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Abstrakt

Offene Stellen im Gesundheitswesen mit qualifiziertem Pflegepersonal zu besetzten, erweist
sich fur viele Organisationen als grofl3e Herausforderung, wodurch immer haufiger Zeitarbeits-
firmen in Anspruch genommen werden. Um neue Mitarbeiter zu gewinnen und vorhandene zu
halten, ist eine unterscheidbare, authentische, konsistente und attraktive Arbeitgebermarke
von grolRem Vorteil. Das Employer Branding bietet ein ganzheitliches Konzept, um dies zu
erreichen und wird bereits vielfach genutzt. Die vorliegende Bachelorarbeit behandelt das
Thema Employer Branding auf Instagram von deutschen Zeitarbeitsfirmen im Bereich Pflege.
Zuerst wird die Bedeutung von Social Media in der Personalwirtschaft und der Begriff des
Employer Branding genauer erlautert. Danach wird Instagram als Plattform und deren Vorteile
gegenuber anderen Social-Media-Plattformen vorgestellt. Im Anschluss wird ein Analyse-In-
strument auf Basis von Literatur erstellt, die Erfullung der Gutekriterien gepruft und ein Pre-
Test durchgefiihrt. Mit dem erstellten Analyse-Instrument werden drei Instagram-Accounts von
Zeitarbeitsfirmen in der Pflege in Bayern mit den meisten Followern untersucht. Die Ergeb-
nisse werden ausgewertet und miteinander verglichen. Das Ziel der Arbeit ist aufzuzeigen, wie
Instagram von Zeitarbeitsfirmen zum Employer Branding verwendet wird, welche Méglichkei-
ten das Employer Branding fur das Gesundheitswesen allgemein bietet und weshalb sich Ins-
tagram als Plattform dafur eignet.
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1 Einleitung

Das Internet, ein Megatrend des 21. Jahrhunderts (Statista 2022c), wird im Jahr 2021 von 91%
der deutschen Bevdlkerung genutzt. Bei den unter 14- bis 49-jahrigen Deutschen zéahlen mitt-
lerweile nahezu 100 % zu den Internetnutzern (Statista 2022a) mit einer durchschnittlichen
Nutzungsdauer von 160 Minuten pro Tag (ARD/ZDF-Forschungskommission 2022). Gleich-
Zeitig steigt die Relevanz von Social Media jahrlich, beispielsweise nutzen 55 % der 14-29-
Jahrigen Instagram taglich und vergleichsweise nur 17 % derselben Altersgruppe Facebook.
(Beisch und Koch 2021, S. 498). Unter den Nutzern befinden sich jedoch auch 90 % der Un-
ternehmen weltweit (Statista 2022e). So setzten rund drei Viertel Social Media ein (bitkom
2017b). In der Studie des Institute for Competetive Recruiting (ICR) von 2013 wurde ermittelt,
dass mittlerweile mehr als jede 10. Stelle mit Hilfe von Social Media besetzt wird und die Per-

sonalbeschaffung zunehmend proaktiver wird (Brickwedde 2022a).

Dass die Personalbeschaffungsmaflinahmen proaktiver und kreativer im Kampf gegen den
Fachkraftemangel werden mussen (Brickwedde 2022b) zeigt unter anderem die anhaltend ho-
hen Fachkrafteengpasse in deutschen Kliniken (Statistik der Bundesagentur flr Arbeit 2022).
Auf den Normalstationen 2021 sind bundesweit rund 14.000 Stellen fir examinierte Pflege-
fachkrafte unbesetzt geblieben (Deutscher Arzteverlag GmbH 2022). Daher greifen viele Kran-
kenhauser und Altenheime auf Pflege-Leiharbeiter zurlick, um ihren Betrieb aufrechterhalten
zu konnen (Rauch 2018).

Zeitgleich gewinnen Zeitarbeitsfirmen fir Pflegepersonal in den vergangenen Jahren immer
mehr an Beliebtheit (Amythyst Rechtsanwalte 2022). Im Jahr 2020 waren in Deutschland ins-
gesamt rund 23.400 Zeitarbeitnehmer im Bereich Gesundheits- und Krankenpflege tatig (Sta-
tista 2021). Dabei ist auffallend, dass viele Zeitarbeitsfirmen auf Social Media Plattformen ver-
treten sind und diese zur Akquise durch Empfehlungen nutzen. Sie positionieren sich im Social
Web als attraktive Arbeitgeber, zum Beispiel durch Videos, Mitarbeitertestimonials, Erfolgsge-
schichten, Tipps fur Bewerber oder Stellenanzeigen. Foto- und Videoplattformen wie Insta-
gram ermdglichen einen personlichen Einblick hinter die Kulissen des Unternehmens und eig-

nen sich dadurch zum Employer Branding (Zvoove 2018).

Die vorliegende Arbeit wird anhand der Forschungsfrage ,Wie wird Instagram von Zeitarbeits-
firmen zum Employer Branding verwendet, welche Mdglichkeiten bietet Employer Branding fiir
das Gesundheitswesen allgemein und weshalb sich Instagram als Plattform daftr eignet”, die
Verwendung von Employer Branding auf Instagram aufzeigen. Die Instagram-Accounts von
drei deutschen Zeitarbeitsfirmen werden mit einem erstellten Analyse-Instrument ausgewertet.
Mit dieser Arbeit soll verdeutlicht werden, welches Potenzial Instagram zum Employer

Branding bietet und inwieweit dieses bereits genutzt wird.



