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Studie 1 (2010) Studie 2 (2011) Studie 3 (2014)

n = 368n = 835n = 373

n = 487

Studie 4 (2016) Studie 5 (2018)

n = 322

Studie 6 (2021/22)

n = 1.122

Studienhintergrund

Zum 6. Mal seit 2010 haben wir den Status-Quo der Nutzung von Social

Media im Personalmarketing und Recruiting untersucht
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Ziel der vorliegenden Studienreihe ist es den Status-quo im Social Media 

Personalmarketing und Recruiting zu erheben
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Social Media Nutzung

• Auf welchen Social Media Kanälen sind Fach- & Führungskräfte sowie 
Studierende aktiv?

• Welche Kanäle nutzen sie bei der Suche nach Arbeitgeberinformationen 
oder Jobs?

• In welchem Ausmaß nutzen Unternehmen Social Media im 
Personalmarketing & -recruiting? 

Konkrete Forschungsfragen (Auszug)

Best Practices

Ziele & Erfolg

• Mit welchem Ziel setzen Unternehmen Social Media ein?

• In welchem Umfang sind die Social Media Aktivitäten bei den Kandidaten 
angekommen?

• Erzielen die Unternehmen messbare Erfolge mit ihren Social Media 
Aktivitäten im Personalmarketing & -recruiting? 

• Woran wird dieser (Miss-)Erfolg gemessen?

• Welche Unternehmen werden von Unternehmensseite als Best Practice 
angesehen?

• Welche Unternehmen sehen Fach- & Führungskräfte sowie Studierende 
als Best Practice?

Erfolgsfaktoren

• Welche Art von Beiträgen kommunizieren Unternehmen über Social 
Media und welche wird von den potenziellen Kandidaten gewünscht?

• Welche Relevanz haben Kampagnen, Arbeitgeberbewertungen und eine 
konsistente Candidate Experience?

Studienzielsetzung

Themen
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Die Studienreihe ermöglicht einen Perspektiven- und Zeitvergleich

Studiendesign
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Perspektivenvergleich Zeitvergleich

Studierende

Fach- & 

Führungskräfte

Unternehmen

vs.

t
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Die Studie basiert auf Online-Umfragen durch Studierende der 

Hochschule RheinMain & das Marktforschungsinstitut Bilendi

Studiendesign
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• Online-Umfrage(n) im Tool SoSci Survey

• Erstellung der Online-Fragebögen & Befragung von 

Studierenden durch eine Studierendengruppe an der 

Hochschule RheinMain (Zeitraum 17.11.2021 bis 31.12.2021)

• Befragung von Fach- und Führungskräfte sowie Befragung 

von Unternehmen durch das Marktforschungsinstitut Bilendi

(Zeitraum 02.12.2021 bis 16.12.2021)
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Die aktuelle Studie basiert auf Daten von 1.122 Teilnehmern 

– die das Thema aus 3 unterschiedlichen Perspektiven beleuchten

Studienteilnehmer
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402

(36%)

400

(36%)

Fach- & Führungskräfte

Unternehmen320

(29%)

Studierende*

* In der Gruppe der Studierenden sind auch 27 Auszubildende enthalten, die aber in den Befunden keine auffälligen Unterschiede zeigten und aufgrund des 

geringen Anteils im Rahmen der Studie nicht separat ausgewiesen werden

Berufserfahrung:

• 241 Senior Professionals 
(> 10 Jahre Erfahrung)

• 126 Professionals          
(3-10 Jahre Erfahrung)

• 35 Young Professionals 
(< 3 Jahre Erfahrung)

Mitarbeiter:

• 12% bis 50 24% 51-250

• 26% 251-1.000

• 21% 1.001-10.000

• 18% über 10.000 

Branchen:

• Mit 24% kommt ein 
relativ großer Anteil aus 
dem öffentlichen Sektor

• Ansonsten sehr diverse 
Branchen
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Die Mehrheit der befragten Menschen (potenzielle Bewerber bzw. 

