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Abstract 

Social Recruiting of Apprentices  

Stefanie, ROSENBERGER 

The ongoing shortage of skilled workers presents significant challenges for 

companies in Austria. In particular, attracting and recruiting apprentices has 

become increasingly difficult due to demographic changes and shifting 

educational preferences within Generation Z. Since 2021, the number of open 

apprenticeship positions has exceeded the number of applicants, requiring 

companies to actively position themselves as attractive training providers. In this 

context, social media recruiting is gaining importance, as platforms like 

Instagram and TikTok play a central role for apprenticeship seekers. 

This study examines the expectations of Generation Z regarding the social media 

presence of training companies and identifies the types of content that 

particularly appeal to them. To achieve this, guided interviews with apprentices 

are conducted. The findings aim to provide practical approaches for companies 

to effectively reach apprenticeship seekers through social media. Additionally, 

this study contributes to academic research in the fields of social recruiting, 

apprenticeship marketing, and Generation Z. 

 

Keywords: apprenticeship marketing, Gen Z, social media, social recruiting  
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Zusammenfassung 

Social Recruiting von Lehrlingen 

Stefanie, ROSENBERGER 

Der anhaltende Fachkräftemangel stellt Unternehmen in Österreich vor große 

Herausforderungen. Besonders die Ansprache und Gewinnung von Lehrlingen 

wird durch den demografischen Wandel und veränderte Bildungspräferenzen 

der Generation Z erschwert. Die Zahl der offenen Lehrstellen übersteigt seit 

2021 die Anzahl der Lehrstellensuchenden, wodurch Unternehmen zunehmend 

gefordert sind, sich aktiv als attraktiver Lehrbetrieb zu präsentieren. In diesem 

Kontext gewinnt Social-Media-Recruiting an Bedeutung, da soziale Netzwerke 

wie Instagram und TikTok für die Zielgruppe der Lehrstellensuchenden eine 

zentrale Rolle spielen. Diese Arbeit untersucht, welche Erwartungen die 

Generation Z an den Social-Media-Auftritt von Lehrbetrieben hat und welche 

Inhalte sie besonders ansprechen. Dazu werden leitfadengestützte Interviews 

mit Lehrlingen durchgeführt. Die Ergebnisse sollen praxisnahe Ansätze für 

Unternehmen liefern, um Lehrstellensuchende gezielt über Social Media 

anzusprechen. Zudem trägt die Studie zur wissenschaftlichen Forschung in den 

Bereichen Social Recruiting, Lehrlingsmarketing und der Generation Z bei. 

Schlagwörter: Ausbildungsmarketing, Gen Z, Social Media, Social Recruiting 
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Einleitung 

Der Fachkräftemangel in Österreich ist allgegenwärtig. Im regelmäßig vom ibw – Institut 

für Bildungsforschung und Wirtschaft erhobenen Bericht „Arbeitskräfteradar“ gaben über 

80 % der befragten Unternehmen an, von einem Arbeits- und Fachkräftemangel betroffen zu 

sein. Ein Fünftel berichtet sogar sehr stark betroffen zu sein (Dornmayr & Riepl, 2024, p. 4).  

Ein Weg dem Fachkräftemangel entgegenzutreten ist die Ausbildung von 

Nachwuchstalenten im eigenen Unternehmen (Dornmayr & Riepl, 2024, p. 9; Kanning, 2017, 

p. 11). Rund 55 % der in der Studie befragten Betriebe, die bereits eine Lehrausbildung 

anbieten, würden demnach noch mehr Lehrlinge ausbilden wollen, sofern sie Interessierte 

finden (Dornmayr & Riepl, 2024, p. 41). 

Denn auch die Situation am Lehrlingsmarkt ist für Unternehmen derzeit 

herausfordernd. Grund dafür sind der Geburtenrückgang und der Wertewandel bei der 

Generation Z – jener Generation, der die aktuellen potenziellen Lehrlinge angehören. Der 

Wertewandel verstärkt vor allem den Trend zur Akademisierung, darum wählen 

Mitglieder*innen der Gen Z eher den akademischen Weg mit Studium anstelle einer 

Berufsausbildung im Rahmen einer Lehre. (Köcher et al., 2019, p. 104; Mohr & Cernovskij, 

2023, p. 15). 

Diese Entwicklungen führen dazu, dass sich die Suche und Rekrutierung von Personen, 

die eine Lehrausbildung machen möchten, für Unternehmen immer schwieriger gestaltet.  

Zudem übersteigt in Österreich seit 2021 die Anzahl der gemeldeten offenen 

Lehrstellen die Anzahl der Lehrstellensuchenden (Statista, 2024b). Dieser Überhang von 

offenen Lehrstellen und der infolgedessen erhöhte Konkurrenzkampf zwischen den Betrieben 

zwingt Unternehmen dazu in der Lehrlingsansprache aktiver zu werden. Dieser Wandel hat 



2 

die Ausgangslage der Unternehmen grundlegend verändert. Die Unternehmen sind am Zug 

und müssen sich aktiv bei der Zielgruppe der potenziellen Lehrlinge bewerben. Dies steht ganz 

im Gegensatz zu früher, wo sich Lehrstellensuchende intensiv um einen Ausbildungsbetrieb 

bemühen mussten (Köcher et al., 2019, p. 103). 

Aus diesen Entwicklungen lässt sich ableiten, dass es für Unternehmen immer wichtiger 

wird, sich als attraktiver Lehrbetrieb zu positionieren und dies auch zu kommunizieren, um 

neue Nachwuchstalente bzw. potenzielle Lehrlinge ansprechen und für sich gewinnen zu 

können. 

In diesem Zusammenhang rückte in den letzten Jahren das Thema Social Media 

Recruiting in der Praxis immer weiter in den Vordergrund. Der Trend zur Digitalisierung und 

die hohe Bedeutung Sozialer Medien bei der Zielgruppe der Auszubildenden, haben dazu 

geführt, dass Soziale Medien bei der Ansprache potenzieller Nachwuchskräfte und Lehrlinge 

an Bedeutung hinzugewonnen haben (Arndt et al., 2024, p. 14; Weitzel, 2023). Demnach 

setzen in Deutschland bereits 79 % der im Rahmen einer Studie befragten Unternehmen 

Social Media für Ausbildungsmarketing ein. Davon nutzen 36 % auch die Möglichkeit von 

bezahlter Social Media Werbung (u-form Testsysteme, 2023, p. 126). 

Ergebnisse verschiedener Studien lassen erkennen, dass auch aus Sicht der potenziellen 

Auszubildenden die Relevanz von Sozialen Medien in der Phase der Berufsorientierung und 

Lehrstellensuche in den letzten Jahren gestiegen ist (Köcher et al., 2019, p. 83; Schöpp et al., 

2021, p. 21; Weitzel et al., 2020a, p. 4).  

Soziale Netzwerke haben für die Generation Z einen sehr hohen Stellwert (Calmbach et 

al., 2016, p. 178). In Österreich nutzen 90,4 % der Jugendlichen und jungen Erwachsene im 

Alter von 16 bis 24 Jahren Soziale Netzwerke (Statista, 2024h).  
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Erfolgskritisch für die Ansprache von potenziellen Lehrlingen über soziale Netzwerke ist 

das Unternehmen die Social Media Plattformen nutzen, die auch von der Zielgruppe genutzt 

werden (Arndt et al., 2024, p. 18; Weller et al., 2023, p. 545). In Hinblick auf die Generation Z 

in Österreich und deren Social Media Nutzung, kristallisieren sich zwei potenzielle Social 

Media Plattformen heraus: Instagram und TikTok. Instagram wird von 71 % und TikTok von 

65 % der österreichischen Jugendlichen genutzt und stehen somit auf Platz zwei und vier der 

beliebtesten sozialen Netzwerke. Zusätzlich zu diesen hohen Nutzeranteilen, ist die 

Entwicklung der Nutzerzahlen mit einem marginalen Rückgang von -5 % im Jahresvergleich 

sehr stabil. YouTube verzeichnete beispielsweise einen Anteilsverlust von -24 % 

(Saferinternet.at, n.d.; Statista, 2024a; 2024d).  

Zusätzlich zur Praxis hat das Thema Social Recruiting auch im wissenschaftlichen Diskurs 

an Bedeutung gewonnen. Zahlreiche Publikationen weisen bereits darauf hin, dass Social-

Media-Plattformen im Kontext des Recruitings eine wichtige Bedeutung haben und diese in 

Zukunft zunehmen wird (Adeosun & Ohiani, 2020, p. 116; Bradford, 2018, p. 259; Carpentier 

et al., 2017, p. 2706, 2019, p. 10; Gibbs et al., 2015, p. 182; Karasek & Hysa, 2020, pp. 232–

233; Sivertzen et al., 2013, p. 473).  

Weitere Arbeiten zeigten zudem auf, dass Employer Branding und eine daraus resultierende 

starke Employer Brand und Employer Value Proposition die Ergebnisse der Recruiting-

Aktivitäten optimieren und die Ansprache sowie Gewinnung junger Talente unterstützten 

kann (Athanas & Wald, 2014, p. 5; Pichler et al., 2021, p. 608; Rütten, 2020, pp. 168–169; 

Verhoeven, 2016b, p. 14). 

Ein großer Anteil der Autor*innen fokussiert sich im Kontext des Social Recruitings auf 

die Recruiting-Phasen „Selektion“ und „Auswahl“ und betrachten die Möglichkeiten von 

sozialen Medien in Hinblick auf das Kandidaten-Screening zur Vorabauswahl (Böhmová & 
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Chudán, 2018, p. 4; Kashi et al., 2016, p. 5; Melanthiou et al., 2015, p. 31) und wie diese 

Methoden von Bewerber*innen aufgenommen werden (Manroop et al., 2022, p. 1).  

Davon isoliert haben sich weitere Studien mit den Charakteristika und Werten der 

Generation Z sowie deren Erwartungen an die Arbeitswelt und Motivationsfaktoren im 

Arbeitskontext auseinandergesetzt (Fratričová & Kirchmayer, 2018, p. 37; Hesse et al., 2019, 

p. 83; Kirchmayer & Fratričová, 2020, p. 6019; Scholz, 2019, pp. 18–21; Steckl et al., 2019, p. 

216, 2019, p. 216) oder ganz konkret ihre Erwartung hinsichtlich der Onboarding-Phase 

untersucht (Chillakuri, 2020, p. 1290).  

Zusammengefasst lässt sich sagen, dass sowohl in der Praxis als auch in der Forschung 

die Bedeutung des Social-Media-Recruitings als innovatives Recruiting-Tool zunimmt (Bagheri 

Rad et al., 2020, p. 525). Diesbezüglich bedarf es weiterer Forschung, die die 

unterschiedlichen Recruiting-Phasen betrachtet, um herauszufinden in welcher Phase Social 

Media eine entscheidende Rolle spielt (Carpentier et al., 2019, p. 10). Melanthiou et al. (2015, 

p. 46) weisen zudem darauf hin, dass das Social-Recruiting bisher kaum aus der Perspektive 

der Bewerber*innen erforscht wurde und es so nur unzureichende Erkenntnisse über die 

Erwartungen der Bewerber*innen gibt.  

Basierend auf der oben umfassend skizzierten Herausforderung für Unternehmen 

hinsichtlich der Gewinnung von Lehrlingen und dem Potenzial von Social Recruiting in der 

Ansprache der Generation Z, soll im Kontext dieser Arbeit folgende Forschungsfrage 

beantwortet werden: Welche Erwartungen hat die Generation Z an den Social-Media-

Auftritt von Lehrbetrieben im Rahmen der Lehrlingsansprache? 

Diese Forschungsarbeit zielt darauf ab, ein tieferes Verständnis für den 

Lehrstellensuchprozess der Generation Z zu erlangen. Da hinsichtlich der Perspektive der 

Lehrstellensuchenden eine Forschungslücke besteht, sollen im Rahmen der empirischen 
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Forschung leitfadengestützte Einzelinterviews mit Lehrlingen durchgeführt werden, um 

detaillierte Einblicke in die Erfahrungen und Erwartungen der Zielgruppe zu bekommen. 

Dabei soll herausgefunden werden, welche Touchpoints innerhalb der Candidate Journey für 

die Lehrstellensuche genutzt werden und welche Rolle die Social-Media-Plattformen 

Instagram und TikTok dabei spielen. Ein weiteres zentrales Anliegen dieser Arbeit ist es, 

Erkenntnisse darüber zu sammeln, welche Erwartungen die Zielgruppe an den Social Media 

Auftritt von Lehrbetrieben hat. 

Für die Praxis sollen mit Hilfe dieser Forschung Ansätze aufgezeigt werden, wie 

Unternehmen die Lehrstellensuchenden zielgruppengerecht mithilfe Social Media 

ansprechen können, um sich so im Wettbewerb als attraktiver Lehrbetrieb positionieren zu 

können. Eingeordnet in die Theorie des Social Recruitings, der Candidate Journey und des 

Lehrlingsmarketings soll diese Arbeit neue Erkenntnisse zur Verwendung der Social Media 

Plattform Instagram und TikTok liefern. Darüber hinaus werden im Rahmen dieser Arbeit 

weitere Einblicke in die Generation Z gewonnen. 
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Kapitel 1: Theoretischer Hintergrund 

Im Rahmen der Theorie erfolgt zu Beginn eine umfassende Betrachtung der 

Generation Z und ihren besonderen Charakteristika im Zusammenhang mit der Berufswelt 

werden erläutert. Daran anschließend wird die Lehrausbildung in Österreich vorgestellt und 

die aktuelle Situation am Lehrlingsmarkt erläutert. 

Weiters erfolgt eine Vorstellung der Theorie des Employer Branding, da es als 

strategischer Ansatz wesentlich dazu beitragen kann sich als attraktiver Lehrbetrieb zu 

positionieren. Im Anschluss wird die Candidate Journey präsentiert und auf die Candidate 

Experience eingegangen. Abschließend wird das Social Recruiting vorgestellt und der 

Recruiting-Prozess betrachtet, sowie wesentliche Social Media Plattformen beschrieben. 

Generation Z  

Personen dieser Generation bilden die neue nachrückende Arbeitskraft am 

Arbeitsmarkt und treten nun laufend in diesen Markt ein oder sammeln bereits erste 

Berufserfahrung (Fratričová & Kirchmayer, 2018, p. 28). Für Unternehmen ist es von zentraler 

Bedeutung, Kenntnisse über und Einsichten in diese junge Generation zu haben, um sich 

gegenüber der Konkurrenz einen Wettbewerbsvorteil zu verschaffen sowie den langfristigen 

Erfolg des Unternehmens zu sichern (Nguyen Ngoc et al., 2022, p. 3; Pichler et al., 2021, p. 

600). Denn aus diesen neuen Arbeitskräften entwickeln sich die hochqualifizierten 

Mitarbeitenden der Zukunft (Pandita, 2022, p. 566). Umso kritischer ist es daher für 

Unternehmen neue Erkenntnisse über diese Generation zu erlangen und das Verständnis für 

diese Generation zu erhöhen, um sie in weiterer Folge ansprechen und als potenzielle 

Arbeitskräfte für das eigene Unternehmen gewinnen zu können.  
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Da sich die vorliegende Arbeit auf Lehrlinge konzentriert, die aufgrund ihres Alters 

derzeit überwiegend der Generation Z zuzuordnen sind, erfolgt in diesem Abschnitt eine 

Aufarbeitung des aktuellen Wissensstands über diese Generation – sowohl im Allgemeinen 

als auch speziell im Kontext der Arbeitswelt. Zu Beginn wird das Generationenkonzept 

erläutert. 

Generationenkonzept 

Die Kategorisierung von Menschen in Generationen verhilft zu einer 

Komplexitätsreduzierung. Weiters erleichtert diese Kategorisierung das Erfassen von 

größeren gesellschaftlichen Entwicklungen und Trends (Klaffke, 2014a, p. 10). Bei einer 

Generation handelt es sich um eine Gruppe von Personen, die innerhalb einer bestimmten 

Zeitspanne geboren und geprägt wurde. Die Zeitspanne beträgt dabei rund 15 Jahre 

(McCrindle & Fell, 2019, p. 5). Eine Generation wird auch definiert als „an identifiable group 

that shares birth years, age, location and significant life events at critical developmental 

stages” (Kupperschmidt, 2000, p. 66). Diese Definition nach Kupperschmidt betont den 

Aspekt, dass Generationen nicht nur durch das Geburtsjahr und das Alter verbunden sind, 

sondern durch gemeinsam geteilte Ereignisse geprägt werden. Prägend sind vor allem die 

Erlebnisse in den jungen Jahren, die während der Entwicklungsphase im Kindes- und 

Jugendalter gemacht werden, sowie das soziale, ökonomische und politische Umfeld in dieser 

Zeit (McCrindle & Fell, 2019, pp. 7–8; Pichler et al., 2021, p. 599).  

Ein weiterer Aspekt der in der Definition nach Kupperschmidt betont wird, ist der 

geografische Standort (Kupperschmidt, 2000, p. 66). Auch Klaffke (2014a, p. 10) und Scholz 

(2019, p. 16) sind der Ansicht, dass der Standort bzw. die geografischen Gegebenheiten im 

Kontext einer Generation berücksichtigt werden müssen. Prägende Entwicklungen oder 
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Ereignisse können demnach auf Basis des geografischen Standortes unterschiedlich 

verlaufen. Im Zuge dessen ist die Kultur ein weiterer Aspekt, der miteinbezogen werden muss. 

Die Erkenntnisse zu einer Generation aus einem Land müssen daher immer kontextabhängig 

betrachtet werden und können nicht unreflektiert auf andere Regionen übernommen 

werden (Klaffke, 2014a, p. 10; Lyons & Kuron, 2013, p. 142; Twenge, 2018, p. 12). 

Die oben angeführten Rahmenbedingungen einer Generation bilden die Grundlage aus 

der sich Werthaltungen, Besonderheiten und Charakteristika einer Generation entwickeln 

(Klaffke, 2014a, p. 10; Twenge & Campbell, 2008, pp. 863–864). Im weiteren Verlauf spiegeln 

sich die Besonderheiten und Charakteristika einer Generation auch im Berufsleben und in den 

Anforderungen an die Arbeitsumgebung und den Arbeitgeber wider (Kupperschmidt, 2000, 

p. 66; Pichler et al., 2021, p. 599; Twenge & Campbell, 2008, p. 873). Daher erfolgt in den 

anschließenden Kapiteln eine Definition der Generation Z und eine Erläuterung der bereits 

bekannten Charakteristika und Besonderheiten dieser Generation im Allgemeinen als auch 

im Kontext der Arbeitswelt. 

Namensgebung und Abgrenzung 

In der Literatur gibt es keine einheitliche Definition dafür, welche Jahrgänge zur 

Generation Z gezählt werden. McCrindle und Fell (2019, p. 4) definieren die Generation Z als 

Intervall mit den Geburtsjahren 1995 bis 2009. Andere Autorinnen und Autoren (Benítez-

Márquez et al., 2022, p. 2; Francis & Hoefel, 2018, p. 3; Pandita, 2022, p. 557) schließen 

hingegen auch noch das Geburtsjahr 2010 mit ein oder beschreiben die Generation Z bis 

inklusive dem Geburtsjahr 2012 (Pichler et al., 2021, p. 599; Twenge, 2018, p. 6).  
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Ferner werden in der Literatur zur Generation Z alle Jahrgänge ab dem Jahr 1995 

hinzugezählt ohne dabei ein Intervallende anzugeben (Cheung et al., 2017, p. 1; Klaffke, 

2014b, p. 69).  

Im Rahmen dieser Arbeit wird die Generation Z mit den Geburtsjahren 1995 bis 2010 

definiert. Der Begriff „Generation Z“ selbst hat keine beschreibende Funktion, sondern ist der 

wissenschaftliche Versuch, eine Generation mithilfe von Buchstaben zu benennen bzw. zu 

kategorisieren. Generation Z folgt den Generationen X und Y (McCrindle & Fell, 2019, pp. 5–

6). Die nachstehende Abbildung zeigt eine Übersicht der Generationen. In der Grafik ist auch 

bereits die Nachfolge-Generation der Generation Z angeführt. Auf Basis von Umfrage-

Ergebnissen haben McCrindle und Fell (2019, p. 25) die neue Kohorte als Generation Alpha 

bezeichnet. Die Verwendung des griechischen Alphabets symbolisiere dabei eine Generation, 

die zum einen ausschließlich im 21. Jahrhundert geboren wurde und die zum anderen von 

einer grundlegend anderen Welt geprägt sein wird (McCrindle & Fell, 2019, p. 25, 2020, p. 

15).  

Abbildung 1 – Einteilung von Generationen in Jahrgängen 

  

Anmerkung: Darstellung in Anlehnung an (Francis & Hoefel, 2018, p. 3; McCrindle & Fell, 
2019, p. 25)  
 

 

Neben dem Begriff Generation Z finden sich in der Literatur auch weitere 

Bezeichnungen für die zwischen 1995 und 2010 geborene Generation. Klaffke (2014b, p. 69) 

B X Y Z α
Baby Boomer
1940-1959

Generation X
1960-1979

Generation Y
1980-1994

Generation Z
1995-2010

Generation Alpha
2011-2025
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verweist auf den beschreibenden Begriff iGen (= iGeneration) oder auch Generation Internet. 

Dabei wird namentlich auf die Verbreitung des Internets ab 1995 hingedeutet, ein Aspekt, der 

die Generation wesentlich geprägt hat. Auch die Begriffe Digital Natives bzw. Mobile Natives 

greifen das Thema Technologie auf und beschreiben, dass die Generation Z seit der Geburt 

an von Technologie umgeben ist und sich viele Vertreter*innen dieser Generation nicht mehr 

an ein Leben ohne Technologie und ständiger Vernetzung erinnern können. Der permanente 

Internetzugang, die kontinuierliche Vernetzung, sowie die Möglichkeit Informationen zu 

jedem beliebigen Zeitpunkt abrufen zu können, ist für sie selbstverständlich (Lanier, 2017, p. 

289).  

McCrindle und Fell (2019, p. 7) verwenden für die Generation Z daher auch die 

Bezeichnung „digital integrators“. Sie haben die Technologien, wie das Internet, nahtlos in ihr 

Leben integriert.  

Zur besseren Verständlichkeit werden in der vorliegenden Arbeit nur die Begriffe 

Generation Z und die Kurzform Gen Z verwendet. 

Rahmenbedingungen des Aufwachsens 

Wie eingangs erläutert, wird jede Generation von den Rahmenbedingungen, in denen 

sie aufwächst, geprägt. Daraus entwickeln sich in weiterer Folge besondere Werte, Ansichten 

und Erwartungen, die sie von vorhergehenden Generationen unterscheidet. Für ein 

umfassenderes Verständnis der Generation Z ist es demnach von Vorteil zuerst die Umstände 

des Erwachsen-Werdens sowie die prägenden Ereignisse dieser Generation näher zu 

beleuchten (Schroth, 2019, p. 6). 

Vertreter*innen der Generation Z sind überwiegend die Kinder der Generation X 

(McCrindle & Fell, 2019, p. 6). Wie die Generation Y vor Ihnen wuchsen Vertreter*innen der 
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Gen Z in der westlichen Welt unter sicheren Verhältnissen auf. Der Großteil lebt unter 

stabilen finanziellen Verhältnissen, ist materiell gut versorgt und profitiert von einem breiten 

Bildungsangebot sowie von stabilen politischen Verhältnissen. Ein starker Rückhalt aus der 

Familie prägt die Kindheit und Jugend. Die Eltern kümmern sich intensiv um ihre Kinder und 

möchten ihnen ein unbeschwertes Aufwachsen gewährleisten (Mangelsdorf, 2015, p. 20). 

Die zum Teil überfürsorglichen Eltern, die sich in allen Lebensbereichen für ihre Kinder 

einsetzen und sie vor allen Unsicherheiten des Lebens beschützen möchten, werden als 

„Helikopter-Eltern“ bezeichnet. Das Wohlergehen ihres Nachwuchses steht an erster Stelle. 

So stellen sie beispielsweise im schulischen Kontext Lehrende zur Rede, wenn diese dem 

Nachwuchs schlechte Noten geben. Scholz argumentiert zudem, dass sich daraus bei den 

Vertreter*innen der Gen Z das Bedürfnis nach einer „Feel Good“ Umgebung gefestigt hat – 

dem Wunsch, sich rundum wohlzufühlen. Diese Wohlfühlatmosphäre fordert die 

Generation Z demnach im Privatbereich und auch später im Berufsleben (Scholz, 2019, p. 8). 

Obwohl die Generation Z im Durchschnitt unter besseren Lebensbedingungen 

aufwächst als jede vorherige Generation, wurde ihre Kindheit und Jugend von Krisen und 

negativen Ereignissen begleitet. Das Aufwachsen in Zeiten einer globalen Rezension und das 

Miterleben der Wirtschafts- und Finanzkrise, Umweltkatastrophen, terroristische 

Bedrohungen, politische Unruhen in anderen Ländern sowie gesundheitliche Krisen wie die 

COVID-19-Pandemie haben die Gen Z ebenfalls geprägt (Mangelsdorf, 2015, p. 20). Pandita 

(2022, p. 558) erläutert weiter, dass diese Generation miterlebt hat, wie ihre Eltern den 

Arbeitsplatz verloren haben und die grundlegenden Lebenshaltungskosten für Wohnen, 

Transport und Lebensmittel deutlich angestiegen sind. Eine mögliche Konsequenz dieser 

prägenden Erfahrungen könnte laut Experten der, im Vergleich zu vorherigen Generationen, 
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erhöhte Pragmatismus sein (Fratričová & Kirchmayer, 2018, p. 29) sowie der Wunsch nach 

mehr Orientierung und Sicherheit (Klaffke, 2014b, p. 69).  

Im Folgenden werden vier zentrale Trends näher beleuchtet, die die Kindheit und 

Jugend der Generation Z maßgeblich beeinflusst haben und somit ihre Lebensweise sowie 

Wertvorstellungen nachhaltig geformt haben.  

Digitalisierung 

Ein wesentlicher Trend, der das Aufwachsen der Generation Z beeinflusst hat, war das 

Internet und die damit einhergehenden Technologien wie das Smartphone. Wie keine 

Generation zuvor wird die Gen Z mit dem digitalen Zeitalter verknüpft. Vertreter*innen dieser 

Generation sind mit elektronischen Medien groß geworden (Klaffke, 2014b, p. 70). 

So haben sie bereits in den ersten Lebensjahren als Kleinkind mit den Handys und 

Laptops ihrer Eltern gespielt oder besaßen eigene elektronische Geräte zum Lernen und 

Spielen. Anders als die Generation Y, die sich im späten Jugend- oder Erwachsenenalter damit 

auseinandersetzen mussten, ist für die Gen Z der Umgang mit mobilen Endgeräten von klein 

auf selbstverständlich (Hesse et al., 2019, p. 72). 

Die Generation Z hat das Smartphone und das Internet so sehr in den Alltag integriert, 

dass sie sich ein Leben ohne diese Technologien nicht vorstellen können. Laut den 

Autor*innen Calmbach et al. (2016, p. 465), die eine Studie zu den Lebenswelten von 14- bis 

17-Jährigen durchgeführt haben, gehen Jugendlichen nicht mehr ins Internet, sondern sie 

leben darin. Die verstärkte Verschmelzung zwischen online und offline Welt wird vor allem 

dadurch verdeutlicht, als das Jugendliche, die nicht online präsent sind, von ihrer Peer-Group 

als ungewöhnlich oder sogar als Außenseiter angesehen werden (Calmbach et al., 2016, p. 

181). 
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Folglich ist es nicht überraschend, dass 90 % der Jugendlichen im Alter von 15 bis 18 

Jahren in Österreich ein Smartphone besitzen und davon wiederrum 91 % das Smartphone 

täglich nutzen. Für die Jugendlichen ist das Smartphone das elektronische Gerät, auf welches 

sie am allerwenigsten verzichten könnten. An zweiter Stelle wird der Laptop bzw. der 

Computer genannt. Jugendliche, die Internet zur Verfügung haben (87 %), verbringen darin 

im Durchschnitt 130 Minuten pro Tag und greifen dabei primär mit Smartphone oder Laptop 

darauf zu (8. OÖ. Jugend-Medien-Studie 2023, 2023, pp. 26–81). Diese Studienergebnisse 

verdeutlichen den hohen Stellenwert, den das Internet und das Smartphone im Alltag der 

Generation Z einnehmen. 

Im Zusammenhang mit dem Smartphone und dem Aufwachsen mit digitalen Medien 

ergibt sich für die Generation Z eine weitere Besonderheit: die ständige Vernetzung und 

Erreichbarkeit sowie die erhöhte Kommunikationsgeschwindigkeit. Letzteres hat bei der 

Gen Z dazu geführt, dass sie daran gewöhnt sind unmittelbar Antworten und Reaktionen auf 

ihre Nachrichten zu erhalten (Hesse et al., 2019, p. 78). Eine weitere Selbstverständlichkeit, 

die sich daraus entwickelt hat, ist laut Dolot (2018, p. 45) die Möglichkeit, jederzeit 

Informationen abzurufen, zu überprüfen und untereinander zu teilen. 

Im Zusammenhang mit dem Begriff „Teilen“ muss auch das Thema Social Media 

erwähnt werden. Das Aufwachsen der Generation Z wurde maßgeblich von den Sozialen 

Medien beeinflusst. In Österreich weist die Altersgruppe der 16- bis 24-Jährigen den höchsten 

Anteil an Social-Media-Nutzern auf. Insgesamt 90,4 % dieser Gruppe nutzen soziale 

Netzwerke. Im Vergleich dazu verwenden lediglich rund 65 % der österreichischen 

Gesamtbevölkerung soziale Netzwerke für private Zwecke (Statista, 2024h). 

