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1 Einleitung

,,Bin ich schon drin?* — Mit diesen Worten warb Boris Becker fiir den Internetanbieter AOL
im Jahr 1999 (Bild 2010). Durch die rasante Weiterentwicklung des Internets in den letzten 13
Jahren konnen mittlerweile drei Viertel aller Deutschen diese Frage mit ,,JJa“ beantworten
(ARD/ZDF 2011). Wer sich dabei die Frage stellt, was das Internet genau ist, der schaut nicht
in einem Lexikon nach, sondern ,,googelt”. Kontakte werden mit E-Mails oder SMS gepflegt,
Rechnungen per Online-Banking beglichen. Die Vielzahl der technologischen Mdglichkeiten
verandert die Gesellschaft, und wahrend in China der siebenmilliardste Mensch geboren wird,
befindet sich die Bevolkerung Deutschlands mitten im demografischen Wandel, bei dem die
Anzahl der &lteren Personen stetig zunimmt, aber nicht genliigend Nachwuchs geboren wird
(vgl. Statistische Amter des Bundes und der Lander 2010 und 2011). Speziell fiir den Bereich
Pflege stellt diese Entwicklung ein doppeltes Problem dar. So erhéht sich mit der alternden
Bevolkerung der Pflegebedarf und gleichzeitig mangelt es an Pflegefachkréften, die diesen
decken konnten (vgl. Simon 2012, S. 28). Die Geschéftsfuhrungen stehen deshalb vor der
Frage, woher sie die bendtigten Arbeitskrafte nehmen sollen. Die klassischen
Personalbeschaffungsinstrumente, wie Stellenanzeigen in Zeitungen, stoflen angesichts des
Fachkréaftemangels an ihre Grenzen. Durch die grof3e Nachfrage an Pflegefachkréften kdnnen
diese sich ihren Arbeitgeber aussuchen. Selbst das Internet, welches sich in der Zwischenzeit
als Personalmarketingmalinahme etablieren konnte und sich vor allem durch seine Reichweite
abgrenzt, vermag dieses Problem nicht mehr zu lésen (vgl. Beck 2002, S. 18). Seit einiger
Zeit entwickelt sich allerdings eine n&chste Generation des Internets, das Web 2.0. Hier stehen
die Interaktivitaten der Nutzer untereinander im Vordergrund — ein Trend, der fir das
Beschaffen von Personal neue Moglichkeiten eréffnet. Die Unternehmen kdnnen sich selbst
prasentieren sowie ebenfalls potenzielle Mitarbeiter akquirieren (vgl. Stuber 2010, S. 24).

Das soziale Netzwerk Facebook ist innerhalb dieser neuartigen Entwicklungen mit (ber
800.000.000 Nutzern weltweit die Plattform, die die grofite Anzahl an Menschen
untereinander verbindet (vgl. Ebersbach 2011, S. 111). Dieses Potenzial sollten sich die
Unternehmen zu Nutzen machen, um dem Personalmangel entgegenzuwirken. Des Weiteren
befinden sich die Unternehmen in einem direkten Konkurrenzkampf um die zur Verfugung
stehenden Fachkrafte (Kutter 2011).

So muss sich ebenfalls der Pflegebereich der Volkssolidaritat Plauen/Oelsnitz e.V. innerhalb
dieses Konkurrenzkampfes behaupten. Das ,,Phanomen‘ Facebook (Ebersbach 2011, S. 111)
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waére eine mogliche Alternative, um sich bei der Selbstdarstellung und der Personalakquise
einen Vorteil zu verschaffen. Kann aber der Einsatz von Facebook dabei helfen, effizient freie
Stellen im Pflegebereich zu besetzen? Diese Bachelorarbeit soll diese Aspekte naher
untersuchen. Auf Grundlage theoretischer Voriiberlegungen zum Fachkréftemangel und zur
Personalbeschaffung werden Unternehmen, die Facebook bereits fur das Schalten von
Stellenanzeigen nutzen, nach ihrem Rekrutierungserfolg befragt. Darauf aufbauend lasst sich
eine grundsatzliche Aussage darliber treffen, inwieweit sich das soziale Netzwerk zur
Rekrutierung von Personal im Allgemeinen und im Speziellen fir die Volkssolidaritat

Plauen/Qelsnitz e.V. eignet.



2 Fachkraftemangel

Deutschlands Bevolkerung befindet sich in einem Verdnderungsprozess der demografischen
Zusammensetzung. Mit einem Schrumpfen der Bevolkerungszahl wird zeitgleich eine
Alterung der Gesellschaft einhergehen. Die Lebenserwartung im Zeitraum von 1950 — 2005
hat sich bei den mannlichen Neugeborenen um zwolf Jahre von 64,56 Jahren auf 76,91 Jahre
und bei den weiblichen Neugeborenen sogar um fast 14 Jahre von 68,48 Jahren auf 82,15
erhoht. GleichermaRen sinkt die Anzahl der Lebendgeborenen pro 1000 Einwohner von 16,3
auf 8,2. Hohere Lebenserwartungen und geringere Geburtenraten sind somit die
Hauptursachen fur den demografischen Wandel. Obwohl in den letzten Jahren ein
Zuwanderungsuberschuss zu verzeichnen ist, kann die Differenz von 830.000 Verstorbenen
und 680.000 Lebendgeborenen jahrlich (Durchschnitte der Jahre 2005 bis 2008) nicht
ausgeglichen werden (vgl. dazu Statistische Amter des Bundes und der Lander 2010 und
2011).

Fur den gesamtdeutschen Arbeitsmarkt hat dies ein sinkendes Potenzial an erwerbsfahigen
Personen zur Konsequenz. Die demografische Entwicklung hebt weiterhin noch den
Altersdurchschnitt der Arbeitnehmer. Die Unternehmen werden somit in eine Situation
geraten, in der nicht nur insgesamt weniger, sondern zugleich auch é&lteres Personal zur
Verfligung steht (Bellmann 2003, S. 138). Ob den Unternehmen deswegen auch weniger
Fachkrafte zur Verfugung stehen, ist unter Bertcksichtigung der bisher geschilderten
Entwicklung des Angebotes an Erwerbspersonen so nicht zu beurteilen (Kistler 2004, S. 74).
Die Anzahl qualifizierter Fachkrafte konnte sich gleich des gesamtschrumpfenden
Arbeitskrafteangebotes minimieren. Denkbar wdre allerdings auch, dass der Anteil der
Fachkrafte gegenlber der Gesamtzahl der Erwerbsfahigen steigt. Inwieweit das den
allgemeinen Rickgang kompensieren kann, bleibt dann aber dennoch fraglich (Kistler 2001,
S.50).

Aus Sicht der Unternehmen sind zur Gewaéhrleistung dieses Strukturwandels besonders
hochqualifizierte Beschaftigte von Bedeutung. Das Institut der deutschen Wirtschaft in Koln
hat in einer Untersuchung gezeigt, dass bereits im Jahr 2006 in einigen Bereichen der
deutschen Wirtschaft ein Mangel an Hochqualifizierten herrscht, der Wertschépfungsverluste
in zweistelliger Milliardenhthe zur Folge hatte (Koppel 2009, S.6). Zum einen herrscht der
Mangel in den sogenannten MINT-Berufen (Mathematik, Informatik, Naturwissenschaft und
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Technik. Zum anderen sind uberdurchschnittlich oft die kleinen und mittleren Unternehmen
betroffen. Da die meisten Unternehmen in der Pflegebranche kleinen und mittleren
Unternehmen zuzuordnen sind, wird auch hier der Mangel an Fachkraften deutlich (Hoffman
2008, S. 18).

2.1 Fachkraftemangel in der Pflege

Der demografische Wandel fuhrt speziell im Pflegebereich zu einer Doppelbelastung, denn es
bleiben hier nicht nur Fachkrafte mangels Nachwuchs aus, sondern es steigt mit der &lter
werdenden Bevolkerung ebenfalls die Zahl der Pflegebedirftigen. Die gesamte Pflegebranche
steht damit unter enormen Druck, mit den steigenden Belastungen umzugehen. Die
europdische Langsschnitt-Studie NEXT (nures® early exit study) befasst sich in diesen
Zusammenhang mit diesen Belastungen und den damit verbundenen Grunden fur vorzeitigen
Berufsausstieg von Pflegepersonal und liefert unter anderem das Ergebnis, dass in
Deutschland jede vierte Pflegefachkraft dariiber nachdenkt, den Beruf und/oder die
Einrichtung zu wechseln. Die belastenden Arbeitsbedingungen sowie die Unvereinbarkeit von
Berufs- und Privatleben wurden dabei als Hauptursachen ermittelt (Hasselhorn 2005, S. 2 f.).
Gerade im Zusammenhang mit dem erhdhten Bedarf an Pflegepersonal ware eine Erh6hung
der Berufsverweildauer allerdings ein moglicher wichtiger Schritt, um kinftige Engpéasse zu
vermeiden. Der Deutsche Gewerkschaftsbund (DGB) erfasst mit dem ,,DGB-Index Gute
Arbeit” in jahrlichen Reprisentativ-Erhebungen Daten zu Arbeitsbedingungen aus Sicht der
deutschen  Arbeitnehmer. Dazu werden drei Teilindizes mit insgesamt 15
»Arbeitsdimensionen® aufgestellt, an denen die Qualitdt der Arbeit gemessen werden soll.
Dazugehdren unter anderem: Qualifzierungs- und Entwicklungsmdglichkeiten, korperliche
Anforderungen oder auch das Einkommen (vgl. Abb. 1). Auf einer Skala von 1-100 sollten
die Befragten verschiedenene Aspekte ihrer Arbeit einschédtzen. Antworten im Bereich von 80
und mehr sind dem Pridikat ,,Gute Arbeit” zugeordnet. Werte zwischen 50 und 80 sind als
»MittelmaBige Arbeit klassifiziert und die darunterliegenden Ergebnisse werden als
»Schlechte Arbeit” bezeichnet (DGB-Index Gute Arbeit 2010, S.4 ff.).
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Abbildung 1: Beurteilung der Arbeitsqualitat von Altenpflegekréften anhand der 15 Dimensionen von

Arbeit (Quelle: DGB-Index Gute Arbeit 2008, S. 6)

Zu den Hauptproblemen bei den 467 befragten Altenpflegekréften zahlt ihr ,,Einkommen®,
ihre ,berufliche Zukunft“ sowie die ,,Arbeitsintensitit und Aufstiegsmoglichkeiten®. Des
Weiteren besteht auch in den Bereichen ,Einfluss- und Gestaltungsmdglichkeiten®,
,Korperliche und Emotionale Arbeitsanforderungen als auch beim ,,Betrieblichen
Informationsfluss® Verbesserungsbedarf. Insgesamt bewerten nur 7 % der Befragten
Altenpflegekrafte ihre Beschiftigung als ,,Gute Arbeit“. Als besonders positiv werden
lediglich der ,,Sinngehalt der Arbeit”, die ,,Kollegialitit“ sowie die ,,Moglichkeiten fiir
Kreativitdt hervorgehoben (DGB-Index Gute Arbeit 2008, S. 6). Diese Ergebnisse decken
sich groRtenteils mit denen der NEXT-Studie. Beim internationalen Vergleich zu korperlichen
Belastungen ist das examinierte Pflegepersonal Deutschlands mit 56 % am haufigsten vom
Arbeiten in unbequemen Korperhaltungen betroffen. AulRerdem geben 65 % an, mehr als
sechs Stunden pro Schicht stehend zu verbringen (Estryn-Behar 2005, S. 103-107). Ein
weiterer wichtiger Aspekt ist die Vereinbarkeit von Arbeit und Familie. In der NEXT-Studie
wurden dabei drei unterschiedliche Formen fir die Konflikte zwischen Familie und Arbeit
berticksichtigt: zeitabhangige, belastungsabhéngige und verhaltensabhangige Konflikte
(Simon 2005, S. 82). Insgesamt kann hierbei resimiert werden, dass Pflegekrafte, die immer
zu denselben Tageszeiten arbeiten, am wenigsten Konflikte zwischen Beruf und Familie zu

verzeichnen haben. Da der Pflegeberuf aber h&ufig mit wechselnden Schichtsystemen
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einhergeht, bedeutet dies im Umkehrschluss, dass es ein grolles Potenzial fir derartige
Konflikte gibt. Daran ankniipfend zeigen die Ergebnisse des DGB-Indexes eine Diskrepanz
zwischen gewinschter Wochenarbeitszeit (38,4 h), vereinbarter Wochenarbeitszeit (40,1 h)
und tatsdchlicher Wochenarbeitszeit (44,0 h). Unter der Gesamtheit der Beschaftigten im
Gesundheits- und Sozialwesen mussen 43 % auch zu Hause an Schwierigkeiten bei der Arbeit
denken. Ein Wert, der nur von Chemikern und Erziehern tbertroffen wird und der auch in
Verbindung mit den Aspekten Stress und Burn-out gebracht wird. Bei der NEXT-Studie
wurden mittels einer funfstufigen Skala Daten zum persdnlichen Burn-out erhoben. Deutsche
Pflegekréfte befinden sich mit einem Punktwert von 2,5 knapp unter dem Mittelwert, was
bedeutet, dass sie sich ein bis zweimal die Woche korperlich und geistig erschopft fiihlen. 52
% der Arbeiter im Gesundheits- und Sozialwesen geben an, das sie den Eindruck haben, in
den letzten Jahren in der gleichen Zeit immer mehr schaffen zu mussen. 65 % sind sehr haufig
bis oft gehetzt und stehen unter Zeitdruck. Damit sind sie unter allen Berufsbranchen die
»Spitzenreiter” (van der Schoot 2005, S. 59). Der Verdienst aus einer Erwerbstétigkeit gehort
mit zu den wichtigsten Faktoren fur die Zufriedenheit in einem Beruf. Er hat Einfluss darauf,
in welchem MaRe am gesellschaftlichen Leben teilgenommen werden kann und steht im
engen Zusammenhang mit dem Gesundheitszustand, der Erndhrungsqualitat und auch den
Freizeitmoglichkeiten (vgl. Strengmann-Kuhn 2003, S. 25.). 20 % der vollzeitarbeitenden
Krankenpfleger erhalten einen Bruttolohn von unter 1.500 €, weitere 20 % liegen zwischen
1.500 € und 2.000 €. Dies bedeutet, dass 40 % einen ,,Armutslohn® beziehen (vgl. Fuchs 0.J.).
In Deutschland gibt es diesbezlglich regionale Unterschiede, die hauptsachlich auf die ,,Ost-
West-Problematik™ zuriickzufithren sind (DGB-Index Gute Arbeit 2008, S. 11). Der
Durchschnittslohn einer séchsischen Gesundheits- und Krankenpflegekraft liegt bei 1.612 €
brutto, in Baden-Wiirttemberg hingegen bei 1.992 €. Nichtsdestotrotz sind in beiden Fallen
diese Durchschnittswerte als niedrig anzusehen.

Das sich andernde Aufgabenvolumen von Pflegepersonen, welches durch mehrere Faktoren
beeinflusst wird, ist ein weiterer Grund fir die Uberbelastung. Schon seit Langem
iibernehmen Gesundheits- und Krankenpfleger Tatigkeiten, die eigentlich nur von Arzten
auszufiihren sind (vgl. Korzilius 2006). Durch den bestehenden Arztemangel wird dieses
Problem in Zukunft weiter verscharft, da die wertvolle Ressource ,,Arzt“ so effizient wie
mdoglich eingesetzt werden sollte (vgl. Pless 2009). Aus diesem Grund hat das DKI eine
»Neuordnung der Aufgaben des Pflegedienstes unter Beachtung weiterer Berufsgruppen®

vorgenommen, in denen delegationsfahige Tatigkeiten an qualifizierte Mitarbeiter anderer
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Bereiche Ubertragen werden konnen (vgl. Offermanns 2010). Weiterhin muss die veranderte
Bedurfnislage der Patienten beachtet werden. Die steigende Anzahl chronisch kranker
Menschen hat hohere (Pflege-) Kosten zur Folge, weshalb verstarkt auf eine angemessene
Patientenedukation im Rahmen der Gesundheitsférderung durch Aufklarung und Pravention
Wert gelegt wird — eine Aufgabe, die auch von Pflegekréften ibernommen werden soll. Des
Weiteren spielt eine \eranderung in der Zusammensetzung der Gesamtheit der
Pflegebedirftigen eine Rolle. In der alternden Bevolkerung wird mit einem Anstieg der Zahl
behinderter Menschen zu rechnen sein (vgl. BMFSFJ 2005, S. 585), die auflerdem eine
erhohte Anzahl demenziell Erkrankter beinhalten wird. Zusétzlich steigt bis zum Jahr 2030
der Anteil der Migrationspopulation, was eine heterogenere Gruppe an alten Menschen zur
Folge hat, die aufgrund unterschiedlicher kultureller Hintergriinde auch unterschiedliche
Anforderungen verlangen dirften (Friebe 0.J., S.2). Fur die Pflegekrafte bedeutet das eine
Erweiterung der Grundkompetenzen in Bezug auf psychische Krankheiten und
interkulturelles Pflegen. Auch der Wandel von familidren Strukturen dirfte den Bedarf an
Pflegekréften in Zukunft weiter erhdhen. Zum einen werden die riicklaufigen Geburtenzahlen
zu ungunstigen Eltern-Kind-Relationen fiihren, zum anderen sorgen die steigenden
Scheidungsziffern und die fehlende Bereitschaft der Kinder, Familienmitglieder zu pflegen,
zu einer Schwéchung des familidren Unterstltzungspotenzials flr altere Menschen, was einen
Mehrbedarf an Pflegekraften zur Konsequenz hat (vgl. Schnabel 2007, S. 17).
Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die bisher aufgefiihrten Aspekte malRgeblichen
Anteil an der Gesamtzufriedenheit der Pflegefachkréfte mit ihrer Arbeitssituation haben. 64 %
der Krankenpfleger geben an, mit ihrer Arbeit zufrieden sein, aber 47 % davon sehen noch ein
gewisses Verbesserungspotenzial. Die (brigen 36 % sind mit ihrer Situation unzufrieden.
Letztere unterteilen sich in die, welche keine Chance auf Verbesserung sehen (4 %), die, die
aufgrund der Arbeitsmarktsituation die Bedingungen so hinnehmen, wie sie sind (13 %) und
solche, die trotz ihrer Unzufriedenheit Verbesserungen bewirken wollen (19 %) (DGB-Index
2008, S. 14 f.). In der NEXT-Studie gaben 50 % der Befragten an, mindestens mehrmals im
Jahr Uber das Verlassen ihres Berufsfeldes nachzudenken (Hasselhorn 2005, S. 125 ff.).

Um den steigenden Bedarf an Pflegekraften abdecken zu kdnnen, missten sich in Zukunft
mehr Schiiler fur einen Ausbildungsplatz in der Pflege entscheiden. Die Auswahl einer
Berufsausbildung beruht auf verschiedenen beeinflussenden Aspekten, die im Rahmen einer
Befragung zur Einstellung von Schiillern zur moglichen Ergreifung des Pflegeberufs der

Universitat Bremen erforscht wurden. Die zehn wichtigsten Determinanten dabei waren/sind:
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Einkommen, sicherer  Arbeitsplatz, interessante  Téatigkeit, sinnvolle  Tétigkeit,
Aufstiegsmoglichkeit, gebraucht werden, sichere und gesunde Arbeit, Realisierung eigener
Begabungen und Neigungen, Arbeiten im Team, Kontakt mit Menschen (vgl. Institut fur
Public Health und Pflegeforschung 2010, S.44). Interessant ist, dass vier dieser Faktoren
relativ leicht mit dem Pflegeberuf in Verbindung gebracht werden kénnen: Der ,,Kontakt mit
Menschen®, ,,gebraucht werden®, sowie ,,Arbeiten im Team® und angesichts der steigenden
Pflegebediirftigkeitszahlen auch ,,sicherer Arbeitsplatz“. Ob eine Tatigkeit als interessant oder
sinnvoll eingeschéatzt wird, ist eine subjektive Einschatzung der Individuen und soll bei den
folgenden Uberlegungen keine Rolle spielen, im Gegensatz zu den Attributen, mit welchen
die Pflege-Branche in Verbindung gebracht wird. In regelmaRigen Abstédnden ermittelt das
Allensbacher Institut fiir Demoskopie seit 1966 das Ansehen ausgewahlter Berufe. Bei der
aktuellsten Befragung von 2011, an der 1.803 Menschen der deutschen Gesamtbevolkerung
ab 16 Jahren teilnahmen, erreichten Krankenschwestern den zweiten Platz hinter Arzten und
noch vor dem Berufsstand der Lehrer. Bankangestellte und Politiker bilden das Schlusslicht
der Rangliste (vgl. Institut fur Demoskopie Allensbach 2011, S.2). Eine Umfrage mit 33.005
Befragten aus 16 europdischen Landern (davon 7.148 Befragte in Deutschland) des Readers
Digest bestétigt das Ergebnis des Allensbacher Instituts flir Demoskopie. Auf die Frage ,,Wie
hoch ist Ihr Vertrauen bei folgenden Berufsstinden in IThrem Land? werden deutsche Kran-
kenschwestern mit 92 % auf Rang drei, hinter Feuerwehrleuten und Piloten, eingeordnet und
liegen damit sogar Uber dem europdischen Durchschnitt von 84 % (vgl. Reader’s Digest
2012). Obwohl das Berufsbild ,,Pflege* demnach in Deutschland ein hohes Ansehen und Ver-
trauen genief3t, geht der Trend bei der Wahl eines Ausbildungsplatzes der Schiler in eine an-
dere Richtung. In einer Imagekampagne fir Pflegeberufe der Universitat Bremen wurden un-
ter anderem die Berufe ermittelt, die Schiiler zurzeit am ehesten wahlen wirden. Altenpflege
(AP) und Gesundheits- und Kinderkrankenpflege (GKKP) liegen bei den sogenannten ,,In“-
Berufen noch hinter Mull- und Reinigungsberufen. Gesundheits- und Krankenpflege (GKP)
sowie Pflegewissenschaften/Pflege liegen nur knapp davor. Am beliebtesten sind kreative,
technische oder kaufménnische Tétigkeiten. Der korrekten Darstellung wegen muss jedoch
erwahnt werden, dass bei der Liste der ,,Out“-Berufe alleinig die Altenpflege einen vergleich-
baren Stellenwert einnimmt. Die GKKP wird von den Schillern dabei neben PC/IT-Berufen
als am wenigsten ,,out” eingestuft, kaufménnische Berufe sowie Miill und Reinigung hinge-
gen sind die Unbeliebtesten (Institut fir Public Health und Pflegeforschung 2010, S. 12-18).