2 Social Media in der Personalwirtschaft

2.1Bedeutung von Social Media in der Personalwirtschaft

Der Begriff ,Social Media“ ist keine autorisierte Definition, er wird allerdings von der breiten
Offentlichkeit und in der Fachliteratur verwendet. Eine einheitliche Definition fiir ,Social Media“
gibt es nicht (Garzotto 2016, S. 6). Einig sind sich die meisten Definitionen, dass es bei Social
Media vor allem um den Austausch von User-Generated-Content geht, dessen Inhalt alle mog-
lichen Formen annehmen kann und die Kommunikationsbeziehungen weitreichender sind als
in den klassischen Medien (Decker 2019b, S. 111-114). Heutzutage gehéren aber nicht nur
Netzwerke und Netzgemeinschaften zu Social Media, sondern alle Formen von Internetplatt-
formen, -seiten und webbasierten Softwarelésungen, die Menschen zum Teilen, Bewerten und

Verbreiten von Inhalten befahigen (Barmann 2012, S. 20).

Dass Social Media eine immer wichtigere Rolle spielt, Iasst sich an den nachfolgenden Zahlen
erkennen. Aktuell wird Social Media weltweit von rund 4,62 Milliarden Menschen genutzt, im
Vorjahr waren es noch 4,2 Milliarden Menschen (Statista 2022d). In Deutschland verwenden
72,6 Millionen Personen aktiv Social Media (Beveridge und Keiser 2022) von insgesamt 84,1
Millionen Einwohnern (Statistisches Bundesamt 2022). Allerdings wird Social Media nicht nur
privat verwendet, sondern ist mittlerweile zu einem elementaren Bestandteil der Unterneh-
menskommunikation geworden. Rund 53 % aller deutschen Unternehmen nutzen Social Me-
dia. Verwendungszwecke reichen hier von Marketing- und Akquise-Téatigkeiten zu Community-

Building und Kundenbetreuung (Statista 2022¢).

Angesichts des demographischen Wandels, dessen Auswirkungen auf den Arbeitsmarkt, die
neue Generation der ,digital Natives®, der Web 2.0-Welle und ihrer Bedeutung fur Unterneh-
men (Barmann 2012, S. 12) ist Social Media zu einem Bestandteil der Personalwirtschaft ge-
worden (Ullah und Witt 2018, S. 244). Social Media ist kostenginstig, multimedial, benutzer-
freundlich, fir alle Menschen zuganglich, anpassungsfahig, aktuell und ein Pull-Medium (De-
cker 2019b, S. 116-117). Dabei sind Social Media jedoch keine Einbahnstral3en, sondern ein
Dialoginstrument, das zum Aufbau intensiver Kundenbeziehungen verwendet werden kann
und das Unternehmen nach auf3en hin transparenter macht. Wodurch ein enormer Wettbe-
werbsvorteil gegeniiber Unternehmen, welche nicht in Social Media aktiv sind, entsteht. Sie
eignen sich wie kein anderes Medium zum Marken-Branding (Grabs et al. 2022, S. 46). Durch
Social Media ist es mdglich, mehr Reichweite und damit mehr Einfluss zu generieren, als es
die klassischen Massenmedien bisher erlaubt haben (Ullah und Witt 2018, S. 235). Daher
werden Social-Media-Kanéle oft zum Employer Branding eingesetzt, da eine strategisch fun-
dierte Erh6hung und Erhaltung der Arbeitgeberattraktivitat mittlerweile unabdingbar ist, um

langfristig passgenaue Mitarbeiter zu finden (PersonalHub 2022).



Es steht aulRer Frage, dass Uber Social Media rekrutiert werden kann. Ganz genau genom-
men, existiert Uberhaupt kein Prozessschritt mehr, der nicht indirekt oder direkt irgendwie mit
Social Media in Beriihrung kommt. Aussagen zu treffen, ob sich Facebook oder Instagram fir
die Rekrutierung eignen, ist unmdglich. Da dies stark von der Strategie und dem Konzept des
Unternehmens abhangt (Ullah und Witt 2018, S. 244). Auch eine Pauschalisierung von Social
Media als reines Recruiting Instrument ist nicht moglich (Ullah und Witt 2018, S. 236).

Um die Moglichkeiten optimal zu nutzen, ist es notwendig, dass Unternehmen Uber einen sys-
tematischen Social Media Strategie Ansatz verfiigen (Decker 2019b, S. 120). Vorab miissen
entsprechende Voraussetzungen uberprift und Rahmenbedingungen geschaffen werden
(Grabs et al. 2022, S. 75). Ein ab und an posten von Beitragen ist nicht ausreichend (Grabs et
al. 2022, S. 46), da Social Media nicht einfach nebenbei gemacht werden kann (Decker 2019a,
S. 65). Viel mehr braucht es kreative Texte, Content Manager, die Inhalte fir Instagram, Fa-
cebook und Co. aufbereiten sowie Community Manager, welche auf die Riickmeldungen der
Fans und Follower richtig reagieren. Daher muss sich von standardisierten PR-Mitteilungen
verabschiedet werden, denn diese funktionieren nicht in Social Media. Hier ist Einfallsreichtum
und eine erlebbare Markenwelt gefragt, mit welcher der Konsument sich auseinandersetzt und
weiterempfiehlt (Grabs et al. 2022, S. 46).