Die Generation Z ist die erste Generation, bei der das reale und digitale Leben 

miteinander verschmelzen und die mittels mobiler Endgeräte rund um die Uhr mit anderen 
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vernetzt ist (McCrindle, 2014, p. 58). Onesto (2022, p. 11) betont, dass Vertreter*innen der 

Gen Z so ständig an ihren sozialen Status erinnert werden, da sie diesen jederzeit am 

Smartphone einsehen können und die kontinuierliche Rückmeldung auf Social Media mittels 

messbarer Zahlen tiefgehende Auswirkungen auf das Selbstverständnis der Gen Z hat. 

Für Vertreter*innen der Gen Z ist die Nutzung von Internet, Smartphone und Social 

Media selbstverständlich. Damit einhergehend haben sie einen reflektierten Umgang mit 

diesen Medien. Sie sind sich über die negativen Aspekte der Digitalisierung, wie 

beispielsweise die Überwachung und unkontrollierte Nutzung ihrer privaten Daten, bewusst 

(Calmbach et al., 2016, p. 467).  

Auch Lanier (2017, p. 289) und Onesto (2022, p. 10) halten fest, dass die 

Vertreter*innen der Generation Z im Gegensatz zu den Vorgängergenerationen, bewusster 

mit Sozialen Netzwerken umgehen und Privatsphäre einen hohen Stellenwert hat. Sie 

bevorzugen Plattformen und Beitragsarten, bei denen die veröffentlichten Inhalte nach 

kurzer Zeit verschwinden. Beispiele hierfür sind die Plattform Snapchat, wo je nach 

Einstellung die gesendeten Bild- und Videonachrichten nach ein paar Sekunden wieder 

gelöscht werden oder die Story-Funktion auf Instagram, bei der Inhalte nur für 24 Stunden 

online sichtbar sind (Hesse et al., 2019, p. 78). 

Die Generation Z zeichnet sich durch eine hohe technische Kompetenz aus. Eine 

Besonderheit, die sich aus dem Aufwachsen mit digitalen Medien ergeben hat, ist die 

Fähigkeit mehrere Sachen gleichzeitig zu erledigen und mühelos zwischen mehreren 

Aktivitäten zu wechseln. Es wird angenommen, dass Jugendliche täglich auf bis zu fünf 

Bildschirmen aktiv sind und zwischen diesen hin- und herwechseln (Hesse et al., 2019, p. 80; 

McCrindle, 2014, pp. 71–72). Diese Tendenz zum Multitasking erschwert zunehmend die 
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Konzentrationsfähigkeit und die Fähigkeit sich Informationen langfristig zu merken (Dolot, 

2018, p. 45). 

Globalisierung:  

Die Generation Z gilt als die bisher global am stärksten vernetzte Generation. Diese 

Tatsache wurde maßgeblich durch das Internet und soziale Medien vorangetrieben. Digitale 

Technologien haben den weltweiten Austausch erleichtert und damit die Generation 

entscheidend beeinflusst und geprägt. In der Literatur wird die Gen Z daher häufig als „the 

first truly global generation“ bezeichnet (McCrindle & Fell, 2019, p. 11). 

Während bereits frühere Generationen durch international verbreitete Musik, Filme 

und prominente Persönlichkeiten vernetzt waren, erstreckt sich die globale Vernetzung der 

Generation Z darüber hinaus auf Bereiche wie Ernährungstrends, Mode und soziale 

Entwicklungen. Denn mithilfe des Internets und sozialer Medien können Jugendliche weltweit 

auf dieselben Informationen und Medieninhalte zugreifen. Aus diesem Grund ähneln sich 

Gen-Z-Vertreter*innen weltweit stärker als frühere Generationen. Auf diesen 

homogenisierenden Effekt deuten auch Studien im Konsumverhalten hin (OC&C, 2019, p. 11). 

Allerdings wird in der Forschung auch darauf verwiesen, dass sich die gesellschaftlichen, 

politischen und kulturellen Rahmenbedingungen global deutlich unterscheiden. Diese 

kontextuellen Unterschiede führen dazu, dass sich die Wertvorstellungen und Bedürfnisse 

der Generation Z je nach regionalen Gegebenheiten unterschiedlich entwickeln und 

ausprägen (Scholz, 2019, pp. 12–13). 

Ein weiterer Punkt, der im Zuge der Globalisierung und der vielfältigen Vernetzung der 

Generation Z ermöglicht wurde, ist das Kennenlernen unterschiedlicher Kulturen und 

Lebenssituationen. Im Vergleich zu früheren Generationen zeigt die Gen Z eine größere 

Offenheit gegenüber Vielfalt und Diversität (Pichler et al., 2021, p. 603). Sie ist die erste 



16 

Generation die kulturelle, ethnische und geschlechtliche Vielfalt im Arbeitskontext aktiv 

einfordert und auch als selbstverständlich betrachtet (Lanier, 2017, p. 289). 

Individualität und Selbstbestimmung 

Einhergehend mit der Digitalisierung und der Nutzung der sozialen Netzwerke hat für 

die Generation Z der Fokus auf das Individuum eine bedeutende Rolle eingenommen. In einer 

Zeit, in der sich jede*r auf Social Media präsentieren kann, hat die Generation Z ein starkes 

Bedürfnis danach ihre Einzigartigkeit hervorzuheben und sich damit gleichzeitig von der 

Masse abzuheben. Der Wunsch nach Individualität und Einzigartigkeit betrifft Aspekte wie 

einen eigenen Standpunkt zu vertreten, einen eigenen Kleidungsstil, ungewöhnliche 

Interessen oder kreative Hobbys zu haben. Im Kontext sozialer Medien bedeutet diese vor 

allem die Erstellung von kreativem Content in Form von Foto- und Videomaterial (OC&C, 

2019, pp. 16–17).  

Das Individuum mit seinen Vorlieben, Fähigkeiten und Ideen steht für die Generation Z 

klar im Vordergrund. Durch die Vorteile und Möglichkeiten der Digitalisierung und das 

jederzeit abrufbare Wissen im Internet haben dazu geführt, dass die Generation mehr Wert 

auf Autonomie, Flexibilität und Transparenz legt. So ergeben sich auch für die Arbeitswelt 

neue Entwicklungen. Zum einen fordert die Gen Z diese Werte von zukünftigen Arbeitgebern 

ein und zum anderen müssen Unternehmen ihre Werbebotschaften gezielt auf die 

individuellen Bedürfnisse der jungen Zielgruppe abstimmen. Die Ansprache soll im Idealfall 

dabei das einzelne Individuum überzeugen (Hesse et al., 2019, pp. 83–84). 

Bildung und Akademisierung:  

Im Bereich der Bildung lässt sich eine Entwicklung hin zu einem höheren Bildungsniveau 

beobachten. So ist der Trend erkennbar, dass immer mehr Jugendliche die Reifeprüfung 

absolvieren. Dieser Anstieg an Maturanten und Maturantinnen trägt zu einer relativen 
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Abwertung niedrigerer Schulabschlüsse bei und lässt überdies die Anzahl der 

Studienberechtigten steigen (Klaffke, 2014b, p. 73). Der Trend zur Akademisierung spiegelt 

sich auch in Österreichs Studierendenzahlen wider, die seit 2020 stetig steigen und sich 2024 

auf einem neuen Höchststand befinden (Statista, 2024g).  

Gegenüber dieser Entwicklungen haben nicht-akademische Ausbildungen und Berufe, 

wie zum Beispiel im Bereich des Handwerks, innerhalb der Generation Z an Ansehen verloren 

(Klaffke, 2014b, p. 76).  

Der Trend zu einem höheren Bildungsniveau und der Imageverlust von nicht-

akademischen Ausbildungen unter Vertreter*innen der Generation Z verdeutlicht die 

Notwendigkeit, Lehrberufe gezielt attraktiver zu positionieren. Um im Wettbewerb um junge 

Talente zu bestehen, sind Unternehmen zudem gefordert, innovative Ansätze in der 

Ansprache zu entwickeln und gezielt auf die Bedürfnisse dieser Generation einzugehen. 

Zusammengefasst lässt sich sagen, dass das Aufwachsen der Generation Z von 

relativem Wohlstand, familiären Rückhalt und einem breiten Bildungsangebot begleitet 

wurde. Die Digitalisierung und das Internet spielten eine zentrale Rolle da sie zahlreiche 

generationenspezifische Trends, die für die Generation prägend waren, begründet haben. 

Neben einer hohen Technikaffinität wurde der Zugang zu Informationen und die 

uneingeschränkte Vernetzung mit anderen ermöglicht. Soziale Netzwerke haben weiters den 

globalen Austausch gefördert und das Bewusstsein für kulturelle Vielfalt und Diversität erhöht 

sowie das Bedürfnis nach Individualität gestärkt. 

Eigenschaften der Generation Z 

Nachdem zuerst die prägenden Rahmenbedingen des Aufwachsens erläutert wurden, 

erfolgt im nachstehenden Abschnitt eine Übersicht der Eigenschaften und Charakteristika der 
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Generation Z. Diese Wesensmerkmale haben in weiterer Folge auch Auswirkungen auf die 

Arbeitswelt und potenzielle zukünftige Arbeitgeber, welche in einem späteren Abschnitt 

näher beleuchtet werden. 

Eine wesentliche Eigenschaft, die die Generation Z von älteren Generationen 

unterscheidet, ist die hohe Technikaffinität von Kindestagen an (Hesse et al., 2019, p. 72). 

Durch das Internet und mobile Endgeräte wie das Smartphone sind sie zu jeder Zeit mit 

anderen vernetzt und im ständigen Austausch miteinander. Kommunikation läuft dabei 

primär schriftlich über Textnachrichten ab (Calmbach et al., 2016, p. 180). Des Weiteren 

gewinnen visuelle Inhalte wie bildbasierte Nachrichten und Videos in der Kommunikation der 

Gen Z zunehmend an Bedeutung (Pendergast & Wilks, 2021, p. 320). Infolgedessen wird von 

Autoren argumentiert, dass der Gen Z die persönliche Face-to-Face-Kommunikation schwerer 

fällt, als älteren Generationen und sie in weiterer Folge schriftliche Kommunikation, wie 

beispielsweise E-Mails, gegenüber Telefonaten präferiert (Pichler et al., 2021, p. 606). 

Weiters haben durch moderne Technologien die Kommunikation und der 

Informationsaustausch an Schnelligkeit hinzugewonnen. Das hat die Erwartungshaltung der 

Gen Z insofern beeinflusst, als dass sie bei ihren Kommunikationspartner*innen eine sehr 

schnelle Reaktionszeit voraussetzen (Hesse et al., 2019, p. 78). Darüber hinaus hat das 

Aufwachsen mit digitalen Medien bei der Generation weiters zu einer Stärke im Multitasking 

geführt. Sie beschäftigen sich gleichzeitig mit verschieden Aktivitäten und wechseln im Laufe 

des Tages mehrmals zwischen verschiedenen Bildschirmen (Hesse et al., 2019, p. 80).  

Einhergehend mit dem Smartphone und den sozialen Netzwerken ist die Generation Z 

zum einen global vernetzter und offener gegenüber Diversität und kultureller Vielfalt als 

bisherige Generationen (McCrindle, 2014, p. 11; Pichler et al., 2021, p. 602) und zum anderen 

hat sich das Bedürfnis nach mehr Individualität und der Wunsch sich einzigartig zu fühlen und 
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zu präsentieren gefestigt (OC&C, 2019, pp. 16–17). Des Weiteren erfolgt die Nutzung der 

sozialen Medien größtenteils reflektiert und mit dem Wissen, dass die Plattformen private 

Daten sammeln und verwenden. Eine zusätzliche Eigenschaft der Gen Z ist, dass sie Inhalte 

bewusster und überlegter veröffentlichen als ältere Generationen und sie online vermehrt 

das Bedürfnis nach Privatsphäre haben (Onesto, 2022, pp. 10–11).  

Beeinflusst durch das Miterleben unterschiedlicher Krisen im Kindes- und Jugendalter 

wünschen sich Vertreter*innen der Gen Z mehr Stabilität und Sicherheit und das vor allem 

auch hinsichtlich ihres späteren Berufes (Francis & Hoefel, 2018, p. 6; Onesto, 2022, p. 16). 

Angesichts der Vielzahl an Optionen die der Gen Z im Bildungs- und Ausbildungsbereich offen 

stehen, zeigen sich diese Charakteristika sowie der verstärkte Wunsch nach Orientierung 

bereits früh (Klaffke, 2014b, p. 75). Darüber hinaus hat sich laut Klaffke (2014b, p. 73) durch 

die Krisen und das Wissen über deren langfristige Auswirkungen bei der Generation eine 

Grundhaltung zum „pragmatischen Optimismus“ gebildet. Das zeigt sich in ihrem 

pragmatischen Blick auf die Welt und in ihrer nüchternen Betrachtung der Realität (Fratričová 

& Kirchmayer, 2018, p. 29).  

Umso wichtiger ist der Generation Z eine ausgewogene Balance zwischen Beruf und 

Privatleben. Die Freizeit nimmt einen hohen Stellenwert ein und der Ausgleich vom Joballtag 

wird von der Generation als bedeutend erachtet (Hesse et al., 2019, p. 88). In diesem 

Zusammenhang spielt der Wunsch nach mehr Flexibilität eine entscheidende Rolle. Moderne 

Technologien erleichtern das ortsunabhängige Arbeiten und eine flexible Zeiteinteilung, 

wodurch private Interessen und berufliche Verpflichtungen besser miteinander vereinbart 

werden können (Hesse et al., 2019, p. 88).  

 

Abbildung 2 – Eigenschaften der Generation Z 
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Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an Calmbach et al. (Calmbach et al., 2016), 
Hesse et al. (Hesse et al., 2019), Klaffke (Klaffke, 2014b), McCrindle (McCrindle, 2014) OC&C 
(OC&C, 2019), Onesto (Onesto, 2022), (Pichler et al., 2021) 
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Mit der Frage, worauf Vertreter*innen der Gen Z im Arbeitskontext einen hohen 

Stellenwert legen, hat sich Scholz (2019, pp. 18–21) auseinandergesetzt. Seine Analyse zeigt, 

dass die Generation Z in Österreich vorrangig Selbstverwirklichung im Job anstrebt, die 

individuelle Leidenschaft oder Passion in den Berufsalltag integrieren möchte und sich mit 

Vorgesetzten eine Kommunikation auf Augenhöhe, ohne hierarchische Verhältnissen, 

wünscht. Offene Bürokonzepte sowie Überstunden stoßen hingegen auf geringe 

Wertschätzung. Zum einen weil Überstunden dem Wunsch nach einer ausgewogenen Work-

Life-Balance widersprechen und zum anderen bieten offene Bürokonzepte häufig nicht die 

von der Generation gewünschte Wohlfühlatmosphäre (Scholz, 2019, p. 21). Weiters zeigt 

seine Arbeit auf, dass Vertreter*innen der Gen Z innerhalb Europas teilweise sehr 

unterschiedliche Aspekte präferieren (Scholz, 2019, p. 21). Diese Erkenntnis unterstreicht, 

dass Generationen immer im Kontext betrachtet werden sollen und sich gewonnene 

Einsichten nicht auf internationaler Ebene verallgemeinern lassen.  

Ein gutes Betriebsklima und ein starker Zusammenhalt im Team haben für die Gen Z 

einen sehr hohen Stellenwert (Steckl et al., 2019, p. 216). Ebenso erwarten sie sich Förderung 

von Diversität und Inklusion und wünschen sich ein vielfältiges Team (Pichler et al., 2021, p. 

602). Zusammenarbeit soll auf Augenhöhe stattfinden, insbesondere mit Vorgesetzten. 

Autorität und Kontrolle findet bei der Generation hingegen wenig Anerkennung. Das bedarf 

eine Veränderung im Bereich der Führung, die vermehrt auf partnerschaftlicher Ebene 

stattfinden muss (Hesse et al., 2019, pp. 83, 92; McCrindle & Fell, 2019, p. 22). Lanier (2017, 

p. 286) betont, dass sich die Gen Z vermehrt persönliche Kommunikation mit ihren 

Führungskräften wünscht, anstatt digitale Kanäle dafür zu nutzen. Dies gilt insbesondere für 

Feedback-Gespräche, die die Gen Z häufiger einfordert als frühere Generationen (Dolot, 

2018, p. 46). 
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Im Allgemeinen sind die technikaffinen Vertreter*innen der Generation Z jedoch für 

den Einsatz von Technologien und digitalen Kommunikationskanälen. Sie möchten einerseits 

ihre ausgeprägten technologischen Kompetenzen im Berufskontext anwenden und 

präferieren digitale, schriftliche Kommunikation. Andererseits möchten sie so auch dem 

Wunsch nach mehr und flexiblerer Zusammenarbeit stärken (Lanier, 2017, p. 286; Pichler et 

al., 2021, p. 608). Weiters wird mit dem Einsatz digitaler und virtueller Kommunikationskanäle 

der Wunsch nach einer flexibleren Arbeitsgestaltung, die zeit- und ortsunabhängig abläuft, 

gefördert (Hesse et al., 2019, p. 84). Daran anknüpfend wird die Option auf Home-Office von 

der Gen Z erwartet (McCrindle & Fell, 2019, p. 21; Weitzel et al., 2020a, p. 8). 

Auch in Hinblick auf das Vorstellungsgespräch und die Onboarding-Phase im 

Unternehmen bringt die Gen Z eigene Erwartungen mit in die Arbeitswelt. (Chillakuri, 2020, 

p. 1290). Transparente und wahrheitsgemäße Kommunikation hinsichtlich der Arbeitsinhalte 

und -bedingungen hat für die Generation beim Vorstellungsgespräch eine hohe Priorität. 

Beim weiteren Onboarding erwartet die Generation einen strukturierten, aber dennoch 

individuell an sie angepassten Prozess, der auf ihre Werte, Einstellungen und Bedürfnisse 

zugeschnitten ist (Chillakuri, 2020, p. 1290). 

Um weitere Einblicke in die Präferenzen der Gen Z zu erlangen, haben die Autorinnen 

Kirchmayer und Fratričová sich mit der Identifizierung von Motivationsfaktoren und 

möglichen Barrieren ebendieser auseinandergesetzt (Fratričová & Kirchmayer, 2018; 

Kirchmayer & Fratričová, 2020). Förderlich für die Arbeitsmotivation sind Freude an der 

Tätigkeit, ein gutes Verhältnis mit Kolleg*innen sowie das Erreichen der eigenen persönlichen 

Ziele (Kirchmayer & Fratričová, 2020, p. 6019). Als hinderlich werden hingegen fehlendes 

Interesse an den Arbeitsinhalten, ein schlechtes Teamklima und eine übermäßige 
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Arbeitsbelastung wahrgenommen. Ein weiterer hemmender Faktor für die Arbeitsmotivation 

ist, wenn in der eigenen Arbeit kein Sinn gesehen wird (Fratričová & Kirchmayer, 2018, p. 37).  

Je stärker sich ein Unternehmen an den Präferenzen und Erwartungen der Gen Z 

ausrichtet, desto besser gelingt es, diese junge Generation auf das Unternehmen aufmerksam 

zu machen und an sich zu binden. Wodurch sich in weiterer Folge Wettbewerbsvorteile 

erzielen lassen (Pichler et al., 2021, p. 608).  

Wie Francies und Hoefel (2018, p. 2) darlegen, wird die Entscheidungsfindung der 

Generation Z maßgeblich von der Suche nach Wahrheit und Authentizität geprägt. Daher ist 

es wichtig, wie Schroth (2019, pp. 6–7) anmerkt der Gen Z eine realistische Vorschau auf den 

Job und Arbeitsalltag zu geben. Das erhöht die Motivationen bei der nachrückenden 

Generation, verringert Fluktuation und führt bei beiden Seiten zu nachhaltiger Zufriedenheit 

und Erfolg.  

Social Media Nutzung der Generation Z 

Soziale Netzwerke haben für die Generation Z einen sehr hohen Stellwert (Calmbach et 

al., 2016, p. 178). Im Zusammenhang mit Smartphone und Internet können sich die Mitglieder 

der Gen Z ein Leben ohne diese für sie essenzielle Infrastruktur kaum vorstellen (Calmbach et 

al., 2016, p. 178). In Österreich nutzen 90,4 % der Jugendlichen und jungen Erwachsene im 

Alter von 16 bis 24 Jahren Soziale Netzwerke für private Zwecke (Statista, 2024h).  

Für die Mehrheit steht der soziale Austausch und der Austausch unter Freunden im 

Vordergrund (Calmbach et al., 2016, p. 178). Die Autor*innen Feierabend et al.(2024, p. 30) 

weisen Instant-Messenger und Social-Media-Plattformen eine zentrale Bedeutung in der 

Kommunikation unter Jugendlichen zu. Neben der Funktion Nachrichten und Informationen 

austauschen, fungieren sie auch als Plattform um multimediale Inhalte, wie Bilder und Videos, 
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auszutauschen. Das ermöglicht vielfältige Einblicke in den gegenseitigen Alltag, auf welchen 

später in der offline Welt wieder referenziert werden kann (Calmbach et al., 2016, pp. 178, 

456; Feierabend et al., o.D., p. 30). Die Vernetzung in der digitalen Welt ist für 

Mitglieder*innen der Gen Z vielfach Bedingung für die Integration in der realen Welt. Wer 

keine Social-Media-Plattformen nutzt, läuft eher Gefahr, zum*zur Außenseiter*in zu werden 

(Calmbach et al., 2016, p. 465). 

Ein weiterer wesentlicher Nutzungsgrund für Social Media ist die 

Informationsbeschaffung. Weltweit verwenden 46 % der Generation Z Social-Media-

Plattformen, um nach Informationen zu suchen. Nach klassischen Suchmaschinen stellen 

Soziale Netzwerke für die Gen Z die wichtigste Online-Plattform zur Informationsbeschaffung 

dar (Statista, 2024e). 

In Hinblick auf die tägliche Nutzungsdauer von Sozialen Netzwerken liegt die 

Generation Z im Generationenvergleich an der Spitze. Laut den Ergebnissen einer Erhebung 

im Jahr 2022 nutzen 58 % der Gen Z soziale Netzwerke mindestens eine Stunde täglich. 35 % 

der Gen Z Mitglieder geben an Soziale Netzwerke länger als zwei Stunden pro Tag zu nutzen. 

Bei der Vorgänger-Generation, den Millennials, geben vergleichsweise nur 24 % eine tägliche 

Nutzungsdauer von über zwei Stunden an (Statista, 2023). 

Um mit Vertreter*innen der Gen Z über Social-Media-Plattformen in Kontakt treten zu 

können, muss zuerst ein Blick darauf geworfen werden, welche Sozialen Netzwerke sie primär 

verwenden (Schöpp et al., 2021, p. 22). Bei einer Befragung die 2023 in Deutschland 

durchgeführt wurde, landete Instagram mit einem Nutzeranteil von 77 % auf Platz eins der 

beliebtesten Sozialen Netzwerke. Gefolgt von YouTube mit 70 % auf Platz zwei und TikTok mit 

61 % auf Platz drei. Mit ein wenig Abstand folgen Snapchat (46 %) und Facebook (40 %) 

(Statista, 2024d).  
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Bei genauerer Betrachtung der Altersverteilung auf der Plattform Instagram wird 

deutlich, dass über die die Hälfte der Nutzer*innen (56,8 %) unter 35 Jahren sind (Statista, 

2025). Weiters sind 26,6 % der Nutzer*innen 24 Jahre alt oder jünger (Statista, 2025).  

Auf TikTok zeichnet sich ein ähnliches Bild ab. Auf dieser Plattform sind rund 63 % der 

Nutzer*innen unter 34 Jahren und 36,8 % der Nutzer*innen sind jünger als 24 Jahre (Statista, 

2024a). 

Auch wenn Facebook bei den Nutzerzahlen noch immer eine hohe Durchdringung in 

der Gesamtbevölkerung erreicht, sinkt die Relevanz von Facebook bei Personen unter 30 

Jahren zunehmend (Müller, 2023, p. 5). Die Autor*innen Feierabend et al. (2024, p. 30) gehen 

davon aus, dass weniger als jede*r fünfte Jugendliche im Alter von 12 und 19 Jahren 

regelmäßig Facebook nutzt.  

In Österreich werden die Daten zur Social-Media-Nutzung von 11- bis 17-Jährigen 

jährlich im Rahmen des Jugend-Internet-Monitor, einer Initiative von Saferinternet.at, 

erhoben (Kaiser-Müller, 2024). Dies ermöglicht eine aktuelle Betrachtung der 

Nutzungspräferenzen und stellt die Entwicklung dieser über einen längeren Zeitraum dar. Die 

nachstehende Abbildung 3 zeigt die Entwicklung der von Saferinternet.at erhobenen Daten 

zur Nutzung von Internetplattformen von 2017 bis 2024. 

Abbildung 3 – Entwicklung der Nutzung von Internetplattformen bei 11-17-Jährigen von 

2017 bis 2024 
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Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an Statista (2024f). 
 

 Im Jahr 2024 zählten WhatsApp (76 %), Instagram (71 %), YouTube (70 %), TikTok 

(65 %), Snapchat (61 %) und Pinterest (42 %) zu den sechs am häufigsten genutzten Sozialen 

Netzwerke. Im Jahresvergleich haben WhatsApp (-20 %) und YouTube (-24 %) die größten 

Anteilsverluste verzeichnet. Im Vergleich dazu blieben Instagram und TikTok mit einem 

Anteilsverlust von unter -5 % im Jahresvergleich ziemlich stabil in ihrer Entwicklung 

(Saferinternet.at, n.d.).  

Der hohe Nutzeranteil der Generation Z (Statista, 2024a, 2024d) sowie die im Vergleich 

zu anderen Kanälen stabile Entwicklung bei den Jugendlichen unter 17 Jahren (Statista, 2024f) 

sprechen dafür, dass Instagram und TikTok geeignete Kanäle sind, um als Unternehmen 

Mitglieder*innen der Generation Z und auch deren Nachfolgegeneration (Generation Alpha) 

zu erreichen.  
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Die Lehre in Österreich und der österreichische Arbeitsmarkt 

Die Lehre stellt in Österreich die am häufigsten gewählte Form der beruflichen 

Erstausbildung dar. Jede*r der die allgemeine neunjährige Schulpflicht erfüllt hat, kann im 

Rahmen der Lehre einen Beruf erlernen. Das Ziel der Lehre ist eine wirtschaftsnahe und 

praxisorientierte Ausbildung, die vor allem die Qualifizierung als Fachkraft anstrebt 

(Bundesministerium für Arbeit und Wirtschaft, 2023; Bundesministerium für Bildung, 

Wissenschaft und Forschung, 2021). 

Die duale Lehrausbildung zeichnet sich durch den grundlegend zweigeteilten Lernort 

aus. 20 % der Ausbildungszeit verbringt ein Lehrling in der Berufsschule. Hier werden 

allgemeinbildende Lehrfächer unterrichtet und auf den Lehrberuf abgestimmte 

fachtheoretische Inhalte vermittelt. Die restlichen 80 % der Ausbildung verbringt der*die 

Auszubildende im Lehrbetrieb, wo die gelernte Theorie praktisch angewendet und die Praxis 

gelernt wird (Bundesministerium für Arbeit und Wirtschaft, 2024a). 

Abhängig davon welcher Lehrberuf erlernt wird, dauert die Lehrausbildung zwischen 

zwei und vier Jahren. Überwiegend dauert die Lehre drei Jahre (Bundesministerium für Arbeit 

und Wirtschaft, 2024a). 

In Österreich gibt es rund 200 verschiedene Lehrberufe aus den Bereichen Gewerbe, 

Industrie und Dienstleistung. Die Regelung der Lehrberufe findet im Rahmen von 

Ausbildungsordnungen statt (Bundesministerium für Arbeit und Wirtschaft, 2024b). Die 

gesetzlichen und rechtlichen Grundlagen der Lehre werden in Österreich im 

Berufsausbildungsgesetz (BAG) definiert. Seit 1969 sind in diesem Regelwerk alle Rechten und 

Pflichten von den an der Lehrausbildung beteiligten Personen definiert sowie weitere 

Bestimmungen zur Lehrlingsausbildung festgelegt (Berufsausbildungsgesetz – BAG, 2024). 
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Neben der bereits erwähnten dualen Lehre gibt es noch weitere Modelle. Zum einen 

die Doppellehre, hierbei werden zwei Lehrberufe gleichzeitig erlernt. Nähere Bestimmungen 

sind im BAG verankert (Bundesministerium für Arbeit und Wirtschaft, 2024b). Zum anderen 

gibt es die Lehre mit Matura, für welche 2015 im Rahmen einer Novelle des BAG ein 

gesetzliches Standardmodell eingeführt wurde. Bei dieser Form der Lehrausbildung wird die 

berufliche Ausbildung mit der Matura kombiniert. Die Vorbereitung auf die Berufsmatura 

erfolgt in kostenlosen Vorbereitungskursen und kann parallel zur Lehrausbildung erfolgen. 

Abgeschlossen wird die Berufsmatura mit vier Teilprüfungen in Deutsch, Mathematik, einer 

lebenden Fremdsprache und in einer Fachbereichsprüfung (Bundesministerium für Arbeit 

und Wirtschaft, 2024b).  