Uber 50 % der minnlichen Schiiler verbinden vorwiegend den Aspekt der ,,Versorgung und
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Betreuung* mit Pflege. Jeder Dritte assoziiert mit dieser Tétigkeit ,,alte Menschen®. Fiir die
Madchen spielt gerade der Aspekt ,,Helfen“ eine wichtige Rolle. Hervorzuheben ist, dass die
Schiilerinnen grundsétzlich ein positiveres Bild Uber die Téatigkeiten im Pflegebereich haben,
gleichzeitig aber auch dreimal 6fters als Jungen die emotionalen Belastungen und schwierigen
Arbeitsbedingungen in ihre Uberlegungen mit einbeziehen. Erwahnenswert ist zudem die
Einschétzung der Bezahlung, die in beide Geschlechtergruppen nicht als ,,schlecht* eingestuft
wurden. Widerspriichlich dazu zeigt sich die vorher erwihnte Liste der ,,Einflussfaktoren bei
der Berufswahl“, bei den ,,Einkommen* an erster Stelle stand. Geht man davon aus, dass
diese Einflussfaktoren im Zusammenhang damit stehen, ob ein Beruf ,,In“ oder ,,Out® ist,
sollte der Pflegebereich besser dastehen, als es die Befragungsergebnisse widerspiegeln.
Dabei antworteten auf die Frage ,,Hast du jemals daran gedacht, einen Pflegeberuf zu ergrei-
fen?* ca. 10 % (GKKP) der 472 Befragten mit ,,ja*. Bei GKP und AP liegen die Werte dafiir
bei unter 5 % (vgl. Institut fir Public Health und Pflegeforschung 2010, S.50). Bis hierher
lasst sich also feststellen, dass obwohl Pflegeberufe ein hohes Ansehen geniefRen, vergleichs-
weise wenig Menschen eine derartige Ausbildung in Betracht ziehen wiirden. Der Pflegeberuf
wird zumindest unter den Schiilern als unattraktiv bewertet (vgl. Institut fiir Public Health und
Pflegeforschung 2010, S.50). Es kann somit resumiert werden, dass das Ergreifen eines Pfle-
geberufs aktuell nicht dem ,Zeitgeist® der Jugend entspricht, diese Tétigkeiten aber dennoch
nicht als ,aus der Mode gekommen* gelten. Lediglich die Altenpflege scheint bei den Schi-
lern als unbeliebt zu gelten. Das Berufsfeld ,,Pflege, besonders im Bereich der Altenpflege,
steht demnach in Deutschland vor einem grof3en Problem. Zum einem fehlt es an Attraktivi-
tat, um neue Auszubildende gewinnen zu kénnen und zum anderen verlassen bereits Ausge-
bildete, aufgrund der Arbeitsbedingungen, die Branche. Dies ist in Hinblick auf die steigende

Zahl der Pflegebedurftigen als besonders kritisch zu werten.

2.2 Fachkraftemangel in der ambulanten Pflege

Neben den bisher aufgefuhrten Aspekten zum allgemeinen Fachkréftemangel in der Pflege,
die sich auf alle Teilbereiche (bertragen lassen, gibt es speziell innerhalb der hauslichen
Pflege zusétzliche Problematiken. Die ambulante Pflege hat wie alle anderen gesundheits-
und sozialpflegerischen Dienste die Betreuung und Pflege bei Pflege- und Hilfsbedurftigkeit
zur Aufgabe sowie die Erhdhung und Starkung der F&higkeit zur selbststdndigen und
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unabhéngigen Lebensfihrung zum Ziel (vgl. Nagel 2007, S. 307). Im deutschen
Gesundheitssystem wird die ambulante Pflege in Zukunft an Bedeutung gewinnen, da die
Rekonvaleszenzphase zunehmend in das zu Hause der Patienten verlagert wird. Laut Benedix
(2000, S. 8) werden Intensivpflegebedirftige und postoperative Personen Zuhause von
ambulanten Diensten und von den Krankenhdusern selbst verpflegt. Pflegeheime werden
kiinftig nur noch Bewohner aufnehmen, fur die ein Gesundheitsrisiko beim h&uslichen
Verbleib bestehen wirde. Unterstiitzt werden diese Aussagen durch die Verkirzung der
Verweildauer im Krankenhaus von 14 Tagen im Jahr 1991 auf 7,9 Tage im Jahr 2010
(Statistisches Bundesamt 2012a). Die Nachversorgungsaufgaben werden zunehmend auf die
ambulanten Dienste Ubertragen (Benedix 2000, S. 8).

Daraus ergibt sich folgende Frage: Kann der steigende Bedarf an Pflegekréaften abgedeckt
wird? In den letzten Jahren zeichnete sich zwar ab, dass die Zahl des Pflegepersonals in den
Jahren 1999 bis 2009 um 56,2 % gestiegen ist, allerdings verldauft dieser Trend parallel mit
den in Krankenhdusern allgemein durchgefuhrten Stellenstreichungen (vgl. Simon 2012, S.
28). Viele Pflegekrafte wechseln deshalb von den Krankenhausstationen zu den ambulanten
Pflegediensten. Ein anderer Grund fur den Zuwachs um 56,2% stellt die Ausweitung der
Teilzeitbeschéftigung dar. Der Erhéhung der Pflegepersonalzahl steht eine Erhdéhung der
Teilzeitbeschéftigung im gleichen Zeitraum von 81,8 % gegenlber, bei der die starkste
Ausweitung mit 155,6% bei den Altenpflegern zu verzeichnen ist. Dabei ist zwar auch ein
allgemeiner Anstieg des Anteils der Pflegefachkrafte von 63,8 % auf 66,2 % festzustellen,
welcher aber seit 2007 wieder ricklaufig ist (vgl. ebd. S. 28-42). In den Bereichen
Krankenhaus, Vorsorge- und Rehabilitationseinrichtungen ist eine vermehrte Beschéftigung
von Pflegehilfskraften festzustellen. Eine Beobachtung, die auch im ambulanten Bereich ihre
Bestatigung findet und somit, neben dem Aspekt der Kosteneinsparung, als Reaktion auf
fehlende Fachkrafte interpretiert werden kann. Vorerst bleibt es also abzuwarten, ob der
steigende Bedarf an Pflegefachkraften aufgrund einer Ausweitung des Pflegeangebots durch
die bestehende, aber riicklaufige Zahl an Fachpersonal gedeckt werden, beziehungsweise
durch die Beschaftigung von Hilfskraften kompensiert werden kann Simon (2012, S.35-40).
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3 Personalmanagement

Mit ,,Personal wird allgemein der erwerbstéitige Mensch bezeichnet, der sich innerhalb einer
institutionell abgesicherten Ordnung mit seiner Arbeitsleistung die Gbergeordneten Ziele einer
Organisation gegen den Erhalt eines Entgelts verfolgt. Die Personalarbeit unterliegt der
Kontrolle von Gesetzgebern, Organisatoren und Personalleitern, die mit Blick auf die
Erflllung der Organisationsziele, die Bedingungen fir die Arbeit, unter der Prifung der
Kosten und Leistungsbeitrage, schaffen. Innerhalb marktwirtschaftlicher Systeme wird
Personal, neben anderen Faktoren, zur Erstellung von Gutern und Dienstleistungen eingesetzt.
Im Organisationstyp Unternehmen muss dabei auf die Rentabilitdt geachtet werden (vgl.
Oechsler 2000, S. 1).

Wahrend die menschliche Arbeitskraft anfangs von kapitalistischen Produzenten missbraucht
wurde, ist mit der aufkommenden und etablierenden Industrialisierung die Stellung der
Arbeiter gestiegen, da sie hauptséachlich von sich formierenden Gewerkschaften verwaltet
wurde. Dieser, eher von aulRen wirkende Einfluss der Gewerkschaften, war die erste Form der
Personalarbeit. Auf dem Weg zum modernen Personalmanagement erfolgte eine weitere
institutionelle Starkung der Mitarbeiterstellung durch Bismarcks Gesetzgebungen zur Alters-,
Kranken-, Unfall- und Invaliditatsversicherung sowie der Verfassung von 1919, in der
Mitwirkungsrechte von Arbeitern aufgenommen wurden. Eine Reihe weiterer Gesetze
verdeutlichen, dass spétestens ab den 1970er Jahren zunehmend auf Personalarbeit
spezialisierte Stellen notwendig wurden. (vgl. dazu Oechsler 2000, S. 2 f.) Die Etablierung
der betrieblichen Personalwirtschaft wurde von mehreren Determinanten beeinflusst. Dabei
spielte die Erkenntnis, dass der Erfolg einer Unternehmung maRgeblich von der Qualitat der
Mitarbeiter abhéngt, eine entscheidende Rolle. Die strategische Unternehmensfiihrung sieht
im Personal zunehmend eine Chance auf Gewinnung von Wettbewerbsvorteilen, indem die
Kernkompetenzen der Mitarbeiter als Grundlage fir Produkt- und Marktstrategien genutzt
werden. (vgl. Hentze 2001, S. 5). Aber auch Neuerungen in der Technik, die das physische-
psychische Leistungsvermdgen des Personals in anderer Form beanspruchen, forderten diese
Entwicklung, bei gleichzeitiger Forderung nach Humanisierung und Personlichkeitsentfaltung
bei der Arbeit. Da die Personalwirtschaft ebenfalls den Regeln und Vorgaben wirtschaftlicher
Effizienz unterliegt, orientiert sich die Personalabteilung an rationellen Anforderungen, wie

beispielsweise dem Anstieg der Personalkosten. Zusétzlich besteht eine gesellschaftsbezogene
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Verantwortung fur die Schaffung neuer Arbeits- und Ausbildungsplatze (vgl. Hentze 2001, S.
3ff.). Obwohl die Personalarbeit grundsatzlich nur der Unterstitzung von Fihrungskraften
diente, wurden der Unternehmensleitung durch das vorgegebene personalpolitische System
die FUhrungsmittel eingeschrankt, was teilweise bis zur Entmiindigung fuhrte. Diesen Effekt
vorbeugend, entwickelte sich bis heute ein dezentralisiertes System der Personalarbeit, bei der
die Fuhrungskraft zwar personalverantwortlich ist, aber von der Personalabteilung zusétzlich
beraten wird (vgl. Oechsler, S. 3 f.). Wer in Betrieben tber den Umgang mit der Ressource
,Personal” bestimmt, hidngt von der organisatorischen Aufgabenverteilung ab (vgl. dazu
Oechsler 2000, S. 6; Hentze 2001, S. 4.). Die strategische Unternehmensfuhrung sieht im
Personal zunehmend eine Chance auf die Gewinnung von Wettbewerbsvorteilen, indem die
Kernkompetenzen der Mitarbeiter als Grundlage fiir Produkt- und Marktstrategien genutzt
werden (vgl. Hentze 2001, S. 5). Ein Personalmanagementsystem bendtigt fir diese Ziele
bestimmte Gestaltungsinstrumente, die folgenden Kategorien zugeordnet werden kénnen:

- Personalbedarfsermittlung

- Personalbeschaffung

- Personalentwicklung

- Personaleinsatz

- Personalerhaltung und Leistungsstimulation und
- Personalfreistellung. (vgl. Henzte 2001, S.6)

Diese Bereiche gehdren nicht zentral nur in den Zustédndigkeitsbereich der Personalabteilung,
sondern werden dezentral in Zusammenarbeit mit den Fuhrungskraften behandelt. Dabei
ubernehmen beide Seiten gleichermallen die Aufgaben der Personalbedarfsermittlung, -
beschaffung, und -entwicklung (vgl. Oechsler 2000, S. 6). Die Ermittlung des Personalbedarfs
obliegt hauptsachlich duf3eren Einflussfaktoren, welche vom Unternehmen nicht oder nur in
geringem Mal} beeinflussbar sind. Dazu gehort die wirtschaftliche, politische, rechtliche und
technologische Umfeldsituation. Natirlich ist der Bedarf an Personal auch an die inneren
Gegebenheiten der Unternehmung, wie Geschaftsplanen, gebunden. Diese stellen trotz der
Madglichkeit zur Anpassung, flr die Personalarbeit feste Nebenbedingungen dar (vgl. Buhner
2005, S. 56). Somit besteht ein mehr oder minder festgelegter Rahmen, in dem mithilfe von
Prognosen und statistischen Methoden die Ermittlung des Personalbedarfs erfolgt. Darauf
basierend resultiert die Personalbeschaffung, die sich mit der Auswahl der Methoden,
Personalansprache und Personalauswahl und -einarbeitung in drei Abschnitte gliedert und

uber externe oder interne Wege erfolgen kann. Das dadurch eingestellte Personal gliedert sich
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in die Organisation ein und sollte grundsétzlich das Ubergeordnete Organisationsziel
verfolgen. Eine systematische und planvolle Personalentwicklung stellt in diesem
Zusammenhang sicher, dass langerfristig eine Kongruenz zwischen betrieblichen
Anforderungen und Mitarbeiterqualifikationen besteht (vgl. Bihner 2005, S. 95). Aufgrund
der Tatsache, dass der Mensch als Individuum Bedurfnisse nach Entfaltung und Ausnutzung
der eigenen Mdglichkeiten hat, beinhaltet die Personalentwicklung auch die Erweiterung
fachlichen, methodischen und sozialen Qualifikationen nach Individualzielen und versucht
dabei, diese mit den Organisationszielen zu vereinbaren. Damit einhergehend muss der
zielgerechte Einsatz des Personals bedacht werden. Dabei gilt es kurzfristig die optimale
Stellenbesetzung zu finden, gleichzeitig aber auch langerfristig \Verénderungen in der
Qualifikationsstruktur der Mitarbeiter einerseits und der Organisationsstruktur andererseits zu
bertcksichtigen (vgl. Buhner 2005, S. 122 f.). Eine optimale Anpassung dieser Komponenten
ist die Basis fir nachhaltige Personalbeschaffung im Sinne der Personalerhaltung. Bei
moglichen Bedarfsriickgangen in der Personalplanung, ob vorlibergehend oder dauerhaft, ist
die Personalabteilung zur Freisetzung von Personal gezwungen. Diese kann entweder ,sanft’,
beispielsweise durch Arbeitszeitvariationen, oder ,hart‘ erfolgen, beispielsweise durch
Kindigung und Entlassung (vgl. Bihner 2005. S. 86).

3.1 Personalauswahl

Die Beschaffung des Personals kann fur ein Unternehmen ausschlaggebende wirtschaftliche
Folgen haben. Wahrend die Auswahl des bestmdglichen Bewerbers einen Mehrwert erzeugt,
ist eine Fehleinschatzung und -einstellung aus den drei Grinden Frihfluktuationen,
Investitionskosten und Leistungsunterschiede zu vermeiden. Die Stellenbesetzung mit
weniger geeignetem Personal, fuhrt h&ufig zum frihzeitigen Verlassen des Unternehmens, sei
es durch Uber- oder Unterforderung des Arbeitnehmers oder durch Beendigung des
Arbeitsverhaltnisses durch den Arbeitgeber nach der Probezeit. Da das Anwerben, Auswahlen
und Einarbeiten mit finanziellem Aufwand verbunden ist, verliert das Unternehmen mit dem
Verlassen eines Mitarbeiters auch gleichzeitig einen Teil seiner Investitionen. AuRerdem
haben Mitarbeiter in der Regel ein unterschiedliches Leistungsvermdgen, was zu
wirtschaftlichen EinbuBen fiihren kann - deutlich erkennbar ist das bei der Fliebandarbeit.

Schwerwiegendere Folgen hat dies allerdings bei Téatigkeiten mit Handlungsspielraum, bei
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denen der Mitarbeiter aus Eigeninitiative Prioritaten setzen und Abldufe selbststandig
strukturieren muss. Dies kann so weit flhren, dass die Einstellung einer Person, die wenig
Lohn bezieht, aber viele Fehler verursacht, insgesamt mehr Personalaufwendung benétigt als
ein Mitarbeiter mit héherer Vergitung (vgl. Weuster 2012, S. 5ff.).

Bei der Auswahl kunftiger Mitarbeiter ist es allerdings schwierig, im Vorfeld dessen
Leistungsfahigkeit zu beurteilen, sodass es jeweils zwei richtige und zwei falsche
Entscheidungen gibt: So kann ein objektiv geeigneter Bewerber eingestellt werden, was sich
langfristig als richtige Entscheidung herausstellt oder er wird abgelehnt und ein anderer mit
gleichen Voraussetzungen eingestellt, was sich als unsichtbare Fehlentscheidung herausstellt.
Dies kann dann allerdings nicht nachgeprift werden, da der Vergleich zwischen den
Mitarbeitern nicht moglich ist. Genauso verhdlt es sich mit aus objektiven Griinden
abgelehnten Bewerbern, bei der die Richtigkeit der Entscheidung ebenfalls nicht nachgeprift
werden kann (vgl. Weuster 2012, S. 1). Aus diesen Griinden ist es vorteilhaft ein
leistungsfahiges Auswahlverfahren zu benutzen, um bereits durch die richtige Art der
Stellenausschreibung im Vorhinein ungeeignete Bewerber auszusortieren. Daflr ist es
zunachst wichtig ein Anforderungsprofil zu entwickeln, welches Kriterien erhélt, die die
Bewerber erfullen mussen, um darauf basierend das richtige Auswahlverfahren abzuleiten.