Jeder Social-Media-Kanal verfolgt ein eigenes Ziel und bietet besondere Funktionalitaten, da-
her missen auch die Inhalte entsprechend angepasst werden, um den Nutzer personlich an-
zusprechen (Grabs et al. 2022, S. 47). Des Weiteren sollte im Bestfall der Social-Media-Ein-
stieg mit der Firmenphilosophie Gbereinstimmen, denn die Dynamiken in Social Media passen
mitunter zunachst nicht zum Unternehmen. Es muss mit kritischen Stimmungen und Bewer-
tungen umgegangen werden. Zudem sind Schnelligkeit, Kommunikation auf Augenhdhe und
dabei den Markenkern zu treffen gefordert. Bisweilen benétigt Social Media ein radikales Um-
denken in den Unternehmen, da neue Strukturen geschaffen werden mussen, die sich von der
bisherigen Top-down-Mentalitat unterscheiden (Grabs et al. 2022, S. 75). Der Bitkom-Haupt-
geschéaftsfuhrer Dr. Bernhard Rohleder (2017) sagt dazu, ,Social Media ist ein integrierter Teil
des Unternehmensleitbildes und muss deshalb auch aus Vorstand oder Geschéaftsfihrung voll-

kommen unterstitzt, gelebt und strategisch vorangetrieben werden.” (bitkom 2017a).

So weit bezieht sich die Betrachtung von Social Media in der Personalwirtschaft allgemein auf
Unternehmen. Aufgrund des Schwerpunktes der Bachelorarbeit wird nachfolgend Social Me-

dia auf den Einsatz im Gesundheitswesen bezogen.

Social Media bietet also vielfaltige Moglichkeiten, welche aktuell im Gesundheitswesen und
insbesondere in Kliniken wenig genutzt werden. Bei einer Untersuchung aller ausbildender

Kliniken in Baden-Wirttemberg auf drei Plattformen (Facebook, Instagram und Xing) wurde
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ermittelt, dass nur 58 % der Ausbildungsstatten ein Profil auf Facebook besitzen. Auf Insta-
gram und Xing hingegen nur noch 25 % (Bechtel 2020, S. 49). Dabei kénnen mithilfe von
Social Media grol3e Erfolge erzielt werden. Wie die Employer Branding Kampagne der Frank-
furter Rotkreuz Kliniken aufzeigt. Mitarbeiter als Markenbotschafter zu verwenden, fand hier
nicht nur in den Unternehmenskanalen Facebook und Instagram groRen Anklang, sondern
verhalf den Kliniken zu einer gesteigerten Bewerbungs- und vor allem Einstellungszahl
(Aulerich und Stanzel 2020, S. 26—-27). Anders sieht es bei Zeitarbeitsfirmen aus, welche die
sozialen Medien als Mdglichkeit verwenden, mit Vorurteilen aufzurdumen, Vorzige der Zeitar-
beit zu kommunizieren und es als Instrument zum Employer Branding einsetzen (Zvoove
2018). In der nachfolgenden Arbeit liegt der Fokus auf dem Aspekt des Employer Brandings,
da dies immer mehr an Bedeutung und Bedarf innerhalb von Unternehmen erfahrt, um als

attraktiver Arbeitgeber zu bestehen (Fournier et al. 2019, S. 27).

2.2Die von Unternehmen meist genutzten Social-Media-Plattformen

Die Grafik von Statista zeigt den Anteil der Unternehmen weltweit, die folgende Social-Media-
Plattformen im Januar 2022 nutzen. Die 2004 von Mark Zuckerberg gegriindete Plattform Fa-
cebook (Grabs et al. 2022, S. 116) ist immer noch die meistverwendete mit 90 %. Somit liegt
die 2010 veréffentlichte Plattform Instagram (Grabs et al. 2022, S. 219) auf Platz 2 mit aktuell
79 %. Wobei Instagram seit 2012 Mark Zuckerberg gehort (dpa) und beide Plattformen seit
dem 28.10.2021 Teil des Meta-Konzerns sind (Meta 2022).

Facebook
Instagram
Linkedin
YouTube
Twitrer
TikTok

Snapchat

% 10% 20% 0% 4%, 50% B9 T BO5 10 1005

Abbildung 1: Die von Unternehmen meist genutzten Social-Media-Plattformen (Statista 2022b)



3 Employer Branding

3.1Employer Branding Definition

Die Personalwirtschaft gliedert sich in zwei Teile, die nach auf3en orientierten Elemente
(Employer Branding, Personalmarketing, Recruiting) und die nach innen orientierten Elemente
(Personalentwicklung, Personalkommunikation, Wissensaufbau). Auf3en und innen bezeich-
net hier die Zielgruppen, namlich Offentlichkeit und Bewerber oder bestehende Mitarbeiter.
Bei den nach aulRen gerichteten Elementen stehen das Employer Branding (dt. Arbeitgeber-

marke) und das Recruiting (dt. Personalbeschaffung) im Vordergrund (Barmann 2012, S. 23).

