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Die heutige Personalgewinnung ist von vielfaltigen
duBeren Faktoren beeinflusst. Das sogenannte , Post
and Pray“-Prinzip, bei dem Unternehmen auf die
Verdffentlichung von Stellenanzeigen setzen und
darauf warten, dass sich moglichst viele Menschen
bewerben, funktioniert nicht mehr. Griinde hierfiir
sind unter anderem der demografische Wandel,
Fachkraftemangel, Generationswechsel, Wertewandel
und die Digitalisierung: 5ocial Media haben das
Kommunikationsverhalten komplett verandert.

Drer Fachkriftemangel sorgt bei Unter-
nehmen fir grofic Probleme hinsiche-
lich ihrer Stellenbesetzung. Hieraus
resultiert ein verstirkter Wetthewerb
um Fachkrafie zwischen den Unternch-
men, Einrichtungen und Tragern - und
eine Verschiebung der Machtverhalt-
msse zwischen Arbeitgebern und Ar-
beitnehmern. Des Werteren bringen die
jingeren Generationen Y (1981-1994)
und Z (1995-2010) mit ihrem Eintritt
in die Arbeitswelt im Vergleich zu thren
Vorgingergenerationen andere Wertvor-
stellungen und Anforderunpgen mit sich.
Micht zuletzt 1st durch die fortschres-
tende Digitalisierung — insbesondere
durch Social Media — cine Verinderung
im Kommunikations- und Mediennut-
zungsverhalten zu beobachten.

Modernes Recruiting
mittels Social Media

Soziale Medien sind im Rahmen der
modernen Personalbeschaffung ver-
stirkt in den Vordergrund geriickt und
gewinnen stets an Bedewtung. Social
Media-Recrunting bedient sich der Daten
sozialer Netzwerke zur nielgerichteten

Anzeigenplatzierung. Im Rahmen der
Personalwerbung geht es darum, cinen
Erstkontakt mit potenziellen Bewerbern
herzustellen, indem 1hre Aufmerksamkert
durch die Social Media-Prisenz der Un-
ternchmen geweckt wird, um anschlic-
£end eine Kommunikation in Form eines
~One-to-One-Dialogs™ zu erziclen.! Die
datengetricbene Anzeigen- und Kam-
pagnenplatzierung - basierend auf zicl-
gruppenspezifischen Tarpeting-Metriken
— fithrt dazu, dass nicht ausschlic€lich
aktive Jobsuchende erreicht werden.

Fiir ein erfolgreiches Soaal Media-
Recruiting empfichlt sich das sogenannte
FACE-Konzept. FACE steht fiir Fokus,
Authentrzitit, Community und Erleb-
nis. Diese vier Elemente sind besonders
relevant, um die Generation Z anzu-
sprechen und fiir eine Personalgewin-
nung zu begeistern. Unternchmen sollten
thre Botschaften und 5Stellenanzeipen
klar und prignant formulieren, um den
Fokus der Generation £ zu gewinnen.
Authentizitat ist cbenfalls wichtig, da die
Generation Z nach Echtheit und Trans-
parenz sucht. Unternchmen sollten thre
Unternchmenskultur und -werte offen
kommunizieren.®
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Generation Z: Wer ist das
eigentlich genau?

Fir die Generation Z (Gen Z) ist cin ty-
pischer Alltag ohne Social Media niche
vorstellbar. Demnach hat bet dieser Ziel-
gruppe das Social Media-Recrurting ei-
nen hohen Stellenwert:

B Sie st derzeit die jingste auf dem
deutschen Arbeitsmarkt vertretens
Generation und reprisentiert die
heutigen Jugendlichen und jungen
Erwachsenen.

m Sie stellt die Arbeitnehmer der Zu-
kunft dar.

B Wihrend threr Somalisation sind be-
stimmte ,Irends® im Hinblick auf
ithre Rekruticrung von Relevanz, da
diese Einfluss auf die Entwickling
threr Werte und Eigenschafiten haben.

an beruflichen Optionen st bel thnen
ein Gefith] der Uberforderung, Orien-
tierungslosigkeit und Verunsicherung
aus.® Das bringt sic dazu, sich mcht
sofort entscheiden zu wollen und stets
pragmatisch zu handeln. 47 Prozent aller
13-24-jahrigen Befragten mochten sich
nicht gleich bei der Berufswahl festlegen
und schauen lieber nach den méglichen
Opuionen, um diese erstmal auszupro-
bieren.* Hieraus kimnen wir schliefen,
dass die Generation £ entscheidungsarm,
flexibel und kwrzfristig ist.