Grundsétzlich stehen einem Unternehmen mit der internen und externen Personalsuche zwei
Wege zur Rekrutierung offen. Bei der internen Personalbeschaffung wird sich des
bestehenden Personals bedient, indem die Stelle nur innerhalb des Unternehmens
ausgeschrieben wird. Zu unterscheiden sind MaRnahmen ohne Personalbewegung (z.B.
Uberstunden) und mit Personalbewegung (z.B. Versetzung) (Biihner 2005, S. 71). Interne
Personalbeschaffung hat zum einen den Vorteil, dass Kosten, die durch Ausschreibung und
Einarbeitung anfallen wirden, gespart werden konnen. Der eigene Mitarbeiter bekdme zu
dem mehr Einblick in betriebliche Abldufe und sorgt, auch mit seinen informellen sozialen
Kontakten, die er bisher in anderen Abteilungen aufgebaut hat, fur ein produktiveres
Arbeitsumfeld. Neben dem Effekt, dass interne Stellenausschreibungen die Motivation der
interessierten Bewerber zumindest kurzzeitig erhéhen, entstehen auch fir den letztendlich
ausgewdhlten Mitarbeiter einige Vorteile. Dies kann einen besser bezahlten Arbeitsplatz
bedeuten, der mit Aufstieg in der Organisationshierarchie und interessanterem Inhalt
verbunden ist. Aulerdem bietet sich die Chance fur einen Wechsel, um persénlichen
Spannungen im Team aus dem Weg zu gehen oder aus gesundheitlichen Grinden einer

Tatigkeit mit weniger korperlicher oder psychischer Belastung nachzugehen. (Weuster 2012,
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S. 71f)) Trotz dieser Vorteile kann ein Unternehmen freie Stellen nicht nur durch eigenes
Personal besetzen, sondern muss sich auf den externen Arbeitsmarkt begeben. Dabei gibt es
verschiedene Mdglichkeiten, potenzielle Bewerber zu erreichen. Das Standardverfahren, auch
heute noch, ist das Inserieren der Stellenangebote in Tageszeitungen und Fachzeitschriften
(Beck 2002, S.122). Dieser Weg kann auch in umgekehrter Form gewéhlt werden, indem auf
Stellengesuche reagiert wird. Personalberater und private Vermittler kdnnen ebenfalls zur
Rekrutierung herangezogen werden, was aber mit dem Nachteil verbunden ist, dass diese die
Anforderungsprofile der Unternehmen und die Eignungsprofile der Bewerber nur indirekt
kennen. An dieser Stelle ist aulerdem der Einsatz von Leiharbeitern erwahnenswert. Trotz
hoherer Investitionen kann dies zu einer langerfristigen Stellenbesetzung fiihren. Mit weniger
finanziellem Aufwand verbunden sind hingegen die Nutzung von Netzwerken und
Mitarbeiterempfehlungen, das  Arbeitsamt  oder die  Beriicksichtigung  von
Initiativbewerbungen. Aus diesen Mdglichkeiten kann auch ein firmeninterner Bewerberpool
angelegt werden, der die Daten der Personen aus friheren Bewerbungsverfahren oder
Initiativbewerbungen enthélt, die trotz prinzipieller Eignung nicht eingestellt wurden. Zudem
kann die Prasenz auf Fachmessen zum einen genutzt werden, um das eigene Unternehmen zu
prasentieren und damit fir Bewerber attraktiv zu werden. Zum anderen dient es als
Kontaktborse, um unter anderem mit Absolventen in Verbindung zu treten und eine erste
Organisationsbindung zu erzielen. Nicht zuletzt spielt das Internet in der Personalbeschaffung
eine zunehmend wichtige Rolle, auf die in Kapitel 3.2 naher eingegangen werden soll. Ohne
Anspruch auf Vollstdndigkeit sei bei der Aufzéhlung von Rekrutierungswegen noch das
Wiedereinstellen von ehemaligen Mitarbeitern erwéhnt, die aus Kostengriinden, Rente oder

Erziehungsurlaub das Unternehmen verlassen mussten (vgl. Weuster 2012, S. 73 - 83).

3.2 Personalbeschaffung mithilfe des Internets

Mit dem Internet wurde ein Kanal zur Beschaffung von Personal erdffnet, der sich zu den
traditionellen  RekruitingmalRnahmen besonders durch seine Reichweite und die damit
verbundene Entwicklung neuer Instrumente abgrenzt (vgl. Beck 2002, S. 18) und einige
\orteile in der Nutzung hervorbringt. Grundsatzlich wird in den folgenden Ausfiihrungen
zundchst davon ausgegangen, dass eine Stellenanzeige, die sonst nur in der Tageszeitung

erscheint, in gleicher Form im Internet geschaltet wird. Allem voran spielt dabei der geringere
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Kostenaufwand als auch die fast unbegrenzte Reichweite und Présenz die entscheidende
Rolle. Wéhrend die Stellenanzeige in einer Tageszeitung nur bis zum Erscheinen der n&chsten
Ausgabe gelesen werden kann, ist das Bewerben auf eine freie Stelle im Internet 24 Stunden
und an jedem Tag der Woche mdoglich. Des Weiteren sind Internetstellenangebote
ortsunabhangig, sodass sich die Reichweite nicht nur zeitlich, sondern auch rdumlich Gber
einen grolReren Bereich ausdehnt und somit durchaus auch international potenzielle Bewerber
erreichen kénnen. Aus wirtschaftlicher Sicht ist in diesem Zusammenhang der Kostenvorteil
zu unterstreichen. Als Beispiel: Die kleinstmdgliche schwarz-weil3 Stellenanzeige in der FAZ
mit einer GroRRe von 50 x 45 mm Uber eine Spalte kostet 770 € fiir einen Tag (vgl. FAZ 2012).
Bei der Online-Jobborse ,,www.monster.de* kostet eine Stellenanzeige, die 14 Tage lang
abrufbar sein soll 645 €. Dieser Preisvergleich verdeutlicht aber noch lange nicht den realen
Preisvorteil, denn im Internet gibt es so gut wie keine Prasentationsbeschrankungen (Layout,
Inhalt, Mediennutzung). Folglich kann eine Onlineanzeige viel mehr Informationen enthalten,
als eine ,klassische’ Zeitungsannonce. Hinzu kommt, dass eine Stellenanzeige via Internet
viel schneller, also direkt nach Bekanntwerden der Vakanz einer Stelle geschaltet werden
kann. Dies kann unter Umstédnden zu schnellerem Erfolg bei der Suche fiihren und Kosten
einsparen, die eine nicht besetzte Stelle verursacht hatte. Das Benutzen von Jobbdrsen ist
allerdings nicht die einzige Mdglichkeit, um Bewerber im Internet zu erreichen. So kann ein
Unternehmen auf der eigenen Webseite ebenfalls Stellenannoncen prasentieren, wodurch sich
die Kosten auf einen Bruchteil, ndmlich nur auf den Preis der Internetdomain, beschrénken
wirden. Es ist allerdings zu beachten, dass das Erstellen einer Webseite 1T-Kenntnisse
erfordert, wodurch zundchst Anschaffungskosten anfallen konnten. Diese Form der
Bewerbung entlastet zudem die Personalabteilung, da sich der Interessent den Grof3teil seiner
bendtigten Informationen selber beschaffen kann (Eisele 2006, S. 121). Knabenreich
behauptet, dass nicht jeder Erwerbstétige das Internet zur Stellenrecherche nutzt, vor allem da
an vielen Stellen durch fehlende Breitband-Anschliisse der Zugang ins Internet nicht
gewdhrleistet wird oder der Seitenaufbau durch zu grofRe Grafiken zu lange dauert
(Knabenreich 2006, S. 42 ff.). Weiterhin sieht er groRe Probleme durch Ubertragungsfehler
von Dateien oder einfach E-Mails, welche dadurch schwer lesbar werden. Zum heutigen
Zeitpunkt ist zumindest in Deutschland Uberall Internet verfiigbar, dessen Verbindung auch
schnell genug ist, Seiten ohne langere Wartezeiten aufzubauen. Ubertragungsprobleme bei E-
Mails durch Nutzung von Umlauten sind von den E-Mail-Providern ebenfalls beseitigt
wurden. AuBerdem ist das Schreiben einer E-Mail fur die einfache Stellensuche nicht
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notwendig. Knabenreich betonte zudem die fehlende Kenntnis Uber die Gesamtheit der
Internetstellenangebote. Dieses Problem durfte sich in den letzten Jahren noch ausgeweitet
haben, da sich die Mdglichkeiten der Rekrutierungswege vervielféltigt haben. In Kombination
mit einer geringeren Hemmschwelle fiir Bewerbungen, Zeit- und Geldaufwand wird reduziert,
erhoht dies allerdings die Anzahl der Fehlbewerbungen, was wiederum Mehrarbeit fur die
Personalabteilung erzeugt (Eisele 2006, S. 122). Aus diesen Grinden ist es notwendig, ein
geeignetes Rekrutierungsinstrument aus den nachstehend prasentierten Formen auszuwahlen,
um die Qualitat der Bewerbung von Anfang an zu erhéhen.

Die unternehmenseigene Homepage stellt den einfachsten Kanal zur Personalsuche im
Internet dar, da mittlerweile die meisten Firmen eine Homepage besitzen und diese fir diesen
Zweck nutzen konnen. Sie ermdglicht eine Kombination von Foto-, Video- und
Textelementen, mit denen das Unternehmen sich selbst, die Stelle und die erwiinschten
Anforderungen informativ und auch illustrativ darstellen kann (vgl. Moser 2003, S. 24). Der
Nachteil besteht in der Regel darin, dass die Seiten direkt angesteuert werden mussen. Von
daher ist es sinnvoll Uber Onlinestellenbdrsen (z.B.: monster.de oder stepstone.de) auf
Personalsuche zugehen, zumal diese das elektronische Aquivalent zu Stellenanzeigen in
Printmedien bilden (vgl. Knabenreich 2006, S. 49). Das Internet ermdglicht auch das
Stattfinden von Online-Jobmessen, bei denen die Unternehmen im Chat oder via Webcam
Fragen beantworten und Bewerbungsgesprache durchfiihren kénnen (karrieremesse.mon-
ster.de). Die Qualitdt dieser Vorgehensweise ist aufgrund der fehlenden
Kontrollmdglichkeiten gegenuber den Chatpartnern als bedenklich einzustufen. Eine
kreativere Variante stellt die Personalbeschaffung mittels Onlinespielen dar. Diesem
Instrument bedienen sich zumeist groRere Unternehmen wie Siemens AG oder die
Commerzbank AG. Die Entwicklung von solchen Spielen ist mit einem hohen finanziellen
Aufwand verbunden (vgl. Beck 2002, S. 212ff.). Die Spieler missen dabei innerhalb einer
Rahmenhandlung allein oder im Team versuchen, Fragen zu beantworten oder beispielsweise
Losungen zu Problemen (wie knapp werdender Lebensraum auf einem anderen Planeten)
finden. Dieses Instrument spricht eine eher internetaffine Zielgruppe an, was nicht fir jedes
Unternehmen eine Relevanz hat. Eine weitere Mdoglichkeit bietet das Platzieren von
Werbebannern auf Seiten, die von der gewinschten Zielgruppe haufiger besucht werden, um
diese auf die firmeneigene Webseite lenken zu kdnnen (vgl. Knabenreich 2006, S. 59). Mit
der Entwicklung des Internets von einer Informationsplattform zum ,Mitmach-Web* (Grabs

2011, S. 21) bildeten sich verschiedene Kanéle Uber die die Internetnutzer miteinander in
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dauerhafter Verbindung stehen, kommunizieren, eigene Inhalte produzieren und teilen
kdnnen. Diese sogenannten sozialen Netzwerke bieten auch zunehmend den Unternehmen an,
sich zu reprasentieren, mit ihren Kunden in Kontakt zu treten und auch Personalmarketing zu
betreiben (Koch 2009, S. 87).

3.2.1 Soziale Medien

Das “erste” Internet, was der breiten Masse ca. 1990 zuginglich war, bestand aus einer
Vielzahl vonseiten, die dezentral, also nicht auf einem einzelnen Rechner gespeichert waren
und mittels Browsersuchleiste direkt angewahlt werden konnten. Im Laufe der Zeit wurde
diese zunéchst reine Informationsfunktion durch benutzergenerierte Inhalte erganzt. Dies war
hauptsachlich dadurch gekennzeichnet, dass die Nutzer mittels Foren und Chats
kommunizieren konnten. Eine wachsende Bandbreite ermdglichte, dass immer groRere
Datenmengen im Internet zur Verfligung gestellt und gespeichert werden konnten, wodurch
sich interaktive Datensammlungen entwickelten, von denen die bekannteste Wikipedia
darstellt (Vgl. Ebersbach 2011, S. 24ff.). Da fir die Nutzer das Publizieren und Teilen von
eigenen Daten vereinfacht wurde, entwickelte sich der Begriff ,,Web 2.0% der die
stattfindende Revolution der Internetanwendung umschreibt. Diese Formulierung wurde
durch Tim O’Reilly (Vorsitzender des O'Reilly-Verlags und Mitbegriinder des Begriffs, vgl.
Ebersbach S. 27f.) durch sieben Aspekte ndher definiert. Dazu gehért zum einen die Vielzahl
an Programmen, die ohne Installation online genutzt werden konnen, wie zum Beispiel
Fotoverwaltungsprogramme oder Umfragetools. Verbunden ist damit die Entwicklung von
Software, die nicht mehr als Produkt angeboten, sondern dem Nutzer als Dienst zur
Verfligung gestellt wird. Neue Programmierungsmodelle ermdglichen den einfachen Zugriff
auf weltweit gesammelte Daten, was eine weitere Vernetzung dieser vereinfacht. Die
kollektive Intelligenz der Nutzer steht im Mittelpunkt und erzeugt die Daten, die das Internet
gestalten. Die Qualitat und Quantitat der Daten ist dabei wichtiger als ihre Darstellung. Dass
das Internet dabei nicht mehr nur auf dem PC verfligbar ist, sondern auch auf anderen
Endgeraten, wie Handys oder Smartphones, zahlt fiir O’Reilly genauso zu der Definition von
Web 2.0 wie die einfache Bedienung des ganzen Systems. Erganzt werden diese Aspekte von
Ebersbach (2011, S. 31f.), die zum einen die steigenden juristischen Anforderungen, die im
Umgang mit den Daten zu beachten sind, beriicksichtigt. AuRerdem ist die Entwicklung neuer

Geschaftsmodelle von No6ten, um trotz der kostenlos zur Verfiigung gestellten Software einen
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Mehrwert zu generieren. SchlieBlich zieht sie auch das sich andernde Design des Internets,
welches durch das Fehlen von strikten Regeln, kreative Gestaltungsmoglichkeiten zul&sst, in
ihre Betrachtungen mit ein.

Innerhalb dieses eher weitldufigen Begriffs ist ein Teilbereich enthalten, der sich speziell auf
die sozialen Strukturen und Interaktion zwischen den Internet-Nutzern bezieht: die sozialen
Medien (oder auch social media). Priméres Ziel sozialer Medien ist, die Menschen im Internet
beim Austausch von Inhalten zu unterstitzen. Wie in herkdbmmlichen sozialen Netzwerken,
wie der Familie oder der Sportgruppe, basieren diese Teilbereiche auf die Gruppierung um
Inhalte, Produkte, Dienste oder Ideen (Stuber 2010, S. 24). Grundlage daftr sind Programme
oder dynamische Webseiten, die das Internet lediglich als Tragermedium nutzen, um die
Menschen untereinander zum Informationsaustausch und zur Kommunikation zu verbinden.
Dabei herrschen keinen starren Verhaltensregeln, sondern eher eine Art Selbstorganisation der
Nutzer, die sich die Plattform an ihre eigene Bedirfnisse anpassen. Hinsichtlich der
Beziehungen zwischen den Personen, den Inhalten und deren Bewertung besteht eine grofie
Transparenz, wobei der Fokus nicht auf der einzelnen Information, sondern auf der
Verknipfung dieser mit anderen Informationen liegt, wodurch eine Form von kollektivem
Wissen aufgebaut wird (vgl. Ebersbach 2011, S. 36). Obwohl im Internet keine physischen
Kontakte zustande kommen, ist trotz dessen von ,,sozial“ die Rede, was Schindler damit
begriindet, dass jeder publizieren kann und miteinander kommunizieren kann, wer will. Die
Gesprache finden auBerdem in ungezwungener Sprache statt. Es herrscht hierbei eine eher
flache Hierarchie (Schindler 2011, S. 6). Basierend auf diesen Erklarungen, lassen sich die
verschiedenen Social-Web-Anwendungen in finf Typen unterteilen (Wikis, Blogs,
Mikroblogs, Social Sharing, Social-Network-Dienste), die sich in der Art ihres inhaltlichen
Ziels differenzieren lassen (vgl. Ebersbach 2011, S. 37). Das gemeinsame Produzieren von
Texten zu bestimmen Inhalten, bei denen der Autor in den Hintergrund tritt, wird Wiki
genannt (z.B. Wikipedia.de). Blogs sind tagebuchahnliche Eintrdge zu meist aktuellen
Themen, die in der Regel von Einzelpersonen verfasst werden (z.B. bildblog.de). Mikroblogs
haben im Gegensatz dazu viel weniger Inhalt, ca. 140 Zeichen, der auf einer zentralen
Plattform veroffentlicht wird (z.B. twitter.com). Social Sharing bezeichnet das zentrale
Sammeln, Bereitstellen und den Tausch digitaler Inhalte wie Fotos oder Videos (z.B.
Youtube.de). Die letzte der Social-Web-Anwendungen sind Social-Network-Dienste, die sich
speziell auf den Aufbau und die Pflege von Beziehungsnetzwerken ausgerichtet haben (z.B.
Facebook.de) (Schindler 2011, S. 6).
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2012 nutzen 75,6 % der Deutschen das Internet und uber 23 Millionen Menschen davon sind
aktive Mitglieder des sozialen Netzwerks Facebook. Wahrend die Nutzung sozialer Medien
weltweit zurzeit stagniert, steigen in Deutschland die Nutzer-Zahlen weiter an (ARD/ZDF
2011). Schilliger sieht fur die Motivation in der Partizipation an sozialen Medien
hauptséchlich drei psychosoziale Theorien als relevant an (vgl. Schilliger 2010, S. 62). Zum
einen ist es die Befriedigung der Bediirfnisse nach ,,Zusammengehorigkeit und Bindung®, die
Abraham Maslow 1970 beschrieben hat (vgl. dazu auch Gerrig 2008, S. 420f.), die vor allem
von sozialen Netzwerken gefordert wird. Der Aufbau von virtuellen Beziehungen und die
Interaktionen zwischen den Nutzern wird durch Reziprozitatsnormen bestimmt (vgl. dazu
auch Gerrig 2008, S. 651). Das bedeutet im Speziellen, dass ein Nutzer beispielsweise eine
wertvolle Information in der Hoffnung veroffentlicht, dass andere Nutzer im Gegenzug dazu
ebenfalls mit nitzlichen Informationen antworten/reagieren. Als dritten Grund sieht Schilliger
den Effekt des Wirksamkeitsgefuhls nach Kollock (Kollock 1999, nach Schilliger 2010, S.
42ff.). Das Teilen von Inhalten mit anderen Personen steigert das eigene Selbstbild der
Person, da dabei das Geflhl etwas in und fir die Gruppe zu bewirken verstarkt wird. Mit
groler werdendem virtuellen Freundeskreis wachst gleichzeitig das Wirksamkeitsgefihl, was
wiederum die Interaktion fordert und auch den Drang nach mehr Freunden, um das Selbstbild
weiter zu steigern. Im Gegensatz zu diesen Theorien steht die 90-9-1-Regel, die besagt, das
von allen Personen die online sind, eine Person etwas schreibt, neun das Geschriebene
kommentieren und 90 das Geschehen nur inaktiv betrachten. Nicht jede Person hat also den
dringenden Bedarf etwas zu publizieren, da damit auch die Gefahr besteht, von der
mitlesenden Gesamtheit kritisiert zu werden (Schindler 2011, S. 8). Nichtsdestotrotz kann an
dieser Stelle zusammengefasst werden, dass die Partizipation in Social Media aus dem
inneren Drang der Menschen heraus entsteht, mit anderen Menschen zu kommunizieren und

sich zu einer Gruppe zusammenzuschlief3en.

3.2.2 Personalbeschaffung mit Social Media

Mit einer Beteiligung von mindestens 28 % aller Deutschen gewinnt Social Media
mittlerweile auch fur Unternehmen an Bedeutung und das nicht nur, weil ber drei Stunden
der wochentlichen Arbeitszeit der 25-34-Jahrigen flr die private Nutzung von sozialen
Netzwerken verwendet werden. So kann Social Media dazu benutzt werden, den Vertrieb und

damit die Umsatzerldse zu steigern, indem beispielsweise Videos ber neue Produkte tber
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Social Sharing publiziert werden. Die Prasenz in Blogs oder sozialen Netzwerken fordert den
Austausch mit dem Konsumenten, sodass ein Unternehmen Feedback in Echtzeit erhélt und
darauf auch sofort reagiert werden konnte, was insgesamt eine \erbesserung des
Kundendienstes zur Folge hatte. Da in Social Media eine hohe Transparenz herrscht, kann ein
Unternehmen wertvolle Kundenmeinungen/-informationen oder auch Wiinsche herausfiltern
und die Unternehmensstrategie darauf ausrichten. AuBerdem kann im Sinne der Public
Relations aktiv auf die Wahrnehmung des Unternehmens bei der Zielgruppe reagiert und
somit beispielsweise Gertichte dementiert werden (vgl. Blanchard 2012, S. 39 - 47). In diese
Aufzdhlung von Mdglichkeiten gehdrt auch die Beschaffung von Personal. Spétestens seit
2003 wird diese aktiv durch das soziale Netzwerk XING genutzt, bei dem sich die Nutzer mit
personlichen Kontaktdaten und Informationen zum beruflichen Werdegang anmelden und sich
mit anderen Nutzern verbinden, um deren Karriereschritte zu verfolgen. Personalbeschaffer
konnen dann per Datenbanksuche nach bestimmen Eignungskriterien suchen und das
passende Personal bewerben (vgl. Stuber 2010, S. 253). Mittlerweile haben sich die
Madglichkeiten erweitert. Betreibt ein Unternehmen beispielsweise einen Blog zu den
neuesten Produkten, kdnnen auch hier Stellenangebote in den Text mit eingebaut werden. Ein
weiterer Weg wadre eine freie Stelle mit einem Video zu bewerben, welches durch Humor oder
Einfallsreichtum an Popularitat bei den Internetnutzern gewinnt und somit fur Interaktionen
und damit fir Reichweite sorgt. Dies setzt jedoch einen grofRen Kosten- und Zeitaufwand
voraus, im Gegensatz zu der Mdglichkeit, sich auf einem sozialen Netzwerk zu préasentieren
und dort, neben aktuellen Unternehmensneuigkeiten, auch freie Stellen zu bewerben. Da
Facebook das zurzeit am schnellsten wachsende soziale Netzwerk ist (Holzapfel 2010, S. 23),
soll im folgenden Kapitel anhand dieses Beispiels die Herangehensweise fir

Personalbeschaffung mit sozialen Netzwerken néher beschrieben werden.