Das Konzept der Employer Brand wurde erstmals 1996 von Ambler und Barrow definiert
(Grzesiuk und Wawer 2018b, S. 381). Bisher jedoch hat sich in der wissenschaftlichen Litera-
tur keine einheitliche Definition zum Employer Branding finden lassen. Alle gangigen Definiti-
onen stimmen jedoch tberein, dass die Arbeitgebermarke als Zielobjekt fir ein marktorientier-
tes Personalmanagement zu verstehen ist (Runkel 2018, S. 19). Der Queb Bundesverband
definiert Employer Branding wie folgt: ,Beim Employer Branding geht es darum, in den Wahr-
nehmungen der potenziellen Arbeithehmer eine unterscheidbare, authentische, glaubwurdige,
konsistente und attraktive Arbeitgebermarke auszubilden (Queb e.V. 0.J. zitiert nach Barmann
2012, S.70). Es geht also um Wahrnehmung, Au3endarstellung und Image eines Unterneh-

mens als Arbeitgeber (Barmann 2012, S. 70).

Das Employer Branding wird ebenfalls zwischen nach innen und auf3en gerichteten Aktivitaten
unterschieden. Beim internalen werden vorhandene Mitarbeiter adressiert. Hier geht es vor-
rangig darum, eine freundliche Arbeitsatmosphare zu gestalten, welche Mdglichkeiten zur Ent-
wicklung und zum Engagement im Unternehmen gibt. Externale Aktivitaten richten sich an
potenzielle Mitarbeiter und den Aufbau einer attraktiven Arbeitgebermarke. Es ist von groRRer
Bedeutung, dass beide Richtungen gemeinsam verfolgt werden (Grzesiuk und Wawer 2018a,
S. 381). Das Employer Branding geht also nicht in erster Linie um Themen wie ,Social Re-
cruiting®, ,Social Media Recruiting“ oder gar ,Active Sourcing” (Runkel 2018, S. 111). Es geht
uber die reine Rekrutierung von neuen Mitarbeitenden hinaus. ,Ziel des Employer Branding ist
nicht nur die Mitarbeiterbeschaffung (Attraktion), sondern auch die Mitarbeiterbindung (Re-
tention, Commitment) und die Mitarbeiterentwicklung (Development) (Holt Larsen 2001a; Ba-
ckes-Gellner et al. 2006). Im Gegensatz zum Recruiting hat Employer Branding eine vorbeu-
gende Funktion und kommt nicht erst zum Besetzen offener Stellen zum Einsatz (Runkel 2018,
S. 112).



3.2Ziele und Vorteile fur den Arbeitgeber

Die wichtigsten Ziele des Employer Branding sind die Differenzierung von anderen Arbeitge-
bern, um sich eine Monopolstellung in den Koépfen der Zielgruppen zu sichern (Hesse und
Mattmdller 2019, S. 14) sowie die Verbesserung der Rekrutierungsqualitat (Lukasczyk 2012,
S. 13). AuRerdem die Praferenzbildung, welche entscheidend ist, um sich im Wettstreit um die
besten Nachwuchskrafte einen Vorsprung vor der Konkurrenz zu sichern. Die Préferenzfunk-
tion der Arbeitgebermarke bedeutet jedoch nicht nur, dass der Arbeitgeber zur ersten Wabhl fiir
den Bewerber wird, sondern dass bereits angestellte Mitarbeitende in der einstigen Wabhl ihres
Arbeitgebers bestétigt werden. In diesem Fall fihrt die Marke zur Bindung der Mitarbeiter an
das Unternehmen und somit zur gesteigerten Loyalitat gegeniber dem Arbeitgeber (Fournier
et al. 2019, S. 24-25).

Die daraus resultierenden Vorteile werden im Folgenden dargestellt. Durch die Mitarbeiterbin-
dung wird die Fluktuation durch Motivationsmangel oder die Anfalligkeit fir Abwerbeversuche
anderer Unternehmen reduziert (Fournier et al. 2019, S. 25). Durch die Erflllung der Wiinsche
und Erwartungen des Mitarbeiters wird dieser positiv Uber ihn sprechen sowie dessen Anse-
hen und Image férdern. Zudem fiihrt ein erfolgreiches Employer Branding zur Kostenreduktion,
da zwar weniger, dafir jedoch besser geeignete Bewerber angezogen werden, welche fach-
lich, kulturell und im Hinblick auf ihre Persdnlichkeit besser zum Unternehmen passen. So wird
automatisch eine Selektion getroffen, welche die Kosten fiir die Personalbeschaffung verrin-
gert, da weniger ungeeignete Kandidaten bewertet und aussortiert werden mussen. Aul3erdem
fuhrt eine bekannte und attraktive Arbeitgebermarke zu fortlaufenden Initiativbewerbungen
von begehrten Kandidaten (Fournier et al. 2019, S. 24-25). Dies wiederum bedeutet fir das
Unternehmen eine erhdhte Planungssicherheit, die die Zahl der unbesetzten Stellen und
dadurch Kosten fir die Personalsuche reduziert. Besonders in Zeiten, in denen talentierte
Nachwuchskrafte beziehungsweise Mitarbeitende zunehmend zu einem raren ,Gut* werden,
ist Employer Branding fur ein Unternehmen unablassig, um wettbewerbsfahig und erfolgreich
zu bleiben (Fournier et al. 2019, S. 24-25). Wesentlich fur langfristige Erfolge beim Employer
Branding ist der Austausch mit einer Community und die Gewinnung von ,Followern® der Ar-
beitgebermarke (Runkel 2018, S. 112).