Kandidaten für einen Job) verbringt über 1h pro Tag mit sozialen Medien

Nutzungsintensität von Social Media (Kandidaten)
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5%
7%

4%

9%

20%

37%

17%

Nutze ich gar nicht Nutze ich sehr
unregelmäßig

Nutze ich einmal
wöchentlich

Nutze ich < 15
Min. pro Tag

Nutze ich 15-60
Min. pro Tag

Nutze ich 1-3h pro
Tag

Nutze ich mehr als
3h pro Tag

Frage: „Wie viel Zeit verbringen Sie in sozialen Medien (Facebook, TikTok, Xing, YouTube & Co.)?“ (n=722)

Bei Studierenden beträgt dieser Wert 82%, bei Fach- und Führungskräften sind es nur 32%.

54%
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Immer mehr Menschen verbringen über 1h pro Tag mit sozialen Medien

Nutzungsintensität von Social Media im Zeitverlauf (Kandidaten)
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Frage: „Wie viel Zeit verbringen Sie in sozialen Medien (Facebook, TikTok, Xing, YouTube & Co.)?“, Anteil der Antworten mit Nutzungsdauer über 1h pro Tag.

35% 36%

41%

54%

20182014 2016 heute

• Bei den Studierenden sind es 82%, die 
über 1h pro Tag mit sozialen Medien 
verbringen 

• Das ist nochmals ein ganz erheblicher 
Anstieg gegenüber 52% in 2018

• 29% der Studierenden verbringen gar mehr 
als 3h am Tag mit Social Media

• Die Rolle von sozialen Medien im Alltag der 
jungen Menschen hat in den letzten Jahren 
demnach nochmal deutlich zugenommen

• Bei Fach- und Führungskräften sind es 
nur 32%, die >1h pro Tag soziale Medien 
nutzen

• Hier hat sich gegenüber 2018 (34%) auch 
keine wesentliche Veränderung ergeben

• Aber immerhin auch 8% der befragten 
Fach- und Führungskräfte verbringen mehr 
als 3h am Tag mit Social Media

Erläuterungen
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Es zeigt sich ein Zusammenhang zwischen dem Umfang der 

Berufserfahrung und dem Zeitumfang der Social Media Nutzung

Nutzungsintensität von Social Media nach Berufserfahrung (Kandidaten)
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Frage: „Wie viel Zeit verbringen Sie in sozialen Medien (Facebook, TikTok, Xing, YouTube & Co.)?“, Anteil der Antworten mit Nutzungsdauer über 1h pro Tag.

82%

57%

42%

23%

Studierende Young 

Professionals

Professionals Senior 

Professionals

• 82% der Studierenden verbringen mehr als 
1h pro Tag mit sozialen Medien

• Bei Fach- und Führungskräften sind es nur 
32%

• Hier zeigt sich aber ein Zusammenhang 
zwischen Senioritätslevel und Umfang der 
Social Media Nutzung 

• Bei Young Professionales (< 3 Jahre 
Berufsverfahrung) sind es noch mehr als die 
Hälfte, die >1h pro Tag soziale Medien 
nutzen

• Bei Senior Professionals (> 10 Jahre 
Berufsverfahrung) sind es weniger als ein 
Viertel

• Mehr als ein Viertel der Senior Professionals 
nutzt Social Media sogar weniger als 1 in der 
Woche 

Erläuterungen



Prof. Dr. Thorsten Petry

Die Akzeptanz einer persönlichen Ansprache durch potenzielle Arbeit-

geber in Social Media Netzwerken ist über die letzten Jahre gesunken

Akzeptanz einer persönlichen Ansprache durch Unternehmen in Social Media
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Frage: „Begrüßen Sie es, dass Unternehmen Sie persönlich in Social Media Netzwerken kontaktieren?“, Anteil der „ja“-Antworten

71%
69%

66%

52%

2014 2016 2018 heute

• Bei Studierenden begrüßen sogar nur 45% 
eine persönliche Ansprache (bei Fach- und 
Führungskräften 58%)

• Wie in den Vorjahren bezieht sich die 
Akzeptanz primär auf berufliche 
Netzwerke, wie LinkedIn oder Xing