3.2.3 Facebook

Im Jahr 2004 griindete Marc Zuckerberg das soziale Netzwerk Facebook.com, bei dem die
Mitgliedschaft zundchst auf einen elitdren Kreis beschrankt gewesen ist - den Harvard-
Studenten (USA). Als die Zugangsberechtigung im Jahr 2006 fir alle, die mindesten 13 Jahre
alt sind und eine eigene E-Mail-Adresse haben, gedndert wurden, stieg die Zahl der Nutzer bis
zum November dieses Jahres auf zehn Millionen Nutzer an. Anfang 2008 wurde die Seite in

andere Sprachen (Ubersetzt, sodass sich bereits im August der 100 millionste Nutzer
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registrieren konnte. Am 16.07.2012 stieg diese Zahl auf 867.979.490 an, womit Facebook die
meist genutzte Social-Media-Anwendung weltweit ist. Facebook wird in diesem
Zusammenhang auch als exemplarischer Sonderfall unter den sozialen Netzwerken
bezeichnet, was hauptséchlich mit dem Fokus auf kurzweiliger Unterhaltung begriindet wird,
womit Facebook auf den konkreten Kommunikationsbedarf der Nutzer eingeht (vgl.
Ebersbach 2011, S. 111). Facebook besitzt mittlerweile eine Vielzahl von Funktionen, von
denen allerdings nicht alle zum Verstandnis einer Personalmarketing-Strategie relevant sind.
Ausgehend von der Standard-Benutzeroberflache, soll im Folgenden der Aufbau und die

Funktionsweise erklért werden (vgl. Abb. 2).
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Nach Anlegen eines personlichen Profils mit Angaben zur eigenen Person, die von
Kontaktdaten bis zu musikalischen Vorlieben, alles enthalten koénnen, kann sich frei in
Facebook bewegt werden. Da ein soziales Netzwerk von Kontakten zu anderen Personen lebt,
ist in der Regel die Suche nach Bekannten und Freunden der erste Schritt, um sich mit diesen
mittels ,,Freundschaftsanfrage* zu verbinden. Diese Verbindung erlaubt das Einsehen der
Profile dieser Personen. Es ist moglich ihnen personliche Nachrichten zu schreiben, oder auf

deren Profil einen Eintrag zu hinterlassen, welcher dann unter ,Neuigkeiten® bei der
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entsprechenden Person angezeigt wird (Abb. 2 Punkt 1). Die Pinnwand eines Nutzers biindelt
alle Aktivitaten der anderen befreundeten Nutzer und aktualisiert sich standig mit deren
neuesten verdffentlichten Inhalten. Um selber auf dieser Pinnwand zu erscheinen, kdnnen
mittels der ,,Was-machst-du-gerade-Leiste* (Abb. 2 Punkt 2) Fotos, Videos oder einfach ein
Text veroffentlicht werden. Dieser Vorgang ist allgemein als ,,posten” bekannt. Dieses
,»Posting* wird dann sofort in der ,,Neuigkeiten-Liste* (Abb. 2 Punkt 3) bei allen anderen
personlichen Freunden (Abb. 2 Punkt 4) angezeigt. Diese haben dann die Mdglichkeit, das
Gepostete zu kommentierten oder mit einem Klick auf die ,,Gefdllt-Mir-Schaltfliche* zu
»liken“. Das ,,Liken* eines Beitrags driickt in der Regel das Gefallen an einem Status-Update
aus und sorgt in diesem Zusammenhang fur eine FOrderung des bereits erwdahnten
Wirksamkeitsgefiihls. Diese vorgestellten Funktionen stellen bei Weitem nicht die
Komplexitat des Netzwerkes dar.

Neben personlichen Profilen ist es bei Facebook auch moglich eine Unternehmensseite
anzulegen. Auf dieser kdnnen ebenfalls sémtliche gewiinschten Informationen bereitgestellt
sowie Beitrdge gepostet werden. Der Unterschied dabei besteht in einem entscheidenden
Punkt. Mit einer Unternehmensseite konnen keine Freunde hinzugefligt werden. Die
Facebook-Nutzer miissen die Seite also selber besuchen und konnen diese dann liken. Das
liken einer solchen Seite hat zur Folge, dass auf der eigenen Pinnwand sdmtliche Posting
dieses Unternehmens angezeigt werden. Je mehr , Liker ein Unternehmen auf Facebook also

besitzt, desto mehr Leute kann es mit Informationen erreichen (Grabs 2011, S. 225).

Um mit Facebook erfolgreich Personal-Marketing betreiben zu konnen, ist also zunéchst
wichtig, viele ,,Liker (oder auch ,,Fans) zu bekommen, die vor allem an dem Unternehmen
interessiert sind. Dazu bietet es sich zunéchst an, alle Mitarbeiter auf die Existenz des
Facebook-Auftritts hinzuweisen, damit diese sich damit verbinden kdnnen, um in einem
Folgeschritt ihre Freunde dazu einzuladen, die Seite zu besuchen. Da jeder Facebook-Nutzer
automatisch auch ein Internet-Nutzer ist, sollten diese Personen auch gezielt darauf
aufmerksam gemacht werden, in dem die Homepage auf die Seite verweist oder der
Facebook-Auftritt in der E-Mail-Signatur kommuniziert wird. AufRerdem sollte die Seite auch
offline bekannt gemacht werden. Uberall wo Kunden mit dem Unternehmen in Kontakt
kommen, sollte der Hinweis auf die Seite zu finden sein, egal ob als Autowerbung, auf Flyern
oder Produktverpackungen oder dem Eingangsbereich des Unternehmens (Grabs 2011, S.
227). Die dadurch gewonnenen Liker sollten dann mit ansprechenden Postings tber aktuelle

Unternehmensvorgange informiert werden, egal ob tber neue Produkte, das bald stattfindende
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Betriebsfest oder neuen Stellenanzeigen. Allerdings ist dabei zu beachten, die Fans nicht mit
Informationen und Nachrichten zu Uberfordern. Die Hauptgriinde, warum Facebook-Nutzer
eine Seite nicht mehr ,,liken ist zu hdufiges posten (44 %) und die Wiederholung der Inhalte,
was Langeweile erzeugt (Grabs 2011, S. 229). Da davon auszugehen ist, dass das eigene
Unternehmen nur eins unter vielen ist, was vom einzelnen Nutzer geliked wurde, ist es
wichtig, sich mit Postings von den anderen abzuheben. Grabs betont, dass es fir die Fans
einer Seite hauptsachlich um Inhalte geht, egal ob Text, Bild oder Video, die in irgendeiner
Form einen Mehrwert erzeugen (Grabs 2011, S. 230f.). Den Nutzern Tipps und Tricks fur den
Alltag zu verraten, Hintergrundgeschichten zur Firma oder Lustiges aus dem Arbeitsalltag des
Unternehmens zu erzéhlen, stellen in diesem Zusammenhang nur einen Teil der
Madglichkeiten dar. Zusatzlich kann ein Unternehmen die Spalte fur Werbung (Punkt 6,
Abbildung 2) nutzen, um Produkte oder Stellenanzeigen auf den Seiten der Nutzer sichtbar zu
machen. Diese Variante ist allerdings kostenpflichtig und soll im Rahmen dieser

Bachelorarbeit keine Rolle spielen.
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4. Fragestellung

Der Fachkraftemangel, der sich in mehreren Branchen entwickelt hat, erfordert neue
MaRnahmen in der Personalbeschaffung, um sich am Arbeitsmarkt einen Vorteil zu
verschaffen. Facebook, als stetig wachsendes soziales Netzwerk, bietet eine grolRe Reichweite
und somit Potenzial, neue Arbeitnehmer zu erreichen. Die Frage ist dabei, ob Facebook sich
tatsachlich als Rekruting-Instrument eignet und fur welche Bereiche es verwendet werden
kann. Mittels der Datenerhebung soll auf diese und folgende Fragen eine Antwort gefunden

werden:

Welchen Nutzen hat Facebook als Personalmarketing-Instrument speziell fir den Pfle-

gebereich?

- Ist die Effizienz von Facebook als Personalmarketing-Instrument von der Branche ab-
hangig?

- Wie viele Unternehmen nutzen Facebook als Personalmarketing-Instrument?

- Gibt es branchenspezifische Unterschiede in der Nutzung von Facebook als Personalmar-
ketings-Instrument?

- Héngt der Erfolg von auf Facebook geschalteten Stellenanzeigen von der Anzahl der
Fans ab?

- Hangt der Erfolg von auf Facebook geschalteten Stellenanzeigen, von der damit verbun-

den Anzahl der Reaktionen ab?
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5 Methodik

Der Einsatz von Facebook zur Personalrekrutierung ist eine sich neu entwickelnde Methode
zur Personalbeschaffung, die von einigen Unternehmen bereits praktiziert wird (Stuber 2010,
S. 74 f.). Die Volkssolidaritat Plauen/Oelsnitz e.\V. mdchte diesen Ansatz ebenfalls erproben,
sofern es sich flr solch ein mittelstdndisches Unternehmen lohnt. Denn obwohl fur die
Nutzung eines solchen Angebotes keine Gebiihren entstehen, sind damit nicht unerhebliche
Folgekosten verbunden. Es muss mindestens ein Mitarbeiter fir den Umgang mit Facebook
geschult werden, der anschlielend dauerhaft fir die Aktualisierung des Facebook-Profils
verantwortlich ist. Sollte Facebook als PersonalmarketingmalRinahme keinen Effekt haben,
sind die damit aufgewendeten Ressourcen fur andere Tatigkeiten verloren gegangen, wodurch
das Unternehmen einen Verlust gemacht hatte. Mithilfe der Erfahrungen anderer
Unternehmen soll die Effektivitdt dieser Strategie Uberprift werden. Die Unternehmen
werden mittels einer quantitativen Onlinebefragung beziiglich der Resonanzen zu ihren
Stellenanzeigen auf der Online-Plattform befragt. AuRerdem sollen deren inhaltliche
Gestaltungen anhand verschiedener Kriterien analysiert und miteinander verglichen und
schlieflich mit den Daten der Befragung zusammengefuhrt werden, um herauszufinden, von
welchen Faktoren der Erfolg mit Stellenanzeigen auf Facebook abhangt. Die Stichprobe
dieser Untersuchung ist nicht nur auf der Volkssolidaritat ahnliche Unternehmen beschrankt,

sondern deutschlandweit und branchenunabhéngig.

5.1 Personalmarketing der Volksolidaritat Plauen/Oelsnitz e.V.

Die \Volkssolidaritat ist ein Sozial- und Wohlfahrtsverband, der 1945 mit dem Anliegen
gegriindet wurde, soziale Not und Elend nach dem Ende des Krieges zu lindern und nur in
den neuen Bundeslandern vertreten ist. Dabei umfasst das Wirken heute drei
Aufgabenbereiche: Die sozialpolitische Interessenvertretung, den aus Mitglieder-, Interessen-
und Selbsthilfegruppen bestehenden Mitgliederverband und die sozialen Dienste und
Einrichtungen. Im Jahr 2011 z&hlt der Verband 244.000 Mitglieder, wobei 17.500 Mitglieder
hauptamtliche und 29.000 ehrenamtlich arbeiten (vgl. Volkssolidaritdt Bundesverband). Die
\olkssolidaritat Plauen/Oelsnitz e.V. beschéftigt etwa 300 Mitarbeiter, von denen der groRte

Teil in den Bereichen Pflege und Kinderbetreuung arbeitet. Der Bereich Pflege besteht aus
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einer Tagespflege, Seniorenwohngruppen, einem Altenpflegeheim, der Urlaubs- und
Verhinderungspflege sowie drei ambulanten Pflegediensten, die in Plauen, Oelsnitz und
Mihltroff tatig sind (vgl. Volkssolidaritat Plauen/Oelsnitz e.V.).

Laut dem ortlichen Pflegebereichsleiter hat die Volkssolidaritdt Plauen/Oelsnitz e.V. in den
letzten Jahren Probleme, Pflegefachkréfte zu beschaffen. Bisher erfolgte das
Personalmarketing tiber ,Mund-zu-Mund-Propaganda‘, Zeitungsinseraten, der Internetprasenz
der Plauen/Oelsnitz e.V., die Ausbildung und Beschaftigung von Zeitarbeitern,
Freiwilligendiensten, freien Mitarbeitern, Offentlichkeitsarbeit (z.B. Imagefilm), Werbung an
den Dienstautos sowie Stellengesuchen. Ein vom Pflegebereichsleiter verfasstes Dokument
schlisselt die Gesamtheit dieser Malinahmen explizit auf (Anhang A, S. 67). Nach eigenen
Angaben ist die ,Mund-zu-Mund-Propaganda‘ die derzeit effizienteste Mainahme.

Die Gesamtheit der durchgefiihrten MaRnahmen kann den Bedarf an Pflegefachkréften nicht
decken, weshalb zukinftig neue Wege und Varianten der Personalrekrutierung ausprobiert
werden sollen. Hierbei stellt Facebook, neben XING, die attraktivste Variante dar, da jene
Nutzung vor allem kostenfrei ist. Die Mitarbeiter der Personalabteilung sind mit diesem
sozialen Medium allerdings noch nicht in Kontakt gekommen, was einige Unsicherheiten im
Umgang damit zur Folge héatte. Bevor diese Mitarbeiter in den Umgang mit Facebook
eingefihrt werden, stellt sich die Unternehmensleitung zunéchst die Frage, ob die Investition
in entsprechende Weiterbildungsmalinahmen und die anschliefende Verwendung der
zeitlichen Ressourcen in die Betreuung der Facebook-Seite iberhaupt einen positiven Effekt,

im Sinne der Personalbeschaffung, hat.

5.2 Datenerhebung per E-Mail-Befragung

Fur die Bearbeitung der Fragestellung, ob der Einsatz des sozialen Netzwerkes Facebook als
Personalrekrutierungsinstrument fir die \Volkssolidaritat geeignet ist oder nicht, ist das
Erheben von Vergleichsdaten anderer Unternehmen erforderlich. Hierfur ist eine einzige
Information von grofRerer Bedeutung. Hat die gepostete Stellenanzeige eine Reaktion
hervorgerufen? Damit ist nicht zwangslaufig die Besetzung der vakanten Stelle gemeint,
sondern erst einmal das Wahrnehmen dieser Anzeige sowie die Reaktion der Zielgruppe
darauf. Dies bezieht sich im Speziellen auf zwei Fragen: ,,Wurde die Anzeige iiberhaupt

wahrgenommen (geliked oder kommentiert)? und ,,Erhielt das Unternehmen Bewerbungen
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von Facebook-Usern, die auf diese Anzeige zuriickzufiihren sind“? Die zu erhebenden Daten
fur die erste Frage konnen ohne direkten Kontakt mit dem Unternehmen auf der
entsprechenden Facebook-Seite enthnommen werden. Auf die Beschaffung von Informationen
zur zweiten Frage soll im Folgenden naher eingegangen werden.
Ziel der Datenerhebung ist der Informationsgewinn in Form eines einzigen
Merkmalsmesswerts, anhand derer die Unternehmen unmittelbar miteinander verglichen
werden kénnen. Als Forschungsmethode eignet sich hierflr die standardisierte Forschung am
besten (vgl. Kromrey 2009, S. 193). Das zu messende Merkmal ist dabei der Ricklauf von
auf Facebook geposteten Stellenanzeigen. Der Begriff Ricklauf bezieht sich in der Regel auf
den Teil versandter Werbemittel, die beantwortet wurden (vgl. Gabler Wirtschaftslexikon
2005, S. 2575). Im Rahmen dieser Untersuchung soll diese Merkmalsauspragung jedoch
offener verwendet werden und sollte mindestens eins der folgenden Merkmale aufweisen:
- Das Eingehen von Bewerbungen, die durch Facebook auf die Stelle aufmerksam
geworden sind
- Die Besetzung einer Stelle mit einem Bewerber, der durch Facebook darauf aufmerksam
geworden ist

- Ruckfragen von potenziellen Bewerbern, die durch Facebook auf diese Stelle
aufmerksam geworden sind.

Falls es Informationen geben sollte, ob Rickfragen oder Bewerbungen von Personen
eingegangen sind, die die Facebook-Anzeige zwar selbst nicht gesehen, aber durch andere
Personen darauf aufmerksam gemacht wurden sind, werden diese zusatzlich in das Merkmal
einbezogen. Da es in dieser Erhebung nur eine Rolle spielt, ob eine Stellenanzeige tberhaupt
Erfolg hatte, sollen keine weiterfiihrenden Fragen zur Erfolgsquote pro Posting gestellt
werden. Das bedeutet eine dichotome Ausrichtung der Fragestellung, die es mit ja oder nein
zu beantworten gilt. Weitere Vorteile sollen im Folgenden begriindet werden. Zundchst ist

jedoch festzuhalten, welche Fragen den Unternehmen gestellt werden sollen:

Frage 1: Gingen bei Ihnen jemals durch die auf Facebook geschaltete Stellenanzeige

Bewerbungen ein? Wenn ja, wie viele?

Frage 2: Konnten Sie bisher Stellen mit diesen Bewerbern tatsachlich besetzen?

Falls Sie Kenntnisse dariiber haben, ob es Nachfragen zu diesen Stellenanzeigen gab oder
Interessenten nicht direkt mit Ihrer Anzeige in Kontakt gekommen sind, aber durch andere
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Personen darauf aufmerksam gemacht wurden, wirde ich Sie gerne bitten, dies mir ebenfalls

mitzuteilen.

Da diese Erhebung ausschlieBlich mit Unternehmen durchgefihrt wird, die auf Facebook
vertreten und willkdrlich in ganz Deutschland verteilt sind (siehe 3.2), kommt eine Befragung
mit auszufillenden Fragebdgen aus Zeit- und Kostengriinden nicht infrage. Ein Facebook-
Auftritt mit Stellenanzeige bedeutet zwangslaufig das Vorhandensein einer E-Mail-Adresse.
Diese soll den Zugang zur Stichprobe darstellen, lber den die Befragungsemails versandt
werden.

Im Vergleich zu den herkémmlichen Befragungswegen sind bei Online-Befragungen einige
Besonderheiten zu beachten. Allem voran ist festzustellen, dass das Internet als
Kommunikationsmedium einen eingeschrankten Kommunikationskanal bietet, &hnlich wie
bei einer Fragebogenuntersuchung. Da der Befragte nicht direkt an der
Kommunikationssituation teilnimmt, gehen Kontextinformationen wie Gestik, Mimik oder
Intonation verloren. Gleichzeitig sorgt dies fur eine sinkende Bedeutung von sozialen
Normen, da beispielsweise unsoziales \erhalten nicht mit strafendem \erhalten des
Interviewers, beispielsweise verachtende Blicke, sanktioniert werden kann. Zudem wird durch
die fehlende physische Prasenz bei Online-Befragungen das Herstellen von Vertrautheit und
Sicherheit erschwert (vgl. Taddicken 2008, S.30 ff.). Andererseits beschreibt Taddicken
(2008, S. 276), dass durch diese Anonymitdt eine erhohte Auskunftsbereitschaft mit
ehrlicheren Antworten erzielt werden kann. Sie zeigt Effekte auf, die bei Web-Befragung
auftreten kdnnen (Abb. 3). Bei Befragungen, die Online durchgefuhrt werden, kommt die
fehlende Kontrollmdglichkeit als ein weiteres Problem hinzu, wodurch weder die Identitét der
antwortenden Personen sichergestellt, noch mdgliche Storfaktoren der Befragungssituation

minimiert werden kénnen.
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geringe soziale Priasenz

hohe subjektive Anonymitit

!
Reduktion sozialer Kontexthinweise
Erhéhte private Verminderte &ffentliche
Selbstaufinerksamkeit Selbstaufimerksamkeit
.. ) Verminderte 6ffentliche
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erhshte Selbstenthiillung
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Erwiinschtheit
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Entkontextualisierung

\

Vernachldssigung sozialer Aspekte &3]

Uberbetonung individuelle
Aspekte

Abbildung 3: ,,Methodeneffekte bei Web-Befragungen* (Quelle: Taddicken 2008, S.146)

Des Weiteren ist es sinnvoll zu Uberprifen, inwieweit die durchgefiihrte E-Mail-Befragung
die Mess-Gutekriterien (Reliabilitat, Validitat und Objektivitat) erfullen kann. Besonders die
Reliabilitat ist mit dieser Methode nicht sicher zu gewahrleisten, da davon ausgegangen
werden kann, dass sich die Situation der Firmen andert und im Zeitraum nach der Befragung
es einen Rucklauf zu Stellenanzeigen gibt. AuBerdem ist nicht beeinflussbar, ob der gleiche
Mitarbeiter in einem moglichen Retest die Mail beantwortet, was zu einer veranderten
Aussage, aufgrund des von Taddickens (2008, S. 127 f.) beschriebenen Effekts der
Selbsttauschung, fiihren kdnnte. Da das Image des Unternehmens nicht darunter leidet, wenn
es keinen Erfolg mit solchen Stellenanzeigen hatte, ist diese Annahme eher unwahrscheinlich,
aber nicht vollkommen auszuschlieBen. Die Fragestellung wird so formuliert, dass lediglich
auf eine Information abgezielt wird, die dem Unternehmen oder zumindest der
Personalmanagementabteilung bekannt sein sollte. (Unabhdngig davon, wer aus dem
Unternehmen die E-Mail beantwortet, sollte also die wahrheitsgetreue Information kennen.