3.3Employer Branding in Social Media

»Social-Media-Marketing ist fur die Kommunikation der Arbeitgebermarke als Bestandteil des
Employer-Branding-Prozesses, unverzichtbar. Die konsequente Verknupfung beider Facetten
ist fur die Professionalisierung des Recruitments erst recht im Zeichen der Digitalisierung, un-
verzichtbar.“ (Runkel 2018, S. 114). Social Media kann eine Schlisselrolle im Employer
Branding spielen (Eger et al. 2018, S. 225), da es ermdglicht, 6ffentliche Profile zu erstellen
und ihre sozialen Bindungen sichtbar zu machen (Grzesiuk und Wawer 2018b, S. 384). Zudem
bietet Social Media einen unbegrenzten Zugang und schnellere Antwortzeiten (Eger et al.
2018, S. 225). AuRerdem kann der Arbeitgeber Zugang zu zahlreichen aktiven und passiven
Arbeitssuchenden erlangen. Solche Profile geben sowohl Arbeitgebern als auch potenziellen
Arbeitnehmern die Chance, auf viele Informationen zuzugreifen (Grzesiuk und Wawer 2018b,
S. 384). Da sich Social Media sehr gut zum Auf- und Ausbau der Arbeitgebermarke eignen
(Runkel 2018, S. 112) ist dies einer der Hauptgriinde fur Unternehmen, Social Media zu ver-
wenden (Decker 2019a, S. 151).

Zu Beginn mussen die Zielgruppen bestimmt werden, welche sich aus dem unmittelbaren Mit-
arbeiterbedarf ergeben. So werden als jlingste Zielgruppe Jugendliche angesprochen, da Aus-
bildungsberufe mit 16 Jahren beginnen. Allerdings gehéren Fachkrafte, Hochschulabsolven-
ten bis hin zu oberster Fuhrungsebene ebenfalls zur Zielgruppe des Employer Branding.
Ebenso wie die eigenen Mitarbeiter als Adressaten der Kommunikation zur Arbeitgebermarke.
Auch Kunden sowie die nach Gruppen untergliederte Allgemeinheit (Anwohner, Angehérige
von Mitarbeitern, Journalisten etc.) werden erreicht, ahnlich wie bei allgemeinen PR-Aktivita-
ten (Rumler 2018, S. 291). Je nach Zielgruppe besteht die Notwendigkeit, einen wirkungsvol-
len Instrumentenmix angepasst an die unternehmensspezifischen Rahmenbedingungen zu
entwickeln (Siebrecht 2012, 53). Die Stellenanzeige stellt dabei eines von vielen Instrumenten
des Employer Brandings dar, bezieht sich jedoch fast ausschlie3lich auf die Mitarbeiterbe-
schaffung. Allerdings richten sich die Rekrutierungsbestrebungen nicht nur an aktive Jobsu-
chende, sondern auch an (zufriedene) Mitarbeiter anderer Betriebe, die angesprochen, ange-

lockt und zum Jobwechsel motiviert werden sollen (Nielsen et al. 2017, S. 13-14).

Eine andere Moglichkeit ist der Einsatz einer Karriere-Fanpage, um die angestrebte Auf3en-
wirkung zu erreichen. Zur Erstellung von den Seiten gibt es einen Kriterienkatalog, welcher

wiederum in vier Oberkategorien unterteilt ist:

1. Zugang und Auffindbarkeit: Wie gut und tiber welche Wege ist die Seite zu finden? Wie

leicht sind Informationen auf der Seite auffindbar?



2. Informationen und Inhalt: Wurden die Informationen umfassend, zielgruppengerecht

und nutzerfreundlich dargestellt?

3. Interaktion: In welchem Maf erfolgt die Interaktion unter allen Beteiligten und wie weit

werden virale Aspekte mit einbezogen?

4. Technik und Funktionalitat: Funktionieren verwendete Apps, Links oder Videos? (Béar-
mann 2012, S. 70-72)

3.4Generationsbezogenes Employer Branding

Aktuell arbeiten vier Generationen zeitgleich zusammen und haben dabei verschiedene
Grundeinstellungen. Generation Baby Boomer lebt, um zu arbeiten, wohingegen Generation
X arbeitet, um zu leben. Die Generation Y lebt zuerst und arbeitet im entgrenzten Gleichklang,
wahrend Generation Z Leben und Arbeiten als flieRenden Prozess definiert (Mattmudiller et al.
2019, S. 110). Dabei hat jede Generation unterschiedliche Bedurfnisse, Winsche und Erwar-
tungen an den Arbeitsmarkt. Um allen gerecht zu werden, missen Arbeitgeber wissen, wie
deren Anspriiche aussehen und ein generationsbezogenes Employer Branding erstellen
(Hesse et al. 2019, S. 55).