• 35% der 52% wollen nicht über primär für 
private Aktivitäten genutzte Social Media 
Kanäle angesprochen werden

Erläuterungen
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Grundsätzlich sind Text- und Fotobeiträge die beliebteste Art von Social

Media Content

Präferierte Art von Social Media Beiträgen (Kandidaten)
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Fragen: „Welche Art von Social Media Beiträgen spricht Sie für Job- und Karrierethemen besonders an?“ (n=690, Mehrfachnennungen möglich)

60%

59%

41%

36%

32%

13%

10%

8%

8%

7%

6%

3%

3%

3%

Sponsored Messages (z.B. auf LinkedIn)

Banner

Gesponserte Anzeigen

Stories

Rechte Spalte auf Facebook

Videobeiträge (Video-Posts, IGTV)

Textbeiträge

Fotobeiträge

Kurz-Videos (Shorts, Reels, TikTok)

Empfehlungen von Influencern

Live-Stream

Messangerpostfach (z.B. auf Instagram oder Facebook)

Virtual Reality / Augmented Reality

Sonstige
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Während Fach- & Führungskräfte insb. Textbeiträge ansprechend finden, 

verlangen Studierende nach Bild- und Video-Beiträgen

Präferierte Art von Social Media Beiträgen (Studierende vs. Fach- & Führungskräfte)
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71%

12%

11%

10%

9%

9%

76%

54%

45%

40%

15%

Gesponserte Anzeigen

Textbeiträge

Fotobeiträge

Videobeiträge (Video-Posts, IGTV)

Banner

Kurz-Videos (Shorts, Reels, TikTok)

Live-Stream

Stories

Messangerpostfach (z.B. auf Instagram oder Facebook)

Sponsored Messages (z.B. auf LinkedIn)

Empfehlungen von Influencern

47%

45%

30%

28%

25%

9%

3%

11%

2%

5%

5%

Fach- & Führungskräfte

Studierdende

Frage: „Welche Art von Social Media Beiträgen spricht Sie für Job- und Karrierethemen besonders an?“ (n=690, Mehrfachnennungen möglich)
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Die Qualität der Social Media Beiträge von Unternehmen wird mittelmäßig 

bis gut beurteilt

Qualität der Social Media Beiträge von Unternehmen (Kandidaten)
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Frage: „Wie finden Sie die Qualität bzw. Attraktivität der Job- und Karriere-Aktivitäten von Unternehmen in Social Media? “ (S: n=317 | FuF: n=370)

• Studierende beurteilen die Social Media 
Beiträge tendenziell negativer als Fach-
und Führungskräfte

• Besonders schlecht urteilen Studierende, 
die kurz (max. 0,5 Jahr) vor dem Abschluss 
stehen

• Hier finden 35% die Qualität der Job- und 
Karriere-Aktivitäten von Unternehmen in 
Social Media oft oder meistens schlecht

• Dies könnte daran liegen (s. Frage vorher), 
dass die Bild- und Video-Beiträgen
tendenziell schlechter sind, als die 
Textbeiträge der Unternehmen

• Dies ist besonders kritisch zu sehen, weil 
gerade diese Studierenden die Social
Media Beiträge von Unternehmen unter 
dem Blickwinkel potenzieller zukünftiger 
Arbeitgeber betrachten

Erläuterungen

8%

28%

53%

7%

3%

5%

22%

60%

11%

2%

Meistens gut

Oft gut

Teils gut, teils schlecht

Meistens schlecht

Oft schlecht

Fach- & Führungskräfte

Studierdende
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Relevanz aus Kandidatensicht Umsetzung aus Kandidatensicht

Die Kandidaten legen Wert auf eine konsistente und ansprechende 

Gestaltung des gesamten Bewerbungsprozesses 

Candidate Experience (Kandidaten)
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Fragen: „Wie hoch ist für Sie der Einfluss einer konsistenten und ansprechenden Gestaltung des Bewerbungsprozesses (vom Erstkontakt bis zum Antritt der Stelle) auf die 

Wahrnehmung der Attraktivität eines Arbeitgebers?“ und „Haben Sie aus Ihren bisherigen Erfahrungen den Eindruck, dass die Unternehmen darauf bedacht sind, den 

gesamten Bewerbungsprozess – vom Erstkontakt bspw. über die Stellenanzeige bis zum Antritt der Stelle – konsistent und stimmig zu gestalten?“ (n=722)

Hoch

Sehr hoch

Mittel

46%

20%

Gar nicht relevant

Gering

27%

3%

4% Nein

Mittel

Ja

Eher nein

Eher ja

7%

38%

37%

13%

4%

Dies ist nach ihrem Empfinden nicht im gleichen Maße auch so umgesetzt.