Jedes Unternehmen erhielt die gleiche E-Mail und da die Antwortmdglichkeit keinen
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Interpretationsspielraum ldsst, ist das Gutekriterium der Objektivitat in allen Unterformen
(Durchfuhrungs-, Auswertungs-, Interpretationsobjektivitat) gewéhrleistet (vgl. Bortz 2006, S.
195). Gleiches gilt fur das Gutekriterium der Validitat. Das zu messende Merkmal ist der
Erfolg von Facebook-Stellenanzeigen. Aufgrund der Eindeutigkeit der Fragestellung ist davon
auszugehen, dass die Antworten sich nur auf diese Frage beziehen.

Diese Variante der Befragung birgt einige Risiken, wobei die bereits erwéhnte mangelnde
Madglichkeit zur Kontrolle der Befragungssituation nur einen Aspekt darstellt. Die Fragen
zielen auf Informationen ab, die das Unternehmen nicht beantworten muss. Es ist auRerdem
maoglich, dass der E-Mail keine Beachtung geschenkt oder aufgrund mangelndem Interesses
oder Zeit vernachlassigt wird. Um dem Adressaten eine gewisse Seriositat zu vermitteln, wird
die Mail aus diesem Grund vom E-Mail-Account der Westsachsischen Hochschule versandt.
Eine andere Mdglichkeit wére das Nachfragen via Facebook-Nachricht gewesen. Diese
Option hatte den Vorteil, dass die Reaktionen und der Umgang mit Facebook-Nachfragen
messbar wdéren. Allerdings misste dabei auf einen privaten Facebook-Account
zurlickgegriffen werden, was die Seriositdt wiederum erheblich einschrdnken wirde und
deswegen nicht infrage kommt. Des Weiteren muss die E-Mail mit einer ansprechenden
Betreffzeile formuliert werden, die dem Leser den Inhalt der Nachricht nahe legt und
gleichzeitig ein gewisses Interesse weckt. Da die Lesegeschwindigkeit von Bildschirmtexten
um ein Viertel geringer ist als bei Papiertexten (vgl. Graf 1999, S. 164 f.), ist auch bei der
Formulierung des Haupttextes darauf zu achten, mit moglichst wenig Text das Anliegen der
E-Mail und der Befragung zu beschreiben. Zusatzlich ist darauf hinzuweisen, dass die Daten
streng vertraulich behandelt und die Unternehmen im Rahmen der Untersuchung nicht
namentlich genannt werden.

Das Wichtigste fur eine erfolgreiche Erhebung ist eine hohe Ricklaufquote. Der Arbeitskreis
deutscher Markt- und Sozialforschung fihrt in den Punkten zur Qualitatssicherung von
Online-Untersuchungen an (2001, S. 4), dass Incentives nur als Aufwandsentschadigung fur
den zeitlichen Aufwand dienen, aber nicht den zentralen Beweggrund fur die Teilnahme
darstellen sollen. Durch das Anbieten von zielgruppenneutralen Anreizen soll das Entstehen
von Verzerrungseffekten durch ,,professionelle Incentivejager” verhindert werden (vgl. Scholl
2009, S. 46). Da die Probanden bei der E-Mail-Befragung allerdings unvermittelt mit dem
Fragebogen in Kontakt kommen, ist es von Vorteil, Ihnen ein Incentive anzubieten, dass fur
die Teilnahme an der Befragung einen Nutzen fiir die Unternehmen entsteht und somit eine
hohere Ricklaufquote erzielt werden kann. Die Popularitdt von Facebook ist erst seit wenigen
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Jahren so hoch, dadurch sind die meisten Mitarbeiter der Unternehmen im direkten Umgang
damit ungeiibt bzw. noch unsicher (vgl. Stuber 2010, S. 30 f.). Aus diesem Grund bietet es
sich an, die Ergebnisse der Befragung und mdgliche Hilfestellungen fir einen besseren
Umgang mit der Unternehmensseite als Anreiz zur Teilnahme anzubieten (Anhang B, Seite
69).

Fur die in 3.2 beschriebene Stichprobe wére ein Riicklauf von zehn Unternehmen pro Branche
ausreichend, um eine Aussage Uber den Nutzen machen zu koénnen. Sind aus der ersten
Erhebungsphase zu wenig Antworten zurtickgekommen, wird mittels einer telefonischen
Nachfassaktion versucht, die Rucklaufquote zu erhtéhen, da die Daten fir die weitere
Bearbeitung der Problemstellung unerldsslich sind. Welche Firmen konkret angeschrieben

werden, wird im Folgenden beschrieben.

5.3 Auswahl der Stichprobe

Allgemeine Aussagen Uber den Erfolg der auf Facebook geschalteten Stellenanzeigen kénnen
in der aktuellen Forschungsliteratur nicht gefunden werden. Aus diesem Grund soll eine
Datenerhebung Auskunft dariber geben, welche Erfahrungen andere Unternehmen mit
diesem  Personalrekrutinginstrument ~ gesammelt  haben. Laut dem  Destatis
Unternehmensregister gibt es in Deutschland insgesamt 3.597.248 Unternehmen (vgl. Destatis
2012b). Diese stellen die angestrebte Grundgesamtheit dar (vgl. Kromrey 2007, S.269). In
Deutschland ist es mittlerweile moglich, lberall einen Zugang zum Internet zu erhalten -
entsprechend haben im Jahr 2011 76 % der deutschen Haushalte und sogar 82 % der
deutschen Unternehmen einen Internet-Zugang, Tendenz steigend (Statistisches Bundesamt
2012c und 2012d). Jede Person mit Internet-Zugang kann sich einen personlichen Facebook-
Account zulegen. Gleiches gilt fur die Unternehmen, die sich in diesem sozialen Netzwerk
prasentieren wollen. Mit Hinblick auf die Frage, ob Stellenanzeigen auf Facebook einen
Nutzen fur das Personalmarketing haben, gehoren alle deutschen Unternehmen mit einer
Facebook-Unternehmensseite, auf der offene Stellen beworben werden, zur
Erhebungsgrundgesamtheit (vgl. Kromrey 2007, S.271). Es wiirde aul’erdem die Mdglichkeit
bestehen, die Erhebung auch auf eine internationale Ebene auszudehnen. Da die
\olkssolidaritat Plauen/Oelsnitz e.V. aber nur in Deutschland présent und diese Erhebung

vorrangig auf den vogtlandischen Standort bezogen ist, wirde eine solche
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StichprobenvergroRerung moglicherweise das Ergebnis verfalschen. Der Grund hierfur sind
interkulturelle Unterschiede bei der Wahrnehmung von Informationen (vgl. Bolten, 2007, S.
182 ff.).

Die deutsche Wirtschaft kann laut dem Unternehmensregister in 17 verschiedene
Wirtschaftsabschnitte (Tab. 1) unterteilt werden, diese Abschnitte spiegeln sich ebenfalls in
der Erhebungsgrundgesamtheit wider. Die Stichprobe fiir die qualitative Online-Befragung
wird nach dem Konzentrationsprinzip gezielt konstruiert (vgl. Koch 2009, S. 30). Dies
bedeutet, dass nur fir die Untersuchung aussagefahige Wirtschaftsabschnitte ausgewéhlt
werden, von denen anschlieBend mittels geeigneter Schlagworter hdufig vorkommende
Unternehmensbezeichnungen ermittelt werden sollen, um diese auf Facebook suchen zu
konnen. Die Volkssolidaritat Plauen/Oelsnitz e.V. kann in das Gesundheits- und Sozialwesen
eingeordnet werden, weshalb dieser Wirtschaftszweig in die Untersuchung mit einbezogen
werden muss. Des Weiteren werden die Wirtschaftsabschnitte berticksichtigt, die allgemein
als zukunftsorientiert gelten oder ein hohes MafR an Kundenkontakt aufweisen (z.B.
Gastgewerbe). Weil die Nutzung von Internet eher den jlingeren Generationen zugeschrieben
und zukinftig noch mehr an Bedeutung gewinnen wird, sind Unternehmen, die ihre Produkte
an den Bedurfnissen der Kunden der Zukunft anpassen, mit hoherer Wahrscheinlichkeit auf
Facebook vertreten (z.B. Apple). Aus diesem Grund werden ebenfalls Unternehmen der IT-
Branche in die Stichprobe mit aufgenommen. Von den 17 unterschiedlichen
Wirtschaftsbereichen trifft dies am ehesten auf den Abschnitt ,Information und
Kommunikation“ zu. Flr den folgenden Vergleich sollen auch solche Abschnitte mit
einbezogen werden, die dem Gesundheits- und Sozialwesen &hnlich und durch direkten
Kundenkontakt gekennzeichnet sind. Héaufiger, direkter und vor allem zufriedenstellender
Kundenkontakt, erhdht die Verbundenheit des Konsumenten zur Marke (vgl. Meffert 2009, S.
89 f.) und damit die Wahrscheinlichkeit, dass die entsprechende Fanpage besucht und verfolgt
wird. Da dafiir die Abschnitte ,,Gastgewerbe®, ,,Kunst, Unterhalten und Erholung®* sowie
,sonstige Dienstleistungen infrage kommen, werden diese zusammengefasst und mittels

Schlagwortsuche die Aussagekréaftigsten herausgesucht.
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Tabelle 1: ,,Relevante Wirtschaftsabschnitte fiir die Erhebung™ (eigene Darstellung)

. . Aufnahme in y
Wirtschaftsabschnitt Stichprobe Begrindung
Bergbau und Gewinnung von Steinen und Nein Geringer Bezug zu
Erden Technik oder Pflege
Verarbeitendes Gewerbe Nein Wenig Kundenkontakt
Energieversorgun Nein an Bedeutung gewinnend,
g gung zukunftsorientiert
Wasserversorgung, Abwasser- und Geringer Bezug zu
Abfallentsorgung und Beseitigung von Nein Technik oder Pflege
Umweltverschmutzungen
Baugewerbe Nein -|I-
Handel; Instandhaltung und Reparatur von . Geringer Bezug zur
Nein
Kraftfahrzeugen Pflege
Verkehr und Lagerei Nein -|I-
Gastgewerbe Ja direkter Kundenkontakt
Information und Kommunikation Ja zukunftsorientiert
Erbringung von Finanz- und Nein Geringer Bezug zur
\ersicherungsdienstleistungen Pflege
Grundstlcks- und Wohnungswesen Nein Geringer Kontakt mit
Kunden
Erbringung von freiberuflichen, -
. . . . Zu unspezifische
wissenschaftlichen und technischen Nein A
. . Einteilung
Dienstleistungen
Erbringung von sonstigen wirtschaftlichen . Ahnlich zu ”Erbrmgung
. . Nein sonstiger
Dienstleistungen ) i w
Dienstleistungen
. . . Geringer Bezug zu
Erziehung und Unterricht Nein Technik und Pflege
Gesundheits- und Sozialwesen Ja Der Volkssolidaritat
entsprechend
Kunst, Unterhaltung und Erholung Ja Direkter Kundenkontakt
Erbringung sonstiger Dienstleistungen Ja -|I-

Alle diese Wirtschaftsabschnitte setzen sich wiederum aus verschiedenen Unternehmen
unterschiedlicher GroRRe zusammen. Eine Unterteilung in die vier Beschaftigtengrofienklassen
(vgl. Gabler Wirtschaftslexikon 2005, S. 384) soll an dieser Stelle aus Griinden der
Vereinfachung vernachlassigt werden. Innerhalb der drei ausgewahlten Wirtschaftsabschnitte
sollen hauptsachlich mittelstdndige Unternehmen mit bis zu 499 Mitarbeiten untersucht
werden, da diese der Struktur der Volkssolidaritét entsprechen. Allerdings sollen pro Branche
drei  GroBunternehmen befragt werden, um Aussagen Uber den Einfluss von

UnternehmensgroRe auf den Nutzen der Facebook-Seite treffen zu kénnen.
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Bei den auszuwahlenden Unternehmen ist ein weiterer Aspekt zu beachten: Die
\Volkssolidaritat Plauen/Oelsnitz e.V. hat ihren Sitz in Plauen, einer Sld-Westsachsischen
Stadt an der Grenze zu Bayern und Thiringen mit 66.098 Einwohnern (vgl. Stadt Plauen).
Das Unternehmen verfligt deshalb Uber ein anderes Einzugsgebiet als beispielsweise eine
Firma in Berlin mit ca. 3,5 Millionen Einwohnern. Unter der nicht bestatigten Annahme, dass
standortbezogene, regionale Unterschiede aufgrund verschieden groRer Einzugsgebiete, den
Nutzen von Facebook-Stellenanzeigen beeinflussen konnten, werden bei der Stichprobe
zusatzlich folgenden Merkmalen berlicksichtigt: Bei mindestens zehn Unternehmen sollte die
Einwohnerzahl im selben Bereich der Stadt Plauen liegen (d.h. mind. 50.000 Einwohner) und
mindestens zwei weitere Unternehmen sollten ihren Firmensitz im Vogtland haben, um
Aussagen Uber die Standortabhéngigkeit treffen zu kénnen und um zu sehen, wie die direkte
Konkurrenz der Volkssolidaritat vorgeht.

Die konkrete Auswahl erfolgt mithilfe eines im Internet verfligbaren Branchenbuchs
»klicktel.de*-  Dieses  Online-Branchenbuch  gliedert die Berufe in andere

Wirtschaftsbranchen, als es bisher in dieser Arbeit vorgenommen wurde (vgl. Tab. 2).

Tabelle 2: ,,Zuordnung der Branchenbegriffe* (eigene Darstellung)

Gastgewerbe; Kunst, Unterhaltung und
Erholung; Erbringung von sonstigen
Dienstleistungen

Essen und Trinken; Freizeit und
Entertainment; Dienstleistungen und Service

Computer, Internet und EDV; Medien und

Information und Kommunikation
Werbung

Gesundheits- und Sozialwesen Gesundheit und Pflege

Diese Kategorien sind auf ,klicktel.de* anklickbar, worauf verschiedene Subgruppen der
Wirtschaftsabschnitte angezeigt werden. Diese dienen im folgenden Vorgehen als
Hilfestellung, um geeignete Suchbegriffe fir das Auffinden von Unternehmensprofilen auf
Facebook festzulegen, denn egal ob Privat- oder Unternehmensseite, jede kann, mittels der
integrierten Suchfunktion innerhalb von Facebook gefunden werden (Abb. 2). Um eine
moglichst grofle Anzahl von Treffern zu erzielen, ist es das Beste die Schlagworter
auszuwadhlen, die zum einen die Unternehmen der jeweiligen Branche représentieren und zum
anderen hdufig im Namen der Facebook-Seite enthalten sind. So bietet es sich eher an, nach
einem allgemeinen Begriff wie ,,Pflegeheim™ zu suchen, anstatt nach konkreten Namen wie
»Pflegestift Adelheid”. Mithilfe von klicktel.de werden die Subgruppen herausgefiltert, die
viele Ergebnisse bei Brancheneintrdgen zeigen, da damit auch die Trefferquote in der

Facebook-Suche erhéht werden soll. Die damit ermittelten Suchbegriffe bilden die Vorlage fur
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eine Tabelle, die in der Auswertung mit Daten gefullt wird (Tab. 3). Die Spalte ,, Treffer” wird
im weiteren Verlauf mit den ,, Treffern® gefillt, die mit dem jeweiligen Suchbegriff erzielt
werden konnten. Diese werden dann auf die ,,relevanten Treffer” gefiltert, die ein Bild in der
Miniaturansicht haben. Die Ubrig gebliebenen werden auf vorhandene Stellenanzeigen

gepruft.

Tabelle 3: ,,Suchbegriffe und Tabellenvorlage fiir die Auswertung* (eigene Darstellung)

rel. Treffer mit

Abschnitt Suchbegriff Treffer rel. Treffer .
Stellenanzeigen

Gesundheits- und
Sozialwesen

Gastgewerbe; Kunst,
Unterhaltung und
Erholung; Erbringung
von sonstigen
Dienstleistungen

Information und
Kommunikation

Diese Begriffe werden auf Facebook.com einzeln in die Suchleiste eingegeben, um alle
Facebook-Seiten mit diesem Schlagwort im Titel anzuzeigen. Mittels des Filters ,,Seiten”
werden die Seiten anschlieBend sortiert (Abb. 4, links ,,Suchfilter). Dadurch werden nur die
Ergebnisse angezeigt, die auch wirklich eine Unternehmensseite beinhalten. Treffer wie
,Personen, die mit dem Unternehmen etwas zu tun haben* oder von Nutzern gegriindete
Gruppen werden somit nicht mit in die Untersuchung einbezogen. Unter den brigen Treffern
gilt es zwischen den Seiten zu unterscheiden, die aktiv betrieben und solchen, die nicht
gepflegt werden. In aller Regel haben offizielle Unternehmensseiten ein Miniaturprofilbild,
welches in der Trefferliste abgebildet ist. Fir die Untersuchung werden nur die Profile
betrachtet, bei denen ein Bild und damit keinfragezeichen abgebildet sind (Abb. 4). Alle
anderen kommen in dieser Untersuchung nicht in Betracht. Die brig gebliebenen Treffer
werden anschlieRend auf Stellenanzeigen berpriift und dann mittels E-Mail nach dem Nutzen

dieser befragt.
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Seiten
SUCHFILTER Z:I'I
Q, Alle Ergebnisse
'& Personen Pflegeheim £ Gefllt mir
] seit i Interesse - Gemeinschaftsseite * 40 JGefélt mir*-Angaben -
en
9 orte Gefallt mir
.
Gruppen Pflegeheim i £ Gefallt mir
Eg Anwendungen Unternehmen - 2 Gefallt mir*-Angaber
D Veranstaltungen - Gefalt mir
[ i rimye .
2 Musik s e Pflegeheim Y Gefallt mir
Internet-Ergebnisse RS \Webgeite - 33 Gefalt mir-Angaben
[iZ] Beitrége von Freunden o M Gefilt mir
[Z] Offentliche Beitrége
/? Pflegeheim & Gefallt mir
Beitrége in Gruppen Gesundheit/Medizin/Medikamente - 1 Gefallt mir*-Angabe —
e Gefallt mir
Pflegeheim Ulm ) Gefallt mir
Produkt/Dienstleistung - 89 ,Gefalt mir*-Angaben —

Abbildung 4: ,,Suchfunktion Facebook am Beispiel ,,Pflegeheim®, (Quelle: Facebook.de)

Sollten sich bei der Suche nach relevanten Treffern Probleme ergeben, wie zum Beispiel das
Fehlen von Stellenangeboten auf den entsprechenden Seiten, werden folgende Begriffe mit in
die Suche einbezogen: ,,Architekturbiiro® und ,,Steuerberatung®. Laut Handelsblatt (2010)
gehéren Architekten und Steuerberater zu den zehn Berufen, bei denen ein Fachkraftemangel
herrscht. Diese Begriffe werden als Erganzung fir die Branche genutzt, die der Pflege-
Branche ahnlich sein sollen. Falls es in der Branche ,Internet und Kommunikation® zu
fehlenden Ergebnissen kommt, wird mit ,,IT-Service* als Suchbegriff nach Weiteren gesucht.
Ein Pretest der Suchstrategie hat ergeben, dass fur den Pflegebereich gentigend Treffer erzielt

werden konnten.

5.4 Analyse der Facebook-Seite: Kriterien

Die mittels E-Mail-Befragung erhobenen Daten sollen mit den Daten aus einer empirischen
Inhaltsanalyse (vgl. Kromrey Kapitel 7.1) der ausgewéhlten Facebook-Unternehmensseiten
erganzt werden. Facebook l&sst bei der Gestaltung der Seite wenig Spielraum und bietet nur
eine begrenzte Anzahl an Tools, mit denen die Betreiber auf den Seiten agieren kdnnen, was
einen Vergleich anhand verschiedener Kriterien moglich macht (vgl. Holzapfel 2010, S. 72).
Das Betrachten der Seite wird dem Betreiber nicht gemeldet, weshalb die im Folgenden
beschriebene Analyse einem nonreaktiven Erhebungsverfahren entspricht (vgl. Bortz 2006, S.