Die Lehre mit Matura hat zum Vorteil, dass Personen nach dem Abschluss auch die 

Berechtigung dazu haben, an einer österreichischen Universität oder Fachhochschule ein 

ordentliches Studium durchzuführen. So hat man als junger Mensch einen Beruf erlernt und 

trotzdem noch weitere Möglichkeiten für die Zukunft offen. Unternehmen profitieren 

indessen von höherqualifizierten Mitarbeitenden (Bundesministerium für Bildung, 

Wissenschaft und Forschung, 2024). 

Gleichwohl kann auch nach der klassischen dualen Lehre eine weitergehende 

Qualifizierung im Zuge von Meister- und Befähigungsprüfungen oder mit zum Lehrberuf 

zusammenpassenden Hochschullehrgängen angestrebt werden (Bundesministerium für 

Arbeit und Wirtschaft, 2023). 

Fachkräftemangel und Lehrlingsmarkt 

Der österreichische Arbeitsmarkt ist schon seit geraumer Zeit mit einem hohen Arbeits-

und Fachkräftemangel konfrontiert und das trotz aktuell eher rückläufiger 
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Wirtschaftsleistung. Im regelmäßig vom ibw – Institut für Bildungsforschung und Wirtschaft 

erhobenen Bericht „Arbeitskräfteradar“ gaben über 80 % der befragten Unternehmen an, 

von einem Arbeits- und Fachkräftemangel betroffen zu sein. Ein Fünftel berichtet sogar sehr 

stark betroffen zu sein (Dornmayr & Riepl, 2024, p. 4). 

Obwohl ein leichter Rückgang zum Vorjahr und zum Allzeithoch während der Corona-

Pandemie im Jahr 2022 erkennbar ist, hat sich die angespannte Lage noch nicht erholt. Dies 

gilt insbesondere in Hinblick auf die noch bevorstehenden demografischen 

Herausforderungen (Dornmayr & Riepl, 2024, p. 4). Über die Hälfte aller befragten Betriebe 

(65,7 %) gehen davon aus, dass der Arbeits- und Fachkräftemangel innerhalb der nächsten 

drei Jahre in ihrer Branche steigen wird (Dornmayr & Riepl, 2024, p. 33). 

Unter dem Begriff Fachkräftemangel wird der Literatur zu Folge der Umstand 

beschrieben, bei dem am Arbeitsmarkt die Nachfrage nach Personen mit bestimmten 

Qualifikationen das vorhandene Angebot für einen längerfristigen Zeitraum übersteigt. 

Weiters wird unter „Fachkräften“ nicht primär akademisch hochqualifiziertes Personal 

verstanden, sondern Personen die in unterschiedlichen Bereichen ausgeprägte, 

fachspezifische Kompetenzen haben (Dornmayr & Riepl, 2024, p. 3; Fink et al., 2015, p. 5). Für 

Kanning (2017, p. 7) sind Fachkräfte Personen, die anspruchsvollere Tätigkeiten ausführen 

und dafür eine mehrjährige berufliche Ausbildung abgeschlossen haben. 

Fachkräfte charakterisieren sich durch spezifisches Fachwissen, das sie zur Ausübung 

bestimmter beruflicher Aufgaben befähigt. Fachkräfte werden in nahezu allen 

Tätigkeitsbereichen benötigt. Lediglich einfache Hilfsarbeiten, für deren Ausübung keine 

besonderen Kenntnisse benötigt werden, stellen eine Ausnahme dar (Dornmayr & Riepl, 

2024, p. 3; Fink et al., 2015, p. 5). 
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Ein häufiger Grund der laut befragten Unternehmen zum Personalmangel beiträgt, ist 

die erschwerte Rekrutierung von Mitarbeitenden mit geeignetem Lehrabschluss. Hierbei 

stießen über 59 % auf häufige Probleme. Vergleichsweise selten gab es Probleme mit der 

Suche von geeigneten AHS-Absolvent*innen (6,6 %) oder Universitätsabsolvent*innen 

(8,5 %) (Dornmayr & Riepl, 2024, p. 41).  

Die seit Jahren abnehmende Anzahl von erwerbstätigen Personen in Österreich mit 

Lehrabschluss, sowohl in absoluter als auch relativer Betrachtung (Dornmayr & Riepl, 2024, 

p. 52) erschwert die Suche nach Personen mit Lehrabschluss. 

Die verstärkte Herausforderung, Mitarbeitende mit Lehrabschluss zu finden, zeigt sich 

bei der Betrachtung einer vorgelagerten Entwicklung. Denn bereits die Suche und 

Rekrutierung von Personen, die eine Lehrausbildung machen möchten, wird zunehmend 

schwieriger. Dies wird deutlich bei der Analyse von Österreichs Lehrlingsstatistiken. Seit 2021 

übersteigt die Anzahl der gemeldeten offenen Lehrstellen die Anzahl der 

Lehrstellensuchenden. Diese Entwicklung wird in Abbildung 4 veranschaulicht (Statista, 

2024b). Mehr offene Lehrstellen als Lehrstellensuchende führen bei den Unternehmen zu 

einem verstärkten Wettbewerb untereinander, um Lehrlinge für sich zu gewinnen. 
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Abbildung 4 – Anzahl der Lehrstellensuchenden vs. Anzahl offener Lehrstellen in Österreich 

(2013-2023) 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an Statista (2024b). 
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Unternehmen als sinnvolle Maßnahme gesehen, um dem steigenden Fachkräftebedarf besser 

begegnen zu können (Dornmayr & Riepl, 2024, pp. 45–46). Auch Kanning (2017, p. 11) sieht 

die Ausbildung im Betrieb als geeigneten Weg, um den Fachkräftebedarf entgegenzutreten. 

Wichtig sei jedoch, dass von Beginn an attraktive Arbeitsbedingungen geboten werden, um 

die Auszubildenden an das Unternehmen zu binden (Kanning, 2017, p. 11). 

Dornmayr und Riepl erwähnen in ihrem Forschungsbericht explizit, dass Unternehmen 

nicht abgeneigt wären, noch mehr Lehrlinge auszubilden, sofern sie interessierte Personen 

finden könnten. Konkret würden rund 55 % aller Betriebe, die bereits eine Lehrausbildung 

anbieten, sicher mehr Lehrlinge ausbilden, sofern sie Interessierte finden. Im Durchschnitt 

wären diese Unternehmen dazu bereit bis zu 3,5 Lehrlinge zusätzlich auszubilden. Weitere 

19 % der Unternehmen würden vielleicht mehr Lehrlinge aufnehmen (Dornmayr & Riepl, 

2024, p. 41).  

Demografische Entwicklung 

Die demografische Entwicklung, die in Österreich vor allem mit einer 

Pensionierungswelle und einem Geburtenrückgang einhergeht, beeinflusst die derzeitige und 

zukünftige Arbeitsmarktsituation maßgeblich (Mohr & Cernovskij, 2023, p. 15).  

Die geburtenstarken Jahrgänge der Baby Boomer, die zwischen 1960 und 1970 geboren 

sind, haben bisher einen sehr großen Anteil an Erwerbstätigen in Österreich ausgemacht. Ein 

Teil dieser Alterskohorte hat bereits den Arbeitsmarkt verlassen und ist in die Pension 

übergetreten. Der Rest wird bis 2035 aus der Erwerbstätigkeit ausscheiden (Fent et al., 2019, 

pp. 19–22). Dieses gehäufte Auftreten von Pensionierungen innerhalb eines kürzeren 

Zeitraumes, wird im politischen und journalistischen Kontext auch als Pensionierungswelle 

bezeichnet (WKO, 2023). 



33 

Der Verlust dieser Gruppe aus dem Arbeitsmarkt erhöht den Bedarf Fachkräfte 

nachzubesetzen. Aufgrund seit Jahrzehnten rückläufiger Geburtenzahlen treten zugleich 

jedoch weniger Personen neu in die Erwerbstätigkeit ein. Es verlassen demnach gerade mehr 

Personen den Arbeitsmarkt als neu hinzukommen. Dieser durch die Demografie bedingter 

Mangel an Erwerbstätigen verstärkt den Arbeits- und Fachkräftemangel und entwickelt den 

Arbeitsmarkt hin zu einem Arbeitnehmermarkt. Dies räumt Arbeitnehmer*innen eine 

größere Verhandlungsmacht mit zukünftigen Arbeitgeber*innen ein und bedeutet für 

Unternehmen einen verstärkten Konkurrenzkampf um begehrte Arbeitskräfte (Mohr & 

Cernovskij, 2023, p. 19). Vor allem in Hinblick auf die zahlenmäßig schwach vertretene 

Generation Z, die 2024 in Österreich nur 16,7 % der Bevölkerung ausmacht, steigt der 

Wettbewerb zwischen Unternehmen (Statista, 2024c).  

Um der demografischen Entwicklung entgegenzuwirken und das Angebot-Nachfrage-

Verhältnis am Arbeitsmarkt langfristig zu optimieren benötige es zahlreiche politische 

Maßnahmen auf die im Rahmen dieser Arbeit jedoch nicht näher eingegangen wird (Kanning, 

2017, p. 10). Um sich jedoch kurz- bis mittelfristig im Wettbewerb abheben zu können, 

braucht es geeignete Maßnahmen, um sich als attraktiver Arbeitgeber positionieren zu 

können, um so in Folge Fachkräfte und Nachwuchskräfte gewinnen und an sich binden zu 

können (Hesse et al., 2019, p. 75; Kanning, 2017, p. 11). 

Lehrlingsansprache 

Wie bereits dargelegt, wird es für Unternehmen zunehmend schwieriger geeignete 

Lehrlinge für sich zu gewinnen. Ein Überhang an offenen Lehrstellen sowie die dadurch 

verstärkte Konkurrenz zwischen den Betrieben zwingt Unternehmen in der 

Lehrlingsansprache aktiver zu werden. Auch Köcher (2019) argumentiert, dass sich die 
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Situation für die Unternehmen gewandelt hat. Mussten sich früher Lehrstellensuchende 

intensiv um einen Ausbildungsbetrieb bemühen, so sind nun die Unternehmen am Zug und 

müssen sich bei Schulabsolvent*innen bewerben (Köcher et al., 2019, p. 103). 

Gemäß Diener (2010, p. 71) ist es von Vorteil möglichst früh mit Jugendlichen bzw. 

potenziellen Nachwuchskräften in Kontakt zu treten, denn je früher potenzielle 

Mitarbeitende positive Berührungspunkte mit einem Unternehmen haben, desto höher ist 

die Wahrscheinlichkeit, sie später als Mitarbeitende gewinnen zu können. 

Potenzielle Auszubildende lassen sich derzeit am ehesten der Generation Z zuzuordnen. 

Da die jüngsten Mitglieder der Generation derzeit 14 Jahre alt sind und somit kurz vor 

Vollendung der Schulpflicht stehen, müssen sie sich mit ihrer schulischen bzw. beruflichen 

Ausbildung auseinandersetzen (Bundesministerium für Bildung, Wissenschaft und Forschung, 

2021; Frodl, 2020, p. 41; McCrindle & Fell, 2019, p. 25).  

Die Ansprache von potenziellen Auszubildenden, wird in der Literatur dem Bereich des 

Ausbildungsmarketing zugeordnet, einem Teilbereich des Personalmarketings. Das 

Ausbildungsmarketing umfasst dabei alle Aktivitäten die dazu beitragen, geeignete 

Bewerber*innen für die Ausbildungsstellen zu generieren (Frodl, 2020, p. 42). 

Einen besonders hohen Stellenwert wird dabei der Ausbildungskommunikation 

zugeschrieben, da diese folgenden wesentlichen vier Zielen nachgeht:  

• Verbesserung des Ausbildungsimages des Betriebes bei der Zielgruppe 

• Positionierung am Ausbildungsmarkt gegenüber konkurrierenden Betrieben 

• Erhöhung des Bekanntheitsgrades innerhalb der relevanten Zielgruppe  

• Erhöhung der Absicht bei potenziellen Auszubildenden, sich für eine Ausbildung 

im Betrieb zu entscheiden (Frodl, 2020, p. 48). 
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Im Einklang zu diesen genannten Zielen steht das übergeordnete strategisch 

ausgerichtete Employer Branding, welches eine Positionierung als Arbeitgebermarke 

anstrebt, um so infolgedessen die Mitarbeitergewinnung, -bindung und das 

Unternehmensimage zu optimieren (Frodl, 2020, p. 49; Stotz & Wedel-Klein, 2013, p. 7). 

Aufgrund der hohen Relevanz des Employer Branding in Hinblick auf die Positionierung als 

attraktiver Arbeitgeber, wird das Thema in einem eigenen Abschnitt näher beleuchtet (Stotz 

& Wedel-Klein, 2013, p. 46). 

In Hinblick auf die Lehrlingsansprache gibt es für Unternehmen eine Vielzahl an 

Instrumenten und Maßnahmen, die operativ eingesetzt werden können. Eine Übersicht 

dieser wird in Abbildung 5 vorgestellt. Die Einteilung der Maßnahmen erfolgt dabei nach zwei 

Dimensionen. Zum einen ob die Zielgruppe direkt oder indirekt angesprochen wird und zum 

anderen ob ein konkretes Werbemedium für die Kommunikationsmaßnahme eingesetzt wird 

oder nicht (Frodl, 2020, p. 49). 
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Abbildung 5 – Maßnahmenmöglichkeiten im Rahmen der Ausbildungskommunikation 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an Frodl (Frodl, 2020, pp. 50–52) 

 

Eine weitere Einteilungsmöglichkeit der Kanäle ist die Einteilung nach persönlicher und 

unpersönlicher Kommunikation. Unpersönliche Kommunikationsinstrumente dienen vor 

allem der Massenkommunikation. Die Botschaften sollen dabei an ein breites Publikum 

gestreut werden (Fournier et al., 2019, p. 43). Diese Art der Kommunikation wird meist im 

Zuge der Bekanntheitssteigerung verwendet, da damit relativ kostengünstig viele Leute 

erreicht werden können. Als Beispiele nennen die Autor*innen Fournier et al. (2019, p. 43) 

Image- oder Stellenanzeigen im online und offline Bereich, Broschüren, Sponsoring sowie die 

Karriereseiten von Unternehmen. Persönliche Kommunikation zeichnet sich hingegen durch 

direkten Kontakt mit der Zielgruppe ab und hat den Vorteil, dass sie Flexibilität in der 

Kommunikation ermöglicht, glaubwürdiger wahrgenommen wird und einen intensiveren 

Indirekte 
Ansprache

direkte 
Ansprache

medien-
gebunden

medien-
ungebunden

• Berufsberater
• Elterninformation
• Fahrzeugwerbung
• Lehrerinformation
• Mundpropaganda
• Patenschaften
• Verbandsmarketing

• Schriftverkehr
• Vereinssponsoring

• Aktionstage
• Ausbildungsmessen
• Betriebsbesichtigungen
• Ferienjobs
• Praktika
• Tag der offenen Tür

• Blognetzwerke
• Digitaler Chat
• Eintrittskartenwerbung
• Event-Promotion
• Flyer
• Karriere-Website
• Kinowerbung
• Lehrstellenbörsen
• ÖPNV-Werbung

• Online-Banner
• Plakatwerbung
• Pressemitteilungen
• Print-Anzeigen
• Radiowerbung
• Schülerzeitungen
• Social-Media-Werbung
• Streaming-Videos



37 

Informationsaustausch zulässt. Als Beispiele werden Karrieremessen und Vorträge in 

(Hoch)Schulen genannt (Fournier et al., 2019, p. 44).  

In Hinblick auf den Trend der Digitalisierung und der hohen Bedeutung von Sozialen 

Medien bei der Zielgruppe der Auszubildenden, haben in den letzten Jahren vor allem Soziale 

Medien bei der Ansprache potenzieller Nachwuchskräfte und Lehrlinge an Bedeutung 

hinzugewonnen (Arndt et al., 2024, p. 14; Weitzel, 2023). Demnach setzen laut den 

Ergebnissen einer in Deutschland durchgeführten Studie bereits 79 % der befragten 

Unternehmen Social Media für Ausbildungsmarketing ein. Davon nutzen 36 % auch die 

Möglichkeit von bezahlter Werbung, um mit eingesetztem Budget mehr Reichweite zu 

erzielen (u-form Testsysteme, 2023, p. 126).  

Arndt et al. (2024) präsentieren im Rahmen ihrer Forschung die Social-Media-Kanäle 

die aktuell von Unternehmen verwendet werden, um über Ausbildungsstellen zu informieren. 

Am häufigsten wird Instagram (75,6 %) verwendet, gefolgt von Facebook (71,3 %), 

LinkedIn/Xing (41 %), WhatsApp (20,9 %), YouTube (18 %) und TikTok (3,6 %) (Arndt et al., 

2024, p. 19). Die Autor*innen betonen weiters, dass es bei der Ansprache von Lehrlingen über 

Soziale Netzwerke entscheidend ist, als Unternehmen die Plattformen zu nutzen, die auch 

von der gewünschten Zielgruppe verwendet werden (Arndt et al., 2024, p. 18). Die Social-

Media-Nutzung der potenziellen Lehrstellensuchenden, die im Kontext dieser Arbeit der 

Generation Z zugeordnet werden, wurde bereits in einem vorausgehenden Kapitel näher 

erläutert. Instagram und TikTok sind die von ihnen am häufigsten genutzten Social-Media-

Plattformen, die zugleich über mehrere Jahre hinweg eine stabile Nutzung aufweisen 

(Saferinternet.at, n.d.). Das zeigt, dass es hinsichtlich der Plattform Instagram bereits einen 

guten Abgleich in der Nutzung gibt. Die Verwendung von TikTok in der Lehrlingsansprache 

könnte jedoch von Unternehmen noch weiter ausgebaut werden.  
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Zusätzlich zu den Sozialen Netzwerken haben sich während der Corona-Pandemie, als 

viele Präsenz-Angebote nicht umsetzbar waren, neue digitale Kommunikationsmaßnahmen 

im Zuge des Ausbildungsmarketings und der Berufsorientierung aufgetan. Schöpp et al. 

nennen dafür beispielhaft Digitale-Ausbildungsmessen, Digitales Azubi-Speed-Dating und 

Digitale Praktika und verweisen darauf, dass diese Angebote auch nach der Pandemie als 

ergänzende Instrumente etabliert werden können. (Schöpp et al., 2021, p. 21).  

Eine weitere Möglichkeit, die immer mehr Unternehmen zur Lehrlingsansprache 

nutzen, ist das Active Sourcing. Laut der Studie von Weitzel et al. sehen acht von zehn 

Unternehmen die Notwendigkeit der direkten Ansprache von potenziellen Lehrlingen. Die 

Betriebe werden im Rahmen des Active Sourcing selbst im Rahmen der Direktansprache aktiv 

und treten mit potenziellen Lehrlingen vorwiegend über E-Mail in Kontakt (Weitzel et al., 

2020a, p. 5). 

Damit für Ausbildungsplätze passende Auszubildende gefunden werden, müssen laut 

Frodl (2020, p. 39) im Rahmen eines umfassenden Ausbildungsmarketings neue Reize gesetzt 

werden, die an die Zielgruppe abgestimmt sind und zielgruppenorientierte Informationen 

liefern. Damit die potenziellen Auszubildenden positiv auf das Ausbildungsangebot 

ansprechen, ist es essenziell, dass vorweg das Ausbildungsangebot entsprechend an die 

Wünsche, Bedürfnisse und Erwartungen der Zielgruppe ausgerichtet wird. Das kann 

beispielsweise eine Veränderung der Unternehmenskultur sein oder das gestalten eines 

Anreizsystems (Frodl, 2020, p. 39; Mattmüller & Buschmann, 2019). Auch Ernst (2021, p. 46) 

betont, dass Veränderungen im Unternehmen wichtig sind, um sich als attraktiver 

Arbeitgeber für potenzielle Nachwuchskräfte, zum Beispiel aus der Generation Z, zu 

positionieren. 
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Zusätzlich zur primären Zielgruppe der Lehrstellensuchenden verweist Frodl (2020, p. 

41) im Zuge der Lehrlingsansprache auch auf Multiplikatoren, die potenzielle 

Lehrstellensuchende beeinflussen können und so auch als erweiterte Zielgruppe in der 

Lehrlingsansprache berücksichtigt werden können. Als Beispiel werden Lehrende, 

Mitschüler*innen, Freund*innen und Eltern genannt.  

Lehrstellensuche  

Die Lehrstellensuche betrifft in der Regel Jugendliche ab ca. 14 Jahren, die mit Abschluss 

des neunten Pflichtschuljahres eine Berufsausbildung beginnen möchten 

(Bundesministerium für Arbeit und Wirtschaft, 2023; Bundesministerium für Bildung, 

Wissenschaft und Forschung, 2021). Gemäß der in dieser Arbeit verwendeten Definition sind 

Lehrstellensuchende aktuell der Generation Z zuzuordnen. 

Neben der Lehrstellensuche an sich, spielt in der ersten Phase auch die allgemeine 

Berufsorientierung eine wichtige Rolle. Im Rahmen der Berufsorientierung loten die 

Jugendlichen aus, welche Lehrberufe sie sich vorstellen könnten. In der Regel werden in 

diesem Berufswahlprozess die zahlreichen potenziellen Auswahlmöglichkeiten laufend 

verkleinert und Tätigkeitsbereiche nacheinander ausgeschlossen (Arndt et al., 2024, p. 9). 

Rund zwei Drittel der im Rahmen einer Studie befragten Schüler*innen empfinden die 

Entscheidung über ihre berufliche Zukunft als sehr bzw. ziemlich schwer (Köcher et al., 2019, 

p. 71). Vor allem die große Auswahl an Ausbildungsberufen und das etwaige Unwissen über 

eigene Stärken kann hierbei zur Überforderung führen (Hesse et al., 2019, p. 91; Köcher et 

al., 2019, p. 68). 

Im Rahmen der Berufsorientierung stellen für die Mehrheit der Schüler*innen 

Gespräche mit Eltern, Freunden und Bekannten die wichtigste Informationsquelle dar. Am 
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zweithäufigsten wird Recherche im Internet durchgeführt und am dritthäufigsten nennen 

Schüler*innen Praktika in Unternehmen. Weiters gaben bei der 2019 durchgeführten Studie 

rund ein Drittel der befragten Schüler*innen an, sich auf Sozialen Netzwerken über berufliche 

Möglichkeiten informiert und ausgetauscht zu haben (Köcher et al., 2019, p. 82). Die 

Autor*innen Köcher et al. heben zudem hervor, dass die Verwendung von Sozialen 

Netzwerken als berufliche Informationsquelle an Bedeutung gewonnen hat. Hat 2013 nur 

jede*r vierte Schüler*in soziale Netzwerke verwendet, ist es 2019 bereits jede*r Dritte 

(Köcher et al., 2019, p. 83). Darüber hinaus hat auch der Besuch von Jobmessen an Wichtigkeit 

hinzugewonnen und wurde von rund 41 % als Informationsquelle genutzt. Weniger häufig 

werden hingegen Drucksorten wie Flyer, Broschüren, Zeitschriften oder Magazine zur 

Berufsorientierung genutzt (Köcher et al., 2019, p. 83).  

Die Autor*innen Weitzel et al. haben Schüler*innen nach den wichtigsten 

Informationsquellen zur Stellensuche befragt. Der dafür am häufigsten verwendete Kanal 

sind Suchmaschinen (54,9 %), Stellenbörsen im Internet (35 %), Programme für Schüler-

Praktikanten- und Studierende (33,5 %), Soziale Netzwerke (30,3 %) sowie Empfehlungen von 

Bekannten (Weitzel et al., 2020a).  

Die aktuelle Studie von Arndt et al. (2024) bestätigt noch einmal mehr die Relevanz von 

Social Media in der Suche nach Ausbildungsplätzen. Demnach geben sechs von zehn der 

befragten Mitglieder der Generation Z zwischen 14 und 25 Jahren an, Soziale Netzwerke für 

die Lehrstellensuche zu verwenden (Arndt et al., 2024, p. 17). 

In Hinblick auf die Bewerbung würde der Großteil der Befragten (83 %) das 

Bewerbungsportal des Unternehmens verwenden. Die Wahrscheinlichkeit, dass sich die 

befragten Mitglieder*innen der Gen Z über ein Soziales Netzwerk bewerben würden, ist sehr 

gering und liegt bei Instagram beispielsweise nur bei 10 % (Köcher et al., 2019, p. 88). 
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Die Ergebnisse verschiedener Studien lassen erkennen, dass die Relevanz von Sozialen 

Medien in der Phase der Berufsorientierung und Lehrstellensuche in den letzten Jahren 

gestiegen ist und diese Plattformen im Generationenvergleich vor allem von Vertreter*innen 

der Generation Z häufiger genutzt (Köcher et al., 2019, p. 83; Schöpp et al., 2021, p. 21; 

Weitzel et al., 2020a, p. 4). Auf Basis dieser Entwicklung und der allgemeinen Charakteristika 

der Gen Z hinsichtlich verstärkter Digitalisierung und Vernetzung weist Hesse (2019) darauf 

hin, dass sich für Unternehmen eine Chance bietet sich als attraktiver Arbeitgeber zu 

positionieren (2019, p. 91). Dies kann beispielsweise mithilfe von Orientierungsangeboten 

erfolgen, die bereits früh eine Bindung zu potenziellen Auszubildenden aufbauen (Hesse et 

al., 2019, p. 91) oder mit einer individuellen Ansprache die attraktive Aspekte der Ausbildung 

aufgreifen und so Begeisterung für das Unternehmen wecken (Klaffke, 2014b, p. 77). 
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Employer Branding und Arbeitgeberattraktivität 

Das Konzept des Employer Branding wurde erstmals 1996 von Tim Ambler und Simon 

Barrow aufgegriffen. In ihrer Studie haben sie die Anwendbarkeit von Markenmanagement 

Techniken auf das Personalmanagement analysiert und sind dabei zum Ergebnis gekommen, 

dass sich die Marketingansätze übertragen lassen und das Verknüpfen beider 

Themenbereiche wechselseitige Vorteile mit sich bringt, wie beispielsweise eine 

Effizienzsteigerung auf Seiten des Personalwesens (Ambler & Barrow, 1996, p. 185). 

Seither wurde durch zahlreiche Studien bestätigt, dass Employer Branding die 

Arbeitgeberattraktivität erhöht und den Erfolg von Rekrutierungsmaßnahmen steigern kann. 

Angesichts dieser positiven Effekte und der verschärften Situation am Arbeitsmarkt mit 

Arbeits- und Fachkräftemangel, hat für Unternehmen in den letzten Jahren Employer 

Branding an Bedeutung gewonnen (Von Walter & Kremmel, 2016a, p. 4). 

Employer Branding ist ein strategischer Prozess, der die Schaffung einer Employer 

Brand, einer Arbeitgebermarke, zum Ziel hat, die in weiterer Folge auf die Optimierung der 

Mitarbeitergewinnung und -bindung, des Unternehmensimage und der Unternehmenskultur 

abzielt (Stotz & Wedel-Klein, 2013, p. 7). Die Deutsche Employer Branding Akademie (2024) 

beschreibt Employer Branding als „die identitätsbasierte, intern wie extern wirksame 

Entwicklung und Positionierung eines Unternehmens als glaubwürdiger und attraktiver 

Arbeitgeber“ (DEBA, 2024). 

Im Kern des Employer Branding liegt immer eine Arbeitgebermarkenstrategie, die in Hinblick 

auf eine bestehende Unternehmensmarke konkretisiert oder adaptiert wird. Wie im Branding 

der Marketingtheorie umfasst dieser Managementprozess die zielorientierte Analyse, 

Planung, Umsetzung und Kontrolle aller relevanten Maßnahmen und Aktivitäten (Fournier et 

al., 2019, p. 29; Stotz & Wedel-Klein, 2013, p. 7). „Employer Branding ist ein strategisch 
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orientierter Managementprozess zum Aufbau und Pflege einer attraktiven Arbeitgebermarke“ 

(Von Walter & Kremmel, 2016b, p. 39). Stotz und Wedel-Klein (2013) heben zudem hervor, 

dass Employer Branding nicht einzeln gesetzte (Marketing-)Aktionen sind, sondern Employer 

Branding primär die gelebte Unternehmensphilosophie ist (2013, p. 11). Dies bedeutet 

wiederrum, dass im Rahmen des Employer Branding auch 

Organisationsentwicklungsprozesse mit einhergehen, welche die Grundlage zu einer 

positiven Arbeitsatmosphäre schaffen und so die Weichen für eine attraktive, einzigartige 

Arbeitgebermarke stellen, die authentisch und glaubwürdig kommuniziert werden kann 

(Heider-Winter, 2021, p. 102). 

Employer Brand 

Wie bereits angemerkt, stellt die Employer Brand (die Arbeitgebermarke), das Resultat 

der Employer Branding Maßnahmen dar. Eingeführt wurde der Begriff „Employer Brand“ von 

Ambler und Barrow (1996) und wurde wie folgt definiert: „the package of functional, 

economic and psychological benefits provided by employment, and identified with the 

employing company“ (Ambler & Barrow, 1996, p. 187). Stotz und Wedel führen den Begriff 

weiter aus, demnach werden unter Employer Brand die Vorstellungen über ein Unternehmen 

als Arbeitgeber bezeichnet. Dieses unverwechselbare Vorstellungsbild ist bei ehemaligen, 

bestehenden und potenziellen Mitarbeitern fest in den Köpfen verankert und beschreibt, wie 

ein Unternehmen als Arbeitgeber wahrgenommen wird (Stotz & Wedel-Klein, 2013, p. 6). 

„Die Arbeitgebermarke stellt die Summe aller Vorstellungen von einem Unternehmen 

als Arbeitgeber dar, die durch den Unternehmensnamen, das Unternehmenslogo und andere 

sichtbare Markenelemente ausgelöst werden“ (Von Walter & Kremmel, 2016a, p. 5). In dieser 

Definition werden zusätzlich die sichtbaren Markenelemente hervorgehoben, die nötig sind, 
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um bei der Zielgruppe die Vorstellungen und Assoziationen zur Arbeitgebermarke 

hervorzurufen (Von Walter & Kremmel, 2016a, p. 5). 