Das Smartphone als
essenzielles Gut

Zudem sind maBgebliche Einflussfakto-
ren der Gen Z-Somalisation die Digrtali-
sierung und Mediatisierung. Der Besitz
an elektromschen Geriten sowie die

Die sozialen Netzwerke haben die
Kommunikationsgeschwindigkeit in einem
erheblichen AusmaR gesteigert. An eine
zeitnahe Antwort auf ihre Nachrichten

ist die Generation Z gewdhnt und im
Umkehrschluss erwartet sie dies von allen
ihren Kommunikationspartnern.

Gen Z-Angehonge werden oft als
behittete Gen Z-Kinder bezeichnet, da
sie von thren , Helikopter-Eltern® volle
Avfmerksamkeit und Firsorge erhalten.’
Eltern verfiigen bet thren Gen Z-Kindern
iiber eine Freund- oder Beraterfunktion.*
Mubestimmung an innerfamiliiren Ent-
scheidungsprozessen haben Gen Z-Ange-
hérge in frithem Alter erhaleen.” Fir die
Generation Z gelten Familie, Freunde,
Vertraven und Ehrlichkeit als wichoge
Werte, die das Bediirfnus nach Stabilieit,
Orentierung und sozialer Geborgenheit
hervorrufen.S

Des Weiteren ist die Erlanpung ho-
herer Akademisierung und der daraus
entstehende stindige Bildungsdruck ein
wesentlicher Trend. Durch das gestufie
Hochschulsystem st es miglich, bereits
mit Anfang 20 ins Berufsleben mit cinem
akademischen Abschluss einzutreten.”
Gen Z-Angehinge fithlen sich in der
Schule jedoch ungeniigend auf die Be-
rufswahl vorberetet. Das breite Angebot

Mutzung des Internets sind fiir sic eine
Selbstverstandlichkeit, da sic damit auf-
pewachsen st Gerade das Smartphone ist
fisr die Generaton Z das primare Inter-
netrugangsgerit und ein essenziclles Gut.
Beriiglich der Mediatisierung hat die Ein-
fishrung von Soaal Media vollkommen
neue Kommunikationsformen entwickelt.
[¥as Kommunikationsverhalten der Gen
Z 15t nicht mit dem threr Vorgingergense-
rattonen vergleichbar., Die herkémmliche
Face-to-Face-Kommunik ation ist nahezu
durch eine Online-Kommunikation er-
setzt worden. Im Jahr 2020 nutzten insge-
samt M4 Prozent der 14- bis 25-jihrigen
Betragten die somalen Netzwerke, um mit
anderen Personen zu kommunizieren,'”
Die technikathne Gen Z 15t durch So-
cial Media stets erreichbar und global
vernctzt. Zudem gilt sie als eine ungedul-
dige Generation, da das Internet ihr eine
zeitnahe Befriedigung ihrer Bediirfnisse
ermiglicht. Die sozialen Netzwerke ha-
ben die Kommunikationsgeschwindig-

keit in einem erheblichen Ausmaf ge-
steigert. An eine zeitnahe Antwort auf
thre Nachrichten ist die Generation Z
gewithnt und im Umkehrschluss crwar-
tet sie dies von allen thren Kommuni-
kationspartnern, unabhingig welcher
Generation diese angehiren.

Audiovisuelle Inhalte
werden bevorzugt

Fiir die Plattformauswahl beriighich
Social Media-Recruting 15t das Social
Media-MNutzungsverhalten der Gen Z
entscherdend. Social Media konfrontiert
die Gen Z mit einem unerschopflichen
Informations- sowie Unterhaliungsan-
gebot, und die Art der Kommunikation
und Wisscnsnutzung hat sich erheblich
verindert.” Thre Kommunikstion und
Interaknion auf Socal Media ist durch
audiovisuelle Inhalte gepriage.”? Das In-
ternet wird von der Generation £ fiir
zahlreiche Aktivitaten im Netz genutzt.
Es dient zu Kommunikations- und Un-
terhaltungszwecken, rur Seclbstdarszel-
lung und Informationsbeschaffung.'? Die
meistgenutzten Social Media-Plattfor-
men sind derzeit Whats App, Instagram,
TikTok und Snapchat.

Dras Alter sowie das Geschlecht ha-
ben Einfluss auf die Mutzungsintensicit
cinzelner Plattformen. Auflerdem fallen
die Nutzungsmotive der Plattformen un-
terschiedlich aus. Beispielsweise wird In-
stagram insbesondere rur eigenen Selbst-
darstellung, Trendverfolgung und zum
Kennenlernen meuer Personen genutze,
wihrend Youtube hauptsichlich der In-
formationsbeschaffung, Unterhaltung
und Inspiration dient.'*

Wie ldsst sich die
Generation Z erreichen?