325). Storende Reaktionen wie bewusste Testverfélschungen, beispielsweise durch spontanes
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Schalten von Stellenanzeigen oder dem Posten von Informationen, kdnnen dadurch nicht
auftreten. Die Kriterien, nach denen die Unternehmensseiten verglichen werden sollen,
werden in Anlehnung an Mayrings ,,Prozemodell induktiver Kategorienbildung® (2000, S.
75) festgelegt. Das induktive Vorgehen hat dabei den Vorteil, dass die Kriterien in einem
Verallgemeinerungsprozess direkt aus dem Sichten der Facebook-Seiten entstehen und somit
Verzerrungen durch Vorannahmen seitens des Forschers vorgebeugt werden. Als Grundlage
sollen dabei die laut Fachzeitschrift ,,Werben und Verkaufen“ (W&V 2010) zehn
erfolgreichsten Facebook-Seiten dienen, deren Gemeinsamkeiten die Kriterien bilden sollen
und bei denen davon ausgegangen werden kann, dass dort die wichtigsten Kriterien beim
Seitenaufbau enthalten sind. Die Nummerierung der hier exemplarisch genutzten Nutella-

Seite, sollen die wichtigsten Punkte einer Seite beschreiben.

Weicome  Te OMC3! InfernaTonsl Dage B NieS. The Do g " L 15
HRITINL OFERC I TE WOrCH MED U S\ S2ITEr0 S0 - ‘. = Mio
€ s
it zamg Korc Te werie Noosem= Gemnt mir - Aegasen

g Mteia @ Freunden

Take a break and play again, How many jars of Nutela can
you find in this image?

Coersetung anzeigen

$e Ferrero Rocher
& 1 Freuncln gen L4 e
Nuteily Deutichand =
1 Bremcen semiT el esermis € Genazoe
z Nutefia

What will you do tomorrow moening to grant yourse¥ 3
great, smiling day? :)

Obersetnung angeigen

Abbildung 5: ,,Seitenaufbau der Nutella-Unternehmensseite* (Quelle: Facebook.de)
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Jede Facebook-Seite beginnt mit einem Titelbild (1) und einem Profilbild, welches die Marke
reprasentiert. Da fir die Untersuchung nur Seiten ausgewahlt werden, die ein solches Bild
haben, wird es nicht als Kriterium eingestuft. Die Anzahl der ,,Gefdllt-Mir“-Angaben (2) und
damit der Fans, die die Seite verfolgen, gehdrt zu den wichtigsten Daten Uber eine Seite. Je
groler diese Zahl ist, umso groRer ist die Reichweite der Postings (vgl. Grabs 2011, S.31).
Die danebenstehende Angabe (,,Personen die dariiber sprechen®) gibt an, wie viele Fans die
Seite auf ihrer eigenen Seite erwahnt haben, was dadurch zu einem wichtigen Faktor zur
\erbreitung von Informationen wird. Unter dem Bild werden in Kurzform Informationen (3)
wie Standort oder Unternehmensphilosophie dargestellt. Um in spateren Auswertungen Uber
die Mdoglichkeiten der Reichweite diskutieren zu konnen, spielt der Standort des
Unternehmens aus bereits genannten Grunden eine wichtige Rolle. Die danebenstehenden
Reiter (4) kénnen von den Betreibern individuell gewéhlt werden und Zusatzinformationen
wie Bilder oder Videos enthalten. Da Bilder in der Regel die grote Reichweite erzielen, soll
im Rahmen der Erhebung die Anzahl der auf der Pinnwand gezeigten Fotos festgehalten
werden (vgl. Grabs 2011, S. 290). Die Angabe der ,,Gefillt-Mir“-Angaben der Seitenbetreiber
(6) ist fur die Untersuchung irrelevant, da aus den Interessen eines Unternehmens an anderen
Facebook-Seiten keine Informationen fir den Erfolg der Stellenanzeigen abgeleitet werden
konnen. Der Rest der Seite besteht ausschlieflich aus Postings (5). Diese kdnnen entweder
nur Text, eine Umfrage, ein Bild (7) oder ein Video enthalten. Dabei soll vor allem die Anzahl
der Reaktionen (Likes und Kommentare) pro Post erfasst werden. AulRerdem soll die
Frequenz, in der die Seite mittels Postings aktualisiert wird, eine Rolle spielen. Da eine
Facebook-Seite standig aktualisiert werden sollte (vgl. Stuber 2010, S. 139), um Erfolg zu
erzielen und neue Fans anzuwerben, werden daftr nur die letzten zwei Monate betrachtet.
Zusatzlich werden fir die Auswertung Daten zur Entstehung der Seite erhoben. Die Sichtung
der anderen neun erfolgreichen Seiten ergab keine relevanten Unterschiede, womit sich im
folgenden Kriterien-Katalog auf folgende Aspekte beschrankt werden kann:

- Anzahl der Geféllt-Mir-Angaben

- Anzahl der geposteten Bilder

- Standort (Einwohnerzahl)

- Hochst erzielte Like-Quote

- Hochst erzielte Kommentar-Quote

- Anzahl der Postings der letzten zwei Monate

- Seitenentstehung
- Stellenanzeigen-Likes
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6 Ergebnisse

Mittels der in der Facebook-Suchfunktion eingegebenen Schlagworter, konnten insgesamt
2.581 Treffer erzielt werden, unter denen 1552 den Kiriterien entsprechenden

Unternehmensseiten enthalten waren.

Tabelle 4: ,,Verteilung der Stichprobe* (eigene Darstellung)

. : rel. rel. Treffer mit

Abschnitt Suchbegriff Treffer Treffer | Stellenanzeigen
. Pflegeheim 202 55 5
Ge;””?'rl‘e'ts' und Pflegedienst 236 198 a1
ozlafwesen Krankenhaus 382 128 5
Gastgewerbe; Kunst, Gaststatte 563 550 26
Unterhaltung und Architekturbiiro 165 151 4
Erholung; Erbringung von | Steuerberatung 179 126 12
sonstigen Dienstleistungen | Taxiunternehmen 24 20 0
Handyshop 69 65 1
Information und IT-Service 160 156 5
Kommunikation Softwareentw. 40 20 1
Webdesign 561 83 5

Der Suchbegriff , Bowling” wurde aufgrund seiner semantischen Vielfalt aus der Suche
entfernt. Das Berufsfeld ,, Taxiunternechmen* wurde ebenfalls ausgeschlossen, da sich auf
diesen Facebook-Seiten keine Stellenanzeigen finden lassen konnten, weswegen der Abschnitt
,Gastgewerbe etc.“ durch die Begriffe ,,Steuerberatung® und ,,Architekturbiiro® erginzt
wurde. Des Weiteren vervollstandigte der Suchbegriff ,,IT-Service® die Informations- und
Kommunikationsbranche, um den geringen Anteil an Stellenanzeigen in diesem Bereich
auszugleichen. Von den 1.552 untersuchten Unternehmensseiten enthielten 6,8 % (105 Seiten)
Stellenanzeigen. Davon fallen 51 auf das Gesundheits- und Sozialwesen, 42 auf Unternehmen
im ,,Gastgewerbe etc.” und zwolIf auf die Informations- und Kommunikationsbranche (vgl.
Tab 4).

Der ,,Gastgewerbe etc.“- Bereich stellte mit insgesamt 847 untersuchten Seiten die groRte
Ergebnis-Gruppe dar, bei der zu 4,9 % Stellenanzeigen zu finden waren. Speziell die
Gaststatten waren mit 550 Profilen das am stérksten auf Facebook zu findende Berufsfeld
unter den verwendeten Parametern, von den 4,7 % eine freie Stelle besetzen wollten. Mit 10,3

% Stellenanzeigen, also doppelt so viel wie das des gesamten Bereichs, auf 126 Seiten stellten
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die Steuerberatungen zumindest prozentual in diesem Abschnitt eine Ausnahme dar. Im
Informations- und Kommunikationsabschnitt sind 3,7 % von 342 Unternehmensseiten mit
Stellenangeboten versehen, was somit die Gruppe der geringsten Stellenanzeigen darstellte.
\on den 381 Unternehmensseiten, die im sozialen Bereich gefunden werden konnten, warben
13,4 % um neues Personal. Besonders die Pflegedienste sind hierbei hervorzuheben, die mit
20,7 % der 198 Facebook-Profile das aktivste Berufsfeld der gesamten Erhebung darstellte
(Tab. 5).

Tabelle 5: ,,Prozentuale Anteile der Facebook-Seiten mit Stellenanzeigen® (eigene Darstellung)

Gesamtheit rel. rel. Treffer mit
Abschnitt Treffer mit . ' .
. Suchbegriff Stellenanzeigen
(relevante Treffer) Stellenanzeigen (%)
(%) °
i Pflegeheim (55) 2,5
Sfﬁi%?ﬂzsecf(;snl? 13,4 Pflegedienst (198) 20,7
Krankenhaus (128) 3,9
Gastgewerbe; Kunst, Gaststatte (550) 4,7
Erﬁgrjgzélél:’ggiﬁggng Architekturbiiro (151) 2,6
von s’onstigen 4,9 Ste.uerberatung (126) 10,3
Dienstleistungen (847) Taxiunternehmen (20) 0
. Handyshop (65) 1,5
Information und IT-Service (156) 3.2
Kommunikation 3,7
(342) Softwaree_ntw. (20) 5,0
Webdesign (83) 6,0

Insgesamt wurden die Fragebdgen somit an 105 Unternehmen per E-Mail versendet. Davon
beantworteten 19 Unternehmen diese Anfrage innerhalb einer Woche. Mittels einer
telefonischen Nachfassaktion konnten 75 der restlichen 86 Unternehmen erreicht und befragt
werden. Bei einer Gesamtbeteiligung von insgesamt 94 von 105 Unternehmen, entspricht dies
einer Rucklaufquote von 89,5 %. Die restlichen elf Unternehmen konnten aufgrund von
Betriebsurlaub oder dem Fehlen einer aktuellen Telefonnummer nicht erreicht werden. Die
StichprobengrofRe liegt damit unter einer Fallzahl von 100, wodurch die maximale
Schwankungsbreite mehr als 10 % betragen wurde. Die Ergebnisse werden folglich

groRtenteils in absoluten Werten dargestellt (vgl. Tab. 6).
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Tabelle 6: ,,Riicklauf der Fragebogen* (eigene Darstellung)

Abschnitt Suchbegriff | el Treffer mit | o ekiaut
Stellenanzeigen

Pflegeheim 5 5
Gesundheits- und Sozialwesen Pflegedienst 41 38
Krankenhaus 5 3
Gastgewerbe; Kunst, Gaststatte 26 22
Unterhaltung und Erholung; | Architekturbiro 4 4
Erbringung von sonstigen Steuerberatung 12 12
Dienstleistungen Taxiunternehmen 0 0
Handyshop 1 1
Information und IT-Service 5 5
Kommunikation Softwareentw. 1 1
Webdesign 5 3

6.1 Ergebnisse der Befragung

Von 94 Unternehmen, die auf Facebook eine freie Stelle angeboten haben, erhielten 21
mindestens eine Bewerbung. Bezogen auf die Grundgesamtheit von 105 Unternehmen,
bedeutet dies, dass jedes Funfte eine Bewerbung mit Facebook erzielen konnte. Zwolf der
untersuchten Unternehmen konnten zudem uber den Erfolg ihrer Stellenanzeigen keine
Aussage machen, da diese entweder auf ein allgemeines Bewerbungsportal fuhrten oder der
zustandige Personalverantwortliche sich nicht an den Rekrutierungsweg der eingestellten
Mitarbeiter erinnern konnte (Tab. 8). Am erfolgreichsten waren die Gaststétten, bei denen
sieben aus 22 Unternehmen mindestens eine Bewerbung fir ihre Stellenanzeige verzeichnen
konnten. Im Gesundheits- und Sozialwesen hingegen erzielten sechs der 47 Unternehmen
einen Rucklauf in Form von Bewerbungen. Auch wenn drei von zehn Stellenanzeigen im
Informations- und Kommunikationsabschnitt erfolgreich waren, ist das Ergebnis aufgrund der

geringen Fallzahl als nicht reprasentativ zu bewerten (Tab. 8).

Unter allen 21 Unternehmen, die einen Ricklauf erzielen konnten, kommt im Durchschnitt
nicht mehr als eine Bewerbung pro Facebook-Stellenanzeige zustande. Die Ausnahme bilden
ein Pflegedienst, der Uber zehn und ein Steuerberatungsunternehmen, welches sieben
Bewerbungen erhielen. 13 der 21 Unternehmen konnten letztendlich eine freie Stelle mit
diesen Bewerbern besetzen. Davon drei im Gesundheits- und Sozialwesen, sieben im

Abschnitt ,,Gastgewerbe etc.” und zwei im Informations- und Kommunikationsbereich. Somit
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konnten mindestens 12,4 % der 105 befragten Unternehmen mithilfe von Facebook einen
neuen Mitarbeiter einstellen (Tab. 8).

Tabelle 7: ,,Eingegangene Bewerbungen auf Stellenanzeigen in Facebook® (eigene Darstellung)

Abschnitt Suchbegriff Rucklauf IIBErhaIten von Enthaltungen
ewerbungen
i Pflegeheim 5 0 0
GeSS“”.drl‘e'tS' und [~ pfiegedienst 38 6 5
Ozlalwesen Krankenhaus 3 0 1
Gastgewerbe; Kunst, Gaststatte 22 v 1
Unterhaltung und
Erholung; Architekturbiiro 4 2 0
Erbringung von
_ sonstigen Steuerberatung 12 3 3
Dienstleistungen

Handyshop 1 1 0
Information und IT-Service 5 1 1
Kommunikation Softwareentw. 1 0 0
Webdesign 3 1 1

Unter allen 21 Unternehmen, die einen Rucklauf erzielen konnten, kommt im Durchschnitt
nicht mehr als eine Bewerbung pro Facebook-Stellenanzeige zustande. Die Ausnahme bilden
ein Pflegedienst, der Uber zehn und eine Steuerberatungsunternehmen, welches sieben
Bewerbungen erhielt. 13 der 21 Unternehmen konnten letztendlich eine freie Stelle mit diesen
Bewerbern besetzen. Davon drei im Gesundheits- und Sozialwesen, sieben im Abschnitt
,QGastgewerbe...” und zwei im Informations- und Kommunikationsbereich. Somit konnten
mindestens 12,4 % der 105 befragten Unternehmen mithilfe von Facebook einen neuen
Mitarbeiter einstellen (vgl. Tab. 8).
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Tabelle 8: ,,Anzahl der Bewerbungen pro Unternehmen und anschlieende Stellenbesetzung™ (eigene
Darstellung)

Abschnitt Unternehmen Anzahl der Wu_rde Jemand
Bewerbungen eingestellt?
Pflegedienst 1 Ja
Pflegedienst 1 Nein
Gesundheits- Pflegedienst 10-12 Ja
und Sozialwesen Pflegedienst 1 Nein
Pflegedienst 2 Ja
Pflegedienst 1 Ja
Gaststatte 1 Ja
Gaststatte 1 Ja
_ Gaststdtte 1 Nein
Gastgewerbe; Gaststatte 2 Ja
Kunst, Gaststatte 1 Nein
Unterhaltung. Gaststatte 1 Ja
und Erholung; ..
Erbringung von Ggststatte“ 2 Ja
. Architekturbiro 2 Ja
Di eﬁgﬂ:ﬂ%ﬁ?‘ en Architekturbiiro 1 Ja
g Steuerberatung 1-2 Nein
Steuerberatung 2 Nein
Steuerberatung 7 Nein
. Handyshop 1 Ja
Kommonikation | —IT-Servic : :
Webdesign 4 Nein

6.2 Ergebnisse der Seitenanalyse

Unter Betrachtung der festgelegten Kriterien lasst sich zunéchst feststellen, dass die
Verteilung dieser Stichprobe der Unternehmen in Deutschland, die Facebook als
Personalbeschaffungs-Instrument nutzten, sich zu einem grolen Teil auf die ,alten
Bundesldnder® beschrankte. 76 der 94 antwortenden Unternehmen waren im Westen
Deutschlands angesiedelt - in Nordrhein-Westfalen, Niedersachsen und Baden-Wurttemberg
befanden sich fast 50 % aller untersuchten Unternehmen. In den neuen Bundesléandern bildete
Sachsen mit acht vertretenen Unternehmen die Ausnahme, wahrend in Thiringen,
Brandenburg und Mecklenburg-Vorpommern sechs und in Sachsen-Anhalt kein Unternehmen
mit  Facebook-Stellenanzeigen  rekrutierte  (Abb. 7). Im  Gesundheits- und

Sozialwesensabschnitt ergab sich eine dhnliche Verteilung. Zusammen mit Berlin nutzten im
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Osten acht Pflegedienste Facebook als Option zur Stellenbesetzung, im Westen sind es 37
(Abb. 8).

Abbildung 6: Verteilung der Stichproben des Abbildung 7: ,,Verteilung der Stichprobe aller
Gesundheits- und Sozialwesens* Unternehmen"

Unter der Absicht, eine Aussage Uber die Abhéngigkeit des Erfolgs von Stellenanzeigen zu
ermitteln, sollte die Stichprobe mindestens zwei Plauener Unternehmen enthalten. Allerdings
konnte nach 50 Stichproben, die mithilfe des 6rtlichen Telefonbuchs gezogen wurden, nur ein
Unternehmen gefunden werden.

Ein weiteres Ergebnis der Seitenanalyse ist der Beitritt der Unternehmen zu Facebook. Im
Jahr 2009 trat lediglich das Softwareunternehmen dieser Stichprobe dem sozialen Netzwerk
bei. 2010 starteten 14 Unternehmen ihren Facebook-Auftritt, sechs davon aus dem
Gesundheits- und Sozialwesen. Mit 49 Neuanmeldungen legten sich 2011 die meisten der
untersuchten Unternehmen einen Facebook-Account zu, wobei 21 den Einrichtungen des
Gesundheitswesens zuzuordnen sind. Die restlichen 19 begannen erst im Jahr 2012 zusammen
mit den elf Unternehmen der zwei anderen untersuchten Wirtschaftsabschnitte, mit Facebook
zu arbeiten.

Die im Durchschnitt angegebenen ,,Gefdllt-mir“-Klicks der Unternehmen zeigen, dass

Gaststatten mit 121 deutlich mehr ,,Fans* hatten, als beispielsweise Krankenhduser (22) oder
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Pflegeheime (27). Allgemein lasst sich sagen, dass die gesamte Gesundheits- und

Sozialwesensbranche im Mittel die wenigsten Klicks bekamen (Tab. 9).

Tabelle 9: ,,Verteilung der Gefallt-mir-Angaben der Facebook-Seiten* (eigene Darstellung)

Abschnitt Suchbegriff O ,Fans“ | Maximum | Minimum
i Pflegeheim 27 73 4
Gesslggidaklm\(/evl;;rt:nd Pflegedienst 46 772 0
Krankenhaus 22 37 16
Gastgewerbe; Kunst, Gaststatte 121 483 16
Unterhaltung und Architekturbiiro 50 70 13
Erholung; Erbringung von
sonstigen Dienstleistungen | Steuerberatung 33 64 5
Handyshop 77 77 77
Information und IT-Service 25 47 13
Kommunikation Softwareentw. 300 300 300
Webdesign 38 876 117

In diesem Zusammenhang ist auch zu erwéhnen, dass in diesem Bereich die maximal
erreichte Anzahl an ,,Gefallt-mir“-Klicks und Kommentaren pro Post geringer als in den zwei
anderen Abschnitten ausfiel. AuBerdem ldsst sich feststellen, dass die durchschnittliche
Anzahl an Fans die Anzahl der Likes und Kommentare pro Post tendenziell beeinflusste (Tab.
10).

Tabelle 10: ,,Durchschnittsangaben der hochsten gefdllt-mir Klicks und Kommentare pro Post™ (eigene

Darstellung

Abschnitt Suchbegriff (%) Ht‘)(l:_hstzahl an | @ Hoéchstzahl an
ikes Kommentaren
. Pflegeheim 2,6 1
Gezungjf;elts- und Pflegedienst 3,6 1,3
ozialwesen Krankenhaus 1,7 0,6
Gastgewerbe; Kunst, Gaststatte 76 3,6
Unterhaltung und Architekturbiiro 4,6 2,25
Erholung; Erbringung von
sonstigen Dienstleistungen Steuerberatung 3,5 1,5
Handyshop 3 6
Information und IT-Service 2,8 0,2
Kommunikation Softwareentw. 3 1
Webdesign 7,7 1

Bei der durchschnittlichen Anzahl an Bildern, die pro Unternehmen auf einer Seite zu finden

waren, ist die Informations- und Kommunikationsbranche die schwéchste, genauso so wie bei
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der Anzahl der Posts, die in den vergangenen zwei Monaten zum Zeitpunkt der Erhebung
gemacht wurden. Auf den Seiten im Gesundheits- und Sozialwesen wurde ungeféhr alle zwei
bis drei Wochen eine Aktualisierung vorgenommen, wahrend dies im ,,Gastgewerbe®-

Abschnitt mindestens alle zwei Wochen geschah (Tab. 11).

