzw.

Informationen méchtest du

erhalten?
Informationen zu
Standort, Arbeitsbeginn
etc.
Generelle Fragen zum
Arbeitsumfeld
Fragen zu Arbeitszeiten
(Gleitzeit, Homeoffice etc.)
Informationen zum
Bewerbungsstatus
Informationen zu neuen
Jobangeboten, die fur
mich passen
Fragen zu offenen Stellen
Unkomplizierte
Bewerbung (Automatische
Abfrage bendtigter
Informationen)
Informations-/

Diskussionsgruppen als
Event, beispielsweise zur
Lehre bei einem
Unternehmen

Sonstige __

Welche Vorteile erwartest du
dir durch den Kontakt mit dem
Arbeitgeber liber WhatsApp?

Danke fir die Teilnahme!

Méoglichkeiten Anfragen zu
stellen, unabhangig von
der Uhrzeit

Schnelle Antworten/
Reaktionszeit
Unkomplizierte
Kommunikation
Beantwortung von Fragen,
auch wenn ich mich noch
nicht beworben habe
Sonstige: _

Nein

Fir welche Informationen
wiirdest du die
Kontaktaufnahme tiber
WhatsApp in Erwagung
ziehen?
Informationen zu
Standort, Arbeitsbeginn
etc.
Generelle Fragen zum
Arbeitsumfeld
Fragen zu Arbeitszeiten
(Gleitzeit, Homeoffice etc.)
Informationen zum
Bewerbungsstatus
Informationen zu neuen
Jobangeboten, die fir
mich passen
Fragen zu offenen Stellen
Unkomplizierte
Bewerbung (Automatische
Abfrage bendtigter
Informationen)
Informations-/
Diskussionsgruppen als
Event, beispielsweise zur
Lehre bei einem
Unternehmen
Keine der Angaben
Sonstige __

Wenn keine der Angaben

zutreffend ist: warum wiirdest

du WhatsApp nicht als
Kontaktkanal zu einem
Arbeitgeber verwenden?
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ANHANG 5: ZUSATZLICHE AUSWERTUNGEN DER QUANTITATIVEN

ERHEBUNG

Nutzung je Plattform in absoluter Haufigkeit

Twitch .y 10
SnapChat ] 5 o —— 53
Y U T U e e 10 by
P OOk | ————————————— 10 0°
TikTok [ 4 20
VNS D ey B 74

I stagram N g — o6
XING & 4

Linkedin | — 20

0 10 20 30 40 50 60 70 80

n=133: Gen Y: n=58: Gen Z: n=75 BGen Z mGenY

Nutzung je Plattform in Prozent

120,0%
98.7%
98,30
100,0% ' °
88,0% 845% 84U
80,0% 72,4 3% 70,7%
60,0% 50,0%
40,0% 7%
¢ 20,7 13,3% 20,7%
20.0% 5,3% 12.19
5, 2% I 3%
0,0%
) R ¥ * @
& Q o 0 © &
O RS S ¢ &
o 2 & & 9 & &
S N <& @ &
{&cg

n=133 &

Gen Y: n=58 Qo

Gen Z: n=75

mGenY mGenZ
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Nutzungsverhalten SM-Kanale = Meistens schau ich mir nur
an, was es Neues gibt

4%

= |ch poste hin und wieder ein
Update

i lch poste regelmaiig im
privaten Bereich (nur
sichtbar fir Familie und
Freunde)

“ Ich poste regelmaRig und
versuche mir eine hohe
Reichweite/Anzahl an

n=133 Followern aufzubauen

Gewunschter Medientyp je
Generation relative Haufigkeit

100,0% o
0% ~86,2%]
65,5%

80,0% 85.3%
60,0% 44,8% 36,0%
40,0% I29,3% 31,0% .05

53,3%

15,5%
R

0,0%

5 4 =) =)
¥ @ N
&) & ,Qf}

_ O &
n=133 =)
Gen Y: n=58

Gen Z: n=75 m Generation Y Generation Z

o
& Q‘o‘"

Bisherige Teilnahme an SM-Challenges

Generation Y Generation Z

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
n=133

Gen Y: n=58 .
Gen Z: n=75 " Ja mNein
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Folgst du Social Media Accounts von
Unternehmen?

n=133 @Ja @Nein

Plattformen zur Informationssuche vor
Bewerbung in absoluter Haufigkeit

Bewertungsplattformen | 23
YouTube w3 ©
Facebook | ——— DD 35
InStagram | @ 19
XING e — 13
Linke I e 25

n=133; 0 5 10 15 20 25 30 35 40
Gen Y: n=58;
G:: Z :-,1:75' m Generation Z ®Generation Y

Vorteile der Kommunikation tiber WhatsApp

; 98%
Generation Z 79% o
47%
0,
; 8%
45%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Beantwortung von Fragen, auch wenn ich mich noch nicht beworben habe

u Unkomplizierte Kommunikation

n=80
GenY: n=33
m Moglichkeiten Anfragen zu stellen, unabhangig von der Uhrzeit  Gen Z: n=47

m Schnelle Antworten/Reaktionszeit
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