Die Employer Brand wird auch als „eine Facette der Corporate Brand“ verstanden und 

knüpft an die Corporate Brand (Unternehmensmarke) an. Die Employer Brand ist daher nicht 

nur ein Marketinginstrument, sondern relevant für die gesamte Unternehmensführung, 

indem alle Aktivitäten des Personalmanagements strategisch darin eingebettet werden (Stotz 

& Wedel-Klein, 2013, p. 5).  

Darüber hinaus ist noch zu erwähnen, dass sich die Employer Brand und die Corporate 

Brand wechselseitig beeinflussen. Die Wahrnehmung der Unternehmensmarke beeinflusst 

die Assoziationen, die die potenziellen Mitarbeiter mit der Arbeitgebermarke verbinden. 

Kissel und Büttgen (2015) empfehlen daher die Employer Brand nahe an der Corporate Brand 

auszurichten damit über verschiedene Stakeholder ein konsistentes Bild sichergestellt wird 

(Kissel & Büttgen, 2015, p. 770).  

Die Umsetzung der Employer Brand und die Positionierung als attraktiver Arbeitgeber 

erfolgt mit operativen und kommunikativen Maßnahmen. Hierfür bedient sich das Employer 

Branding an Maßnahmen und Instrumenten des Personalmarketings (Stotz & Wedel-Klein, 

2013, p. 10). 

Davon abgeleitet können sich Unternehmen, die sich bei potenziellen 

Nachwuchskräften und Auszubildenden als attraktiver Ausbildungsbetrieb positionieren 

möchten, an den Instrumenten und Maßnahmen des Ausbildungsmarketings bedienen, einer 

besonderen Unterkategorie des Personalmarketings (Frodl, 2020, p. 42). Die nachstehende 

Abbildung zeigt das Ineinandergreifen der erwähnten Bereiche. 
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Abbildung 6 - Zusammenhang von Employer Branding, Personal- und Ausbildungsmarketing 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an Helmold (2022, p. 142). 

 

In der Praxis werden Employer Branding und Personalmarketing häufig verwechselt 

oder gleichgesetzt, sie sind jedoch voneinander abzugrenzen (Stotz & Wedel-Klein, 2013, p. 

9). Im engeren Sinne verfolgen Employer Branding und Personalmarketing das Ziel die 

Arbeitgeberattraktivität eines Unternehmens zu steigern (Helmold, 2022, p. 143). Im 

Vergleich hat Employer Branding jedoch einen größeren Wirkungsbereich, da es auch die 

Organisation und die Unternehmenskultur verändert, um ein attraktiverer Arbeitgeber zu 

werden (Kanning, 2017, pp. 135–136). Zum anderen liegen die Bestrebungen des Employer 

Branding darin eine Employer Brand (Arbeitgebermarke) und eine einzigartige Employer 

Value Proposition (EVP) zu entwickeln (Helmold, 2022, p. 144). Dieser strategische Ansatz 

bedarf eines längeren Zeithorizontes (Kanning, 2017, p. 137).  

Im Rahmen des Personalmarketing werden die Inhalte des Employer Branding 

kommuniziert, um kurz- bis mittelfristige konkrete Ziele zu erreichen, wie beispielsweise die 

Bewerbung und Besetzung einer offenen Stelle oder die Steigerung der 

Bewerber*innenanzahl. Zudem richtet sich das Personalmarketing vorrangig nur an 
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potenzielle und tatsächliche Bewerber*innen wohingegen sich das Employer Branding an 

einer umfassenden Zielgruppe orientiert, bestehend aus derzeitigen und zukünftigen 

Mitarbeiter*innen (Kanning, 2017, p. 136).  

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass das abstraktere Employer Branding strategisch 

die Rahmenbedingungen der Arbeitgeberattraktivität im Unternehmen schafft, die 

einzigartige Arbeitgebermarke entwickelt und so zum einen die strategische Ausrichtung 

vorgibt und zum anderen die Effektivität und die Effizienz der Aktivitäten und Maßnahmen 

des Personalmarketing erhöht (Fournier et al., 2019, p. 25; Stotz & Wedel-Klein, 2013, p. 10; 

Von Walter & Kremmel, 2016b, pp. 39–41). 

Employer Value Proposition 

Mithilfe der Employer Value Proposition (EVP) wird die Positionierung der Employer 

Brand am Arbeitsmarkt getroffen (Stotz & Wedel-Klein, 2013, p. 91). 

Wie die USP (Unique Selling Proposition) im Zuge der Vermarktung von Produkten und 

Dienstleistungen das einzigartige Produktversprechen widergibt, werden im Rahmen der EVP 

die Alleinstellungsmerkmale des Arbeitgebers und weiters das 

Arbeitgeber*innenversprechen zusammengefasst (Künzel, 2013, p. 51).  

Die Employer Value Proposition wird auch als „Wertversprechen des Arbeitgebers“ 

bezeichnet und bringt zum Ausdruck, wofür eine Arbeitgebermarke steht. Basierend auf den 

Attraktivitätsfaktoren werden in der EVP die Werte und Eigenschaften eines Arbeitgebers 

betont, die bei potenziellen und aktuellen Mitarbeitern als bedeutsam gelten (Fournier et al., 

2019, p. 31). 

Künzel (2013) beschreibt die Notwendigkeiten der EVP daher wie folgt „Die EVP muss 

einzigartig, relevant und glaubwürdig sein, um als Schlüssel zur Gewinnung neuer Mitarbeiter, 
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zur Förderung des Engagements sowie zur Bindung der Mitarbeiter zu fungieren. Nur wenn 

die EVP unter Berücksichtigung der eigenen Mitarbeiter sowie der im Recruiting zu 

gewinnenden externen Zielgruppen entsteht, kann dieses Ziel erreicht werden“ (Künzel, 2013, 

p. 51). 

Ähnlich wie in der Definition nach Künzel beschreiben auch Stotz und Wedel-Klein 

(2013) drei Anforderungen, die eine EVP mit sich bringen muss, um eine erfolgreiche 

Positionierung als Employer Brand zu gewährleisten:  

1. Die Positionierung soll in Abstimmung mit der Identität erfolgen und demnach die 

Werte und Arbeitsbedingungen widerspiegeln 

2. Die bestmögliche Erfüllung der Erwartungen, Werte und Anforderungen der 

Zielgruppe 

3. Eine klare Abgrenzung von der Positionierung anderer konkurrierender Arbeitgeber 

sollte sichergestellt sein (Stotz & Wedel-Klein, 2013, p. 91). 

Besonders in Hinblick auf Punkt eins ist Ehrlichkeit und Authentizität wichtig, da eine 

Diskrepanz zwischen den im Vorfeld kommunizierten Versprechen und der tatsächlichen 

Arbeitsrealität bei neuen Mitarbeitern zu Enttäuschung und frühzeitigem Austritt führen 

kann. Dies wirkt sich langfristig negativ auf die Arbeitgebermarke aus (Fournier et al., 2019, 

p. 32). 

Da die EVP die Grundausrichtung eines Unternehmens als Arbeitgeber am Arbeitsmarkt 

vorgibt, müssen Konzepte und Instrumente der Personalpolitik auf sie abgestimmt werden 

(Stotz & Wedel-Klein, 2013, p. 91). Von Walter und Kremmel (2016) heben zudem hervor, 

dass es essenziell ist die EVP über alle Kommunikationsmaßnahmen hinweg zu 

berücksichtigen und vor allem konsistent zu transportieren (Von Walter & Kremmel, 2016b, 

p. 63). Um sich in Folge als Arbeitgeber mit spezifischen Alleinstellungsmerkmalen im 
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Wettbewerb um potenzielle Mitarbeitenden abheben zu können (Losekam & Lipovac, 2022, 

p. 123) und so langfristig zum Employer of Choice zu werden.  

Employer of Choice 

Ein Ziel des Employer Branding liegt darin der Employer of Choice zu werden bzw. 

Arbeitgeber der Wahl zu werden (Fournier et al., 2019, p. 24) Losekam und Lipovac 

verwenden dafür auch synonym den Begriff „Wunscharbeitgeber“ (Losekam & Lipovac, 2022, 

p. 122).  

Mithilfe der Maßnahmen und Anstrengungen im Rahmen des Employer Branding 

möchten Arbeitgeber eine stark ausgeprägte Präferenz bei potenziellen Mitarbeitern 

hervorrufen. Damit später im Zuge der Arbeitsplatzsuche das Unternehmen der präferierte 

Arbeitgeber ist, bei dem sich der*die Arbeitsplatzsuchende bewirbt (Stotz & Wedel-Klein, 

2013, p. 29).  

Diese Präferenzfunktion des Employer Branding bzw. der Arbeitgebermarke zielt zum 

einen auf neue Bewerber*innen ab, um Nachwuchskräfte im zunehmenden Wettbewerb am 

Arbeitsmarkt für sich zu sichern. Zum anderen richtet sich der Employer of Choice auch an 

aktuelle Mitarbeiter. Bei dieser Zielgruppe geht es darum weiterhin der Arbeitgeber der Wahl 

zu bleiben und sie in ihrer Arbeitgeber-Entscheidung zu bestärken. Dies verstärkt die 

Mitarbeiterbindung und steigert die Loyalität der Arbeitnehmer*innen gegenüber dem 

Arbeitgeber. Ebenso sind Mitarbeitende dann eher bereit eine Weiterempfehlung für den 

Arbeitgeber auszusprechen, wodurch in weiterer Folge die Außenwahrnehmung vom 

Unternehmen als Arbeitgeber positiv beeinflusst wird (Fournier et al., 2019, p. 24). 

Abschließend ist hierbei zu erwähnen, dass die Präferenzbildung bei potenziellen neuen 

Mitarbeiter*innen schon lange vor der eigentlichen Arbeitsplatzsuche durch positive 
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Berührungspunkte beeinflusst werden kann. Ausschlaggebend dafür ist, dass Unternehmen 

sich gezielt als Arbeitgeber positionieren und dies auch strategisch kommunizieren (Stotz & 

Wedel-Klein, 2013, p. 29). 

Aufgabengebiete und Kommunikation im Employer Branding 

Die Aufgabengebiete des Employer Branding können in zwei Teilbereiche unterteilt 

werden, das interne und externe Employer Branding. Das interne Employer Branding macht 

die Arbeitgeberpositionierung erlebbar und bildet zudem die Grundlage, auf der die 

Arbeitgeberattraktivität weiterentwickelt wird. Zudem steigert es die Loyalität bei der 

bestehenden Belegschaft. Das interne Employer Branding umfasst Prozesse und Produkte im 

Personalmanagement, wie die Mitarbeitereinschulung, -bindung, -entwicklung und den 

Austritt von Mitarbeitern sowie die Mitarbeiterführung und die Entwicklung von 

Führungskräften. Weiters setzt das interne Employer Branding Maßnahmen im 

Zusammenhang mit der Gestaltung der Arbeitswelt, wie zum Beispiel das Einführen 

innovativer Bürokonzepte. In Hinblick auf die Kommunikation setzt das interne Employer 

Branding Maßnahmen, die die interne Kommunikation und den Austausch der Mitarbeiter 

verbessern (Stotz & Wedel-Klein, 2013, p. 9). 

Das externe Employer Branding setzt zum einen Maßnahmen zur Vernetzung des 

Unternehmens mit potenziellen Mitarbeitenden, wie beispielsweise Praktikumsprogramme 

und kümmert sich um Prozess im Zusammenhang mit Bewerber*innen, wie das 

Bewerbermanagement oder das Verwalten von Bewerbungen und Pflegen eines Talentpools 

(Stotz & Wedel-Klein, 2013, p. 9).  

Zum anderen setzt sich das externe Employer Branding mit der externen 

Kommunikation der Arbeitgebermarke auseinander und vermittelt die 
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Arbeitgeberpositionierung an externe Zielgruppen. Die Kommunikation richtet sich dabei 

primär an potenzielle zukünftige Mitarbeiter*innen (Stotz & Wedel-Klein, 2013, p. 9). 

Im Rahmen der externen Employer Branding Kommunikation ist es bedeutend ein 

zielgerichtetes Kommunikationsprogramm bzw. Kommunikationskonzept zu planen. Da 

mithilfe von Kommunikationsmaßnahmen die Bekanntheit der Arbeitgebermarke am 

Arbeitsmarkt erhöht wird, die Arbeitgeberattraktivität aufgebaut wird und die 

Differenzierung zu Mitbewerbern erfolgt (Stotz & Wedel-Klein, 2013, p. 103; Von Walter & 

Kremmel, 2016a, p. 22).  

Die Autoren Von Walter und Kremmel (2016) unterteilen das 

Kommunikationsprogramm in ein Basisprogramm und Kampagnen. Das Basisprogramm setzt 

sich mit der Bespielung von Kontaktpunkten auseinander, die im Rahmen der Jobsuche bzw. 

dem Recruiting verwendet werden. Zielgruppe der Kommunikationsmaßnahmen sind dabei 

vorwiegend Personen, die aktiv auf Jobsuche sind oder sich schon in der engeren 

Entscheidungsphase des präferierten Arbeitgebers befinden (Von Walter & Kremmel, 2016a, 

p. 23).  

Mithilfe von Kampagnen soll hingegen eine passive Zielgruppe angesprochen werden. 

Also vorwiegend Personen, die aktuell nicht auf Jobsuche sind. Mit dem Hintergedanken, dass 

die Arbeitgebermarke bereits vorab kommuniziert und von den potenziellen zukünftigen 

Bewerber*innen als attraktiv wahrgenommen wird. Damit das Unternehmen in einem 

späteren Stellensuchprozess als bevorzugter Arbeitgeber bzw. als Employer of Choice in die 

engere Wahl genommen wird (Von Walter & Kremmel, 2016a, pp. 23, 50).  

Unterstrichen wird dies durch frühere Forschungsarbeiten, die zum einen 

herausgefunden haben, dass Arbeitssuchende auf ihr bestehendes Wissen über die 

Arbeitgebermarke zurückgreifen und so die Anzahl potenzieller Arbeitgeber einschränken, 
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und zum anderen, dass ein frühzeitiger Kontaktpunkt mit Unternehmen im Rahmen der 

Recruiting-Aktivitäten die Absicht erhöht, sich bei diesem Unternehmen zu bewerben (Cable 

& Turban, 2001, p. 157; Collins & Stevens, 2002, p. 1132). 

 

Abbildung 7 – Mögliche Kontaktpunkte im Arbeitgeberauswahlprozess 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an Von Walter und Kremmel (2016a, p. 23). 

 

Essenziell für das zielgerichtete Kommunikationsprogramm und die Erstellung eines 

Kommunikationsplanes ist die Auswahl der Kommunikationsinstrumente und -medien. Diese 

sollen in Hinblick auf folgende drei Aspekte ausgewählt werden: 

• Welche Reichweite erziele ich mit dem jeweiligen Medium bzw. Instrument bei 

meiner Zielgruppe? 

• Inwiefern leistet die Kommunikationsaktivität einen Beitrag zu meiner 

Zielerreichung?  
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• Welche Kosten stehen der jeweiligen Zielgruppen-Reichweite gegenüber? (Von 

Walter & Kremmel, 2016a, pp. 25–26). 

 

Im Zusammenhang mit den ersten beiden Punkten ist es wichtig sich darüber Gedanken 

zu machen, welcher Informationsbedarf der Zielgruppe vorhanden ist und welche 

bevorzugten Methoden bei der Informationsaufnahme genutzt werden (Stotz & Wedel-Klein, 

2013, p. 105). Dadurch soll die Auswahl der effektivsten Kommunikationsinstrumente 

getroffen werden, die abgestimmt auf das Markenimage verschiedene Kontaktpunkte 

nutzen, um die Arbeitgebermarke bei der Zielgruppe zu positionieren (Stotz & Wedel-Klein, 

2013, p. 104). Ein Mix aus klassischen und innovativen Kommunikationsinstrumenten, die 

stärker miteinander verknüpft werden, ist förderlich für die Positionierung als attraktiver 

Arbeitgeber (Stotz & Wedel-Klein, 2013, p. 108).  

Darüber hinaus verankert eine konsistente Markenkommunikation über alle 

Kommunikationspunkte hinweg in den Köpfen der Zielgruppe das Vorstellungsbild über das 

Unternehmen als Arbeitgeber. Das trägt zur Positionierung als attraktiver Arbeitgeber am 

Arbeitsmarkt bei (Stotz & Wedel-Klein, 2013, pp. 104–105). 

Bedeutung des Employer Branding in Hinblick auf das Recruiting 

Das Konzept Employer Branding hat hinsichtlich der Gewinnung und Bindung von 

Mitarbeitern und Nachwuchskräften am wettbewerbsintensiven Arbeitsmarkt ein hohes 

Potenzial. Backhaus und Tikoo (2004) bezeichnen Employer Branding als Schirm, unter dem 

die verschiedenen Maßnahmen der Mitarbeiterbindung und -gewinnung strategisch geplant, 

koordiniert und umgesetzt werden können. Die Bündelung der Bereiche Recruiting, 
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Personalauswahl und Mitarbeiterbindung unter einer Strategie ist wirkungsvoller als einzeln 

gesetzte Maßnahmen (Backhaus & Tikoo, 2004, p. 513). 

Die im Rahmen des Employer Branding entwickelte Employer Brand und Employer 

Value Proposition ermöglichen Unternehmen eine Positionierung als attraktiver Arbeitgeber 

und zugleich eine Differenzierungsmöglichkeit gegenüber Mitbewerbern (Stotz & Wedel-

Klein, 2013, pp. 29, 46).  

Mithilfe von Kommunikationsmaßnahmen können so im Recruiting-Prozess 

Kontaktpunkte geschaffen werden, die bei den potenziellen Mitarbeitern zu einer positiven 

Wahrnehmung des Arbeitgebers führen. Und dieser in weiterer Folge zum Employer of Choice 

bzw. zum präferierten Arbeitgeber wird. Das bringt eine erhöhte Anzahl an Bewerber*innen 

(Stotz & Wedel-Klein, 2013, pp. 28–29). 

Darüber hinaus setzt die externe Kommunikation des Employer Branding schon 

frühzeitig an und steigert beispielsweise in Form von Kampagnen bei potenziellen zukünftigen 

Bewerber*innen die Wahrnehmung der Employer Brand, um später in deren engeren 

Arbeitgeberwahl zu fallen (Von Walter & Kremmel, 2016a, p. 23).  

Eine Starke Employer Brand bietet Arbeitssuchenden zudem eine wichtige 

Identifikationsfunktion. Da mithilfe der Employer Brand auch Wertvorstellungen 

transportiert werden, werden potenzielle Mitarbeiter*innen mit denselben 

Wertvorstellungen auf den Arbeitgeber aufmerksam und bewerben sich. Diese Form von 

Bewerber*innen-Selektion überträgt sich positiv auf die Qualität der Bewerbungen (Stotz & 

Wedel-Klein, 2013, pp. 31–32). Die Bewerber*innen sind hinsichtlich fachlicher 

Voraussetzungen besser geeignet und ihre Persönlichkeiten harmonieren mit dem 

Unternehmen. Zudem erhalten attraktive Arbeitgeber mit hohem Bekanntheitsgrad häufiger 

Initiativbewerbungen (Fournier et al., 2019, p. 25). 
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Ein weiterer bedeutender Faktor des Employer Branding ist die nach innen gerichtete 

Orientierung an bereits bestehende Mitarbeiter*innen, mit dem Ziel die Zufriedenheit und 

Loyalität zu fördern, um so auch weiterhin Employer of Choice zu bleiben. Dies fördert 

Multiplikatoren-Effekte und bestehende Mitarbeiter*innen werden zu Botschafter*innen des 

Unternehmens, die Weiterempfehlungen an externe Zielgruppen weitergeben (Stotz & 

Wedel-Klein, 2013, p. 32). 

Zusammengefasst lässt sich sagen, dass das Employer Branding als strategisch 

ausgerichtetes Konzept die Effizienz und Effektivität der Recruiting-Maßnahmen erhöht und 

die Bewerbungen in Quantität und Qualität optimiert (Figurska & Matuska, 2013, p. 41; Von 

Walter et al., 2016, p. 78).  

Darüber hinaus hilft die Positionierung als attraktiver Arbeitgeber dabei sich im Kontext 

der aktuellen Arbeitsmarktentwicklung und dem bestehenden Arbeits- und 

Fachkräftemangel als attraktiver Arbeitgeber zu positionieren, um so in weiterer Folge 

Mitarbeiter und Nachwuchskräfte gewinnen und an das Unternehmen binden zu können. Ein 

starkes Humankapital sichert Unternehmen langfristig Wettbewerbsvorteile (Backhaus & 

Tikoo, 2004, p. 513; Collins & Stevens, 2002, p. 1122; Figurska & Matuska, 2013, p. 35; 

Kanning, 2017, p. 11; Pandita, 2022, p. 557; Stotz & Wedel-Klein, 2013, p. 2; Von Walter et 

al., 2016, p. 4).  

Abschließend soll noch einmal verdeutlicht werden, dass es für erfolgreiches Employer 

Branding und zufriedenstellende Recruiting-Ergebnisse ausschlaggebend ist, dass die 

Kommunikation mit der Realität übereinstimmt. Die im Rahmen der Arbeitgebermarke 

kommunizierten Werte müssen authentisch sein und innerhalb des Unternehmens 

tatsächlich gelebt werden. Werden die Erwartungen, die durch die Arbeitgebermarke 

vermittelt wurden, nach Eintritt in das Unternehmen nicht erfüllt, kann das zu negativen 
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Effekten führen, wie beispielsweise einer erhöhten Fluktuation oder einem Imageverlust 

(Fournier et al., 2019, p. 32; Helmold, 2022, p. 142; Stotz & Wedel-Klein, 2013, p. 8). 

Employer Branding im Kontext der Generation Z und Social Media 

Wie zuvor in dieser Forschungsarbeit aufgezeigt, herrscht am Arbeitsmarkt eine große 

Nachfrage um Nachwuchskräfte und potenzielle Auszubildende. Daher kann Employer 

Branding vor allem in Hinblick auf die Gewinnung und Bindung von Vertreter*innen der 

Generation Z hilfreich sein. 

Gemäß McCrindle (2019) werden Mitglieder der Gen Z mit einer Vielzahl an 

Stellenanzeigen konfrontiert. Umso wichtiger ist es für Arbeitgeber sich am 

wettbewerbsintensiven Arbeitsmarkt mithilfe einer EVP (Employer Value Proposition) zu 

positionieren und den Gen Z Vertreter*innen ein überzeugendes Arbeitgeberversprechen zu 

bieten. Die EVP muss dabei mit den Erwartungen der Generation Z an die Arbeitswelt und den 

Arbeitgeber übereinstimmen und einen nachvollziehbaren Grund aufzeigen, wieso man der 

Employer of Choice ist (McCrindle & Fell, 2019, p. 17). 

Auch die Studie von Pandita (2022) hat aufgezeigt, dass es in Hinblick auf die Gewinnung 

der Gen Z erfolgskritisch ist, zuerst deren spezifischen Erwartungen und Anforderungen an 

einen Arbeitgeber zu kennen und auf Basis dieser im Rahmen des internen Employer Branding 

geeignete Maßnahmen zu setzen, die eine attraktive Arbeitsumgebung für die Gen Z kreieren 

(Pandita, 2022, pp. 565–566). Flexible Arbeitszeiten, Förderung von Diversität und flache 

Hierarchien können hierbei als Beispiele genannt werden (Lassleben & Hofmann, 2023, p. 

555; Pandita, 2022, p. 565). 

Für das generationenbezogene Employer Branding der Generation Z ist neben den 

internen Maßnahmen auch das externe Employer Branding anzupassen. Eine bedeutende 
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Rolle nimmt die Digitalisierung und die damit einhergehenden Digitalen Medien ein, da sie 

die Generation  Z seit Kindestagen an begleiten (Hesse et al., 2019, p. 60). 

Die Autor*innen Karácsony et al. (2020) schlussfolgern in ihrer Studie, dass 

Unternehmen ihre Stellenanzeigen online verfügbar machen müssen, da einerseits die 

Nutzung des Internets und sozialer Netzwerke stetig zunimmt und zum anderen die 

Mitglieder*innen der Gen Z intensive Social Media Nutzer*innen sind. Gleichzeitig nimmt die 

Popularität klassischer Anzeigen in offline Formaten wie beispielsweise Zeitungen bei der 

Zielgruppe Gen Z ab. Ihre Ergebnisse zeigen, dass es zwischen den Jobsuchgewohnheiten der 

Gen Z und der Social Media Nutzung einen Zusammenhang gibt und Unternehmen deswegen 

auf Social Media Kanälen präsent sein sollen, um die junge Zielgruppe zu erreichen. Generell 

gilt es das Unternehmensprofil im Internet als attraktiv und überzeugend zu präsentieren, um 

die Gen Z als potenzielle Nachwuchskräfte anzusprechen (Karácsony et al., 2020, p. 237). 

Ähnliche Ansichten vertreten auch McCrindle und Fell (2019) und fügen hinzu, dass die 

Generation Z im Generationenvergleich am häufigsten die Social Media Präsenz potenzieller 

Arbeitgeber begutachtet und aktiv nach Bildern zur Arbeitsumgebung sucht, bevor sie sich für 

eine Stelle entscheidet (McCrindle & Fell, 2019, p. 17). Die Digitalisierung und Soziale 

Netzwerke ermöglichen Arbeitnehmer*innen einen zunehmend umfassenderen und 

authentischeren Einblick in das Unternehmen (Hesse et al., 2019, p. 61). 

Auch Mangelsdorf (2015) argumentiert, dass für die Ansprache der Generation Z im 

Arbeitskontext eine zielgruppengerechte authentische Ansprache über multimediale Kanäle 

essenziel ist. Wichtig ist zudem eine starke Arbeitgebermarke mit 

Wiedererkennungseffekten, da sich Mitglieder*innen der jungen Generation davon 

angezogen fühlen (Mangelsdorf, 2015, p. 32). 
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Für Unternehmen ist es daher unerlässlich auch für die Rekrutierung der Generation Z 

gezielt auf Employer Branding zu setzen. Dabei sollten sie bewusst die bevorzugten 

Kommunikationskanäle dieser Generation nutzen. Auf diese Weise können sich 

Unternehmen für die Gen Z als attraktiver Arbeitgeber positionieren, sich vom Wettbewerb 

abheben und junge Talente für sich gewinnen (Hesse et al., 2019, p. 60; McCrindle & Fell, 

2019, p. 17; Pandita, 2022, p. 567). 

Candidate Journey und Candidate Experience 

Um den Recruiting-Prozess zu optimieren und die Wettbewerbsfähigkeit am 

Arbeitsmarkt zu steigern, ist für Unternehmen die Betrachtung der Candidate Journey und 

der Candidate Experience von Vorteil. Durch die Betrachtung und Analyse der Kandidaten-

Reise können Schwachstellen im Recruiting-Prozess identifiziert werden, die potenziell zu 

einem negativen Recruiting-Ergebnis führen (Rütten, 2020, p. 163). Wie beispielsweise zu 

einer Zurückziehung der Bewerbung oder negative Mund-zu-Mund-Propaganda, die 

langfristig dem Arbeitgeberimage und somit der gesamten Employer Brand schaden können 

(Mattmüller et al., 2019, pp. 156–157). Mithilfe einer positiv wahrgenommenen Candidate 

Journey können sich Arbeitgeber hingegen von der Konkurrenz differenzieren. Diese 

Möglichkeit zur Differenzierung kann zur Employer Value Proposition beisteuern (Rütten, 

2020, p. 163). 

In Kombination mit dem zuvor beschriebenen Konzept Employer Branding kann eine 

auf die Zielgruppe ausgerichtete Candidate Experience entlang der gesamten Candidate 

Journey Arbeitgeber dabei unterstützen, Fachkräfte und junge Talente für sich zu gewinnen 

(Pandita, 2022, p. 557; Petschar & Zavrel, 2016, p. 94; Rütten, 2020, p. 163).  
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Begrifflichkeiten und Phasen der Candidate Journey 

Ähnlich wie die Ableitung des Employer Branding von einer bereits bestehenden 

Markentheorie (Ambler & Barrow, 1996, p. 185), wurde das Modell der Candidate Experience 

und das Candidate Experience Management von der Theorie des Customer Experience 

Managements abgeleitet. Im Fokus stehen die Bedürfnisse der Kandidaten (Verhoeven, 

2016b, p. 8). 

Die Candidate Experience bezeichnet „den Gesamteindruck, den ein potenzieller 

Bewerber im Rahmen der Prozesse des Personalmarketings, des Recruitings und darüber 

hinaus vom potenziellen Arbeitgeber erhält. Es geht dabei um das individuelle Erleben in einem 

Bewerbungs- und Auswahlprozess an allen direkten und indirekten Kontaktpunkten mit dem 

Unternehmen“ (Verhoeven, 2016b, p. 12). Die Autor*innen Weller et al. (2023, p. 554) heben 

hervor, dass die Candidate Experience bereits ab der ersten Wahrnehmung der Employer 

Brand beginnt. 

Im Rahmen des Candidate Experience Management erfolgt „die aktive Gestaltung aller 

Kontaktpunkte des Bewerbers (Candidate Touchpoints) mit dem Unternehmen mit dem Ziel, 

einen positiven Gesamteindruck zu hinterlassen“ (Verhoeven, 2016b, p. 11). Dieser 

strategische Ansatz zielt darauf ab einen positiven Eindruck der Arbeitgebermarke zu 

vermitteln und so den Recruiting-Prozess zu optimieren (Athanas & Wald, 2014, p. 37).  