Tabelle 11: ,,Durchschnittsangaben der enthaltenen Bilder und der Postings der vergangenen zwei

Monate* (eigene Darstellung)

Abschnitt Suchbegriff @ Bilder @ Postings letzte
zwei Monate
. Pflegeheim 15,8 4
GesSunQF;elts- und Pflegedienst 10,6 2,7
ozlalwesen Krankenhaus 29,7 7
Gastgewerbe; Kunst, Gaststatte 72,4 5,2
Unterhaltung und 5 -
Erholung; Erbringung von Architekturbiiro 67,75 5,3
sonstigen Dienstleistungen Steuerberatung 16,4 2,1
Handyshop 5 3
Information und IT-Service 6 1,6
Kommunikation Softwareentw. 0 1
Webdesign 23,6 0,3

Da in diesem Abschnitt auch die Anzahl der im Profil enthaltenen Bilder die anderen
Wirtschaftszweige deutlich Uberstieg, lasst sich an dieser Stelle resiimieren, dass unter den
untersuchten Kriterien die hochsten Werte immer der ,,Gastgewerbe etc.“ - Branche
zugeordnet werden konnen. Ein Zusammenhang zwischen der Einwohnerzahl eines
Unternehmensstandorts und der Anzahl an Fans konnte nicht festgestellt werden.

Die Auswertung der Kriterien ,,Likes, Kommentare und Teilungen pro Stellenanzeige* soll
erst im folgenden Kapitel in Verbindung mit dem jeweiligen Erfolg der Stellenanzeigen

erfolgen. Die vollstandigen Daten sind dem Anhang C zu entnehmen.

6.3 Erfolgreiche Stellenanzeigen in Bezug zu Seitenkriterien

Alle Unternehmen, die eine Bewerbung auf die gepostete Stellenanzeige bekommen haben,

wurden anhand verschiedener Kriterien verglichen (Tab 12).
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Tabelle 12: ,Kriterien der Unternehmen, die Bewerbungen erhalten haben, geordnet nach
Einwohnerzahl* (eigene Darstellung)

Einwohnerzahl ,»Fans“ SA-Likes SA-Kommentare | Sa-Teilungen
922 233 1 1 1
3.767 39 0 0 0
5.307 45 0 0 0
10.229 20 4 0 0
11.399 483 5 0 0
11.490 201 0 0 2
18.430 57 2 0 2
35.237 320 3 4 1
39.329 49 1 0 0
45.337 46 6 0 4
55.388 58 0 1 0
57.670 43 5 0 2
66.113 64 7 2 0
89.688 77 0 0 0
106.417 876 1 0 0
176.135 17 1 0 1
256.652 52 1 1 0
313.174 17 0 0 0
691.518 53 2 0 1
1.017.155 70 0 0 0
3.501.872 19 0 7 0

Die Einwohnerzahlen wiesen mit einer Spanne von 922 bis 3.501.871 eine grolRe
Heterogenitat auf, die bezlglich des Erfolgs von Stellenanzeigen feststellen lasst, dass diese
auf den Erfolg Facebook als Personalbeschaffungsinstrument keinen Einfluss hatte. Genauso
verhielt es sich mit der Anzahl an Fans pro Unternehmen, die zwischen 17 und 876 divergiert.
Die Betrachtung der Reaktionen auf gepostete Stellenanzeigen, also Likes (SA-Likes),
Kommentare (SA-Kommentare) und das Teilen (SA-Teilungen) der Inhalte der Fans mit ihren
Facebook-Freunden, l&sst das Bilden einer Verallgemeinerung nicht zu. Unternehmen
bekommen also eine Bewerbung unabhé&ngig davon, wie grof} die Einwohnerzahl des
Standorts, die Anzahl der Fans oder die Reaktionen auf diese Posts sind (Tab. 12).

Die Gegenuberstellung der Durchschnittswerte von Unternehmen die eine Bewerbung

erhalten haben, mit denen die keine Bewerbung erhielten, zeigt jedoch, dass tendenziell die
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Firmen eher einen Erfolg mit Stellenanzeigen auf Facebook verzeichnen koénnen, die viele
Fans hatten. Die restlichen Werte, wie Bilder, Postings oder Reaktion auf Stellenanzeigen

zeigten keine bedeutsamen Unterschiede (vgl. Tab. 13).

Tabelle 13: ,,Gegeniiberstellung der Durchschnittswerte®, eigene Darstellung.

Abschnitt | Fans | Bilder | Postings | SA-Likes | Sa-Kommentare | Sa-Teilungen
Erfolg 84 30,0 5,2 1,8 0,8 0,6
Kein Erfolg | 57 32,8 3,0 1,3 0,2 0,6
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7 Diskussion

Die Auswertung der erhobenen Daten zeigte, dass von 1.552 untersuchten
Unternehmensseiten auf Facebook nur 105 und damit 6,8 % jenes soziale Netzwerk als
zusatzliches Personalbeschaffungsinstrument nutzten, davon 51 Unternehmen aus dem
Gesundheits- und Sozialwesen. Von diesen insgesamt 105 Unternehmen konnte jedes Funfte
einen Kontakt zu potenziellen Arbeitnehmern herstellen, sodass letztendlich 13 freie Stellen
mithilfe von Facebook besetzt werden konnten. Im Gesundheits- und Sozialwesen waren die
Pflegedienste mit 41 Stellenanzeigen, von denen sechs mit mindestens einer Bewerbung
beantwortet wurden, das erfolgreichste Berufsfeld. Davon konnten vier Personen eingestellt
werden. Die Analyse der einzelnen Facebook-Seiten ergab, dass fast 75 % aller Unternehmen
in den alten Bundeslandern angesiedelt waren und dass mehr als die Halfte im Jahr 2011 ein
Facebook-Profil einrichteten. Aullerdem ergaben die Daten Hinweise darauf, dass der
Standort eines Unternehmens, die Anzahl der Fans oder die Aktivitaten dieser den Erfolg von
Stellenanzeigen nur bedingt beeinflussen. Allein mit dem Ergebnis, dass jedes fiinfte
Unternehmen (aller Branchen) eine Bewerbung erhalten hatte, ldsst sich bereits eine
grundlegende Aussage treffen: Facebook kann als Personalbeschaffungsinstrument von
Unternehmen eingesetzt werden. Fir die Volkssolidaritdt Plauen/Oelsnitz e.V. bestiinden
durchaus Chancen, Personal zu finden. Der Erfolg dieser Rekruiting-Mafinahme héngt
allerdings von einigen Komponenten ab.

Der Trend, Facebook zur Personalsuche zu nutzen, ist in Deutschland noch verhaltnismaRig
neu (Grabs 2011, S. 212). Die Zahlen der Erhebung zeigen, dass erst seit 2010 die Anzahl der
Unternehmensprofile mit enthaltenen Stellenanzeigen bedeutsam steigt. Innerhalb eines
Jahres hat sich diese Zahl verdreifacht und auch bis zum Juli des Jahres 2012, scheint diese
Entwicklung anzuhalten. Eine Prognose, die auf der Internetseite emarketer.com (2012)
veroffentlicht wurde, zeigt allerdings, dass in den Vereinigten Staaten der Nutzerzuwachs
bereits schon jetzt stark am Sinken ist. Bis zum Jahr 2014 wird dieser von 38,6 % (2010) auf
3,6 % sinken. Da die verstarkte Nutzung von Facebook in Deutschland etwa drei Jahre spéater
einsetzte und demnach zurzeit die Anzahl der User weiterhin deutlich ansteigt (ARD/ZDF
2011), ist fur Unternehmen, wie die Volkssolidaritat Plauen/Oelsnitz e.V., der Zeitpunkt fir
ein eigenes Firmenprofil sehr attraktiv. Das kann vor allem durch die aktuell noch geringe
Zahl auf Facebook vertretenen Unternehmen unterstrichen werden. So existierten 2009 in
Deutschland beispielsweise etwa 12.000 ambulante Pflegedienste (Statistisches Bundesamt,
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2009) und auch wenn nicht jede ambulante Einrichtung den Begriff ,Pflegedienst” als
Bestandteil der Unternehmensbezeichnung tragt, sind 198 (1,7 %) auf Facebook vertretene
Pflegedienste als ein geringer Anteil zu werten. Ebenso verhélt es sich beispielsweise mit
Pflegeheimen (55), Krankenh&usern (128) oder Gaststatten (550). Auch in der im Vorfeld als
technikaffin bezeichneten ,,Informations- und Kommunikationsbranche® ist mit insgesamt
342 relevanten Treffern, die die Suchbegriffe erzielen konnten, noch nicht im erwartenden
MaRe auf Facebook présent. Wie beim sozialen Netzwerk ,,StudiVZ‘* beobachtet werden
konnte, besteht die Gefahr, dass irgendwann ein neuer Trend einsetzt und sich der Nutzen der
Facebook-Profile minimiert (Bernau 2011). Demnach besteht keine Garantie, dass eine
Investition in diese PersonalmaBnahme langerfristig einen Nutzen erzeugen kann. Je langer
die Firmen in Deutschland mit ihrem Beitritt warten, desto weniger kénnen Sie das
vorhandene Potenzial von Facebook nutzen. Umso besser kdnnen sich die derzeit bereits
aktiven Unternehmen profilieren und Fans anwerben, denn diese Fans bilden die Grundlage
fur eine erfolgreiche Personalsuche. Wie es schon Holzapfel (2010) oder Grabs (2011)
beschrieben, zeigen auch die Daten dieser Studie, dass Unternehmen mit vielen Fans
tendenziell eher eine Bewerbung auf Stellenanzeigen bekamen. Dennoch ist festzuhalten, dass
viele Fans nicht automatisch den Erfolg der Stellenanzeige garantieren. So erhielt ein
Unternehmen mit nur 17 Fans eine Bewerbung, wahrend ein anderes Unternehmen, welches
bereits Uber 700 Personen als Fans bezeichnen konnte, keinen Erfolg mit der geschalteten
Stellenanzeige hatte. Ebenso spielt die Einwohnerzahl des Unternehmensstandorts eine
kleinere Rolle als im Vorfeld angenommen. Der Gedanke war, dass ein Unternehmen in einer
kleinen Stadt prinzipiell weniger Leute erreichen kann, als es in einer GroRstadt mdglich ist.
So lasst sich in den Daten ein Pflegedienst aus Berlin finden, welcher seit September 2010
aktiv auf Facebook prasent ist. Dieser besitzt allerdings erst 19 Fans, wohingegen ein aus
Alsdorf (45.000 Einwohner) stammender Pflegedienst, der erst seit Juni 2012 eine Facebook-
Seite betreibt, bereits 46 Fans hat. Fir die Volkssolidaritat Plauen/Oelsnitz e.V. kann also der
Standort Plauen mit 70.000 Einwohnern nicht als Hindernis fur einen mdglichen Erfolg von
Stellenanzeigen gewertet werden. Unter Betrachtung der Ergebnisse hat die im Osten liegende
Stadt derzeit sogar noch einen zusatzlichen Vorteil. Denn die Verteilung der Unternehmen, die
Facebook bereits flr das Schalten von Stellenanzeigen nutzen, ist mit 78 von 94 im Westen
Deutschlands konzentriert. Das Gesundheits- und Sozialwesen ist in den neuen
Bundeslandern nur in Sachsen und Mecklenburg-Vorpommern mit insgesamt flnf

Pflegediensten vertreten. Warum der Osten so schwach in der Erhebung reprasentiert ist, liegt
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nicht daran, dass in diesem Gebiet keine Fachkréfte gesucht werden oder in den alten
Bundesléandern die Unternehmenspolitik fortschrittlicher anzusehen ist. Vielmehr liegt dies
vermutlich an der dort vorzufindenden groReren Wirtschaftskraft und Unternehmensdichte.
Diese Behauptung kann anhand des Beispiels Sachsens verdeutlicht werden. Als
wirtschaftsstarkstes ostdeutsches Bundesland besitzt es die meisten Unternehmen innerhalb
der neuen Bundeslander (Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg 2012). Allerdings sind
die Unternehmen in Deutschland, anders als die Stichprobe vermuten lasst, nicht zu ca. 75 %
im Westen zu finden und es ist zudem auch nicht davon auszugehen, dass in Thuringen,
Sachsen-Anhalt oder Brandenburg kein Pflegedienst auf Personalsuche ist. Folglich ist die
Nutzung von Facebook als Personalbeschaffungsmanahme im Osten als ausbauféhig zu
betrachten und somit eine gute Mdoglichkeit fir die Volkssolidaritat Plauen/Oelsnitz e.V.
darstellt, sich von anderen Unternehmen in der Umgebung durch modernes
Personalmarketing abzuheben. Dabei stellt sich die Frage, ob mit diesen
MarketingmalRnahmen auch das entsprechende Fachpersonal erreicht werden kann. Sofern das
Unternehmen keine Uberregionale Bekanntheit besitzt, ist davon auszugehen, dass sich die
Reichweite auf die Personen beschrénkt, mit denen das Unternehmen in direkten Kontakt
kommt. Um dies an einem Beispiel zu verdeutlichen: Sechs der 38 antwortenden
Pflegedienste und sieben der 22 antwortenden Gaststatten konnten von einem Erfolg der auf
Facebook geschalteten Stellenanzeigen in Form von Bewerbungen berichten. Diese zwei
Werte sind allerdings differenziert zu betrachten, da gerade im Gastronomiebereich Service-
Kréafte gesucht wurden, die nicht zwingend eine spezielle Qualifizierung bendétigten. Im
Pflegebereich sind die Anforderungen an kinftige Mitarbeiter hoher, sodass sich hier der
Kreis der infrage kommenden Personen stark verkleinert. Der Einfluss der Fans auf den
Erfolg von Stellenanzeigen bekommt unter dieser Betrachtung eine besondere Bedeutung, da
es zu uberlegen gilt, welches Unternehmen welche Fans erreicht. Bei einer Gaststétte gehdren
beispielsweise Studenten oder Schiler ebenfalls zum Kundenkreis, wie Berufstitige oder
auch Rentner - prinzipiell sind diese potenziell Fans. Das Ergebnis, dass die Gaststatten
durchschnittlich die meisten Fans hatten, ware damit erklarbar. Bei den Pflegediensten ist der
Kreis an potenziellen Fans kleiner zu werten. Zum einen kénnten, wenn auch eher abwegig,
die Patienten selber ihren Pflegedienst ,,liken* sowie deren Angehoérige oder die Mitarbeiter
selbst. Die Wahrscheinlichkeit, dass sich unter den so gewonnenen Fans mogliche Bewerber
finden lassen, ist bei den Gaststatten hoher. Eine Pflegefachkraft bendtigt eine mindestens
dreijahrige Ausbildung, wéhrend eine Service-Kraft bereits mit 14 Jahren und ohne
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Ausbildung arbeiten kann (Putthoff 2012). Fir die Unternehmen im Pflegebereich, wie die
\Volkssolidaritdt Plauen/Oelsnitz e.V., ist es folglich wichtig, die ,richtigen“ Fans zu
akquirieren. Unter ,,richtig® werden hierbei alle Pflegefachkrifte zusammengefasst, die als
kinftige Arbeitskrafte infrage kommen. Es kann, zumindest zurzeit, nicht davon ausgegangen
werden, dass sich Arbeitssuchende mit allen als Arbeitgeber in Betracht kommenden
Facebook-Seiten verbinden, was die Reichweite dieser Rekruting-MafRnahme erheblich
einschrankt. Denn im Rahmen des Pflegefachkraftemangels ist zu beachten, dass eine
Pflegekraft aus der Vielzahl an Stellenangeboten in Tageszeitungen oder Internet-Jobbdrsen
die fur sie passendste und attraktivste Arbeitsstelle auswéahlen kann. Deswegen ist das
Personalbeschaffungsinstrument aus der Sicht klassischer Methoden, bei denen
Arbeitssuchende direkt angesprochen werden, in Bereichen mit Fachkraftmangel als
uberflussig zu bewerten. Da Facebook aber von seinen Nutzern hauptsachlich fir private
Zwecke verwendet wird, besteht hier die Mdglichkeit, Personen zu erreichen, die nicht
zwingend aktiv auf Stellensuche sind, sondern sich prinzipiell mit dem Unternehmen
identifizieren konnen. Die Facebook-Prasenz eines Unternehmens lasst es modern wirken,
was dem Ziel, als Arbeitgeber attraktiv zu sein, dient. Somit kann eher davon ausgegangen
werden, das Facebook die Mitarbeiter erreicht, die (ber einen Berufswechsel nachdenken,
also einen anderen Kreis an Personen, als die traditionellen BeschaffungsmaRnahmen und
erweitert somit die Reichweite von PersonalmarketingmalRnahmen erheblich. Daraus ergibt
sich die Frage, ob der Mehraufwand fiir die Nutzung dieses Facebook-Vorteils, fiir das
Unternehmen mehr Kosten verursacht, als dann bei der Personalsuche gespart werden kann.
In aller Regel verhélt es sich so, dass fertige Texte oder Grafiken fur Stellenanzeigen in
Zeitungen etc. bereits vorhanden sind und diese dann nur zusatzlich im Profil zu posten sind.
Der Zeitaufwand kann mit maximal zehn Minuten beziffert werden. Die Ergebnisse und die
Literatur zeigen, dass es ausreicht, ein bis zweimal die Woche auf Facebook einen Post
vorzunehmen, um den Fans im Sinne der Wirksamkeitstheorie Informationen zukommen zu
lassen (vgl. Stuber 2010, S. 139). Folglich ist monatlich von nicht mehr als zwei
Arbeitsstunden auszugehen, die die Pflege eines Facebook-Profils in Anspruch nehmen
wirde. Da solch ein Facebook-Auftritt zuallererst bekannt gemacht werden muss und somit
nicht sofort als Personalbeschaffungsmafinahme wirkt, wiirde ein Unternehmen in jedem Fall
erst einmal die Mehrkosten kompensieren missen. Einem Unternehmen ohne Facebook-
Auftritt, welches schnellstmoglich eine Stelle besetzen muss, ist von dem Beitritt zu dem
sozialen Netzwerk unter diesem Aspekt abzuraten. Sollte ein Unternehmen aber im Laufe der
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Zeit einen qualitativ hochwertigen Fankreis aufgebaut haben, ist Facebook wiederum als
sofort wirkendes Instrument einsetzbar, da mit dem Bekanntwerden einer freien Stelle, diese
sogleich beworben werden kann. Wie die Erhebung gezeigt hat, konnten auf diese Weise 13
der 105 Unternehmen eine Stelle besetzen, wodurch entstandene Kosten, beispielsweise durch
das weitere Schalten von Stellenanzeigen oder die fehlende Produktivitat, die eine freie Stelle
weiterhin verursacht héatte, eingespart werden konnten. Der Volkssolidaritat ist aufgrund der
langerfristigen Vakanz einiger Stellen, aus Sicht der Wirtschaftlichkeit nicht von einer
Facebook-Présenz abzuraten, denn selbst wenn kein Personal beschafft werden kann, halten
sich die Kosten im Rahmen. Des Weiteren ist der Auftritt eines Unternehmens bei Facebook
nicht nur fir das Personalmanagement von Nutzen, sondern erzeugt auch einen Mehrwert
durch Verbesserung des Kundendienstes und der Gewinnung von Kundenmeinungen (vgl.
Blanchard 2012, S. 39-47). Facebook wird sich wahrscheinlich nie zur wichtigsten oder
einzigen BeschaffungsmalRnahme entwickeln. Solange es aber die jetzige Popularitat noch
beibehalt, ergénzt es die Moglichkeiten der Unternehmen vorteilhaft. Um sich l&ngerfristig
auf den Personalmangel einzustellen, wird es fir die Volkssolidaritdt Plauen/Oelsnitz e.V.
immer bedeutender werden, sich zunehmend durch ,,Employer Branding™“ als attraktiver
Arbeitgeber zu prasentieren. Dabei gilt es durch Verbesserung der Arbeitsbedingungen die
vorhandenen Mitarbeiter zu binden und damit eine positive AuRendarstellung zu erzielen, die

wiederum neue Mitarbeiter anziehen soll (Weitzel 2012).