Babyboomer (1946-1964)
Zum Zeitpunkt, an dem die geburtenstarken Jahrgdnge der Babyboomer den Arbeitsmarkt

dominierten, war die Suche nach geeigneten Bewerbern fir Unternehmen keine Herausforde-
rung. Es gab deutlich mehr Kandidaten als offene Stellen (Hesse et al. 2019, S. 55). Durch
dieses Uberangebot hatten Arbeitgeber ein hohes Anspruchsdenken, wodurch nur hervorra-
gend ausgebildete Bewerber Uberhaupt in Betracht gezogen wurden (Hesse et al. 2019, S.
56). Fir die Babyboomer ist das Privatleben zweitrangig und sie pragen daher den Begriff der
~Workaholics®. Sie sind erfolgreich, interessiert an Karriere, teamfahig und gelten als liberal.
Von ihnen wird der regelmafiige personliche Austausch akzeptiert, wobei sie sich an Computer
und die digitale Welt weitestgehend gewodhnt haben. Die Babyboomer sind im Umgang mit
Technik dennoch weniger intuitiv als nachfolgende Generationen, ihr bevorzugtes Kommuni-
kationsmittel ist nach wie vor das Telefon. Fir sie ist das Gefiihl gebraucht zu werden wichtig
(Personalwissen 2022). Daher sind unbezahlte Uberstunden und standige Erreichbarkeit Nor-
malitat fur sie. Sie sind es gewohnt fur eine Belohnung, die Anforderungen des Jobs Uber ihre
eigenen Bedurfnisse zu stellen. Aktuell bereiten die Babyboomer sich auf ihre Pensionierung
vor oder sind in Rente (Hesse et al. 2019, S. 56).



Generation X (1965-1979)
Die Generation X hat wiederum ein anderes Verhéltnis zur Arbeit (Hesse et al. 2019, S. 56).

Sie ist die erste Generation des 20. Jahrhunderts, die ohne Einwirkung von Weltkriegen auf-
gewachsen ist. Personen dieser Generation sind gut ausgebildet, haben hohe Qualifikationen
und legen groRen Wert auf finanzielle Absicherung (Personalwissen 2022). Sie akzeptieren
harte Arbeit als Mittel zum Zweck, um sich ein materielles schénes Leben leisten zu kénnen
(Hesse et al. 2019, S. 56). Sie gelten als eigenverantwortlich, pragmatisch, unabhangig, ehr-
geizig, ambitioniert und individualistisch. Die Generation X ist durch eine Sinnsuche gekenn-
zeichnet, wodurch sie Verantwortung und Macht gerne mit anderen teilt. Zudem ist ihr eine
Work-Life-Balance wichtig. Das Handy und E-Mails sind feste Bestandteile fiir ihr Arbeitsleben

(Personalwissen 2022).

Generation Y- Millennials (1980-1994)

Das Bildungsniveau dieser Generation ist sehr hoch, sie haben die Globalisierung, die Ver-

breitung des Internets und Computern miterlebt (Personalwissen 2022). Um Arbeitnehmer der
Generation Y zu werben und zu halten, missen deren Interessen wie eine schnelle Karriere-
entwicklung bertcksichtigt werden (Eger et al. 2018, S. 226). Weitere Anforderungen an die
Unternehmen sind beispielsweise Kinderwunsch gleich zu Beginn der Karriere, neue Sinnsu-
che, Ablehnung alter Werte wie Hierarchiedenken, standige Verfligbarkeit oder fremdbe-
stimmte Arbeitszeiten (Hesse et al. 2019, S. 86). Vor allem Aspekte wie Work-Life Blending
statt Work-Life Balance, also eine Verbindung von Arbeit und Privatleben oder die fehlende
Bereitschaft jahrelang fur Hierarchie und Status zu arbeiten, gewinnen stetig an Bedeutung.
Demokratie in Fuhrungsprozessen, Transparenz im Unternehmen, Sinnhaftigkeit der Arbeit
und ganzheitlicher Erfolg sind ebenfalls zunehmend wichtiger (Hesse et al. 2019, S. 98—-99).
Sie kennen die Arbeitswelt vor und nach der Digitalisierung und sind sowohl offline als auch
online stark vernetzt. Die Generation Y gehort zu den ersten ,Digital Natives“ und hat techno-
logische Medien sozialisiert. So nimmt diese Generation auch mal Arbeit mit nach Hause und

erledigt dafur auch mal etwas Privates am Arbeitsplatz (Personalwissen 2022).

Generation Z (1995-heute)

Die Generation Z kann nicht mehr ohne moderne Technologie wie Smartphones, Tablets und

Social Media - sie sind in allen Lebensbereichen digital. Sie beginnen gerade erst in den Ar-
beitsmarkt einzutreten (Personalwissen 2022). Die Veranderungen von Generation Y lassen
sich groftenteils auch auf die Generation Z anwenden, jedoch mit dem entscheidenden Un-
terschied, dass sich Generation Z als digitale Entrepreneure sehen mit dem Ziel der personli-
chen Einkommens- und Lebenslustmaximierung. Hierfur sind sie bereit, manchmal hart zu ar-
beiten, aber moglichst nicht am Wochenende. Obwohl Generation Z als gewandter gilt, lasst

sie sich leichter beeinflussen als die Generation X. Wodurch spezielle Fiihrungsmuster, die
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wesentlich schneller und ergebnisorientierter sind, entwickelt werden missen (Scholz 2012).
Zudem fallt auf, dass es Generation Z schwerfallt, sich an ein Unternehmen zu binden (Perso-
nalwissen 2022).