66%
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Für gut die Hälfte der Kandidaten haben Arbeitgeberbewertungen auf 

Social Media Plattformen Einfluss auf die Arbeitgeberwahl

Einfluss von Arbeitgeberbewertungsplattformen
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Frage: „Haben Arbeitgeberbewertungen auf Social Media Plattformen (wie Glassdoor oder Kununu) Einfluss auf Ihre Arbeitgeberwahl? “ (n=687)

8%

24%

23%

14%

5%

26%

Ja, das ist einer von vielen Einflussfaktoren 

Ja, schlecht bewertete Unternehmen schließe ich kategorisch aus     

Ja, wobei auch schlecht bewerte Unternehmen  bei mir eine Chance haben, 

wenn sie ernsthaft auf die Bewertungen eingehen und Stellung beziehen

Nein, dort finde ich ohnehin ausschließlich undifferenzierte Bewertungen

Nein, denn solche Plattformen kenne ich nicht

Nein, die Bewertungen dort schaue ich mir nicht an

5
5
%

 (v
s
. 6

0
%

 in
 2

0
1

8
)

35% bei Studierenden
vs. 18% bei Fach- & Führungskräften
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11%

41%

48%

Ja, 

und ich kann das 

Unternehmen nennen

Ja, 

aber ich erinnere mich nicht 

an den Namen des Unternehmens

Nein

Nur 11% der befragten Kandidaten kann ein Unternehmen nennen, das 

durch Social Media Job- & Karriere-Aktivitäten positiv aufgefallen ist

Erinnerung an Social Media Aktivitäten von Unternehmen (Kandidaten)

Frage: „Ist Ihnen ein Unternehmen mit Job- und Karriere-Aktivitäten in Social Media besonders positiv aufgefallen?“ (n=687)
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Die Unternehmen, die durch Social Media Job- & Karriere-Aktivitäten 

positiv aufgefallen sind, sind sehr divers

Best Practices (Kandidaten)
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Fragen: "Ist Ihnen ein Unternehmen mit Job- und Karriere-Aktivitäten in Social Media besonders positiv aufgefallen?" (n=687) und „Und zwar?“(n=78)

Es sind keine wirklichen „Best Practices“ auszumachen, i.S.v. Unternehmen die bei vielen, 

verschiedenen Personen positiv auffallen. Bundeswehr, Polizei und Porsche kommen als 

Spitzenreiter auf lediglich 3 Nennungen.
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Die positiv auffallenden Unternehmen haben sich im Laufe der letzten 

Jahre immer wieder geändert

Best Practices (Kandidaten, 2014 bis heute)
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2014 2016

Fragen: "Ist Ihnen ein Unternehmen mit Job- und Karriere-Aktivitäten in Social Media besonders positiv aufgefallen?" und „Und zwar?“ 

2018 Heute
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88%12% Social Media wird genutztSocial Media wird NICHT genutzt

88% der befragten 400 Unternehmen setzen Social Media ein

Social Media Nutzung

Frage: „Mit welchem Ziel setzt ihr Unternehmen Social Media ein?“ (n=400, Antwort „Social Media wird gar nicht eingesetzt“) 