Mithilfe der Candidate Journey, welche von der Customer Journey abgleitet wurde, wird 

die Gesamtheit aller Touchpoints eines*einer Bewerbers*Bewerberin mit dem Unternehmen 

zusammengefasst, der*die Kandidat*in während des gesamten Prozesses mit dem 

potenziellen Arbeitgeber hat. Dabei werden sowohl indirekte als auch direkte 

Berührungspunkte miteinbegriffen (Schrader, 2020, p. 43). 
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Zu den direkten Touchpoints zählen alle direkten Kontakte mit dem Unternehmen, wie 

zum Beispiel die Karrierewebsite, Social Media Profile oder Kontakt mit Recruiting-

Mitarbeiter*innen. Als indirekt werden alle Berührungspunkte bezeichnet, die über Dritte 

stattfinden. Dazu zählen Mund-zu-Mund-Propaganda oder wahrgenommene Bewertungen 

auf Arbeitgeberbewertungsportalen (Verhoeven, 2016b, p. 10).  

Die Candidate Journey bzw. der grundlegende Bewerbungsprozess wird in drei Phasen 

unterteilt: vor, während und nach dem Bewerbungsprozess (Verhoeven, 2020, pp. 55–56). 

Die Phasen vor und während der Bewerbung werden bereits in Abbildung 7 im Kontext von 

Kommunikationsmaßnahmen im Employer Branding vorgestellt. Verhoeven (2020) erweitert 

das Modell zu einem detaillierteren Sechs-Phasen-Modell und ergänzt dabei jede Phase um 

eine zusätzliche Phase (Verhoeven, 2020, p. 56). Er bildet damit den Idealprozess von 

potenziellen Bewerber*innen ab.  

Abbildung 8 – Candidate Journey: Sechs-Phasen-Modell 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an Verhoeven (2020, p.57) 

 

In der ersten Phase (Anziehung) wird der*die Kandidat*in über 

Kommunikationsmaßnahmen auf den Arbeitgeber aufmerksam. Während Phase zwei 

(Information) werden Informationen zum potenziellen Arbeitgeber eingeholt. Im Rahmen der 

dritten Phase (Bewerbung) erfolgt der Bewerbungsprozess mit anschließenden 

Auswahlprozessen in Phase vier (Auswahl). Nach erfolgreicher Zusage erfolgt in Phase fünf 
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der Eintritt in das Unternehmen (Onboarding) mit dem Ziel den neuen Mitarbeitenden 

langfristig an das Unternehmen zu binden (Bindung) (Verhoeven, 2016a, p. 36, 2020, p. 56).  

Im Rahmen dieser Phasen hat ein*e Kandidat*in zahlreiche interne und externe 

Touchpoints mit dem potenziellen Unternehmen, die sich jeweils individuell auf die Candidate 

Experience auswirken. Um den Erfolg des Recruiting-Prozesses zu erhöhen, gilt es, diese 

einzelnen Touchpoints zu identifizieren, um sie anschließend hinsichtlich der Bedürfnisse der 

Kandidaten*Kandidatinnen aktiv zu gestalten und zu verbessern. Durch diese Optimierung 

kann die Wahrnehmung des Unternehmens als attraktiver Arbeitgeber verbessert werden 

(Athanas & Wald, 2014, p. 5,15). 

Für die Ansprache und Gewinnung von Nachwuchstalenten sind vor allem die ersten 

beiden Phasen Anziehung und Information von Bedeutung, da diese entscheiden, ob der*die 

Kandidat*in in die Bewerbungsphase übergeht.  

In Hinblick auf die Phase der Anziehung betonen Weller et al., dass der Einstieg in die 

Candidate Journey durch jeden Touchpoint möglich ist. Personen, die bereits auf der Suche 

nach einem neuen Job sind, starten aktiv die Candidate Journey indem sie gezielt nach 

passenden Stellenanzeigen suchen. Wohingegen Personen, die noch keine aktive Initiative 

zeigen zuerst angesprochen und vom Arbeitgeberangebot überzeugt werden müssen. Diese 

Gruppe wird auch als passiv Wechselwillige bezeichnet (Weller et al., 2023, p. 552). 

Im Bezug auf beide Gruppen, aktiv Jobsuchende und passiv Wechselwillige, ist für die 

Ansprache und Anziehung die Auswahl der richtigen Kanäle relevant. Zur Erreichung der 

passiven Gruppe heben Weller et al. Social Media Kanäle als geeigneten Touchpoint hervor. 

Die Touchpoints der aktiv Suchenden sind weitgehend identisch mit den in Phase zwei 

verwendeten Touchpoints (Weller et al., 2023, p. 552). Ergänzend dazu sprechen sich Lorenz 

und Nientiedt (2023, p. 9) für Maßnahmen und Touchpoints aus, die in der Anziehungsphase 
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noch eher neu sind, aber in der Praxis schon erfolgreich eingesetzt werden. Dazu zählen 

Mitarbeiterempfehlungsprogramme, Corporate Influencer, externe Influencer und Social 

Media Advertising (Lorenz & Nientiedt, 2023, p. 9). 

Im Zuge der zweiten Phase sind nach den Autoren Athanas und Wald nachfolgende 

Touchpoints für die Informationssuche und Orientierung von Bedeutung:  

o Suchmaschinen (z. B. Google)  

o Karrierewebseite des Unternehmens 

o Informationsmaterial vom potenziellen Arbeitgeber 

o (Online-) Stellenbörsen  

o Karrieremessen  

o Soziale Medien (Athanas & Wald, 2014, p. 16) 

 

In Anlehnung an Athanas und Wald (2014, p. 16) sind für die Candidate Experience in 

der Anfangsphase vor allem die Präsenz und der Außenauftritt des potenziellen Arbeitgebers 

in Online- und Offline-Medien von Bedeutung. Weiters spielt die Auffindbarkeit des 

Unternehmens über Suchmaschinen eine entscheidende Rolle. Klare und verständliche 

Anforderungsprofile in Stellenausschreibungen sowie ein umfassendes Informationsangebot 

auf der Karrierewebsite tragen zur positiven Wahrnehmung des Arbeitgebers bei. Auch 

Transparenz hinsichtlich des Bewerbungsverfahrens und Bereitstellung von 

Ansprechpartnern sind von großer Bedeutung. Darüber hinaus können eine authentische 

Selbstdarstellung des Unternehmens, realistische Einblicke in die Arbeitsumgebung und das 

Aufzeigen von Karrieremöglichkeiten die Kandidatenerfahrung frühzeitig positiv beeinflussen 

(Athanas & Wald, 2014, p. 16). In diesem Zusammenhang nehmen laut Lorenz und Nientiedt 

(2023) Arbeitgeberbewertungsportale eine zentrale Rolle als Touchpoint in der 
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Informationsphase ein. Sie ermöglichen Kandidat*innen Zugang zu Erfahrungen von anderen 

Bewerber*innen, Mitarbeitenden und ehemaligen Mitarbeitenden und tragen als 

glaubwürdige Informationsquelle zur Entscheidungsfindung bei (Lorenz & Nientiedt, 2023, p. 

26). 

In Hinblick auf den Fokus dieser Arbeit, der auf (potenziellen) Lehrstellensuchenden 

liegt, wurden im Kapitel „Die Lehre in Österreich und der österreichische Arbeitsmarkt“ 

bereits potenzielle Touchpoints identifiziert, die von Kandidat*innen und Lehrbetrieben 

verwendet werden und so Teil der Candidate Journey sind und zur Candidate Experience 

beitragen.  

Charakteristika der modernen Candidate Journey 

Die moderne Candidate Journey wird durch eine Vielzahl von Charakteristika geprägt, 

die von Trends, wie der zunehmenden Digitalisierung und Internetznutzung sowie den 

demografischen Entwicklungen am Arbeitsmarkt, beeinflusst wurden.  

Dies zeigt sich in den Aussagen Verhoevens (2020), dass zum einen aus Bewerbern 

fortschreitend Umworbene werden und zum anderen die meisten Touchpoints heutzutage 

durch das Internet digital, mobil optimiert und zu jeder Uhrzeit erreichbar sind (Verhoeven, 

2020, p. 55).  

Wie nachstehend dargestellt, zeichnet sich die moderne Candidate Journey durch 

zahlreiche Aspekte aus:  

Tabelle 1 – Charakteristika der modernen Candidate Journey 

Digitaler Über die gesamte Candidate Journey hinweg, läuft ein 
Großteil der Touchpoints über digitale Kanäle oder 
Medien ab. 
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Asynchroner Aufgrund der fortschreitenden digitalen Technologien 
stehen mehr Möglichkeiten zur Verfügung, um Prozesse 
der Bewerberkommunikation und -auswahl zeitlich 
flexibler zu gestalten.  

Weniger linear Die Abfolge der Phasen eins bis sechs findet seltener in 
der chronologischen Reihenfolge statt.  

Weniger aufwendig Digitale Prozesse erleichtern die Bewerbung für 
Bewerbende dahingehend, dass eine Bewerbung mit 
wenigen Klicks ausgefüllt und abgeschickt werden kann. 

Diffuser Durch neue Recruiting-Instrumente verschwimmen die 
einzelnen Phasen zunehmend ineinander. 

Schneller Die Bewerbungsprozesse haben durch die Digitalisierung 
an Geschwindigkeit zugenommen. 

Individueller  Einerseits wird die Ansprache der Kandidaten sowie die 
Candidate Experience zunehmend individueller. 
Anderseits nutzen und gestalten Arbeitgeber Touchpoints 
verstärkt differenziert zu Mitbewerbern. 

Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an Verhoeven (2020, p. 56). 

 

Die vorgestellten Charakteristika und deren zugrundeliegenden Trends bieten 

zahlreiche Möglichkeiten, um die Candidate Experience über alle Touchpoints der Candidate 

Journey hinweg zu verbessern (Verhoeven, 2020, p. 65).  

Vor allem der Aspekt der Geschwindigkeit wird im Recruiting zunehmend zum 

Wettbewerbsvorteil (Verhoeven, 2020, p. 56). So zeigen die Ergebnisse von Ryan et al. (2017), 

dass eine mangelnde Reaktionsgeschwindigkeit von Arbeitgebern sich negativ auf die 

Candidate Experience und infolgedessen auch negativ auf die Arbeitgeberattraktivität 

auswirkt (Ryan et al., 2017, p. 47). Des Weiteren offenbaren die Forschungsergebnisse, dass 

eine positiv wahrgenommene Candidate Experience sich stets positiv auf die 
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Arbeitgeberattraktivität auswirkt, auch wenn das Bewerbungsergebnis für den*die 

Kandidat*innen negativ ist und eine Absage erteilt wurde (Athanas & Wald, 2014, p. 32). 

Damit jedoch auch eine Absage zu einer positiven Candidate Experience führen kann, sind die 

Schnelligkeit der Entscheidung und die Art der Kommunikation bedeutsam (Athanas & Wald, 

2014, p. 28). 

Eine positive Candidate Experience sollte von Arbeitgebern angestrebt werden, da laut 

den Untersuchungen von Athanas und Wald rund 80 % der Bewerber*innen ihre 

Bewerbungserlebnisse mit anderen teilen und knapp ein Viertel dafür auch Soziale Netzwerke 

nutzt und diese Kommunikation Multiplikatoreffekte für die Arbeitgebermarke schafft (2014, 

p. 31). 

Candidate Experience und Employer Branding 

Die Forschungsarbeit von Allden und Harris (2013) deutet auf eine positive Korrelation 

zwischen einer positiven Candidate Experience und Employer Branding hin. Weiters 

bezeichnen die Autorinnen das Employer Branding als einen Erfolgsfaktor für die Candidate 

Experience (Allden & Harris, 2013, p. 42).  

Auch Athanas und Wald (2014) sprechen sich dafür aus, dass Unternehmen beide 

Konzepte forcieren sollen. Zumal Employer Branding Maßnahmen an Wirkung verlieren oder 

sogar zu Nichte gemacht werden können, wenn die Candidate Experience negativ ausfällt 

(Athanas & Wald, 2014, p. 7). Darüber hinaus kann eine negative Candidate Experience zu 

negativer Mund-zu-Mund-Propaganda führen, die sich wiederum negativ auf das 

Arbeitgeberimage und die Employer Brand auswirkt. Dies kann potenzielle Bewerber*innen 

abschrecken und die Arbeitgeberattraktivität langfristig beeinflussen (Athanas & Wald, 2014, 

p. 7).  
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Weiters spiegelt die Candidate Experience auch die Umsetzung der Employer Brand 

wider. Eine konsistente und positiv wahrgenommene Candidate Experience kann daher die 

Glaubwürdigkeit der Arbeitgebermarke erhöhen (Athanas & Wald, 2014, p. 5) und darüber 

hinaus zum Differenzierungsfaktor werden, der die Employer Value Proposition unterstützt 

(Verhoeven, 2016b, p. 14) 

Zusammengefasst lässt sich sagen, dass ein aufeinander abgestimmtes, strategisch 

ausgerichtetes Vorgehen im Rahmen des Employer Branding und des Candidate Experience 

Managements Unternehmen dabei helfen kann, den Recruiting-Prozess zu optimieren und so 

qualifizierte Mitarbeitende und Nachwuchstalente im Konkurrenzkampf für sich zu gewinnen 

(Athanas & Wald, 2014, p. 5; Rütten, 2020, pp. 168–169; Verhoeven, 2016b, p. 14). 

Social Recruiting und Social Media 

Sowohl in der Literatur als auch in der Praxis hat „Social Media“ im Kontext des 

Recruitings an Bedeutung gewonnen und ist laut Weitzel (2023, p. IX) zum unverzichtbaren 

Tool geworden, um mit Bewerber*innen in Kommunikation zu treten. Dies wurde vor allem 

durch die zunehmende Digitalisierung und der für Arbeitgeber herausfordernder werdenden 

Situation am Arbeitsmarkt intensiviert (Tegeler & Eschenbächer, 2021, pp. 197–198; Weitzel, 

2023, p. IX). Zahlreiche Publikationen weisen bereits darauf hin, dass Social-Media-

Plattformen im Kontext des Recruitings eine wichtige Bedeutung haben und diese in Zukunft 

zunehmen wird. (Adeosun & Ohiani, 2020, p. 116; Bradford, 2018, p. 259; Carpentier et al., 

2017, p. 2706, 2019, p. 10; Gibbs et al., 2015, p. 182; Karasek & Hysa, 2020, pp. 232–233; 

Sivertzen et al., 2013, p. 473). Die Autoren Winnen et al. (2021) konnten zum Beispiel in ihrer 

Arbeit darlegen, dass „eine professionelle Nutzung von Social Media den 

Stellenbesetzungserfolg positiv und signifikant beeinflussen“ (2021, p. 183). Sie 
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argumentieren daher, dass eine zielgerichtete Kommunikation und eine zweckgebundene 

Social Media Nutzung für Unternehmen von hoher Bedeutung ist (Winnen et al., 2021, p. 

183). 

Eine weitere Forschungsarbeit in Hinblick auf die Social Media Plattform Facebook zeigt 

drei große Potenziale von Social-Media-Recruiting auf: 

o Social Recruiting hilft kleineren Unternehmen sich von größeren Arbeitgebern zu 

differenzieren 

o Es erweitert den Kandidaten-Pool, indem es eine vielfältigere Zielgruppe erreicht 

als klassische Recruiting-Kanäle 

o Es beschleunigt den Recruiting-Prozess und reduziert die Kosten (Wazed & Ng, 

2015, p. 135) 

Die zentrale Bedeutung von Social Media zeigt sich zudem darin, dass soziale Medien 

bereits bei einem großen Teil der Gesellschaft in den Alltag integriert sind (Ceyp & Scupin, 

2013, p. 3). Vor allem in Hinblick auf die Zielgruppe dieser Arbeit, der Generation Z, spielen 

Soziale Netzwerke eine zentrale Rolle (Hesse et al., 2019, p. 72). Detaillierte Einblicke in die 

Social Media Nutzung der Generation Z wurden bereits in einem vorherigen Kapitel näher 

erläutert.  

Recruiting-Theorie und Recruiting-Prozess 

Für ein tieferes Verständnis und zur Einordnung des Social Recruitings in die Recruiting-

Theorie wird zunächst das Recruiting allgemein definiert und beschrieben. Gemäß Ullah und 

Witt (2018) handelt es sich beim Recruiting um einen ganzheitlichen Prozess, der bereits vor 

dem ersten Kontakt mit dem*der Kandidat*in beginnt und erst endet, wenn der*die 
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Kandidat*in eingestellt ist und intern in die Verantwortung der Personalentwicklung 

übergeben wurde (2018, p. 81).  

Für sie beinhaltet das Recruiting „die Durchführung sämtlicher Aktivitäten, die 

notwendig sind, um eine Vakanz mit dem für dieses Stellenprofil am besten geeigneten 

Kandidaten zu besetzen“ (Ullah & Witt, 2018, p. 81).  

Melanthiou et al. (2015, pp. 33–34) beschreiben das Recruiting als Prozess der aus den 

vier Phasen Anwerbung, Vorauswahl, Auswahl und Einstellung besteht und darauf abzielt, die 

am besten geeignetsten Mitarbeiter*innen für das Unternehmen zu gewinnen. 

Diese Definition steht im Einklang mit der Beschreibung des Recruiting-Prozesses von 

Ulla und Witt (2018, pp. 85–92), die in der nachstehenden Abbildung dargestellt ist.  

Abbildung 9 – Der Recruiting-Prozess 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an Ulla und Witt (2018, p. 92) 

 

Nach der Definition von Ulla und Witt (2018) startet das Recruiting mit der 

Ausschreibung. Hierfür wird im Unternehmenskontext der Personalbedarf analysiert und die 

Personalplanung erstellt. Auf Basis dieser Planungen werden Stellenbeschreibungen 

entwickelt, wovon anschließend Stellenausschreibungen abgeleitet werden, die auch für die 

externe Kommunikation mit Kandidat*innen zum Einsatz kommen (Ullah & Witt, 2018, pp. 

85–86).  

Schritt 1 
Ausschreibung

Schritt 2
Ansprache

Schritt 3
Screening

Schritt 4
Auswahl 

Schritt 5
Vertrag

Arbeitgebermarke positionieren
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Im zweiten Schritt erfolgt die Planung der Ansprache. Es wird zunächst die Suchstrategie 

festgelegt (Ullah & Witt, 2018, p. 87). Darunter wird die Wahl zwischen dem suchenden Active 

Sourcing Ansatz oder dem werbenden Ansatz mittels Social Media verstanden (Ullah & Witt, 

2018, pp. 87, 246). Darüber hinaus werden in dieser Phase, auf Basis der Zielgruppen, die 

Kanäle für die Recruiting-Aktivitäten ausgewählt und der Kanal-Mix definiert (Ullah & Witt, 

2018, p. 87).  

Im Zuge von Schritt drei wird von den Recruiter*innen eine Vorauswahl getroffen. Die 

Kandidat*innen die sich beworben haben, werden hinsichtlich fachlicher und persönlicher 

Kriterien begutachtet. Bei letzterem wird darauf Wert gelegt, dass die Persönlichkeit des*der 

Kandidat*in mit der Unternehmenskultur harmoniert. Assessment Center oder (Online)-Tests 

werden in der Praxis häufig für die Vorauswahl eingesetzt (Ullah & Witt, 2018, pp. 88–89). 

Im vorletzten Schritt wird gemeinsam mit dem jeweiligen Fachbereich, der*die 

geeignetste Kandidat*in ausgewählt. Im letzten Schritt erfolgen die Vertragsverhandlung und 

das Unterzeichnen des Arbeits- bzw. Ausbildungsvertrages. Auch der erfolgskritische Part des 

Onboardings fällt noch in die Verantwortung des Recruitings (Ullah & Witt, 2018, pp. 89–90). 

Wie in Abbildung 9 grafisch dargestellt, spielt die Arbeitgeberpositionierung entlang des 

gesamten Recruiting-Prozesses eine Rolle. Bei jedem Kontaktpunkt mit der Zielgruppe kann 

die Employer Value Proposition ein unterstützender Faktor sein (Ullah & Witt, 2018, p. 92). 

Das Employer Branding bildet die Basis auf der das Recruiting aufbaut (Ullah & Witt, 2018, p. 

43). 

Im Hinblick auf die im Kapitel zuvor beschriebene Candidate Journey lassen sich 

Parallelen zum Recruiting-Prozess erkennen. Dies ist darin begründet, als dass die Candidate 

Journey die Perspektive wechselt und den Recruiting- bzw. Bewerbungsprozess aus der 

Position des Kandidaten betrachtet  (Ullah & Witt, 2018, pp. 175–176).  
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Die erfolgreiche Implementierung von Employer Branding und Customer Experience 

Management kann demnach den Recruiting-Prozess in all seinen Facetten unterstützen (Ullah 

& Witt, 2018, pp. 44, 181).  

Social Recruiting 

Innerhalb der Recruiting-Theorie ist Social Recruiting bzw. Social-Media-Recruiting eine 

Unterkategorie des E-Recruitings (Kanning, 2017, p. 77). E-Recruiting beschreibt den Prozess 

Mitarbeiter und Nachwuchstalente mit Hilfe dem Internet online zu rekrutieren (Allden & 

Harris, 2013, p. 36).  

Davon abgeleitet wird unter dem Begriff Social Recruiting „die Nutzung von sozialen 

Medien, um Jobmöglichkeiten zu platzieren und sich als Arbeitgeber zu präsentieren“ 

(Honarfar, 2023, p. 592) verstanden. Honarfar ergänzt die Definition damit, dass das bloße 

Veröffentlichen von Jobpostings bzw. Stellenausschreibungen nicht als Social-Media-

Recruiting zählt (Honarfar, 2023, p. 592). Ulla und Witt (2018) verstehen unter Social-Media-

Recruiting „die Suche und direkte Ansprache von Kandidaten über das Internet bzw. Social 

Web“ (Ullah & Witt, 2018, p. 247) und unterscheiden dabei zwischen zwei 

Ausprägungsformen. Das ist zum einen der suchende Ansatz mit Active Sourcing Maßnahmen 

und zum anderen der werbende Ansatz mittels Social Media Marketing bzw. Performance 

Marketing und der Nutzung von Social Media Algorithmen (Ullah & Witt, 2018, pp. 246–247).  

Zusammengefasst besteht die Zielsetzung von Social Recruiting darin, Arbeitsuchende 

über das Unternehmen zu informieren, Personen anzuziehen, die sich für offene Stellen 

interessieren, verschiedene Zielgruppen anzusprechen und generell aktive sowie potenzielle 

Bewerber*innen über die Arbeitgebermarke zu informieren (Bagheri Rad et al., 2020, p. 519). 
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In Hinblick auf den Recruiting-Prozess ist das Social Recruiting vor allem für den zweiten 

Prozessschritt „Ansprache“ interessant. Im Kontext dieser Arbeit und mit Blick auf die 

Zielgruppe der Lehrstellensuchenden wird der weitere Fokus auf den zuvor erwähnten 

werbenden Ansatz des Social Recruitings gelegt. Da, wie nachfolgend erläutert wird, das 

Active Sourcing im Hinblick auf Lehrstellensuchende nur eine untergeordnete Bedeutung hat.  

Während der werbende Ansatz des Social Recruitings primär auf Aufmerksamkeit und 

der Schaffung von Austausch mit der Zielgruppe abzielt (Ullah & Witt, 2018, p. 246), verfolgt 

das Active Sourcing einen proaktiven Ansatz. Recruiter*innen suchen im Hinblick auf vakante 

Stellen über Soziale Netzwerke nach potenziell passenden Kandidat*innen und schreiben 

diese anschließend proaktiv über das soziale Netzwerk an. Genutzt werden dafür primär 

berufliche soziale Netzwerke wie LinkedIn, da Nutzer*innen auf diesen Plattformen bewusst 

Informationen zu ihrem beruflichen Kontext teilen. Diese Daten nutzen Recruiter*innen zum 

Abgleichen mit den Jobanforderungen (Honarfar, 2023, p. 625). Da LinkedIn, je nach Region, 

erst ab 16 bzw. ab 18 Jahren genutzt werden darf (LinkedIn, 2024), hat dieses soziale 

Netzwerk zur Ansprache von Lehrstellensuchenden, sowie das Instrument des Active Sourcing 

wenig Relevanz und wird in dieser Arbeit nicht näher berücksichtigt.  

Die Umsetzung des werbenden Social Recruiting Ansatzes erfolgt im Rahmen des Social-

Media-Marketings, indem Inhalte auf Social Media Profilen des Unternehmens veröffentlicht 

werden. Die Inhalte tragen dazu bei die Arbeitgebermarke zu pflegen und zu kommunizieren, 

Interessenten und Kandidaten zu binden, die Reichweite der Arbeitgebermarke zu steigern 

sowie die Besucherzahlen der Karriereseite zu erhöhen(Ullah & Witt, 2018, p. 159). Ullah und 

Witt (2018) sprechen hierbei auch von indirektem Recruiting, da der Fokus auf Erzeugung von 

Aufmerksamkeit und der Herstellung eines Erstkontakts liegt (2018, p. 247). 
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In Hinblick auf das direkte Recruiting rücken bezahlte Inhalte, die im Sinne des 

Performance-Marketings als Werbeanzeigen auf den jeweiligen Plattformen ausgespielt 

werden in den Fokus. Zum einen können mit bezahlten Werbeanzeigen indirekte Inhalte zur 

Stärkung der Arbeitgebermarke veröffentlicht werden, zum anderen lassen sich konkrete 

Stellenanzeigen bewerben, um gezielt Kandidat*innen zu rekrutieren und Bewerbungen zu 

generieren (Ullah & Witt, 2018, pp. 246–247).  

Ein wesentlicher Vorteil von Social-Media-Recruiting Kampagnen liegt darin, dass auch 

potenziell wechselwillige Personen erreicht werden können, die nicht auf Jobsuche sind. 

Diese Gruppe erreicht man über andere Kommunikationswege wie z. B. Jobbörsen nicht 

(Weller et al., 2023, pp. 543–544).  

Erfolgskritisch für bezahlte Anzeigen im Social Recruiting ist, das sie von der Zielgruppe 

und damit den potenziell geeigneten Kandidat*innen gesehen und als positiv 

wahrgenommen werden (Weitzel et al., 2020b, p. 23). Dafür ist es notwendig, dass 

Unternehmen für ihre Social Recruiting Aktivitäten die sozialen Netzwerke wählen , auf der 

die Zielgruppe anzutreffen ist (Weller et al., 2023, p. 545). Die positive Wahrnehmung ist laut 

Weller et al. (2023) mit einer starken Arbeitgebermarke erreichbar, die auf die Erwartungen 

und Bedürfnisse der Bewerber*innen abgestimmt ist (2023, p. 545). 

Im nächsten Abschnitt werden nach der allgemeinen Begriffsdefinition von Social Media 

zwei für die Zielgruppe dieser Arbeit relevante Social-Media-Plattformen vorgestellt. 

Social Media und Social-Media-Plattformen 

Kaplan und Haenlein (2010) definieren den Begriff Social Media als „a group of Internet-

based applications that build on the ideological and technological foundations of Web 2.0, 

and that allow the creation and exchange of User Generated Content” (Kaplan & Haenlein, 
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2010, p. 61). Einhergehend mit der Entwicklung des Web 2.0 wurde eine partizipative 

Umgebung geschaffen, die Dialoge ermöglicht und den Austausch von Informationen, sowie 

die Rolle von Unterhaltung und Kommunikationswerkzeugen revolutioniert hat (Tuten & 

Solomon, 2014, p. 24).  

Eine weitere Definition liefern Schmidt und Taddicken (2017), sie bezeichnen soziale 

Medien „als Sammelbegriff für Angebote auf Grundlage digital vernetzter Technologien, die 

es Menschen ermöglichen, Informationen aller Art zugänglich zu machen und davon 

ausgehend soziale Beziehungen zu knüpfen und/oder zu pflegen“ (Schmidt & Taddicken, 2017, 

p. 8). In dieser Definition wird vor allem der Beziehungsaspekt und der Informationsaustausch 

hervorgehoben. Wie in der Publikation von Schmidt und Taddicken (2017) werden in dieser 

Arbeit der englische Begriff Social Media und der Begriff soziale Medien synonym verwendet 

(Schmidt & Taddicken, 2017, p. 8). 

Eine bedeutende Unterkategorie der sozialen Netzwerke stellen die Sozialen 

Plattformen dar. Diese Unterkategorie bietet Nutzer*innen eine softwaregestützte 

Infrastruktur, die die Kommunikation und den Austausch untereinander ermöglicht (Schmidt 

& Taddicken, 2017).  

Die Systematisierung und Klassifizierung der zahlreichen Social-Media-Plattformen 

stellt Autor*innen vor eine Herausforderung. Aufgrund von Überschneidungen in den 

Nutzungsarten sind sie nicht scharf voneinander trennbar. Darüber hinaus ist die Innovation 

im Bereich der Social-Media-Plattformen sehr hoch, wodurch sich die angebotenen 

Funktionen rasch verändern (Schmidt & Taddicken, 2017, p. 9). Zusätzlich werden laufend 

beliebte Funktionen von anderen Plattformen übernommen (Kreutzer, 2021, p. 449). Ein 

konkretes Beispiel aus der Praxis ist die Einführung des Reel-Feeds auf Instagram, der an 

TikTok angelehnt ist (Grabs et al., 2022, p. 234). 
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Kreutzer (2021) differenziert zwischen Content-/Media-Sharing-Plattformen (z. B. 