7.1 Methodenkritik

Die Studie hat gezeigt, dass Facebook als RekrutierungsmaBnahme zurzeit und womoglich
auch in Zukunft eine Rolle in der Beschaffung von Personal spielen kann. Die Ergebnisse
dieser Erhebung werden durch die selektive Anzahl an Suchbegriffen eingeschrankt. Obwohl
die Untersuchung von 1.552 Unternehmensseiten quantitativ als reprasentativ gewertet
werden kann, ist es durchaus denkbar, dass in den nicht beriicksichtigten
Wirtschaftsabschnitten eine hdhere oder auch niedrigere durchschnittliche Facebook-Prasenz
vorzufinden ist. Der Umfang des Fragebogens beschrankte sich lediglich auf den Erfolg von
Facebook als Rekrutinginstrument. Zusétzlich wére noch interessant, aus welchem Grund die
Unternehmen auf Facebook sind, die keine Stellenanzeigen geschaltet haben. Die
Durchfiihrung der Befragung mittels E-Mail erzeugte einen sehr geringen Ricklauf und war
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deshalb als Instrument unwirksam, wohingegen mit der telefonischen Nachfassaktion fast alle
Probanden erreich werden konnten. Aus Zeitgriinden ware bei einer weiteren Umfrage der
telefonische Weg der bessere. Die E-Mail kdnnte in diesem Zusammenhang als Ankiindigung
des Telefonats genutzt werden. Diese Studie kann dartiber hinaus nur eine Aussage dazu
treffen, ob Facebook Uberhaupt als Personalbeschaffungsinstrument genutzt werden kann.
Konkrete Anhaltspunkte, die fir den Erfolg ausschlaggebend sind, konnten nicht ermittelt
werden. Aus diesem Grund sollten Folgestudien ihren Fokus auf die Inhalte legen, die
kommuniziert werden mussen, um auch potenzielle Mitarbeiter in den eigenen Fankreisen
aufzunehmen. Gleichermalen wére eine Gegeniberstellung der Kosten und des Nutzens des
sozialen Netzwerkes sinnvoll, die auch auf die Nebeneffekte wie Arbeitgeberattraktivitat und
Kundenkommunikation eingeht. Weiterhin gilt es die Reichweite zu erforschen, da die
Vermutung nahe liegt, dass gerade im Bereich des Fachkraftemangels Facebook eher als

Werkzeug zur Personalabwerbung genutzt werden kann.
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8 Fazit

Das soziale Netzwerk Facebook ermdglicht die Rekrutierung neuer Mitarbeiter und deshalb
kann die Auflistung von PersonalbeschaffungsmaBnahmen um ein Element erweitert werden.
Die Effizienz dieser Mallnahme muss von den Unternehmen selbst bestimmt werden.
Wahrend bei traditionellen MalRnahmen alle Unternehmen prinzipiell die gleiche Chance
haben potenzielle Mitarbeiter zu erreichen, wird die Reichweite bei Facebook von den
Unternehmen in Form von ,,Fans* selbst beeinflusst. Haufige Online-Aktivitdten verursachen
einen finanziellen Aufwand im Rahmen von Personalkosten, die wiederum durch eine
schnellstmdgliche Besetzung freier Stellen ausgeglichen werden konnte. Beim Wettbewerb
um Fachkréfte kann eine Facebook-Seite den entscheidenden Unterschied darstellen, wenn es
darum geht, sich als fortschrittliches Unternehmen zu présentieren und als attraktiver
Arbeitgeber neue Mitarbeiter zu beschaffen. Fur Unternehmen im Pflegebereich bietet sich
dieses Instrument genauso gut an, wie fur andere Branchen. Hier ist es allerdings schwieriger,
geeignete Fans zu gewinnen. Fir die Volkssolidaritat Plauen/Oelsnitz e.V. bedeutet dies
konkret, dass die Erstellung eines Facebook-Profils ratsam ist, vor allem da im Osten
Deutschlands und speziell in Plauen dieses Mittel kaum Verwendung findet und dadurch die
Maoglichkeit erdffnet wird, sich von der Konkurrenz abheben zu kénnen. Festzuhalten gilt,
dass die Reichweite der Facebook-Seite hauptsachlich auf die regionale Ebene beschrénkt
sein wird. Um in diesem Gebiet aber bestmdglichste Erfolge mit Facebook zu erzielen, ist es
wichtig, diesen Schritt der Offentlichkeit zu kommunizieren. So sollten sich alle Mitarbeiter
der Volkssolidaritat mit dieser Seite verbinden und unter ihren Freunden publik machen. Die
Verlinkungen zum Facebook-Profil muss auf der Unternehmenshomepage und auf jedem
Plakat oder Visitenkarte das Logo des sozialen Netzwerks erscheinen. Das Ziel ist, moglichst
viele Fans zu sammeln, um die eigenen Inhalte, Ideen und auch Stellenanzeigen einer breiten
und anderen Offentlichkeit als bisher zu prasentieren. Selbst dann, wenn durch diese
MarketingmalRnahmen keine Stellen besetzt werden konnen, wird das Unternehmensimage
mit dieser Aktion steigen und schliel3lich bei einer anderen Zielgruppe Wirkung zeigen: den
Jugendlichen. Vielleicht kann das Vorurteil ,,Alten- und Krankenpflege ist out™ durch solche
Initiativen bereinigt werden und im Rahmen eines langerfristigen Prozesses die Zahl an
Auszubildenden im Pflegebereich steigen lassen. Facebook ist ein Trend und um als ,,hipp* zu
gelten, sollte der Pflegebereich diesen Trend befolgen, sodass Boris Beckers Frage ,,Bin ich

schon drin“ von Pflegekriften allgemein mit ,,Ja, na klar* beantwortet werden kann.
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9 Zusammenfassung

Der demografische Wandel in Deutschland verursacht einen Fachkraftemangel. Der steigende
Anteil der alteren Bevolkerung erhoht in diesem Zusammenhang den Bedarf an Pflegekraften.
Weniger Fachkréafte fir immer mehr Pflegebedurftige erfordert das Benutzen anderer
Personalbeschaffungsmanahmen. Die Volkssolidaritat Plauen/Oelsnitz e.V. will mithilfe der
social media — Plattform Facebook einen neuen Weg in der Personalbeschaffung gehen, um
sich am Arbeitsmarkt einen Vorteil zu verschaffen. Dabei besteht die Frage nach der Effizienz
dieses Instruments. Diese Bachelorarbeit befasste sich daher mit dem Nutzen von Facebook
fir Unternehmen verschiedener Branchen einschliel3lich des Pflegebereichs. Daflr wurde eine
quantitative Online-Befragung mit 105 Unternehmen, die diese BeschaffungsmaRnahme
bereits nutzen, durchgefiihrt. Zusatzlich wurden die jeweiligen Facebook-Profile anhand
verschiedener Kriterien verglichen. Von 94 antwortenden Unternehmen erhielten 21
mindestens eine Bewerbung. Insgesamt konnten 13 freie Stellen mithilfe von Facebook
besetzt werden. Der Standort des Unternehmens, sowie die Anzahl der Fans spielten dabei nur
eine untergeordnete Rolle. Die Ergebnisse zeigen, dass die Nutzung von Facebook fir die
\olkssolidaritat Plauen/Oelsnitz e.V. zweckméRig ist. Insgesamt wurde deutlich, dass dieses
Personalbeschaffungsinstrument sich tendenziell eher zum Abwerben von Arbeitskraften

eignet.
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Anhang A - MaBnahmen der Personalbeschaffung fir die Pflege
Volkssolidaritat Plauen/Oelsnitz e. V.

4.

5.

10.

grundsatzliche Problematik auf Grund Fachkraftemangel in der Pflege,

keine freien Fachkrafte am Markt,

mit Ende Ausbildungsjahr 2010/11 keine Bewerbung, 2011/12 wenige Bewerbungen i.v.m.
Ausbildungsende,

relativ wenig Personalerneuerung im letzten Jahr moglich, da fehlende Bewerbungen, auch feh-
lende Eignung und kurzzeitige Anstellung,

persénliche Empfehlung, Mund zu Mund Propaganda am wirkungsvollsten, Empfehlung durch
Mitarbeiter, auch lGber neu angestellte MA, die mit ihrer Arbeit und den Konditionen zufrieden
sind, es folgen personliche Anrufe und Nachfragen, Bewerbungsunterlagen werden eingereicht
und Gesprachstermine vereinbart,

Zeitungs-Inserate 3-4 x jahrlich, Ausschreibung Pflegefachkrafte, aber auch 1 x stellv. PDL und
WBL fiirs APH, kurz nach Veroffentlichung kommen ca. 1-3 Bewerbungen, nach wie vor eine der
erfolgversprechendsten Varianten, wenn auch kostenintensiv, die meisten suchen doch noch
Uber die Zeitungsangebote,

Uber unsere Internetseite dauerhafte Stellensuche PFK geschalten, wer liber Zeitungsinserat
aufmerksam wird, informiert sich Gber unsere Internetseite zur VS bzw. ruft persénlich an und
fragt nach,

durch Ausbildung - Azubis, jedes Jahr ca. 2-3 (ab 9/12 - 7 Azubis), Umschiler 1-3 (ab 9/12 — 4), -
berufsbegleitende Weiterbildung: z. Zt. 7 in der Weiterbildung von PHK zu PFK, 1

PDL-Weiterbildung, 1 Case Management,

eigene Ausbildung hat groRe Bedeutung, Auszubildende bekommen bei entspr. Leistungen
unbefr. Anstellung,

Zeitarbeit randstadt, Zeitarbeitsfirmen haben auch keine (freien) PFK mehr verfligbar, teuerste
Variante, letztes Jahr 2 kurzzeitige Beschaftigungen,

Personalgewinnung tiber Freiwilligendienste und Praktikaangebote langerfristig wirkende MaR-
nahme, Freiwilligendienst aller Generationen — FDaG, Bufdi, FSJ, Praktikanten, Einblicke in das
Berufsbild gewinnen, ausprobieren, personliche Erfahrung ist pragend, Hilfe fiir Berufswahl
Freie Mitarbeiter Auftraggeber-Auftragnehmer-Verhiltnis, keine Weisung, selbstandig tatig, 1
AN dieses Jahr,

Offentlichkeitsarbeit, Imagefilm Klinikkanal Bethanien-Krankenhaus, Boysday, Veranstaltungen
in Berufsschulen, Runder Tisch Pflege und Prisentation in der Offentlichkeit (Infotag im AA),
Werbeversuche

Probefahren Werbeversuch Gber Werbetrager PKW (erbrachte 2 Anfragen),

Stellengesuche

Chiffre — Anzeigen anstellungssuchender PFK (selten), kam aber bereits zu 2-3 Gespréchen,

F. FleiRig, FBL Pflege

E-Mail-Antwort des Fachbereichsleiter Pflege Volkssolidaritat Plauen/Oelsnitz e.V. Frank

FleiRig auf die Frage: Welche Personalbeschaffungsmanahmen nutzen Sie?
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Anhang B - E-Mail-Fragebogen

Liebes Pflegedienst-Team,

mein Name ist Gerry Hallbauer, ich studiere Pflegemanagement in Zwickau und brauche fiir

meine Abschluss-Arbeit eine einzige Auskunft von lhnen.

Ich beschéftige mich mit Pflegefachkraftmangel und in diesem Zusammenhang mit dem
Nutzen von Stellenanzeigen auf Facebook-Seiten. Dafiir befrage ich Unternehmen, die auf
ihren Facebook-Seiten nach Personal suchen, ob das bisher irgendeine Art von Erfolg hatte.
Da Sie in letzter Zeit ebenfalls ein solches Stellenangebot online gestellt haben, wiirde ich
auch Sie gerne dazu befragen. Im Gegenzug und als Dank fir lhre Mitarbeit, werde ich Ihnen
gerne meine Ergebnisse zur Verfligung stellen und biete lhnen zusétzlich meine Hilfe und

Erfahrungen fir eine optimale Nutzung von Facebook an.
Nun aber zu meinen Fragen:

Frage 1: Gingen bei Ihnen jemals durch die auf Facebook geschalteten Stellenanzeigen

Bewerbungen ein? Wenn ja, wie viele?

Frage 2: Konnten sie bisher Stellen mit diesen Bewerbern tatséchlich besetzen?

Falls sie Kenntnisse darlber haben, ob es Nachfragen zu diesen Stellenanzeigen gab oder
Interessenten nicht direkt mit ihrer Anzeige in Kontakt gekommen sind, aber durch andere

Personen darauf aufmerksam gemacht wurden, bitte ich dies mir mitzuteilen.
Ich hoffe sehr stark, dass Sie mir mit einer Antwort weiterhelfen konnen.

Firs erste wiinsche ich Ihnen aber eine schone Woche und bedanke mich nochmals im Voraus
fur lhre Hilfe!

Mit liebsten GriiRen

Gerry Hallbauer
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Anhang C — Ergebnistabelle
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8 nein |nein [Bad Konig, He 9.343 Dez. 10 45 3 3 2 1
r:DT nein |nein [LUbbecke , NRW 25.636 Apr. “12 4 4 3 1 1
e, nein |nein |Stadt Einbeck, NS 26.239 Jul. 11 11 53 9 3 0
cBD nein |nein [Zweiflingen, BaWi 1.788 Okt. "11 4 1 0 0 0
nein |nein |Bremen 548.319 Jun. "11 73 18 5 0 0
nein [nein |Voerde, NRW 37.146 Jul. 11 19 5 8 1 0
ja ja Alsdorf, NRW 45.337 Jun. 12 46 1 5 6 0
nein |nein |Leipzig, Sa 553.809 Nov. "10 772 27 4 1 0
nein |nein |Neuwied, RhPf 64.318 Aug. 11 35 5 2 4 0
ja nein |Lilienthal, NS 18.430 Okt. "11 57 152 22 2 0
ja ja Rennerod, RhPf 3.767 Jun. 12 39 1 13 0 0
nein |[nein [lserlohn, NRW 94.536 Apr. 12 48 9 11 2 0
nein |nein |Wirzburg, Bay 133.808 Mai. '12 23 5 1 4 0
nein |nein |Braunschweig, NS 250.556 Mai. 11 36 14 1 2 0
nein |nein |Oftersheim, BaWi 11.192 Jul. 11 57 50 1 7 2
nein [nein Minster, He 14.232 Nov. "11 23 11 1 4 0
nein [nein |Frankfurta.M., He 691.518 Dez. 11 23 10 1 1 0
k.A. k.A. Neubrandenburg, MePo 65.282 Nov. '11 10 4 0 1 0
U [nein_[nein Essen, NRW 573.468 Mar. 12 15 1 2 0 0
= ja nein [Stralsund, MePo 57.670 Jul. 11 43 1 1 5 0
8 nein |nein |Schwerin, MePo 95.220 Ja. 12 14 1 1 3 1
8 nein |nein |Papenburg, NiSa 35.237 Okt. "11 15 1 1 4 0
@ |nein |nein |Zwickay, Sa 93.128 Okt. "10 15 2 2 0 0
8 nein |nein |Nlrnberg, Bay 510.602 Jun. 11 42 2 2 0 0
g ja ja Berlin 3.501.872 Sep. 10 19 1 0 0 7
nein [nein |Osnabrlick, NiSa 165.021 Mar. 11 29 8 2 2 1
k.A. k.A. Delmenhorst, NiSa 74.497 Jun. 12 24 2 3 0 0
k.A. k.A. mehrere, Bay 510.602 Marz "11 93 7 6 7 0
nein |nein |Friedrichshafen, BaWu 59.002 Dez. ‘12 16 7 1 0 0
k.A. k.A. Paderborn, NRW 147.688 April. 12 35 7 3 1 0
nein [nein |Darmstadt, He 149.052 Okt. "11 30 1 1 0 0
nein |nein |BaWu k.A. April. "12 12 5 1 0 0
nein [nein |Neckarsulm, BaWi 26.511 Feb. 12 13 1 0 0 0
nein |nein |Ramsen, RePf 1.729 Okt. 12 12 1 0 0 0
nein [nein [Rommerskirchen, NRW 12.938 Jul. 12 1 2 1 0 0
nein |nein |Buxtehude, NiSa 40.152 Jan. 12 8 1 0 5 0
ja ja Adelsheim, BaWii 5.307 Mar. "11 45 5 2 0 0
nein |nein |Reinsfeld, PhPf 2.285 Mai. "12 13 1 3 0 0
nein |[nein |Frankfurta.M., He 691.518 Feb. 12 24 3 1 1 0
nein |nein |Kénigheim, BaWi 3.153 Nov. “10 16 6 0 1 0
nein |nein |Bayreuth, Bay 73.111 Jun. 11 11 18 0 0 0
nein |nein |Berlin 3.501.872 Mai. 12 0 1 0 0 0
k.A. k.A. Berlin 3.501.872 Sep. 10 19 25 0 0 0
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X k.A. k.A. Weingarten, BaWii 23.875 Feb. 12 16 24 0 0 0
T [nein |nein |Minchen, Bay 1.378.176 Jun. 11 16 48 15 0 0
nein [nein [Dortmund, NRW 580.956 Mar. 11 37 17 6 0 0

nein |nein |Rottenburg, BaWi 42.501 Okt. "10 296 107 6 3 0

ja ja Wietmarschen, NiSa 11.490 Okt. "10 201 19 9 0 0

ja ja Papenburg, NiSa 35.237 Sep. 11 320 43 18 3 4

ja nein |Werther, NRW 11.399 Feb. '11 483 78 10 5 0

ja ja Breddin, Br 922 Jun. 11 233 3 2 1 1

nein [nein |Leipzig, Sa 553.809 Apr. "12 33 33 0 0 0

nein |nein |Augustusburg, Sa 4.826 Apr. 11 97 58 0 0 3

nein |nein |Kassel, He 196.525 Mai. "11 70 1 0 0 0

g? nein |nein |Plauen, Sa 65.738 Mar. "10 89 284 1 0 0

L |nein  |nein |Witten, NRW 97.819 Apr. 11 134 10 4 5 1

(é:'-: ja nein Hattingen, NRW 55.388 Jun. 11 58 2 1 0 1

=~ |nein [nein |Regenstauf, Bay 15.233 Nov. '10 85 434 15 0 0

CJD nein |nein |Eschenburg, He 10.268 Mar. 12 72 32 6 1 0

k.A. k.A. Landau, RhPf 43.615 Mai. '12 50 20 6 0 0

ja ja Gelsenkirchen, NRW 256.652 Mar. "12 52 45 8 1 1

nein [nein |Dresden, Sa 529.781 Okt. "10 98 127 1 0 0

nein [nein [Essen, NRW 573.468 Jan. 12 33 103 6 2 0

nein [nein [Disseldorf, NRW 592.393 Jan. 11 41 24 2 0 0

ja ja Freital, Sa 39.329 Marz. 12 49 23 1 1 0

nein |nein |Uplengen, NiSa 11.523 Jul. 11 46 13 1 0 0

nein [nein [Wolfenbittel, NiSa 121.639 Apr. 12 16 11 1 0 0

nein |nein |[Weimar, Th 65.542 Dez. 11 98 122 16 2 0

E ja nein |Koblenz, RhPf 106.417 Mar. "11 876 41 0 1 0
M |nein |nein |Gera, Th 98.762 Jul. 10 117 5 0 3 0
S k.A. k.A. Berlin 3.501.872 168 25 1 3 1
) |nein |nein [Hamburg 1.800.655 Sep. ‘09 300 112 0 1 1

T |ja ja Hanau, He 89.688 Jan. 11 77 5 3 0 0

ja nein [Hlnstetten, He 10.229 Mai “12 20 9 4 4 0

(,_/..) nein |nein |Deggendorf, Bay 31.727 Jun. 10 19 6 0 1 1
8 ja nein [Saarbriickem, Saa 176.135 Nov. "11 17 1 0 0 0
® |nein |nein [Stade, Nisa 46.235 Mai. ‘11 59 6 2 1 0
g k.A k.A. Dresden, Sa 529.781 Mai. '12 40 20 0 1 0
5 k.A k.A. Roth, Bay 24.359 Jan. 11 71 83 2 4 0
c |a nein |Aalen, Bawi 66.113 Sep. 11 64 2 1 7 2
8 k.A. k.A. Hamburg 1.800.655 Jun. 11 19 21 0 2 0
(:;,D nein |nein |Dillingen, Bay 18.120 Apr. 11 12 5 0 2 1
nein |nein |Hannover, NiSa 525.875 Feb. 11 13 4 5 3 0

nein |[nein |[Diezan der Lahn, RhPf 10.731 Mai. '12 5 2 3 0 0

nein |nein |Kdln, NRW 1.017.155 Mai. 11 60 38 8 3 0

> ja ja K6ln, NRW 1.017.155 Apr. 11 70 107 3 0 0

a nein |nein [Lauda-Konigshofen, BaWi 14.624 Nov. 11 64 92 0 1 1

> |ja ja Frankfurt a.M., He 691.518 Mar. "11 53 59 3 2 0

nein [nein |Ellhofen, BaWu 3.328 Aug. 11 13 13 15 0 0

nein |nein |Velbert, NRW 83.563 Jul. 10 20 3 0 0 0

_ kA, k.A. Minster, NRW 291.754 Okt. "10 29 8 5 0 0
—| |nein [nein |Hinterweidenthal, RhPf 1.619 Aug. 11 13 12 1 1 0
jastudqja Mannheim, BaWii 313.174 Mar. "11 17 5 1 0 0

nein |nein |Eppelheim, BaWi 15.014 Mai "11 47 2 1 1 0
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