2/3
davon plant auch nicht, 

dies zukünftig zu ändern

Häufigste Gründe:
1. Passt nicht zur 

Unternehmenskultur
2. Unsere Zielgruppe ist 

dort nicht vertreten
3. Kein effektiver Kanal
4. Kein Budget
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Personalmarketing und Recruiting bezogene Aspekte spielen eine 

wichtige Rolle bei der Social Media Nutzung der Unternehmen

Ziele der Social Media Nutzung

46%

43%

38%

37%

36%

31%

30%

29%

25%

22%

18%

17%

12%

5%

1%

12%

Bekanntheit bei potentiellen Kunden steigern

Bewerbungen auf offene Stellen generieren

Kundenservice bieten

Unternehmensnachrichten kommunizieren

Produkte/Leistungen bewerben

Aufbau/Pflege von Kontakt zu potenziellen Mitarbeitern

Bekanntheit bei potenziellen Mitarbeitern steigern

Arbeitgebermarke aufbauen bzw. stärken

Active Sourcing

Interne Vernetzung, Kommunikation, Zusammenarbeit verbessern

Personalentwicklung betreiben

Mitarbeitermotivation und -bindung erhöhen

Wissensmanagement betreiben

Open Innovation betreiben

Sonstiges

Social Media wird gar nicht eingesetzt

Frage: „Mit welchem Ziel setzt ihr Unternehmen Social Media ein?“ (n=400, Mehrfachnennungen möglich)

Recruiting

Personalmarketing
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Die Covid19-Pandemie hat zu einer Zunahme der Intensivität der Social

Media Aktivitäten im Personalmarketing und -recruiting geführt

Veränderung des Ausmaßes der Social Media Nutzung durch Covid19-Pandemie

Frage: „Wie hat sich die Intensivität Ihrer Social Media Aktivitäten im Personalmarketing und -recruiting durch Covid19 verändert?“ (n=348)

stark zugenommen

zugenommen

abgenommen

Stark abgenommen

9%

51%

34%

5%

1%

unterändert
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Das Ausmaß der Nutzung von Social Media ist im Personalmarketing und 

Recruiting relativ ähnlich – ca. 1/3 der Unternehmen sind „heavy user“

Ausmaß der Social Media Nutzung

Frage: „In welchem Ausmaß nutzt ihr Unternehmen Social Media im Personalmarketing und Recruiting?“ (n=400)

15%

17%

37%

28%

4%

IST

Personalmarketing Recruiting

16%

13%

36%

30%

6%

IST

Intensiv

(Fast) ausschließlich

Gar nicht

Moderat

Gering
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Facebook und Instagram sind vor LinkedIn und Xing die am häufigsten 

genutzten Kanäle für Personalmarketing und Recruiting

Genutzte Social Media Kanäle

Frage: „Welche Social Media Kanäle nutzen Sie für Personalmarketing und Recruiting?“(n=348, Mehrfachnennungen möglich)

72%

50%

38% 37%

23%
21%

19% 18%

8% 8%
5% 4% 3% 3% 3% 2% 2% 1% 2%

Kununu Git

Hub

Xing TwitterFace-

book

Pinter-

est

YouTubeInsta-

gram

LinkedIn Whats

App

TikTok Spotify Snap-

chat

Vimeo Glass-

door

Stack

Overflow

Jodel Sound

Cloud

Sonstige
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Der Ranglistenvergleich zeigt sowohl Veränderungen im Zeitablauf, als 

auch Unterschiede zw. den Unternehmen und den Zielgruppen

Rangliste genutzter Social Media Kanäle

27

Unternehmen Kandidaten

2018 IST

Klare 

Tendenz 2018 IST

Klare 

Tendenz

Stu-

dierende

Fach- & 

Führungskräfte

Facebook 2 1 1 5 8 2

Instagram 7 2 3 3 2 4

LinkedIn 3 3 7 9 9 8

Xing 1 4 4 10 13 7

YouTube 5 5 5 2 3 3

Twitter 6 6 9 11 10 10

WhatsApp 9 7 2 1 1 1

Kununu 4 8 11 14 17 12

TikTok n/a 9 neu n/a 8 neu 7 9

Pinterest 11 10 8 7 6 6

Fragen: „Welche Social Media Kanäle nutzen Sie für Personalmarketing und Recruiting?“(n=348, Mehrfachnennungen möglich; abgebildet sind nur Antworten 

mit mind. 10%) „Auf welchen Social Media Kanälen sind Sie aktiv?“ (n=690; Mehrfachnennung möglich)
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Grundsätzlich sind Text- und Fotobeiträge die am häufigsten verwendete 