Instagram, TikTok und YouTube) auf denen Nutzer*innen die Möglichkeit haben sich mittels 

Fotos und Videos zu präsentieren und diese Inhalte mit anderen Nutzer*innen teilen können 

und Instant-Messenger-Diensten (z. B. WhatsApp und Snapchat) wo die unmittelbare 

Nachrichtenübermittlung mittels Text-, Bild-, Video- und Audio-Inhalten im Vordergrund 

steht (Kreutzer, 2021, p. 4,449). 

Relevante Social-Media-Plattformen für die Lehrlingssuche/Lehrstellensuche 

Damit die Nachrichten und Kommunikationsmaßnahmen eines Arbeitgebers bei der 

gewünschten Zielgruppe ankommen, spielt die Auswahl des richtigen Kommunikationskanal 

bzw. der richtigen Social-Media-Plattform eine zentrale Rolle (Verhoeven & Goldmann, 2020, 

p. 20). Hinsichtlich der Ansprache und Rekrutierung von jungen Talenten und potenziellen 

Lehrlingen ist es laut Verhoeven und Goldmann essentiell den „natürlichen Lebensraum“ der 

jungen Generation zu betreten (2020, p. 20). Darüber hinaus ist es wichtig, sich regelmäßig 

zu informieren, wie das Suchverhalten der Zielgruppe aussieht (Ullah & Witt, 2018, p. 335). 

In vorausgehenden Kapiteln dieser Arbeit wurde bereits auf Basis bestehender 

Erkenntnisse detailliert auf die Social Media Nutzung der Generation Z sowie die 

Lehrstellensuche eingegangen. Dabei haben sich zwei Social-Media-Plattformen 

herauskristallisiert, die im alltäglichen Leben der Gen Z eine bedeutende Rolle einnehmen: 

Instagram und TikTok. Daher werden diese beiden Plattformen näher vorgestellt. 

Instagram 

Die Media- bzw. Content-Sharing-Plattform Instagram startete 2010 als Smartphone-

App für iOS-Geräte und war primär eine Foto-Sharing-Plattform. Seitdem es 2012 von 

Facebook aufgekauft wurde, hat sich Instagram zu einem der beliebtesten Social-Media-
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Plattformen weiterentwickelt (Grabs et al., 2022, p. 219). Ein Erfolgsfaktor von Instagram liegt 

darin, bestehende und beliebte Funktionen anderer Plattformen im Rahmen einer besseren 

Lösung zu übernehmen. Neben dem bereits genannten Reels-Feed, der sich stark an TikTok 

orientiert, wurde das Story-Format von Snapchat übernommen (Grabs et al., 2022, p. 219). 

Die Funktionen und Nutzererlebnisse auf Instagram werden stetig auf Basis von Trends und 

Marktentwicklungen weiterentwickelt (Grabs et al., 2022, p. 219). Die nachstehende Tabelle 

gibt einen umfassenden Einblick in derzeit relevante Funktionen und Beitragsformate auf 

Instagram.  

Tabelle 2 – Überblick Instagram: Funktionen und Beitragsarten 

Profil Bei der Erstellung eines Profils kann zwischen Personal-, Business-, 

und Creator-Profilen unterschieden werden. Laut der allgemeinen 

Geschäftsbedingungen ist für Unternehmen die Nutzung eines 

Business-Accounts verpflichtend. Zudem bringt diese Art von 

Account zusätzliche Funktionen, wie die Angabe von 

Kontaktmöglichkeiten, detailliertere Kennzahl-Auswertungen und 

die Möglichkeit bezahlter Anzeigen (Grabs et al., 2022, p. 225).  

Biografie Die Instagram-Biografie ist wie ein Steckbrief, der die wichtigsten 

Infos zum Account beinhaltet (z. B. Name, Benutzername, 

Profilbild)(Meta, 2024d). Für Unternehmen ist vor allem die Link-

Funktion von Bedeutung, da so direkt auf die Website oder 

Karriereseiten verlinkt werden kann (Grabs et al., 2022, p. 225).  

Story und Story-

Highlights 

Instagram-Stories sind für 24 Stunden online und zeigen in der Regel 

tagesaktuelle Einblicke. Mithilfe von Story-Sticker können 
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Follower*innen und Nutzer*innen zur Interaktion animiert werden 

(Marquardt & Kaspers, 2023, p. 296). Damit Storys auch noch später 

für Nutzer*innen abrufbar sind, können sie in Story-Highlights 

gespeichert werden. Story-Highlights können themenbezogen 

gegliedert werden, sodass sie wie eine Art Portfolio-Übersicht 

fungieren (Grabs et al., 2022, p. 226). Mitarbeiter-Takeover sind ein 

konkretes Format wie Unternehmen Einblicke in den Arbeitsalltag 

geben können (Marquardt & Kaspers, 2023, p. 296). 

Feed und Feed-

Raster 

Im persönlichen Feed auf der Startseite werden Nutzer*innen 

empfohlene Beiträge und Beiträge von gefolgten Accounts 

ausgespielt. Der Feed-Raster ist hingegen die Vorschau eines 

Accounts und soll seitens Unternehmen als ganzheitliches 

Gesamtkunstwerk betrachtet werden (Grabs et al., 2022, pp. 226–

227). 

Bildposts und 

Carousel 

Bildposts auf Instagram bestehen in der Regel aus einem statischen 

Bild im Format 4:5 (Grabs et al., 2022, p. 229). 

Bei Carousel-Postings können bis zu zehn Fotos und/oder Videos in 

einem Post veröffentlicht werden, die mittels Swipe-Bewegung 

durchgesehen werden können (Meta, 2024b).  

Reels Bei Reels handelt es sich um Kurzvideos mit einer Länge von bis zu 

maximal drei Minuten im 9:16 Format. Sie zeichnen sich durch die 

Verwendung von Effekten oder Musik aus sowie durch kreatives 

Storytelling (Marquardt & Kaspers, 2023, p. 299; Meta, 2025). 
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Collab-Posts Diese eher neue Funktion ermöglicht es mehrere 

Kooperationspartner zu einem Beitrag hinzuzufügen. Wenn die 

Kooperation von den Partnern bestätigt wird, wird der gemeinsame 

Beitrag bei allen Partnern im Feed angezeigt und auch jeweils 

dessen Follower*innen ausgespielt (Meta, 2024a). 

Livestreams Instagram bietet die Möglichkeit bis zu 60 Minuten lange Live-

Streams zu übertragen, wo Nutzer sich flexibel zuschalten und live 

kommentieren können. Für Unternehmen können Livestreams bei 

Events (z.B. Messen) relevant sein, um Einblicke in Echtzeit geben zu 

können (Grabs et al., 2022, p. 233). 

Caption  Die Caption ist der Text unter dem Bild- oder Video-Feedbeitrag. Die 

optimale Länge der Bildunterschrift ist themen- und 

zielgruppenabhängig. Die Nutzung von Emojis wird empfohlen, um 

den Text auffälliger und strukturierter zu gestalten (Grabs et al., 

2022, p. 234).   

Direktnachrichten Instagram ermöglicht seinen Nutzer*innen, Beiträge, 

Textnachrichten sowie andere Inhalte über Direktnachrichten an 

einzelne Personen oder innerhalb von Gruppenchats zu teilen 

(Kreutzer, 2021, p. 494). 

Hashtags Hashtags können in der Caption ergänzt werden. Empfohlen wird 

die Nutzung von fünf bis zehn relevanten Hashtags, um die Inhalte 

thematisch einzuordnen. Über die Suchfunktion kann nach Hashtags 
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gesucht werden, anschließend werden Beiträge und Reels mit 

diesem Hashtag angezeigt (Grabs et al., 2022, p. 235). 

Im Rahmen des Employer Branding können eigens kreierte Branded 

Hashtags eingesetzt werden (Kreutzer, 2021, p. 494). 

Anmerkung: Die Tabelle enthält relevante Informationen über die Funktionen und 
Betragsarten der Social-Media-Plattform Instagram; Eigene Darstellung. 
 

Zusätzlich zu den oben beschriebenen Funktionen ist es seit 2015 möglich, bezahlte 

Werbeanzeigen auf Instagram zu schalten. Dafür können bereits veröffentlichte organische 

Beiträge verwendet werden oder Werbeanzeigen, die nur für die bezahlte Veröffentlichung 

gedacht sind. Das Werbeanzeigensystem von Instagram wurde in den Facebook-

Werbeanzeigenmanager integriert. Über diesen lassen sich sowohl für umfassende 

Kampagnen als auch für einzelne Werbeanzeigen detaillierte Targeting-Einstellungen zur 

gezielten Ansprache der Zielgruppe hinterlegen (Grabs et al., 2022, pp. 246–247; Marquardt 

& Kaspers, 2023, pp. 300–301). 

TikTok 

TikTok gehört zum chinesischen Unternehmen ByteDance und entstand nach dessen 

Übernahme der App musical.ly, die ursprünglich nur auf Musik- und Tanzvideos ausgerichtet 

war (Marquardt et al., 2023, p. 350). Die Media-Sharing-Plattform TikTok erlebte seit der 

Veröffentlichung 2017 einen rasanten Anstieg an Nutzerzahlen, vor allem bei der jüngeren 

Generation (Marquardt et al., 2023, p. 351). Diesen rasanten Anstieg an jungen Nutzerzahlen 

gab es auch in Österreich, wie die Abbildung 3 zeigt. 

Im Fokus der Social-Media-Plattform stehen kurze Hochformat-Videos mit bis zu 60 

Sekunden Länge. Der Uploade längerer Videos ist möglich (Beilharz, 2022, p. 493; TikTok, 

2024b). Grabs et al. (2022) bezeichnet TikTok und Instagram als direkte Konkurrenten, da 
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beide Plattformen sehr ähnliche Funktionen bieten und eine große Überschneidung in der 

Zielgruppe haben (2022, p. 299). Bei Betrachtung der nachstehenden Funktionen und 

Beitragsformate auf TikTok wird die Ähnlichkeit beider Plattformen verdeutlich. 

 

 

Tabelle 3 – Überblick TikTok: Funktionen und Beitragsarten 

Profil Die Empfehlung für Unternehmen liegt darin, das Profil in einen 

Business-Account umzuwandeln. Dadurch wird der Zugang zu 

Creative-Tools und Nutzerstatistiken freigeschaltet (Marquardt et 

al., 2023, p. 357) 

Biografie Ähnlich wie bei Instagram sollen auch auf TikTok alle relevanten 

Infos über das Unternehmen in der Biografie kommuniziert werden. 

Ein Profilbild sowie Verlinkungen zu anderen Social-Media-

Plattformen können hinzugefügt werden (Marquardt et al., 2023, 

pp. 355–357).  

TikTok-Feeds Auf TikTok wird zwischen dem „Für Dich“ und dem „Folge ich“ Feed 

unterschieden. Bei ersterem werden auf Basis des Algorithmus 

empfohlene Inhalte angezeigt. Beim Folge-Ich-Feed werden nur die 

Inhalte von den gefolgten Profile angezeigt (Grabs et al., 2022, p. 

301).  

Videos Der Fokus liegt auf Kurzvideos im 9:16 Hochformat. Gemäß 

Marquardt et al. (2023, p. 366) ist auf TikTok vor allem der Begin 
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„die Hook“ essenziell und soll spannende sein, damit Nutzer*innen 

sich das Video weiter ansehen. 

Story Ähnlich wie bei Instagram gibt es auf TikTok die Story-Funktion, wo 

für 24 Stunden Fotos und Videos geteilt werden können (TikTok, 

2024d). Eine Möglichkeit zur längerfristigen Abspeicherung, wie bei 

Instagram in Form von Highlights, gibt es derzeit nicht.  

Fotos Auch auf TikTok ist der Upload von statischen Bildern möglich. Bis zu 

35 Bilder können in einem Posting veröffentlicht werden, die 

anschließend per Swipe-Bewegung durchgeblättert werden können 

(TikTok, 2024b). 

Stitch und Duett Diese beiden Videoformate stellen eine Besonderheit für TikTok dar. 

Die Funktion Stitch ermöglicht die Kombination des eigenen Videos 

mit dem Video eines*einer anderen Nutzer*in. Beim Duett wir das 

eigene Video Seite an Seite gleichzeitig mit dem Video eines*einer 

anderen Nutzer*in ausgespielt (TikTok, 2024c, 2024a).  

Livestreams Konten mit über 1000 Follower*innen können auf TikTok einen 

Livestream übertragen. Neben Einblicke in Events kann das Format 

von Arbeitgebern auch für Q&A-Sessions oder Mitarbeiter-

Interviews genutzt werden (Marquardt et al., 2023, p. 349). 

TikTok-Suche Im Suchbereich werden Suchanfragen und Hashtags vorgeschlagen, 

die aktuell sehr beliebt sind. Für Unternehmen bietet das eine 

Inspirationsquelle für aktuelle Trends (Grabs et al., 2022, p. 301). 
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Hashtags Die Nutzung von Hashtags ist auf TikTok ähnlich wichtig wie bei 

Instagram. Die Empfehlung bei TikTok liegt bei der Nutzung von bis 

zu fünf Hashtags in der Caption (Grabs et al., 2022). 

Anmerkung: Die Tabelle enthält relevante Informationen über die Funktionen und 
Betragsarten der Social-Media-Plattform TikTok; Eigene Darstellung. 
 

Ähnlich wie Instagram bietet auch TikTok die Möglichkeit von bezahlten 

Werbeaktivitäten. Im DACH-Raum wurde 2021 der TikTok Ads-Manager ausgerollt und bietet 

seither ähnliche Funktionen wie der Meta-Werbeanzeigenmanager. Ebenso sind umfassende 

Targeting-Einstellungen möglich und für die Bewerbung können eigens erstelle 

Werbeanzeigen oder bereits bestehende organische Beiträge genutzt werden. Der größte 

Unterschied hinsichtlich der Bewerbung liegt in den Anzeigenformaten, also wann und wo die 

Anzeigen ausgespielt werden. Hier bietet TikTok zum Beispiel In-Feed-Video (= Anzeigen 

werden im Für-Dich-Feed ausgespielt) oder Top-View-Videos (= werden direkt nach dem 

Öffnen der App ausgespielt) (Grabs et al., 2022, pp. 308–310).  

Content für Social Media 

Vorweg ist es essenziell, dass bei der Content-Erstellung für Social Media 

plattformspezifische Anforderungen in Hinblick auf Format, Dateigröße, Videolänge etc. 

erfüllt werden, damit diese korrekt auf den Plattformen angezeigt werden (Rodeck, 2023, p. 

325). Da in diesem Bereich Änderungen und Neuerungen sehr dynamisch erfolgen, wird im 

Rahmen dieser Arbeit jedoch nicht näher darauf eingegangen. 

Inhaltlich muss Social-Media-Content primär auf die Bedürfnisse und Erwartungen der 

Zielgruppe ausgerichtet sein. Nur wenn der Inhalt für die Zielgruppe relevant ist, wird er 

positiv wahrgenommen und das Unternehmen infolgedessen als potenzieller Arbeitgeber in 
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den Fokus gerückt.  Zur Erstellung von relevanten Content ist es essenziell sich die 

Touchpoints der Zielgruppe und deren Prozess-Perspektive vor Augen zu halten (Löffler & 

Michl, 2024, pp. 56, 106–107).  

Zwei Content-Arten die von Löffler und Michl (2024) in Hinblick auf Social Media 

Content empfohlen werden sind „Snack-Content“ und „Engaging-Content“. Unter Engaging 

Content werden Inhalte verstanden, die Nutzer*innen zum Mitmachen, Teilen oder 

Kommentieren motivieren. So setzt sich die Zielgruppe intensiver mit den Inhalten 

auseinander und verbringt mehr Zeit mit der Marke. Im Hinblick auf Arbeitgeber kann dies 

einerseits die Bekanntheit der Employer Brand fördern und andererseits kann durch den 

interaktiven Ansatz ein Touchpoint mit einer positiven Candidate Experience geschaffen 

werden. Darüber hinaus werden durch das Teilen Multiplikator-Effekte erzielt und die Inhalte 

erhalten eine höhere Reichweite und im Umkehrschluss die Arbeitgebermarke eine größere 

Sichtbarkeit (Löffler & Michl, 2024, p. 605).  

Snack-Content nimmt die immer kürzer werdende Aufmerksamkeitsspanne auf Social-

Media-Plattformen in den Fokus. Bei Snack-Content liegt das Ziel darin, Inhalte so 

aufzubereiten, dass sie schnell bzw. auf den ersten Blick von den Nutzer*innen verarbeitet 

werden können. Zu den Erfolgsfaktoren zählen ein aussagekräftiger Titel sowie visuelle 

Elemente, die die Botschaft unterstützen. Im Hinblick auf Videos sollte zudem auf kurze 

Videoformate zurückgegriffen werden, die aus kurzen und aussagekräftigen 

Videoausschnitten bestehen (Löffler & Michl, 2024, pp. 404–405). 

Rechtliche Einschränkungen 

Lehrstellensuchende im traditionellen Werdegang sind nach Vollendung der neunten 

Schulstufe in der Regel unter 18 Jahren und demnach noch minderjährig. Diese Tatsache führt 
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zu rechtlichen Einschränkungen im Hinblick auf die Möglichkeiten innerhalb des Social 

Recruitings.  

Im Zuge des von der Europäischen Kommission ausgerollten Digital Services Act (DSA) 

wurden Social-Media-Plattformen dazu verordnet eine sichere Nutzung zu ermöglichen. Das 

trifft insbesondere in Hinblick auf Kinder und Jugendliche zu (European Comission, 2024).  

Laut aktuellem Stand, Dezember 2024, hat das folgende Auswirkungen auf Instagram 

und TikTok. Auf Instagram bzw. auf allen Meta-Plattformen werden Nutzer*innen in Europa 

unter 18 Jahren keine Werbeanzeigen mehr ausgespielt. Demnach können seit Ende 2023 

Werbetreibende diese Zielgruppe nicht mehr mit bezahlten Inhalten erreichen (Meta, 2024c). 

Auf TikTok erhalten Nutzer*innen im Europäischen Wirtschaftsraum die 17 Jahre oder 

jünger sind keine personalisierte Werbung mehr, die auf Aktivitäten innerhalb oder außerhalb 

der App beruhen (Moncrieff, 2023). 

Diese Einschränkungen im Zielgruppen-Targeting limitieren die Möglichkeiten für 

Lehrbetriebe, ihre Inhalte gezielt und aktiv an die relevante Zielgruppe zu kommunizieren. 

Infolgedessen gewinnt vor allem das von Ullah und Witt (2018, pp. 159, 247) als indirektes 

Recruiting bezeichnete Social-Media-Recruiting an Bedeutung, bei dem es sich primär um das 

Veröffentlichen von organischen Social-Media-Inhalten auf den Unternehmens-Accounts 

handelt, um die Arbeitgebermarke zu stärken.   
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Kapitel 2: Forschungsfragen 

Diese Arbeit zielt darauf ab, ein tieferes Verständnis für den Lehrstellensuchprozess der 

Generation Z zu erlangen. Weiters soll herausgefunden werden, welche Touchpoints 

innerhalb der Candidate Journey für die Lehrstellensuche genutzt werden und welche Rolle 

die Social-Media-Plattformen Instagram und TikTok dabei spielen. Ein weiteres zentrales 

Anliegen dieser Arbeit ist es, Erkenntnisse darüber zu sammeln, welche Erwartungen die 

Zielgruppe an den Social Media Auftritt von Lehrbetrieben hat. Daraus lässt sich folgende 

Forschungsfrage ableiten: Welche Erwartungen hat die Generation Z an den Social-Media-

Auftritt von Lehrbetrieben im Rahmen der Lehrlingsansprache? 

Zur Beantwortung der Hauptforschungsfrage werden die folgenden beiden Unterfragen 

definiert:  

- Welche Bedeutung haben die Social-Media-Plattformen Instagram und TikTok für 

die Lehrstellensuche aus Sicht der Lehrstellensuchenden? 

-  Von welchen Social Media Inhalten von Lehrbetrieben fühlen sich 

Lehrstellensuchende angesprochen? 
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Kapitel 3: Methodik 

Die in den vorherigen Kapiteln durchgeführte Literaturrecherche bildet die theoretische 

Grundlage für den empirischen Teil dieser Arbeit, dessen Ziel es ist, die zuvor formulierte 

Forschungsfrage zu beantworten. Im nachstehenden Kapitel wird die empirische Forschung 

dargelegt, der Forschungsansatz beschrieben sowie die gewählte Stichprobe vorgestellt. 

Darüber hinaus wird die Datenerhebungsmethode mittels leitfadengestützter 

Einzelinterviews vorgestellt und der Datenanalyseprozess näher erläutert. 

Qualitativer Forschungsansatz 

Qualitative Forschung zeichnet sich dadurch aus, dass sie die Untersuchung von 

individuellen Erlebnissen, Phänomene und Prozesse ermöglicht und weiters darauf abzielt ein 

umfassendes Verständnis dafür zu entwickeln, welche Motive oder Beweggründe dem 

Verhalten von Personen zugrunde liegen (Kalof et al., 2008, pp. 79–80). Zudem ist die 

Methode durch einen humanistischen Fokus geprägt, ist sensibel für Details und nimmt Bezug 

auf das Forschungssetting (Azungah, 2018, p. 384). Qualitative Forschung konzentriert sich 

demnach auf das Erforschen menschlicher Erfahrungen. Es geht darum individuelle Erlebnisse 

aus Sicht der betroffenen Personen nachvollziehen zu können, um daraus allgemeine 

Prozesse, Strukturen und Deutungsmuster abzuleiten. Die Gewinnung neuer Erkenntnisse 

sowie Entwicklung neuer Theorien steht im Vordergrund. Daher wird der qualitativen 

Forschung ein explorativer Charakter zugeschrieben. Durch diese Ausrichtung eignen sich 

qualitative Methoden vor allem bei noch wenig erforschten Themenfeldern (Ritschl et al., 

2016, p. 68). Statistische Repräsentativität wird im qualitativen Kontext nicht angestrebt, 

stattdessen wird eine Stichprobe bestehend aus wenigen Proband*innen detailliert und 

tiefgehend untersucht (Fantapié Altobelli, 2017, pp. 33, 357).  
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Statistische Repräsentativität wird hingegen beim quantitativen Forschungsansatz 

angestrebt. Quantitative Forschung zielt darauf ab bestehende Theorien bzw. davon 

abgeleitete Hypothesen zu testen, um daraus anschließend allgemeingültige Aussagen über 

die Grundgesamtheit zu ermöglichen (Ritschl et al., 2016, p. 138). Quantitative 

Forschungsansätze konzentrieren sich primär auf objektiv erfassbare und numerisch 

messbare Größen. Die Datenauswertung erfolgt in der Regel mit statistischer Verfahren 

(Fantapié Altobelli, 2017, p. 33). 

In Hinblick auf die im Rahmen dieser Arbeit aufgestellte Forschungsfrage und dessen 

Beantwortung wird ein qualitativer Forschungsansatz gewählt. Dieser ermöglicht es 

Erfahrungen aus der Perspektiven der Lehrlinge zu sammeln und davon ableitend neue 

Erkenntnisse zu generieren.  

Erhebungsmethode  

Im Zuge der qualitativen Forschung gibt es verschiedene Möglichkeiten zur 

Datenbeschaffung. Zu den am häufigsten eingesetzten Datenquellen zählen qualitative 

Befragungen und qualitative Beobachtungen (Corbin & Strauss, 2015, p. 37). 

Mithilfe von qualitativen Beobachtungen wird Forschenden ermöglicht, tatsächlich 

stattfindende Ereignisse, Verhaltensweisen und emotionale Zustände unmittelbar zu 

dokumentieren. So muss nicht auf verbale Aussagen zurückgegriffen werden (Corbin & 

Strauss, 2015, p. 41). Sie werden vorzugsweise direkt im Feld, also im natürlichen Umfeld der 

zu beobachtenden Akteur*innen, durchgeführt. Im Fokus der Beobachtung steht häufig die 

soziale Interaktion zwischen den Akeur*innen (Döring, 2023, p. 332). 

Aufgrund der spezifischen Merkmale der Beobachtungsmethode und des 

Forschungsziels dieser Arbeit wird die qualitative Beobachtung nicht als geeignete Methode 
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erachtet. Stattdessen wird die qualitative Befragung als bevorzugte Erhebungsmethode 

gewählt. Bei der qualitativen Befragung kann wiederrum zwischen Einzelbefragungen und 

Gruppenbefragungen differenziert werden (Fantapié Altobelli, 2017, p. 358).  

Bei der Gruppenbefragung diskutiert eine kleine Gruppe von Proband*innen und 

tauscht sich über ein vorgegebenes Thema aus, mit dem Ziel sich gegenseitig mit ihren 

Meinungen und Argumenten zu beeinflussen. Dieser Austausch und die Beeinflussung 

untereinander hat zum Ziel, dass sich die Teilnehmer*innen gegenseitig inspirieren und neue 

Gedanken zum Thema angestoßen werden. Der Vorteil dieser Erhebungsmethode, die 

gegenseitige Beeinflussung, führt zugleich auch zu Nachteilen der Methode. Da mehrere 

Personen anwesend sind, kann im Rahmen von Gruppenbefragungen keine verlässliche 

Ermittlung von inneren Gedankenprozessen oder Wissen erfolgen. Individuelle 

Gedankengänge können von getätigten Aussagen Anderer beeinflusst werden und Themen, 

die sensibel oder sozialer Erwünschtheit unterliegen, werden eher beeinflusst, als wie im 

Rahmen von Einzelinterviews (Kirchmair, 2022, pp. 29–30).  

Da im Rahmen dieser Forschungsarbeit individuelle Erfahrungen im Rahmen der 

Lehrstellensuche und Erwartungen hinsichtlich der Social-Media-Nutzung von Lehrbetrieben 

erforscht werden sollen, wurden Gruppenbefragungen als Erhebungsmethode 

ausgeschlossen.  

Stattdessen soll die Erhebung der Informationen mittels semi-strukturierten 

Einzelinterviews unter Zuhilfenahme eines Leitfadens erfolgen. Bei Einzelinterviews führen 

Interviewer*in und Proband*in ein Gespräch, mit dem Ziel, dass die befragte Person 

Informationen von sich freigibt. Das können Erfahrungen, Meinungen, Einstellungen oder 

Verhaltensweisen sein. Entscheidend ist, dass der*die Interviewer*in sich neutral verhält und 
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die befragte Person ihre eigenen und unbeeinflussten Gedanken ausdrücken kann (Kirchmair, 

2022, pp. 29–30).  

Bei der Art der zu befragenden Personen kann gemäß Döring (2023) primär zwischen 

Experten-Interviews und Laien- bzw. Betroffenen-Interviews unterschieden werden. Laien- 

bzw. Betroffenen werden in der Regel befragt, um persönliche Erfahrungen und Sichtweisen 

zu erörtern. Das Experteninterview zielt hingegen auf die fachliche Expertise und 

Spezialwissen in einem Bereich ab (Döring, 2023, pp. 256–257). Im Rahmen dieser Arbeit fiel 

bewusst die Wahl auf Betroffenen-Interviews, da die Perspektive der Lehrlinge eingenommen 

und ihre Erfahrungen bei der Lehrstellensuche und die Erwartungen hinsichtlich der Social-

Media-Nutzung von Lehrbetrieben beleuchtet werden sollen. 

Semi-strukturierte Interviews bzw. Leitfadeninterviews haben den Vorteil, dass durch 

den Einsatz eines Gesprächsleitfaden Konsistenz über mehrere Interviews gewährleistet wird. 

Dadurch kann sichergestellt werden, dass alle relevanten Themen in jedem Interview 

besprochen werden. Im Gesprächsleitfaden werden vorab auf Basis der Literatur und in 

Hinblick auf die Beantwortung der Forschungsfrage Themenblöcke mit offenen Fragen 

definiert. Der Interviewleitfaden gibt den idealen Kommunikationsprozess vor, dennoch 

besteht im Rahmen der Leitfadeninterviews der Freiraum, dass in Abhängigkeit der 

Interviewsituation und des Gesprächsfluss Fragen übersprungen, vorgezogen oder vertieft 

werden können (Corbin & Strauss, 2015, p. 39; Döring, 2023, p. 356; Misoch, 2019, p. 66). 

Für das semi-strukturierte Interview sollten primär offene Fragestellungen verwendet 

werden, damit die befragten Personen umfassend in ihren eigenen Worten antworten 

können. Gegenüber geschlossenen Fragen, ermöglichen offene Fragen, dass die befragten 

Personen ihre Antwort ausführlicher Formulierungen und so zugrundeliegende Einstellungen 
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und Meinungen näher beschrieben werden (Döring, 2023, pp. 360–361; Misoch, 2019, p. 

237). 

Der gesamte Interview-Leitfaden mit den Hauptfragen sowie Unterfragen können dem 

Anhang 1 entnommen werden. Nachstehend folgt ein Überblick zum Aufbau des Leitfadens. 

Zu Beginn der Interviews wurden die Teilnehmer*innen über die Forschungsarbeit und 

deren Zielsetzung informiert. Zudem wurde der Interview-Ablauf vorgestellt, 

datenschutzrechtliche Aspekte erläutert und die Datenschutzerklärung unterzeichnet. Als 

nächstes folgte der erste Themenblock. Als Warm-up wurde mit einer erzählgenerierenden 

Einstiegsfrage gestartet, wo die Teilnehmenden über ihre persönlichen Erfahrungen bei der 

Lehrstellensuche erzählen sollten. Darauf aufbauend wurde im ersten Themenblock die 

Lehrstellensuche vertiefend untersucht. Dabei standen insbesondere die verwendeten 

Kanäle, Medien und relevanten Touchpoints im Fokus. 