Statistische Ergebnisdaten einer Studie
lassen erkennen, dass der Ausbildungs-
stand (Schiiler, Auszubildende, Studie-
rende) der jeweiligen Gen Z-Befragten
Einfluss auf die zur aktiven Stellensuche
verwendeten Informationskanile hat.
Bei allen dreit Gruppen werden zur ak-
tiven Stellensuche die Suchmaschinen
und Internetjobbérsen am haufigsten
genutzt. Daneben gehéren die sozialen
Metzwerkplattformen von Schitlern so-
wie Auszubildenden ru den am hiufigs-
ten genutzten Kandlen.

Alle dre1 Gruppen bevorzugen zu-
nachst eine Dhrektansprache iiber das
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E-Mail-Konto. Der eweite bevorzugte
Kanal ber Schiilern war eine Machriche
auf einer sozialen Netzwerkplattform,
ber Auszubildenden das Telefon und bei
Studierenden eine MNachncht auf dem
Karrierenetzwerk. Weitere Umfrageer-
gebnisse:

8 70 Prozent der Gen Z-Befragten be-
werteten es als positiv, wenn Unter-
nehmen eine Social Media-Prasenz
aufweisen.

Umgang mit den Social Media-Plact-
formen sicherzustellen.

B Es muss eine detaillierte Definition
der Zielgruppe anhand der Merkma-
le der Gen Z wie Ausbildungsstand,
Geschlecht, Alter etc. erfolgen. Dhe
Mutzungsintensitit einzelner Soaal
Media-Plattformen ist unter anderem
von diesen Merkmalen der Nutzer
abhingig. Der Aushildungsstand hat
cinen Einfluss auf die von der Gen Z
verwendeten Kanile.

Kommunikation auf Augenhdhe und das
Zulassen von Mitwirkung ist unerlasslich.
Zum FACE-Konzept gehort, der anvisierten
Zielgruppe auf 5ocial Media zuzuhdren.
Unternehmen miissen die Generation Zin
ihrer Social Media-Prasenz einbinden.

m Fiir 67 Prozent der Gen Z-Befragten
spiclen schlechte Erfahrungen von
Freunden im Bewerbungsprozess eine
wesentliche Rolle. Dhe Erfahrungen im
Bewerbungsprozess — ob positiv oder
negativ — werden auf Sccal Media
kommuniziert.'

B 494 Prozent der Befragten wiinschen
sich einen Einblick in den Unterneh-
mensalltag, zum Beispiel durch Vi-
deos.'®

B 87 Prozent antworteten mit ,ja” auf
die Frage, ob sie sich schon cinmal
zur Informationsbeschaffung iiber ein
Unternehmen ein Werbevideo ange-
schaut haben.

B 46,6 Prozent empfinden das Unter-
nehmensprofil auf Social Media als
sehr wichiig. 17

Handlungsempfehlungen
fiir das Recruiting

Basierend auf den erhobenen Fakten kin-
nen folgende Handlungsempfehlungen
zur Personalgewinnmung der Generation

Z mithilfe von Social Media deduziert

werden:

B Dhie Social Media-Dynamik 1st kon-
timuterlich zu analysieren und zu ver-
folgen. Die technikaffine Gen £ als
Zielgruppe zu haben, bedeutet fiir
Unternehmen einen professionellen

8 Unternehmen miissen eine schnelle
Social Media-Kommunikation zum
Ausdruck der Wertschitzung gewihr-
leisten. Die Generation Z ist eine un-
geduldige Ziclgruppe, welche cine
schnelle Rickmeldung sowie stetige
Erreichbarkeit auf Social Media als
Zeichen der Wertschitzung wahr-
MLImmE.

diirfen Unternehmen Auferungen
von Diritten in keinem Fall ignorieren,
denn sie kinnen die Generation Z in
thren Entscheidungen beeinflussen.
Jede Orgamisation muss geniigend
cigene Unternehmensinformationen
auf Social Media fir die Generation
Z ruginglich machen, um Transpa-
renz ru gewihrleisten.
Kommumnikation auf Augenhihe und
das Zulassen von Mitwirkung st un-
erldsslich. Zum FACE-Konzept ge-
hirt, der anvisierten Zielgruppe auf
Social Media ruzuhiren. Unterneh-
men miissen die Generation Z i 1h-
rer Secial Media-Prisenz einbinden.
51z sollten innerhalb des Dhalogs die
Generation £ auf offene Fragen, Ver-
besserungsvorschlige hinsichtlich des
angebotenen Social-Media-Contents
sowie persinliche Interessen anspre-
chen. Auf Kommentare und Anregun-
gen sollte stets eingegangen werden,
um einen nachhaltigen Dialog sowie
Feedback erzielen zu kinnen. Hier-
durch wird ein Gefiihl der Wertschit-
fung ausgelost und die Generation £
cingebunden.