Art von Social Media Content von Unternehmensseite

Verwendete Art von Social Media Beiträgen (Unternehmen)
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Fragen: „Welche Art von Social Media Beiträgen verwenden Sie häufig für Personalmarketing und Recruiting?“ (n=348, Mehrfachnennungen möglich)

73%

66%

35%

30%

24%

21%

17%

12%

10%

7%

6%

5%

1%

1%

Live-Stream

Stories

Videobeiträge (Video-Posts, IGTV)

Textbeiträge

Messangerpostfach

Fotobeiträge

Banner

Text-Bild-Anzeigen

Kurz-Videos (Shorts, Reels, TikTok)

Nachrichten (sponsored Messages)

Kooperationen (mit Influencern oder anderen Unternehmen)

Rechte Spalte auf Facebook

Virtual Reality / Augmented Reality

Sonstige
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Die Unternehmen messen einer konsistenten und ganzheitlichen 

Candidate Experience eine mittlere bis hohe Bedeutung zu

Relevanz einer ganzheitlichen Candidate Experience (Unternehmen)
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Fragen: „Wie hoch ist für Sie im Personalmarketing und Recruiting die Bedeutung einer konsistenten und ganzheitlichen Candidate Experience?“(n=348)

7%Sehr hoch

36%

Gar nicht

Hoch

Mittel

Gering

40%

11%

6%
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Relevanz aus Unternehmenssicht Umsetzung aus Unternehmenssicht

Aus Unternehmenssicht passen Relevanz und Umsetzungsgrad bei der 

Candidate Experience zusammen

Umsetzung einer ganzheitlichen Candidate Experience (Unternehmen)

30

Fragen: „Wie hoch ist für Sie im Personalmarketing und Recruiting die Bedeutung einer konsistenten und ganzheitlichen Candidate Experience?“ und „Wie 

stark sind Ihre Social Media Personalmarketing- und Recruiting-Aktivitäten auf eine konsistente und ganzheitliche Candidate Experience abgestimmt?“ (n=348)

40%

Sehr hoch

Hoch

6%

Gering

Mittel

36%

Gar nicht

7%

11%

39%Mittel

Ausgeprägt

Vollständig

Gar nicht

Gering

30%

7%

16%

8%
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Die Kandidaten messen einer konsistenten und ganzheitlichen Candidate

Experience aber eine größere Bedeutung zu, als die Unternehmen

Relevanz einer ganzheitlichen Candidate Experience (Unternehmen vs. Kandidaten)

31

Fragen: „Wie hoch ist für Sie im Personalmarketing und Recruiting die Bedeutung einer konsistenten und ganzheitlichen Candidate Experience?“(n=348) und

„Wie hoch ist für Sie der Einfluss einer konsistenten und ansprechenden Gestaltung des Bewerbungsprozesses (vom Erstkontakt bis zum Antritt der Stelle) auf 

die Wahrnehmung der Attraktivität eines Arbeitgebers?“ (n=722)

Gering

Sehr hoch

Hoch
36%

7%

Mittel

Gar nicht

20%

46%

40%

27%

11%

3%

6%

4%

Unternehmen

Kandidaten

So gesehen besteht noch Handlungsbedarf.
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Der Erfolg ist „relativ normal“ verteilt, mit der Mehrheit beim mittleren 

Erfolg, aber deutlich mehr Fällen im negativen, als im positiven Bereich

Erfolg der Social Media Aktivitäten

Hoher messbarer Erfolg Geringer 

messbarer Erfolg

49%

Mittlerer 

messbarer Erfolg

Kein messbarer Erfolg

50%

10%
13%

27% 27%

13%
11%

Personalmarketing

Recruiting

Frage: „Haben Sie seit Einführung Ihrer Social Media Aktivitäten messbare Erfolge erzielt?“ (n=321, ohne keine Angabe)

In beiden Bereichen hat der Anteil der Unternehmen mit hohem Erfolg abgenommen. Im 