Im zweiten Themenblock wurde detailliert analysiert, inwieweit Social Media im 

Rahmen der Lehrstellensuche genutzt wurde. 

Der dritte Themenblock befasste sich mit der allgemeinen Erwartungshaltung 

hinsichtlich der Social-Media-Nutzung durch Lehrbetriebe. Hierbei wurden Aspekte wie 

präferierte Kanäle, relevante Themen und Beitragsformate sowie die die Art der 

Kommunikation erfragt. 

Im vierten Themenblock lag der Fokus auf der Social-Media-Nutzung des eigenen 

Lehrbetriebs. Dieser Abschnitt diente insbesondere der Reflexion der Teilnehmenden, um 

sowohl bestehende Best-Practice-Beispiele als auch Optimierungspotenziale für die Social-

Media-Präsenz von Lehrbetrieben herauszuarbeiten. 
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In der Abschlussphase erhielten die Befragten die Möglichkeit, ergänzende Aspekte 

oder bisher nicht behandelte Themen anzusprechen. Abschließend wurde den 

Teilnehmenden für ihre Mitwirkung gedankt (Misoch, 2019, pp. 68–69). 

Vor dem ersten Interview wurde mit einem Probanden aus dem Bekanntenkreis der 

Forschenden, der in die Zielgruppe fällt, ein Pretest durchgeführt (Döring, 2023, p. 367). 

Damit konnte sichergestellt werden, dass die Fragen und der Interview-Ablauf verständlich 

sind und die gewünschten Informationen erhoben werden konnten. Zudem gab es Aufschluss 

über die Interviewdauer, was sich für die spätere Terminkoordination als hilfreich erwies.  

Die Interviews wurden mittels Aufnahme-App am Smartphone aufgezeichnet und im 

Anschluss wortwörtlich transkribiert. Die Inhalte wurden aus datenschutzrechtlichen 

Gründen pseudonymisiert. Namentliche Nennungen der Lehrbetriebe wurden mit 

*Lehrbetrieb* gekennzeichnet. Die Aussagen der Interviewerin wurden mit „M“ 

gekennzeichnet und die Aussagen der teilnehmenden Lehrlinge mit „L1-L13“.  

Stichprobe und Stichprobengröße 

Aufgrund der eher kleinen Stichproben im Rahmen qualitativer Studien, die im ein- bis 

zweistelligen Bereichen liegen, soll für diese Arbeit eine bewusste Auswahl von Fällen 

getroffen werden. Dies wird auch als Purposive Sampling bezeichnet. Auf Basis von 

theoretischen und empirischen Vorkenntnissen werden für das Sampling gezielt Personen 

ausgewählt, die inhaltlich relevant für die Beantwortung der Forschungsfrage sind und 

voraussichtlich wertvolle Informationen dazu beitragen können (Döring, 2023, p. 303; 

Misoch, 2019, p. 200). Eine blinde Zufallsauswahl von Personen würde hingegen zu wenig 

aussagekräftigen Ergebnissen führen und könnte die Forschungsarbeit verzerren (Döring, 

2023, p. 303).  
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Innerhalb der gezielten Fallauswahl unterscheidet Döring (2023) zwischen homogen 

gezielte Stichproben und heterogen gezielte Stichproben. Bei der zweiten Variante erfolgt die 

Rekrutierung sehr breit gestreuter Fälle über viele verschiedene Plattformen und Medien. Es 

wird dabei ein relativ großes Sample zusammengestellt. Dagegen wird bei der homogen 

gezielten Stichprobe ein eher kleines Sample mithilfe weniger Rekrutierungskanäle 

zusammengestellt (Döring, 2023, p. 306). Das Ziel des homogenen Samples liegt darin, 

Personen mit vergleichbaren Hintergründen und Erfahrungen gezielt auszuwählen und zu 

befragen (Misoch, 2019, p. 210).  

In Hinblick auf die vorliegende Forschungsarbeit wurde der Ansatz des homogen 

gezielten Sampling gewählt und folglich drei Samplingkriterien definiert:  

1. Die Propand*innen gehen zum Befragungszeitpunkt einer aktiven 

Lehrausbildung in Österreich nach. 

2. Die Propand*innen sind mindestens 18 Jahre alt. 

3. Die Propand*innen nutzen die Social-Media-Plattformen Instagram und TikTok 

regelmäßig in ihrer Freizeit. 

Ergänzend zu Punkt zwei ist anzumerken, dass aus forschungsethischen Gründen sowie 

aufgrund spezifischer Richtlinien zur Befragung von Personen unter 18 Jahren (ADM 

Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute e. V. et al., 2021, p. 2) bewusst 

darauf verzichtet wurde, minderjährige Lehrlinge in die Stichprobe aufzunehmen und zu 

befragen.  

Die Rekrutierung der Proband*innen erfolgte über Gatekeeper. Darunter werden 

Schlüsselpersonen verstanden, die einen Zugang zum Feld ermöglichen (Misoch, 2019, p. 

201). Im konkreten Fall der vorliegenden Masterarbeit setzten sich die Schlüsselpersonen aus 

Lehrlingsausbildner*innen, Lerhlingsverantwortlichen und Ausbildungscoaches aus 
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Unternehmen zusammen. Der Kontakt zu diesen Schlüsselpersonen wurde über persönliche 

Kontakte und mittels Recherche im Internet hergestellt. Anschließend wurden die 

Schlüsselpersonen schriftlich oder telefonisch kontaktiert und erste Informationen zum 

Forschungsvorhaben wurden mitgeteilt. Interessierte Lehrlinge wurden im Anschluss über 

WhatsApp kontaktiert, um vorweg auszuloten, ob die Sampling-Kriterien zutreffen. Mit 

geeigneten Propand*innen wurde ein Interviewtermin fixiert. Alle Interviews wurden im 

Februar 2025 innerhalb eines Zeitraumes von zwei Wochen durchgeführt. Insgesamt wurden 

13 Interviews mit Lehrlingen durchgeführt, davon sieben im persönlichen Gespräch vor Ort. 

Die Face-to-Face-Interviews fanden direkt im jeweiligen Lehrbetrieb der Teilnehmenden 

statt. Die vertraute und neutrale Umgebung sollte eine angenehme Gesprächsatmosphäre 

für die Befragten schaffen (Misoch, 2019, p. 176). Sechs Interviews wurden aufgrund örtlicher 

Distanzen über Microsoft Teams durchgeführt. Die Dauer der Interviews variierte zwischen 

21 und 55 Minuten. Hervorzuheben ist hier jedoch, dass nur zwei Interviews kürzer als 30 

Minuten waren. Die nachstehende Tabelle beinhaltet eine vollständige Auflistung der 

Propand*innen. 

 

Tabelle 4 – Liste der Interviewteilner*innen 

Interview
-partner Geschlecht Alter Lehrberuf Lehrjahr 

Social 
Media 
Plattform 

Dauer 

L1 Weiblich 18 Verwaltungsassistentin 2. Lj. Instagram, 
TikTok, 
Facebook 

49 
Minuten 

L2 Weiblich 18 Speditionslogistikerin 4. Lj. Instagram,  
TikTok 
Snapchat, 
Facebook,  

55 
Minuten 

L3 Weiblich 19 Friseurin/Stylistin 1. Lj. Instagram, 
TikTok, 
Snapchat 

51 
Minuten 
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L4 Weiblich 18 Finanz- und 
Rechnungswesenassistentin 

3. Lj. Instagram, 
TikTok, 
Snapchat, 
Facebook 

44 
Minuten 

L5 männlich 19 Industriekaufmann 3. Lj Instagram, 
TikTok, 
Snapchat 

28 
Minuten 

L6 männlich 21 Prozesstechniker 3. Lj. Instagram, 
TikTok, 
Snapchat 

30 
Minuten 

L7 männlich 18 Mechatroniker 3. Lj. Instagram 40 
Minuten 

L8 weiblich 18 Bürokauffrau 1. Lj. Instagram, 
TikTok, 
Snapchat 

33 
Minuten 

L9 männlich 18 Prozesstechniker 3. Lj. Instagram, 
TikTok, 
Snapchat, 
Facebook 

21 
Minuten 

L10 männlich 18 Prozesstechniker 3. Lj. Instagram, 
TikTok, 
Snapchat 

31 
Minuten 

L11  Männlich 21 Kunststofftechniker 4. Lj. Instagram, 
TikTok, 
Snapchat 

33 
Minuten 

L12 Männlich 21 Werkzeugbautechniker + 
Kunststoffverfahrenstechni
ker (Doppellehre) 

4. Lj. Instagram, 
TikTok, 
Snapchat 

32 
Minuten 

L13 weiblich 19 Speditionslogistikkauffrau 4. Lj. Instagram, 
TikTok, 
Snapchat 

40 
Minuten 

Anmerkung: In der Tabelle werden die Details zu den Interviewpartner*innen dargestellt. 
Eigene Darstellung. 
 

In Hinblick auf die Anzahl der durchgeführten Interviews ist anzumerken, dass 

qualitative Studien in der Regel kleine Stichprobengrößen im ein- bis zweistelligen Bereich 

verwenden (Döring, 2023, p. 303). Zudem kann bei qualitativen Forschungsarbeiten die 

Anzahl der Fallzahlen in der Regel nicht im Vorhinein berechnet werden (Ritschl et al., 2016, 

pp. 63–64). In der praktischen Anwendung kann der Ansatz der theoretischen Sättigung 

herangezogen werden. Dabei wird die Anzahl der Fallzahlen so lange erhöht, bis durch eine 

neuerliche Datenerhebungen kein signifikanter Mehrwert hinzugewonnen wird. Sobald 
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zusätzliche Interviews keine neuen Erkenntnisse mehr liefern oder der Informationsgewinn 

nur noch marginal ist, kann die Datenerhebung beendet werden (Glaser & Strauss, 2006, p. 

61; Ritschl et al., 2016, p. 64). Im Rahmen dieser Arbeit wurde die theoretische Sättigung nach 

13 Einzelinterviews festgestellt.  

Analysemethode 

Für die Auswertung der Daten, die im Rahmen der semi-strukturierten 

Lehrlingsinterviews erhoben wurden, soll die inhaltlich strukturierende qualitative 

Inhaltsanalyse nach Kuckartz und Rädiker (2022) herangezogen werden. Zur Unterstützung 

des Analyse- und Auswertungsprozesses soll die QDA-Software MAXQDA24 (MAXQDA, 2024) 

verwendet werden. QDA-Software (Qualitative Data Analysis) sind spezielle Programme, die 

die Auswertung von größeren qualitativen Datenmaterial erleichtern (Kirchmair, 2022, p. 

161). 

Der Ablauf der inhaltlich strukturierende qualitativen Inhaltsanalyse nach Kuckartz und 

Rädiker erfolgt in sieben Phasen (Kuckartz & Rädiker, 2022, p. 132). Eine Übersicht dieser 

sieben Phasen wird in der nachstehenden Abbildung dargestellt. 
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Abbildung 10 – Ablauf der inhaltlich strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kuckartz und Rädiker (2022, p. 132). 

 

Der erste Analysephase besteht darin den Text aufmerksamen und sorgfältigen zu lesen 

und dabei bereits im Rahmen der initiierenden Textarbeit bedeutende Passagen in Hinblick 

auf die zu beantwortende Forschungsfrage zu markieren. Anmerkungen, Auffälligkeiten in 

den Daten sowie erste Auswertungsideen werden mittels Memos dokumentiert. Das Ziel liegt 

darin sich mit dem Material vertraut zu machen (Kuckartz & Rädiker, 2022, pp. 119, 132–133). 

Dieser Schritt wurde primär im Rahmen Transkription durchgeführt.  

In der zweiten Phase findet die Entwicklung der Hauptkategorien statt. Dabei wurden 

anhand des Interviewleitfadens und der Theorie mit der deduktiven Vorgehensweise a-priori 
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erste Hauptkategorien entwickelt (Kuckartz & Rädiker, 2022, pp. 71, 133–134). Die im 

Rahmen der deduktiven Kategorienbildung entwickelten Hauptkategorien wurden mithilfe 

eines Probelaufs, wie von Kuckartz und Rädiker (2022, pp. 133–134) empfohlen an rund 

einem Viertel des Materials getestet. Damit im Anschluss, in Phase drei, das Gesamtmaterial 

mithilfe der Hauptkategorien codiert werden konnten. Einzelne Aussagen wurden den 

Hauptkategorien zugewiesen. Die Codierung eines Textabschnitts mit mehreren Kategorien 

ist möglich (Kuckartz & Rädiker, 2022, p. 134) 

Im Zuge von Phase vier wurden die Hauptkategorien mit Subkategorien ergänzt. Diese 

Subkategorien wurden mittels induktiven Verfahrens aus dem Material abgeleitet. Die 

Ausdifferenzierung erfolgte vor allem bei jenen Kategorien, die für die vorliegende 

Forschungsarbeit von zentraler Relevanz sind (Kuckartz & Rädiker, 2022, p. 138). 

Anschließend daran wurde in Phase fünf ein zweiter Codierungsprozess vorgenommen. Dabei 

wird das gesamte Datenmaterial erneut anhand der Subkategorien codiert (Kuckartz & 

Rädiker, 2022, p. 142). Das gesamte Codesystem kann ist im Anhang zu finden. 

Nach Abschluss des Codierens können in der vorletzten Phase, Phase sechs, gemäß 

Kuckartz und Rädiker einfache und komplexe Analysen vorgenommen werden. Im Rahmen 

dieser Forschungsarbeit wurde die kategorienbasierte Analyse entlang der Hauptkategorien 

gewählt. Bei dieser Analysevariante werden alle Textstellen, die einer bestimmten Haupt- 

bzw. Subkkategorie zugeordnet wurden, in Form eines Berichtes zusammengefasst. Das 

ermöglicht die Identifikation und Herausarbeitung von Gemeinsamkeiten, Unterschiede und 

Muster für den Ergebnisteil (Kuckartz & Rädiker, 2022, pp. 148–149). Dies hat zur Folge, dass 

die Phasen sechs und sieben gemeinsam betrachtet werden sollen, da sie mehrfach 

nacheinander durchlaufen werden (Kuckartz & Rädiker, 2022, p. 154). 
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Zum Abschluss der Analyse erfolgt in Phase sieben eine schriftliche Dokumentation der 

erarbeiteten Erkenntnisse (Kuckartz & Rädiker, 2022, p. 154). 

Kapitel 4: z.B. Empirische Studie 

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der qualitativen Interviews, die mit 

Lehrlingen durchgeführt wurden, vorgestellt. Die Darstellung der Ergebnisse erfolgt 

thematisch gegliedert in zwei Themenblöcken und übersichtlichen Unterkategorien. Die 

zentralen Ergebnisse der Analysen werden hervorgehoben und in Zusammenhang mit der 

Forschungsfrage gesetzt. 

Candidate Journey im Lehrstellensuchprozess 

Da für die erfolgreiche Gewinnung von Lehrlingen der gesamte Recruiting-Prozess von 

Bedeutung ist, wurde bei der Erhebung mittels Interviews einleitend der gesamte 

Lehrstellensuchprozess des jeweiligen Lehrlings betrachtet. Hinsichtlich der 

Ergebnisdarstellung wird der Fokus auf den Erstkontakt sowie die Informations- und 

Bewerbungsphase gelegt. Dabei wird auch dargelegt, inwiefern die Lehrlinge bei der 

Lehrstellensuche Social Media Plattformen eingesetzt haben.  

Erster Kontaktpunkt zum Lehrbetrieb 

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen, dass ein Großteil der befragten Lehrlinge 

indirekt auf den Lehrbetrieb aufmerksam gemacht wurde und sich zu diesem Zeitpunkt noch 

gar nicht aktiv in einem konkreten Such- und Informationsprozess befunden hat. Nur zwei 

Lehrlinge gaben explizit an, dass sie aktiv bei der Suche nach einer Lehrstelle auf ihren 

Lehrbetrieb gestoßen sind (L5, L8). Genutzt wurde dafür primär die Internetrecherche und 

explizierter die Job-Plattform karriere.at (L5) und das Lehrstellenportal vom AMS Österreich 

(L8).  
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Der Großteil der befragten Lehrlinge wurde indirekt, über Dritte, auf ihren jetzigen 

Lehrbetrieb aufmerksam gemacht. Die Hinweisgeber*innen sind dabei vielfältiger Natur.  

Lehrling 9 wurde beispielsweise von einem Freund auf den Betrieb aufmerksam 

gemacht: „Ich habe einen guten Freund, der arbeitet da schon, der ist jetzt im vierten Lehrjahr, 

und der hat mir recht geschwärmt von der Firma“ (L9).  

Ein weiterer Lehrling (L7) hat seinen Lehrbetrieb über einen Mitschüler aus der 

Polytechnischen Schule kennengelernt, da dieser im Rahmen der verpflichtenden 

Schnuppertage dort schnuppern war. In Hinblick auf den schulischen Kontext bilden auch 

Lehrer*innen eine wichtige Rolle, so wurden Lehrling 2, 3 und 13 von ihrem*ihrer damaligen 

Lehrer*in auf ihren Lehrbetrieb hingewiesen.  

Neben Schule und Freunde wurden auch über Familienmitglieder erste 

Berührungspunkte hergestellt. Bei Lehrling 12 ist „über Familienwissen gekommen, weil 

meine Stiefschwester hier die Personalleitung hat bei *Lehrbetrieb* und so kam ich quasi zu 

dem ganzen Thema“ (L12). Bei den Lehrlingen 4 und 11 erfolgte der Hinweis zum Lehrbetrieb 

jeweils über Ihre Mütter. Diese wiederrum wurden über einen Radiospot (L11) und 

Zeitungsartikel aufmerksam: „Meine Mama hat dann Zeitung gelesen. In Österreich das beste 

Lehrlingsunternehmen hat Platz 1 gemacht und das war eben der *Lehrbetrieb*“ (L4). 

In Anbetracht der von den Lehrlingen geschilderten Erstkontakte zum Unternehmen 

wird deutlich, dass Social Media Plattformen keine initiierende Rolle gespielt haben. .  

Informations- und Bewerbungsphase 

Die Schilderungen der Lehrlinge in den Interviews haben verdeutlicht, dass in der Praxis 

die Phasen der Information und Bewerbung nicht ganz klar voneinander abgetrennt werden 

können, sondern ineinander verschwimmen bzw. auch miteinander einhergehen. Hier ist zu 
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erwähnen, dass die Reihenfolge der Aktivitäten „Bewerbung absenden“ und „Schnuppertag“ 

variieren und der Schnuppertag auch erst nach der Bewerbung stattfindet (L12; L6). 

Für die Informationsphase haben sich wenige Informationsquellen herauskristallisiert, 

die von den Lehrlingen verwendet wurden: Schnuppertag(e), Internet-Recherche bzw. 

Google, die Unternehmenswebsite, der Social Media Account des Betriebes und Bekannte, 

die im Betrieb arbeiten. 

Die Schnuppertage waren laut den befragten Jugendlichen vor allem hilfreich, um 

herauszufinden, ob einem der Lehrberuf gefällt. Lehrling 3 beschreibt das wie folgt: „Am 

besten findet man was raus, was man will, wenn man drinnen schnuppern war. Man kann sich 

meistens dann etwas vorstellen dabei“ (L3). Auch Lehrling 4 findet es wichtig vorher zu 

schnuppern: „weil auch wenn auf dem Ausschreiben oben steht, du machst das und das, ist 

das, wenn man es in echt sieht, einfach anders (L4). Der Schnuppertag wurde vor allem dann 

als positiv wahrgenommen, wenn man einen vielseitigen Einblick in den Lehrbetrieb erhalten 

hat und schon erste Arbeitsschritte ausprobiert werden durften. 

Über die Hälfte der befragten Lehrlinge hat sich in der Informationsphase und vor der 

Bewerbung mit den Inhalten auf der Website auseinandergesetzt und nach Informationen 

zum Lehrbetrieb gesucht (L1; L4; 6; L7; L8; L9; L11; L12) und sich daraufhin entschlossen sich 

beim Lehrbetrieb zu bewerben: „Und beim „Lehrbetrieb“ habe ich ziemlich viel gefunden, das 

hat mich dann voll angeschaut. Und dann habe ich mir gedacht, okay, dann kann ich mich da 

gleich bewerben“ (L7). Besonders positiv wurde es auch von Lehrling 11 aufgenommen, als er 

ein bekanntes Gesicht auf der Website entdeckt hat: „(…) ich mir die Website angeschaut und 

war relativ überzeugt, weil das Lustige ist, ich habe einen alten Schulkollegen gesehen auf der 

Website.“. Lehrling 11 hat sich in weiterer Folge dann über WhatsApp mit dem ehemaligen 
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Schulkollegen über den Lehrbetrieb ausgetauscht, um in Erfahrung zu bringen, ob die Inhalte 

von der Website auch in der Realität zutreffen. Als dies bestätigt wurde, hat er sich beworben. 

Social Media Nutzung bei der Lehrstellensuche 

Anhand der Interviews lässt sich festhalten, dass nur wenige der befragten Lehrlinge 

(L1; L4; L5; L12) sich den Social Media Kanal des Lehrbetriebs überhaupt angesehen haben. 

Ganz bewusst und aktiv zu Recherchezwecken verwendet, wurde Social Media nur von 

Lehrling 4: „Dann habe ich recherchiert auf Instagram. Ich habe Videos gesehen (…). Das hat 

mich sehr angesprochen, weil sie sich sehr gut auch auf Social Media präsentieren der 

„Lehrbetrieb“. Und weil sie auch lustige Videos machen. Und Dann habe ich mich beworben.“. 

Auf die Frage, was ihr positiv am Social Media Profil aufgefallen ist, wurde von Lehrling 1 

ergänzend noch erwähnt: „Und dann habe ich den Content immer gefolgt. Und gesagt, hey, 

eigentlich finde ich es cool, was die da machen. (…). Ich würde eigentlich auch dabei sein. Und 

sie zeigen viel über den Beruf, was ich ausüben möchte. Und greifen da wirklich punktgenau 

ein. Und erklären das halt voll super auf Social Media. Und das hat mich einfach voll 

interessiert“. 

Die drei weiteren Lehrlinge, haben Social Media weniger intensiv verwendet und auch 

nicht längerfristig verfolgt. Stattdessen haben sie nur einen Blick darauf geworfen und 

„geschaut, wie ist da die Präsenz“ (L12), nachdem sie sich bereits im Internet und auf der 

Website über den Lehrbetrieb informiert haben. Lehrling 5 hat sich auf Instagram „einfach 

generell über die Firmen informiert. Das habe ich auch zeitgleich mit meinem 

Bewerbungsschreiben und Bewerbungsvorbereitungen gemacht“. 

Lehrling 12 hebt zudem hervor, dass der Social Media Account nicht übermäßig relevant 

für ihn war und der Auftritt seine ursprünglichen Next Steps nicht weiter beeinflusst hätten: 
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„Jetzt nicht übermäßig, dass mich z.B. umgestimmt hab, dass ich mich dann doch nicht 

bewerbe oder schon dann dafür entscheide“. 

Die Lehrling 4 und 12 haben das Unternehmen über die Suchfunktion in Instagram 

gesucht und gefunden.  

Alle Lehrlinge die Social Media nicht aktiv verwendet haben, wurden ergänzend dazu 

befragt, warum sie die Möglichkeit nicht genutzt haben. Dabei haben sich über alle Befragten 

hinweg zwei Trends gezeigt. Erstens das fehlende Bewusstsein, dass man auch auf Social 

Media recherchieren könnte, wie durch Lehrling 8 dargelegt: „Daran habe ich nie wirklich 

gedacht, dass man das tun kann... Also war nicht so die Frage eigentlich“.  

Und Zweitens haben die Lehrlinge rückblickend, und im Vergleich zu jetzt, die Relevanz 

darin noch nicht gesehen, weil auch das Angebot noch nicht vorhanden war. Lehrling 9 erklärt 

„Ich weiß nicht, (…), also vorher habe ich selten so Firmen gesehen [auf Social Media], die Jobs 

oder Lehren anbieten. Und ich habe einfach nicht darauf gedacht, dass man das auch nehmen 

könnte“. Auch Lehrling 6 erklärt sich ähnlich: „Ich weiß es nicht. Ich habe nicht mal so weit 

gedacht. Es war, keine Ahnung, zu dem Zeitpunkt, glaube ich, war es nicht aktuell, weil es war 

2021, glaube ich (…) “. Lehrling 7 berichtet über die wahrgenommene Änderung in der Social 

Media Nutzung der Unternehmen: „Social Media hat nicht wirklich eine Rolle gespielt, weil 

wenn ich mir jetzt anschaue, was Firmen jetzt machen, als wie vor zwei, drei Jahren, dann ist 

das schon anders. Weil jetzt sehe ich Firmen auf Instagram, die machen Werbung, Lehrlinge 

stellen sich vor, die zeigen, was sie machen und so“.  

In Hinblick auf die wahrgenommene Intensivierung der Social-Media-Aktivitäten bei 

Lehrbetrieben sieht Lehrling 13 in der Corona-Pandemie einen Ursprung „ich glaube, da 

haben die Leute dann auch mehr angefangen, dass sie sich Gedanken über das Social Media, 
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Internet etc. machen und ich glaube, dann ist viel mehr das gekommen, das Online-Werbung 

und so“. 

Darüber hinaus berichtet die Mehrheit der Interviewteilnehmer*innen davon, dass sie 

jetzt während ihrer Lehrausbildung vermehrt Beiträge und bezahlte Anzeigen auf Instagram 

und TikTok von Lehrbetrieben sehen und in ihrem Feed ausgespielt bekommen (L2; L3; L4; L5, 

L6; L7, L9; L11; L12). 

Empfehlungen für den Social Media Auftritt von Lehrbetrieben 

Im folgenden Themenblock werden die im Rahmen der Interviews gesammelten 

Empfehlungen und Erwartungen der Lehrlinge an das Social-Media-Profil eines Lehrbetriebs 

vorgestellt. 

Wahl der Social Media Plattform  

Bei der Frage, welche Social Media Plattformen für Lehrlingsansprache geeignet sind, 

haben sich die die Befragten für die Kanäle Instagram und TikTok ausgesprochen. Die Wahl 

für die Plattformen begründen sie primär anhand ihrer eigenen Social Media Nutzung und der 

beobachteten Social Media Nutzung ihrer (jüngeren) Freunde und Bekannte. Lehrling 9 

erklärt seine Empfehlung wie folgt „Also ich verwende sie [Instagram & TikTok], am meisten 

und ich kenne es auch von meinen Freunden, dass die TikTok eigentlich sehr häufig am Tag 

verwenden und Instagram. Also das sind so die zwei größten, wo ich weiß, dass die Leute oft 

am Tag verwenden“.  

Bei der Gegenüberstellung der beiden Plattformen hinsichtlich ihrer Vor- und Nachteile 

wurden folgende Erkenntnisse gesammelt: Die Vorteile von Instagram sehen die Befragten 

vor allem darin, dass die Plattform seriöser wirkt und daher das Thema der Lehrstellensuche 

besser auf diese Plattform passt (L2; L12) und zudem finden sie es vorteilhaft, dass es eine 
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größere Auswahl an unterschiedlichen Beitragsformate gibt (L2; L4; L7, L13). Lehrling 13 sagt 

dazu folgendes „Vor allem Insta kannst du halt Bilder machen und Videos. Da hast du gleich 

mal zwei in einem.“ Lehrling 8 hebt zudem hervor, dass Instagram eine bessere Übersicht 

bietet als TikTok „Weil man da die Beiträge auf einen Blick sieht und man sich Sachen von 

späteren Zeitpunkten anschauen kann“. Einen weiteren Grund für die Wahl von Instagram 

sieht Lehrling 1 darin, dass man auf Instagram schneller bzw. mit weniger Aufwand Inhalte 

veröffentlichen kann und auch schon ein Bild reicht und es kein aufwendiges Video sein muss. 

In Hinblick auf TikTok wurde von den Befragten primär auf den wesentlichen Nachteil 

verwiesen, dass Nutzer schneller weiterscrollen, wenn das Video nicht interessant ist (L2; L4). 

Lehrling 2 beschreibt, das Problem wie folgt: „TikTok ist halt trotzdem, man swiped schneller 

weg. Also man kann jetzt zum Beispiel nichts unter einen Post drunter schreiben. Geht bei 

TikTok auch, es liest sich aber keiner durch“. Einen weiteren möglichen Nachteil in Hinblick 

auf die Zielgruppe von TikTok spricht Lehrling 7 an: „Ich glaube, TikTok ist eher mehr für ganz, 

ganz Jugendliche, die im Alter von 10 bis 14 oder so sind“. 

Social Media Profil zur Lehrlingsansprache 

Wenn Unternehmen sich dazu entscheiden, ein Social Media Profil für die Ansprache 

von Lehrlingen, zu erstellen sollten sie darauf achten einen eigenen Lehrlingsaccount zu 

erstellen (L2; L4; L6; L7; L9; L12) . Den Vorteil sehen die Befragten darin, dass die Inhalte 

zielgerichtet für die Ansprüche der Zielgruppe aufbereitet werden können. Wohingegen ein 

gemischter Account, der auch Kunden anspricht, das nicht ermöglicht. Ein weiteres 

Gegenargument für einen gemischten Account ist gemäß Lehrling 6 die fehlende 

Unübersichtlichkeit, wenn sich die verschiedenen Themen der Ansprache vermischen: „Ich 

glaube, für Lehrlinge ein extra Account würde eh gut sein, wenn das alles zusammen ist, (…), 
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wäre das eine ziemliche Sucherei, weil alles gepostet wird“. Ergänzend zu diesem Thema 

bringt Lehrling 12 die Idee hervor, dass dieser Account für potenzielle Lehrlinge auch von den 

Lehrlingen selbst geführt werden soll. 