Die Erstellung einer Content-5Strategie
mit kreatrvemn Content-Mix ist von er-
heblicher Bedeutung in Bezug auf die
Gen Z. Es geht darum, thr den Con-
tent zu offerieren, der einen Mehrwert
fiir sie darstellt. Hierbei besteht die

Zur Vermittlung der Werbebotschaften
sollte auf audiovisuelle Inhalte gesetzt
werden. Videos sind emotionalisierend
und wecken die Aufmerksamkeit.

8 Unternehmen miissen transparent
in den sozialen Medien anftreten,
denn alle Nutzer kinnen auf den
von Unternchmen generierten Con-
tent zugreifen und Stellung nehmen.
Das Risiko hierbei 1st, dass Social
Media micht ausschlicflich positive
Auferungen iiber Unternchmen in-
khudiert und hierdurch das Unterneh-
mensimage gefihrdet werden kann.
Die Generation Z teile ihre Erfah-

rungen im Bewerbungsprozess auf

Sccial Media mit und nutzt Socal
Media ebenfalls zur Beschatfung von
Informationen, die zu ihrer eigenen
Meinungsbildung beitrapen. Somit

Schwierigkeit, dass die stets erreich-
bare Generation Z auf den verschie-
denen Social Media-Plattformen mit
ciner hohen Content-Flut konfrontiert
15t. Also muss das Unternehmen sich
mit seinen Inhalten vom Content
der Wetthewerber abheben und zu-
gleich im Gedachimis der Zielgruppe
verankern. Unternehmen berichten
z.B. iiber aktuelles Unternehmens-
geschehen, iberraschende und uner-
wartete Unternehmensinformationen,
Auszeichnungen und Siegel, soziales
und dkologisches Engagement sowie
Karriere- und Recruiting-Angelegen-
hieiten. 1
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B Dhe Social Media-Prisenz der Un-

ternchmen st stets authentisch. Zur
Vermittlung der Werbebotschaften
sollte auf audiovisuelle Inhalte gesetzt
werden. Videos sind emotionalisie-
rend und wecken die Aufmerksam-
kert. Sic eignen sich bestens, um die
Unternehmenskultur der AuBenwelt
authentisch zu prisentieren. Beim
Zewgen von arbentsalltiglichen Situa-
tionen tritt Text in den Hintergrund.
Dies bedeutet nicht, dass auf Texte
vollkommen verzichtet werden sollee.

rufsleben der Gen Z sich in die jiingers
Lebensphase verlagert. Gesprache mat
den Eltern zur beruflichen Orientie-
rung, insbesondere Fir Schiller, haben
daher einen hohen Stellenwert.® 5o
sollten Unternehmen den Gen Z-El-
tern Werbeanzeigen auf Sooal Media
gezielt prisentieren. Dies bedeutet im
Umkehrschluss, dass zunachst eine
andere Zielgruppe errcicht werden
muss (die der Eltern), welche natticlich
cin anderes Social Media-Nutzungs-
verhalten hat als thre Kinder.

Bekannt ist, dass der Einstieg ins Berufsleben
der Gen Z sich in die jiingere Lebensphase
verlagert. Gesprache mit den Eltern zur
beruflichen Orientierung, insbesondere fiir
Schiiler, haben daher einen hohen Stellenwert.

Im Gegenteil: Kurze Texte oder Un-
tertitel unterstitzen den Videoinhale
im Falle, dass Gen Z-Angehinge in
einem Moment auf Socal Media von
Unternehmen angesprochen werden,
in dem sie sich das Video nicht mit
Ton anschauen kinnen. Uber welche
Content-Triger {Videos, Fotos u. 4.)
Inhalte kommuniziert werden sollen,
15t festzulegen. Ein Redaktionsplan st
zu erstellen, bel dem Fragen beztighich
Hiauhigkeit der Posts, der Plattform-
auswahl und der Art der Postings
geklire werden.

Aktuvelle und ehemalige Mitarbeiter
erzielen als Protagomisten eine hishere
Authentizitit. Verfugen Unternehmen
iiber Gen Z-Mitarbeiter, so sollten
diese auch einbezogen werden, denn
diese Generation [3sst sich von der
Meimnung anderer Gen Z-Angehé-
riger beeinflussen. Hierdurch kann
Vertrauen mit Gen Z-Beschiftigten
aufgebaut werden. Thre Antworten
werden als glaubwiirdig wahrgenom-
men, da sie aus eigenen Erfahrungen

sprechen.
Eltern haben eine beratende Funktion.

Ihre Meinungen und Empfehlungen
haben einen mafigeblichen Einfluss
auf dic Handhung ihrer Gen Z-Kinder.
Gen Z-Eltern sind ebenfalls in Social
Media unterwegs. Unternehmen diir-
fen somit die Eltern nicht vergessen.
Bekannt ist, dass der Einstieg ins Be-
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