4 Die Social-Media-Plattform Instagram

4.1Besonderheiten - Reichweite - Trends

Social Media ist innerhalb von wenigen Jahren zum Standard geworden (Decker 2019a, S. 9).
Das beweist die Studie der internationalen Digital Agentur ,We Are Social®, die im Oktober
2022 rund 4,74 Milliarden aktive Nutzer von Social Media verzeichneten mit steigender Ten-
denz (We Are Social 2022). Unter den Social-Media-Angeboten befindet sich die 2010 verof-
fentlichte Plattform Instagram (Grabs et al. 2022, S. 219), welche das beliebteste soziale Netz-
werk bei jungeren Nutzergruppen darstellt (Schach 2022, S. 139) und 2020 erstmals knapp
Facebook Uberholt (Beisch und Koch 2021, S. 498). Die App ist dabei langst kein Trend mehr,
sondern fest im Alltag der Jugendlichen integriert (Marquadt und Kaspers 2020, S. 315).

Instagram, das einst als reine Foto-Community startete (Decker 2019a, S. 224) ist mittlerweile
besonders multimedial aufgestellt und bietet mehrere Videoformate an. Die Besonderheit an
Instagram ist, dass das Bild im Fokus steht — ohne Bild kein Posting (Schach 2022, S. 139).
Der Erfolg der hauptsachlich als App betriebenen Plattform basiert neben der Einfachheit vor
allem auf der Vielzahl von Filter zur Beitragsbearbeitung (Decker 2019a, S. 224). Allerdings
spielen neben Fotos, Kurzvideos, die InstagramStorys, eine zunehmend wichtige Rolle. Tag-
lich wird die Story-Funktion von 250 Millionen Nutzern verwendet (Decker 2019a, S. 225).
Instagram lebt also von Bildern und Storys (Schach 2022, S. 140). AuRerdem werden immer
wieder weitere Funktionalitaten von Instagram getestet und das soziale Netzwerk weiterentwi-
ckelt. Eine weitere Besonderheit von Instagram ist eine hohe Interaktionsrate im Vergleich zur
Konkurrenz. Seit 2016 wurde ein neuer Algorithmus erstellt, bei dem Faktoren wie Interessen
des Benutzers, kontaktierte Personen, Suchverlaufe und Bekanntschaften aus dem realen Le-

ben eine Rolle spielen und den Newsfeed beeinflussen (Decker 2019a, S. 225).

Das Instagram eine enorme Reichweite besitzt, verdeutlichen nachfolgende Zahlen aus dem
Data Reportal von Kepios Stand Juli 2022. Hier wurde unter anderem das Minimum der aktiven
User anhand der Reichweite von Werbeanzeigen auf Instagram gemessen. Deutschland be-
findet sich dabei im weltweiten Ranking mit mindestens 29,9 Millionen Nutzer auf Platz 9 (Da-

taReportal 2022). Die potenzielle Reichweite von Instagram Ads im Allgemeinen liegt jedoch
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bei 1,386 Milliarden Personen (DataReportal). Des Weiteren folgen nach Angaben von Insta-
gram rund 90 % der User einem Unternehmen und 50 % der Befragten gibt an, sich mehr fur
eine Marke zu interessieren, nachdem sie Anzeigen auf Instagram dafiir gesehen haben (Ins-
tagram 2022). Durch die hohe Interaktionsrate, bei der die Bild- und Video-Inhalte klar im Mit-
telpunkt stehen, ist Instagram besonders fur die Markenkommunikation sehr interessant
(Schach 2022, S. 140). Der Grofteil der fihrenden Marken aus verschiedenen Branchen ist
auf Instagram vertreten (Decker 2019a, S. 226). Die Plattform z&hlt daher zu den relevantesten
fur den Bereich Influencer Relations und Marketing (Schach 2022, S. 140). Zudem hat Insta-
gram eine weitgehend internationale Verbreitung und die Nutzerschaft umfasst verschiedene
demographische als auch soziale Schichten. Wobei weltweit 90 % der Instagram-User unter
35 Jahre alt sind (Decker 2019a, S. 226).

Auch im Employer Branding hat sich Instagram bereits etabliert. Die meisten Unterneh-
mensprofile werden eingerichtet, um die Arbeitgebermarke zu starken und Mitarbeiter zu ge-
winnen (Marquadt und Kaspers 2020, S. 316). Instagram eignet sich daftir besonders, da man
hier eine interessante Zielgruppe in einem eher privaten Umfeld findet (Schach 2022, S. 141).
Mochte man die Aufmerksamkeit der 14-29-jahrigen Menschen in Deutschland erreichen, geht
kein Weg an Instagram als Social-Media-Kanal vorbei (Schach 2022, S. 140). Fur eine zielge-
richtete Nutzung von Instagram missen jedoch klare Ziele und Strukturen geschaffen werden.
Ebenso muss eine professionelle Betreuung erfolgen, damit das Potenzial des Netzwerks aus-
geschopft wird (Marquadt und Kaspers 2020, S. 343).

Instagram wird auch in den kommenden Monaten und Jahren sowohl an Nutzerzahlen als
auch an Werbekunden gewinnen, da immer mehr Nutzer von Facebook zu Instagram abwan-
dern. Zwar teilt sich die Aufmerksamkeit der Nutzer auf immer mehr Platzierungen wie Feed,
Storys, Reels oder IGTV auf, aber in Summe bleiben Nutzer einer Plattform treu und sind hier
langer aktiv als friher. Daher bietet Instagram mittlerweile ein perfektes Umfeld, um mit Ge-
schichten die Stakeholder zu erreichen und zu aktivieren fir Unternehmen aller Art. Jedoch ist
Instagram nicht nur innerhalb des Facebook-Konzerns, sondern auch unter allen grol3en
Social-Media-Plattformen der Innovationsfuhrer und wird mit hoher Wahrscheinlichkeit dieser
weiterhin bleiben (DGFP e.V. 2012, S. 184).
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4.2Instagram-Terminologie

Im Nachfolgenden wird Instagram als eine Social-Media-Plattform fur die Analyse ausgewahlt.
In diesem Zusammenhang werden die wichtigsten Worter, welche typischerweise in Instagram

verwendet werden, kurz erlautert;

Feed: Wird unterteilt in den Instagram-Feed der Teil des eigenen Profils ist und von anderen
Nutzern angeschaut werden kann sowie den Newsfeed, welcher Betrage anderer Nutzer nach

Relevanz fir den jeweiligen Nutzer anzeigt (Leitherer 2020).