Einbindung der Lehrlinge 

Ein weiterer Aspekt, der von den Lehrlingen in den Interviews hervorgehoben wurde, 

ist, dass Unternehmen aktuelle Lehrlinge beim social Media Auftritt für Lehrlinge 

miteinbinden sollen (L2; L3; L4; L5; L6; L7; L8; L9; L10, L11; L12; L13). Die Einbindung der 

Lehrlinge soll sowohl vor der Kamera als auch hinter der Kamera passieren. Die Lehrlinge 

sollen vor der Kamera sein und in Bildern und Videos vorkommen, damit sich Interessierte 

Jugendliche die Lehre im Betrieb besser vorstellen können (L12). Lehrling 3 spricht sich 

ebenso dafür aus, Lehrlinge am Social Media Account zu präsentieren „Also, wenn man eine 

Stelle sucht als Lehrling und sieht, dass andere Lehrlinge in dem Beruf Spaß haben. Da gibt es 

nichts Besseres“. Die Befragten sind der Auffassung, dass die Lehrlinge hinter der Kamera, als 

Ideengeber miteinbezogen werden sollen.  

Darüber hianus können sich bis auf ein*e Interviewteilnehmer*in, alle Befragten 

vorstellen, in einer Art und Weise, am Social Media Account mitzuarbeiten. Vor allem in 

Hinblick als Ideengeber*innen  (L2; L3; L4; L7; L8; L10; L12) für Beiträge und 

Protagonist*innen vor der Kamera (L2; L3; L4; L5). Einige Lehrlinge haben angemerkt, dass sie 

in dem Bereich schon Erfahrung gesammelt haben, weil ihr Lehrbetrieb sie schon aktiv bei der 

Social Media Arbeit einbindet (L5; L12; L13). 
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Themen und Aufbereitung der Inhalte  

Anhand der Interviews konnten eine Vielzahl an Themen aufgedeckt werden, die aktiv 

auf Social Media zur Ansprache von potenziellen Lehrlingen kommuniziert werden sollen. Die 

nachstehende Abbildung gibt eine Übersicht dieser Themenbereiche. 

Abbildung 11 - Relevante Themen für Lehrbetriebe bei der Kommunikation mit Lehrlingen 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung auf Basis der durchgeführten Lehrlingsinterviews. 

 

Als besonders wichtig erachten die befragten Interviewteilnehmer*innen das Thema 

„Einblicke in den Lehrberufsalltag“, denn damit können Interessierte einen ersten Einblick in 

den Lehrberuf und dessen Aufgaben gewinnen und so auch in weiterer Folge besser 

abschätzen, ob der Lehrberuf zu einem passt. Ergänzend dazu ist es auch wichtig, dass alle 

Lehrberufe des Unternehmens auf Social Media präsentiert und näher erklärt werden, weil 

wie Lehrling 13 erwähnt, können sich Jugendlich oft nichts unter den Bezeichnungen 
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ich das nicht lernen, dann würde ich mir vielleicht als Außenstehende denken, ja, was ist 

Speditionslogistik, was macht man da überhaupt?“. 

Auch das Thema Benefits soll unbedingt aufgegriffen werden, um im ersten Moment 

einen Anreiz zu schaffen. Unternehmen sollten dabei insbesondere Benefits hervorheben, die 

einen einzigartigen Charakter haben und spezifisch für den Betrieb stehen. Lehrling 12 nennt 

als Beispiel, dass „wenn man gute Erfolge in der Berufsschule in den ersten zwei Jahren schafft, 

dass man dann ins Tochterwerk in den USA reisen kann dafür für einen Monat“. 

Rund die Hälfte der befragten Lehrlinge hat sich dafür ausgesprochen, dass das Gehalt 

transparent kommuniziert werden soll und dabei auch der Unterschied zwischen Netto und 

Brutto aufgegriffen werden soll. Lehrling 2 sagte zum Punkt Gehalt: „Das, was ich mir am 

meisten anschaue. So: Boah, da verdient man schon gut oder Das wäre mir schon ein wenig 

zu wenig“. 

Ein weiterer Punkt, der auf Social Media hergezeigt werden soll, ist das Team bzw. die 

Kollegen und weiters auch „Die Personen, mit denen du dann auch am meisten zu tun hast. In 

meinem Fall die Lehrlingsausbildner oder der Chef direkt“ (L10).  

Bei der Aufbereitung der Inhalte sprechen sich die Lehrlinge für einen Mix aus vielen 

Stilen aus, die immer im Kontext mit dem Thema bzw. der Message abgestimmt werden 

sollen. Die nachstehende Abbildung zeigt die genannten Möglichkeiten. 
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Abbildung 12 – Stile für Social Media Content 

 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung auf Basis der durchgeführten Lehrlingsinterviews.  
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schönen Kernaussage gleich am Anfang startet, schaut sich das jeder an, und dann glaube ich, 

dass die Jugendlichen sagen, okay, passt, hört sich gut an, besonders wenn man so coole 

Sachen sieht“.  

Beitragsarten und besondere Social-Media-Formate 

Hinsichtlich der Beitragsarten auf Social Media bevorzugen die befragten Lehrlinge 

einen abwechslungsreichen Mix aus Einzelbild-Posting, Carousel und Kurzvideo, der Fokus 

richtet sich jedoch auf Kurzvideos. Hinsichtlich der Nutzung von Storys spricht Lehrling 1 

folgendes Problem an: „Die sind wichtig, ja, aber ich finde es einfach schade, dass sie noch 24 

Stunden weg sind. Und Unternehmen kennen ja das Prinzip von Highlights nicht. Dass man 

das dann eigentlich speichern kann. Und mir ist es auch schon passiert, als ich etwas gesehen 

habe in einer Story, denke ich mir, hey cool, am nächsten Tag erzähle ich das irgendeinem und 

dann ist die Story weg“. Unternehmen sollten sich daher in Hinblick auf Storys ein 

Ablagesystem mittels Highlights einrichten, um wichtige Themen am Profil zu speichern. 

Bei der Verwendung von Carousel-Posting ist darauf zu achten, dass das erste Bild 

Aufmerksamkeit erzeugt und zum Weiteransehen motiviert. In der Praxis „ist oft das Problem 

bei Unternehmen, dass sie das erste Bild fad machen, dass dann nicht weiter geswiped 

wird“ (L1). 

Bei der Frage, ob auch besondere Social Media Formate verwendet werden sollen, die 

sich im Feed beispielsweise öfters wiederholen können, wurden von den Lehrlingen das Q&A 

(Frage & Antworten-System) und das Prinzip von Day-in-a-Life (= Lehrling oder Mitarbeiter 

wird für einen Arbeitstag begleitet) genannt. Beide Formate verfolgen dabei das Ziel, den 

Lehrbetrieb und die Lehrberufe näher kennenzulernen. Darüber hinaus sollten auch aktuelle 
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Trends, die zum Lehrbetrieb passen, aufgegriffen werden. Da damit aufgezeigt wird, dass der 

Lehrbetrieb mit der Zeit mitgeht. 

Kommunikation und Interaktion 

Bei der Kommunikation sollen Lehrbetriebe möglichst auf Du-Ebene oder neutral mit 

potenziellen Lehrlingen kommunizieren. Weiters haben sich die befragten Lehrlinge 

durchwegs gegen die intensive Nutzung von Jugendsprache ausgesprochen, da das nicht 

authentisch wirkt. Vor allem wen Erwachsene sie verwenden: „Das kommt dann halt so 

gespielt rüber, wenn jetzt so ein 40-Jährige oder 40-Jähriger daherkommt und auf einmal 40-

mal „Oida“ sagt oder irgendwelche anderen Jugendwörter, dann denke ich mir, das ist 

geskriptet. Du musst das sagen, du willst das nicht“ (L11). 

In Hinblick auf die Interaktion und den Kommunikationsaustausch empfehlen die 

befragten Lehrlinge, dass man Interessierten, die Kommunikation über Social-Media-Kanäle 

ermöglichen soll. Vor allem in der Anfangsphase: „Einfach offen für das Sein. Weil wenn man 

mit offenen Armen empfangen wird, das tut jedem gut, glaube ich“ (L2). So wird für die 

Lehrstellensuchenden die Hürde gesenkt mit dem Lehrbetrieb in Kontakt zu treten. Das 

Verfassen von E-Mails ist für viele anfangs eine Herausforderung dar: Also ich fand es immer 

voll schwierig, E-Mails zu schreiben. Weil ich mir dachte, was soll ich jetzt schreiben? Und dann 

muss ich da einen Absatz lassen. Und dann ist es voll kompliziert. Wenn man über Social Media 

schreiben kann, also das wäre schon ein großer Vorteil, glaube ich, für viele Jugendliche“ (L3). 
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Kapitel 5: Conclusion 

Ziel dieser Arbeit war es, ein umfassendes Verständnis für den Lehrstellensuchprozess 

der Generation Z zu erlangen sowie relevante Touchpoints innerhalb der Lehrstellensuche 

aufzuzeigen. Weiters sollte die Bedeutung der Social Media Plattformen Instagram und TikTok 

im Kontext der Lehrstellensuche beleuchtet werden, um Ansätze für das Social Recruiting von 

Lehrbetrieben ableiten zu können.  

In Hinblick auf die erste Unterfrage: „Welche Bedeutung haben die Social-Media-

Plattformen Instagram und TikTok für die Lehrstellensuche aus Sicht der 

Lehrstellensuchenden?“ deuten die Ergebnisse aus den Lehrlingsinterviews darauf hin, dass 

Social-Media-Plattformen in der Lehrstellensuche bisher eine untergeordnete Rolle 

eingenommen haben. Konkret haben unter den dreizehn befragten Lehrlingen lediglich vier 

vorab, im Rahmen der Informationsphase, die Social Media Plattformen der Lehrbetriebe 

angesehen. Davon hat sich wiederrum nur ein Lehrling intensiv mit den Inhalten 

auseinandergesetzt. Dies hat jedoch dazu geführt, dass der Lehrbetrieb als attraktiv 

wahrgenommen und die Bewerbung eingereicht wurde.  

Im Rahmen dieser Arbeit konnten zwei wesentliche Gründe für die untergeordnete 

Bedeutung von Social Media Plattformen im Rahmen der Lehrstellensuche herausgearbeitet 

werden. Ein Grund für die geringe Bedeutung, war das fehlende Bewusstsein bei der 

Zielgruppe, dass Social Media Plattformen für die Suche nach Lehrbetrieben eingesetzt 

werden können. Der zweite Grund ist in der gewählten Stichprobe zu verorten und zugleich 

eine Limitierung dieser Arbeit. Die befragten Lehrlinge befinden sich bereits überwiegend in 

fortgeschrittenen Ausbildungsjahren, demnach liegt die Lehrbetriebssuche bei manchen bis 

zu vier Jahren zurück. Nach Aussagen der befragten Lehrlinge haben sie in den letzten Jahren 

eine wesentliche Zunahme an Social-Media-Aktivitäten seitens der Lehrbetriebe 
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mitbekommen. Insbesondere da sie auf ihren privaten Social Media Profilen immer häufiger 

vorgeschlagene Beiträge von Lehrbetrieben ausgespielt bekommen. Die befragten Lehrlinge 

schätzen weiters die Nutzung der Social Media Plattformen Instagram und TikTok im Rahmen 

der Lehrstellensuche als hilfreich ein.  

In Bezug auf die zweite Unterfrage: „Von welchen Social Media Inhalten von 

Lehrbetrieben fühlen sich Lehrstellensuchende angesprochen?“ hat die Analyse ergeben, dass 

sich Lehrstellensuchende besonders von authentischen, informativen und unterhaltsamen 

Social Media Inhalten angesprochen fühlen. Bei der Wahl der Social Media Plattform halten 

die befragten Lehrlinge Instagram als geeigneter, da es seriöser und vielseitiger 

wahrgenommen wird. Besonders wichtig sind Einblicke in den Berufsalltag, eine umfassende 

Vorstellung der Lehrberufe, sowie transparente Informationen zu Gehalt und Benefits. Q&A-

Formate und „Day in the Life“-Videos sollten angedacht werden, da sie Lehrstellensuchende 

gut aufbereitete Informationsmöglichkeiten bieten. Die Inhalte sollten authentisch und nicht 

zu gestellt wirken. Weiters sollten die Lehrlinge aktiv bei der Social Media Arbeit eingebunden 

werden, sowohl vor als auch hinter der Kamera. Direkte Kommunikation über Social Media 

sollte Lehrstellensuchenden angeboten werden, da dies Hemmschwellen abbaut und den 

Kontakt erleichtert. 
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Kapitel 6: Limitationen und Ansätze für weitere Forschungsarbeiten 

Im Rahmen dieser Arbeit wurden vorwiegend Lehrlinge aus höheren Lehrjahren 

befragt, dies bedeutet, dass die Lehrstellensuche bereits einige Jahre zurückliegt und die 

aktuelle Bedeutung von Social Media Plattformen nur bedingt erhoben werden konnte.  

Weiters wurde nur eine kleine Gruppe an Lehrlingen befragt, wodurch sich die 

Aussagen nicht verallgemeinern lassen.  

Eine weitere Limitation besteht darin, dass nur Lehrlinge aus Österreich befragt 

wurden, wodurch die Übertragbarkeit der Forschungsergebnisse in andere Regionen nicht 

möglich ist.  

Zukünftige Forschungen sollten sich auf Lehrlinge im ersten Lehrjahr konzentrieren, um 

tiefere Einblicke in die aktuelle Bedeutung von Social Media Plattformen für die 

Lehrstellensuche zu gewinnen. 
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Anhang 1 - Interviewleitfaden 

Einführungsphase: Begrüßung + Erkärung des Ablaufs 

Hallo und Herzlich Willkommen! 
Mein Name ist Stefanie Rosenber und studiere nebenberuflich Digital Marketing 
Management an der Fachhochschule Campus02 in Graz.  

Vielen Dank, dass du dir heute Zeit genommen hast und mich bei meiner Masterarbeit zum 
Thema „Social Media Auftritt von Lehrbetrieben“ unterstützt. Das Interview wird zwischen 
30 und 40 Minuten dauern 

Zum Ablauf: Ich werde dir zu Beginn ein paar Fragen zu deiner Lehrstellensuche stellen. 
Daran anschließend betrachten wir inwiefern Social Media dabei eine Rolle gespielt hat. 
Danach unterhalten wir uns darüber, wie Lehrbetriebe auf Social Media auftreten sollen und 
zum Schluss werden wir den Social Media Auftritt deines Lehrbetriebes reflektieren. 

Zudem möchte ich dich noch einmal darauf hinweisen, dass unser Gespräch aufgezeichnet 
wird. Anschließend wird das Interview transkribiert (verschriftlicht), anonymisiert und 
ausgewertet. Die Ergebnisse werden im empirischen Teil der Masterarbeit eingearbeitet. 
Alles was wir ihm Rahmen dieses Interviews besprechen wird vertraulich behandelt und 
auch nicht an deinen Lehrbetrieb weitergegeben. 

Informationsblatt und Datenschutzerklärung unterschrieben: 

Ja  Nein 

Zusage für die digitale Aufzeichnung des Gesprächs erhalten:  

Ja  Nein 

Super, dann starte ich die Tonaufnahme *Tonaufnahme starten* 
Gibt es von deiner Seite noch Fragen? (abwarten)  
Falls während des Interviews Fragen auftreten, kannst du mich jederzeit unterbrechen und 
deine Frage stellen. Es gibt außerdem keine falschen Antworten 

Interview-Nr.  

Datum & Uhrzei  

Art der Durchführung  

Name  

Alter  
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Geschlecht männlich weiblich divers Keine Angabe 

Lehrbetrieb  

Aktuelles Lehrjahr  

Lehrberuf  

Ak�ve Social Media 

Profile  

 

Einstiegsphase 

• Bitte erzähle mir in ein paar Sätzen über dich:. Wie hast du zu deiner jetzigen 
Lehrstelle gefunden und was hast du davor gemacht? 

 

Themenblock 1: Candidate Journey (Berufsorientierung und Lehrstellensuche): 

Bitte erinnere dich jetzt nochmal zurück an die Zeit, wo das Thema Lehrausbildung für dich 

relevant geworden ist.  

 

• Wie hat dein Prozess zur Lehrstellensuche gestartet?  
o Gab es zuerst eine Phase der Berufsorientierung  
o Welche Kanäle hast du für die Berufsorientierung genutzt? 

§ Websites, AMS, Familie/Bekannte, Soziale Medien, Praktika, 
Schulvorträge, Berufsmessen 

o Wie und über welche Kanäle/Medien hast du dich über offene Lehrstellen 
informiert? 

o Wenn du ein Unternehmen besonders interessant fandest, wo hast du nach 
weiteren Informationen gesucht? 

§ Unternehmenswebsite, Social Media 
 

• Welche Quellen waren für dich besonders hilfreich in der Lehrstellensuche? 
 

• Wenn du an deinen jetzigen Lehrbetrieb denkst – Wie bist du auf diesen 
aufmerksam geworden? 

o Wo hast du zum ersten mal von dem Unternehmen gehört? 
o Kanntest du das Unternehmen vorher schon? 
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• Wir bleiben noch bei deinem Lehrbetrieb - Wie verlief hier das Kennenlernen? 
o Wann hast du dir gedacht „hier will ich anfangen“ & was war 

ausschlaggebend? 
o Gibt es einen Moment, der die in besonderer Erinnerung geblieben ist, wenn 

ja welchen? 
 

• Wie lief dann der weitere Bewerbungsprozess ab? 
o Welche Kontaktpunkte hattest du mit dem Betrieb bis zur Unterzeichnung 

des Lehrvertrags? 
 

• Gab es auch noch andere Lehrbetriebe, die damals in der engeren Wahl standen? 
o Wieso ist es dort nichts geworden? 

 

Themenblock 2: Die Rolle von Social Media  

Wir haben jetzt schon über verschiedene Informationsquellen und Kontaktpunkte mit den 

Lehrbetrieb gesprochen. Sehen wir uns das jetzt verstärkt in Hinblick auf Social Media an.  

 

• Inwiefern hast du Social Media während deiner Berufsorientierung bzw. 
Lehrstellensuche eingesetzt? 

o Allgemeine Infos zu Berufen/Lehrausbildung gesucht 
o Infos zum Unternehmen gesucht 
o Recherche zu Events und Veranstaltungen  
o Mit anderen über Social Media zu Lehrbetriebe ausgetauscht? 

(Trichterfrage) 

• JA, hat Social Media verwendet:  
Wie und  wann hast du Social Media bei der Lehrstellensuche verwendet? 

o Hast du aktiv nach Informationen gesucht oder haben dich die 
Informationen passiv erreicht? 

o Wie hast du nach Informationen gesucht? 
§ Hashtags, Suchzeile, GeoTag 

o Wie war dein Eindruck von den Social Media Seiten der Betriebe? 
 

• NEIN, hat Social Media nicht verwendet: Bitte erzähl mir, wieso Social Media 
keine Rolle bei der Lehrstellensuche gespielt hat. 

 

• Welche Rolle spielt Social Media für deine Altersgruppe/bei Lehrlingen bei der Suche 
nach einem Lehrbetrieb? 
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• Wie könnten Lehrbetrieb mehr Aufmerksamkeit auf ihre Social Media Profile lenken? 
 

Themenblock 3: Social Media – Empfehlungen/Meinungen zu Inhalten 

Lass uns jetzt noch ganz allgemein darüber reden, wie Lehrbetriebe Social Media Kanäle 

verwenden sollen, um für Jugendliche ansprechend zu wirke. 

 

• Wie sollte sich ein Unternehmen auf Social Media-Kanälen präsentieren, um für 
potenzielle Lehrlinge attraktiv zu sein? 

 

• Welche Social Media Kanäle würdest du Lehrbetrieb empfehlen und warum? 
 

• Wie geeignet findest du TikTok und Instagram, um sich als Lehrbetrieb bei 
Jugendlichen vorzustellen? 
 

• Welche Informationen und Inhalte sollten Unternehmen auf Social Media 
veröffentlichen, damit sie für Lehrstellensuchende attraktiv sind? 

 

• Wie sollen die Inhalte aufbereitet sein?  
§ informativ, lustig, entertaining 

o Gibt es konkrete Social Media Formate, die du empfehlen würdest?  
§ Lehrling-Takeover, A day in a life of, Q&A 

• Welchen Content sollen Unternehmen auf Social Media verwenden und in welcher 
Qualität? 

o Kurze/lange Videos, Bilder, Text 
 

• Welche Beitragsarten sollenn Unternehmen auf Social Media verwenden? 
o Bildpost, Carousel, Reels, Story, Caption 
 

• Welchen Sprachstil sollen Unternehmen auf Social Media verwenden? 
o neutral, fachlich, Jugendsprache 

 

• Wie sollen Lehrbetriebe in Zukunft auf Social Media auftreten, um potenzielle 
Lehrlinge anzusprechen? 
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o Gibt es noch weitere Punkte, die dir wichtig sind zu erwähnen? 
 

Themenblock 4: Reflexion – eigener Lehrbetrieb 

Zum Abschluss möchte ich gerne noch übere deinen Lehrbetrieb näher eingehen.  

 

• Wie würdest du den aktuellen Social Media Auftritt deines Lehrbetriebs 
einschätzen?  

(Trichterfrage) 

o JA, Lehrbetrieb hat Social Media Auftritt:  
§ Welche Social Media Kanäle verwendet dein Unternehmen aktiv? 
§ Welche Themen werden über die Kanäle kommuniziert? 
§ Was gefällt dir besonders gut? 
§ Was könnte verbessert werden, um Lehrlinge anzusprechen? 

 

o NEIN, Lehrbetrieb hat keinen Social Media Auftritt:  
§ Weißt du, wieso es keinen gibt? 
§ Angenommen, dein Lehrbetrieb würde einen Social Media Auftritt 

starten, was würdest du ihm empfehlen, damit mehr Jugendliche 
angesprochen werden?  

 

• Inwiefern könntest du dir vorstellen beim Social Media Kanal deines Lehrbetriebes 
mitzuhelfen?  

o Ideen geben, Input für Trends, vor der Kamera, hinter der Kamera 
 

• Wie schätzt du die Bekanntheit deines Lehrbetriebes ganz allgemein in der Region 
ein? 

 

• Welche Maßnahmen könnte dein Lehrbetrieb setzen, um den Bekanntheitsgrad zu 
erhöhen? 
 

• Gibt es Lehrbetriebe, die deiner Meinung nach einen sehr guten Job auf Social Media 
machen? Wenn ja, was gefällt dir besonders daran? 

 

• Gibt es – unabhänig von Social Media - Lehrlingskampagnen von anderen 
Unternehmen, die dir einfallen? 

o Was gefällt dir besonders daran?  
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o Was findest du einzigartig? 
 

Abschlussphase:  

 

• Gibt es deinerseits noch Fragen zum Thema oder Punkte, die noch erwähnen 
möchtest? 
 

Dann sind wir schon am Ende des Interviews angekommen. 

Vielen Dank, dass du dir die Zeit genommen hast und im Gespräch deine Gedankengänge mit 

mir geteilt hast.  

Bei Rückfragen bin ich auch nach dem Interview gerne jederzeit für dich erreichbar. 

 

Ich beende nun die Aufnahme!  
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Anhang 2 - Codebaum 

1 GRÜN 

2 GELB 

3 Candidate Journey 

     3.1 TP Berufsorientierung 

          3.1.1 Exkursion 

          3.1.2 Schnupern/Praktika 

          3.1.3 Familie/Bekannte 

          3.1.4 Internetrecherche 

          3.1.5 Berufsmesse 

          3.1.6 Lehrstellenplattformen im Internet 

          3.1.7 AMS Portal 

          3.1.8 Schule/Poly 

     3.2 TP Lehrbetrieb 

          3.2.1 Erstkontakt 

               3.2.1.1 Freund 

               3.2.1.2 Schule 

               3.2.1.3 Jobplattform 

               3.2.1.4 Familie 

               3.2.1.5 Lehrer 

               3.2.1.6 Zufällig 

          3.2.2 Kanäle Informationsphase 

               3.2.2.1 Bekannte die im Betrieb arbeiten 

               3.2.2.2 Social Media Account des Betriebs 

               3.2.2.3 Schnuppertag 

               3.2.2.4 Internet 

               3.2.2.5 Unternehmenswebsite 

          3.2.3 Bewerbungsphase 

          3.2.4 Auswahlphase 

          3.2.5 Empfehlungen Kommunikation 

     3.3 Gründe für Betriebswahl  

          3.3.1 Aufgaben/Arbeitsinhalte 

          3.3.2 Ausstattung/Infratruktur 

          3.3.3 Kollegen/Betriebsklima 
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          3.3.4 Gehalt 

4 Rolle von Social Media 

     4.1 Gefahren von Social Media 

     4.2 Hat SM genutzt 

     4.3 Hat SM nicht aktiv genutzt 

          4.3.1 Passiv Wahrgenommen 

          4.3.2 Gründe für Nicht-Nutzung 

     4.4 Potenzial Social Media 

          4.4.1 Unternehmenskultur herzeigen 

          4.4.2 Ermöglicht Kommunikation 

          4.4.3 Schafft Orientierung + Verringert Angst 

          4.4.4 Einfaches Weiterleiten an Freunde 

          4.4.5 Spiegelt Modernität wieder 

     4.5 Wege um Bewusstein/Reichweite erhöhen 

          4.5.1 Algorithmus nutzen 

          4.5.2 Gewinnspiel 

          4.5.3 Mund-zu-Mund-Propaganda 

          4.5.4 Community zum Teilen auffordern 

          4.5.5 Bezahlte Bewerbung 

          4.5.6 Cross-Medial 

          4.5.7 Mitarbeiter zu Teilen auffordern 

          4.5.8 Hinweise von Schule/Poly 

5 Empfehlungen SM Plattformen 

     5.1 Zielgruppenausrichtung 

          5.1.1 Vorteile eigener Mitarbeiter/Lehrlingsaccount 

          5.1.2 Vorteile gemischt (Kunde+Mitarbeiter) 

     5.2 Social Media Plattform 

          5.2.1 Nachteile TikTok 

          5.2.2 Vorteile Instagram 

          5.2.3 Vorteile TikTok 

6 Empfehlungen SM Content 

     6.1 Regelmäßiges veröffentlichen 

     6.2 Relevante Themen 

          6.2.1 Organisatorische Infos zur Lehre 

          6.2.2 Lehrausbildungsmodelle + Weiterbildungsangebote 
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          6.2.3 Infos zum Unternehmen allgemein 

          6.2.4 Gehalt kommunizieren 

          6.2.5 Räumlichkeiten/Infrastruktur vorstellen 

          6.2.6 Konkrete Ausschreibungen für Lehrstellen 

          6.2.7 Diversität (Gendern) 

          6.2.8 Einblicke in den Lehrberufsalltag 

          6.2.9 Zukunftsperspektiven aufzeigen 

          6.2.10 Lehrberufe vorstellen 

          6.2.11 Team/Kollegen vorstellen 

          6.2.12 Benefits 

     6.3 Content-Arten 

          6.3.1 Text 

          6.3.2 Videos 

          6.3.3 Fotos 

     6.4 Qualität Content 

     6.5 Aufbereitung Content 

          6.5.1 Komprimiert 

          6.5.2 Visuell ansprechend 

          6.5.3 Kreativ 

          6.5.4 Informativ 

          6.5.5 Entertaining 

          6.5.6 Authentisch 

          6.5.7 Lustig 

          6.5.8 Professionel 

     6.6 Kommunikation 

          6.6.1 Sprachstil 

               6.6.1.1 Jugendsprache 

               6.6.1.2 Normal (umgangsprachlich) 

          6.6.2 Ansprache 

               6.6.2.1 Du 

     6.7 Beitragsarten 

          6.7.1 Biografie 

          6.7.2 Storys 

          6.7.3 Highlights 

          6.7.4 Kurzvideos 
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          6.7.5 Carousel 

          6.7.6 Einzelbilder 

     6.8 Besondere SM-Formate 

          6.8.1 Influencer 

          6.8.2 Trends 

               6.8.2.1 Arten von Trends 

                    6.8.2.1.1 ungeeigneter Trend 

                    6.8.2.1.2 geeigneter Trend 

               6.8.2.2 Vorteile von Trends 

          6.8.3 Tag im Leben von 

          6.8.4 Q&A 

     6.9 Einbindung Lehrlinge 

          6.9.1 Keine Bereitschaft 

          6.9.2 Vorteile Lehrlinge mitwirken 

               6.9.2.1 Nähe zur Zielgruppe (Lehrstellensuchende) 

          6.9.3 Eigene Bereitschaft Mitwirkung 

               6.9.3.1 Bereits mitgemacht 

               6.9.3.2 Hinter der Kamera 

               6.9.3.3 Vor der Kamera 

               6.9.3.4 Ideengeber*in 

7 Reflexion Lehrbetrieb 

     7.1 SM-Profil vorhanden 

          7.1.1 Wird zur Lehrlingsansprache genutzt 

               7.1.1.1 Wird postiv wahrgenommen 

                    7.1.1.1.1 Aktualität der Inhalte 

                    7.1.1.1.2 Regelmäßig Posten 

               7.1.1.2 Optimierungspotenzial 

          7.1.2 Nicht zur Lehrlingsansprache genutzt 

     7.2 Kein SM-Profil 

     7.3 Maßnahmen Bekanntheitssteigerung allgemein 

 

 