Personalmarketing von 15% auf 10%, im Recruiting von 20% auf 13%.
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Die wichtigste Kennzahl zur Messung des Erfolgs ist die Anzahl der 

Bewerbungen, danach folgen Reichweiten- & Interaktionskennzahlen

Kennzahlen zur Messung des Erfolgs der Social Media Aktivitäten

Frage: „Woran machen Sie Ihre Einschätzung zum Erfolg Ihrer Social Media Aktivitäten fest?“ (n=348)

51%

45%

41%

38%

38%

30%

30%

28%

19%

18%

18%

17%

8%

4%

1%

Anzahl Einstellungen

Anzahl Bewerbungen

Klick-Anzahl bei Werbeanzeigen und Videos

Reichweite bei Werbeanzeigen und Social Media

Fluktuation

Qualität der Bewerbungen

Likes (Gefällt mir-Angaben)

Anzahl Erwähnungen im Internet

Besucher auf der Karriere-Webseite

Anzahl Interaktionen mit potenziellen Bewerbern

Zeitdauer bis Stellenbesetzung

Anzahl Fans/Follower/Kontakte auf den einzelnen Kanälen

Platzierung in Arbeitgeber-Rankings

Kosten pro Einstellung

Sonstige

Kennzahlen zu den tatsächlichen 

Einstellungen sind demnach weniger 

relevant für die eigene 

Erfolgseinschätzung
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Von den Personalern werden Apple (9), Amazon (8) und SAP (5) am 

häufigsten als Best Practices im Social Media Personalmarketing genannt

Best Practices (Unternehmen)

Frage: „Welche(s) Unternehmen sehen Sie als "Best Practice(s)" im Social Media Umfeld? (n=400, mit 91 Nennungen)

Die absolute Anzahl an Nennungen ist mit maximal 9 Nennungen aber relativ gering.
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Die Best Practices haben sich aus Sicht der eigene Zunft im Laufe der 

Jahre stark verändert – zeitlose bzw. konstante Vorreiter gibt es nicht

Best Practices (Unternehmen, 2014 bis heute)

Frage: „Welche(s) Unternehmen sehen Sie als "Best Practice(s)" im Social Media Umfeld?“

2014 2016

2018 Heute
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Die in Personalerkreisen als Best Practices angesehenen Unternehmen, 

kommen nicht in gleicher Weise bei den Kandidaten an

Best Practices (Unternehmen vs. Kandidaten; Größe vereinheitlicht*)

Fragen: „Welche(s) Unternehmen sehen Sie als "Best Practice(s)" im Social Media Umfeld? (n=400, mit 91 Nennungen) bzw. "Ist Ihnen ein Unternehmen mit 

Job- und Karriere-Aktivitäten in Social Media besonders positiv aufgefallen?" (n=687) und „Und zwar?“(n=78)

* Die Bundeswehr wurde von Unternehmen und Kandidaten jeweils 3 mal genannt und ist dementsprechend gleich groß dargestellt.

KandidatenUnternehmen
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AGENDA

1. Studienhintergrund, -zielsetzung & -teilnehmer

2. Kandidaten-Perspektive

3. Unternehmens-Perspektive und Perspektivenvergleich

4. Fazit
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Das Gesamtbild differenziert sich immer weiter aus

Fazit

38

In der Gesamtsicht fällt es schwer, ein einheitliches Gesamtfazit zu

ziehen. Während die Studienreihe von 2010 bis 2018 einen zwar

langsamer werdenden, aber doch kontinuierlichen Reifeprozess

feststellen konnte, differenziert sich das Gesamtbild jetzt immer weiter

aus. Klare Entwicklungen zeichnen sich immer weniger ab. Es gibt

scheinbar weder Best-Practice-Unternehmen noch erfolgsgarantierende

Ansätze.

Es kommt auf die konkrete, zu den spezifischen Zielsetzungen,

Rahmenbedingungen und Zielgruppen passende Maßnahmen-

gestaltung an. Einerseits vielleicht etwas unbefriedigend, andererseits

nicht untypisch, wenn ein Thema eine gewisse Reife erreicht hat.
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