Post: Beitrag in einem Feed. Ein Post kann ein Bild oder Video sein, jedoch kein reiner Text
(Marguadt und Kaspers 2020, S. 316).

Story (-Highlight): Storys haben Inhalte wie Fotos oder Kurzvideos, die in kurze Sequenzen
unterteilt sind, mit interaktiven Elementen wie Umfragen oder Affiliate-Links angereichert wer-
den kdnnen und sich nach 24 Stunden automatisch ldschen. Eine Story kann vom Urheber als
Story-Highlight gespeichert werden und ist somit weiterhin verfligbar (Leitherer 2020).

Fans/Follower: Damit werden auf Instagram Nutzer bezeichnet, die einem Profil (oder Unter-

nehmens-Account) folgen (Marquadt und Kaspers 2020, S. 316).

Hashtag: Hashtags sind Verschlagwortungen, welche man suchen oder abonnieren kann.
Durch eine geschickte Nutzung kénnen Hashtags die Reichweite eigener Beitrdge vergréf3ern
(Marguadt und Kaspers 2020, S. 316).

Reel: 15-sekindiges Multi-Clip-Video mit Ton, Effekten und neuen Kreativtools bearbeitbar,
welches im Feed mit Followern oder im Bereich ,Explore” der gesamten Instagram-Community

geteilt werden kann (Instagram 2020).

Instagram-TV (IGTV): Mdglichkeit der Einbindung von klassischen, l&angeren Videos in das
Profil. Nach wenigen Sekunden missen Nutzer bestétigen, dass sie das Video weitersehen

mdchten. Zudem kdnnen Text-Untertitel eingebaut werden (Schach 2022, S. 143).

4.3Profilerstellung und Nutzung von Instagram

Die Profilerstellung auf Instagram erfolgt durch den Download der App, welche kostenfrei im
App-Store und Play-Store zur Verfligung steht. Im Anschluss kann entweder ein bereits vor-
handenes Facebook-Konto verkniipft oder ein neuer Account erstellt werden. Dazu wird ledig-
lich eine E-Mail-Adresse oder Handynummer und ein Passwort benétigt. Im Anschluss wird

zur Registrierung ein ansprechender Kanalname festgelegt sowie ein Profilbild hochgeladen.
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Danach muss der Account per E-Mail oder SMS bestatigt werden, bevor er aktiv ist. Abschlie-
Rend empfiehlt es sich, den erstellten Account in einen ,Unternehmens-Account® umzuandern,
um weitere Funktionen nutzen zu konnen (Marquadt und Kaspers 2020, S. 320-321). Die
nachfolgende Ubersicht zeigt die wichtigsten Funktionen der Instagram-App. Links ist der ei-
gene Profilaufbau und rechts der Homefeed zu sehen (Wissenschaftskommunikation 2022).

Accountname

Benachrichtigungen
Chat
neuen Beitrag erstellen

'
|
aktuelle Story —L‘ otholzthomas. 0 \

86 6.732 817
Posts  Followers  Following
&

aktuelle Stories

von gefalgten Accounts

Steckbrief (.Bio") Themas Horeenl
£ Content ru Bodersitat & ‘ Story erstellen
# Forschung zu Insektenvielfalt & -sterben
Link-in-Bio ——T!’-‘?m—)"-'“w"m"'mw Live Session
linktr ee/thoerreny

See Translation

“‘ Followed by dominikeuiberg,
lavievagabonde and 63 others
Story-Highlights

Following v u'+vo Email -
Markierungen

Speichem

chert Post in einem Archiv

Liken

Reels Kommentieren

gepinnte Beitrage Teilen

n Stoey oder ais Nachncht

SEE 2

Feed-Beitrdge .
Foroa: Karsesalis und : = | 43 likes r Caption/ Bildunterschrift
ausgewahite) Videos etencnt wie Alinna mif dem TAA smanhen o
e _ A Q B & &)
{E nur Reels anzeigen
eigenes Profil Feed / Timeline

Abbildung 2: Aufbau eines Instagram-Accounts (Wissenschaftskommunikation 2022)

5 Analyse von Instagram-Profilen von drei Zeitarbeitsfirmen

5.1Forschungsfrage und Ziel der Untersuchung

Aufgrund der oben genannten Veradnderungen und des Fachkraftemangels nutzen immer
mehr Unternehmen Social Media, unter anderem auch Zeitarbeitsfirmen in der Pflege. Gleich-
zeitig wird durch die neue Mitarbeitergeneration ein umfassender Ansatz notwendig, um Be-
werber und Mitarbeiter fir das Unternehmen zu begeistern. Ein derartiges ganzheitliches Kon-
zept bietet das Employer Branding. Strategisch handelt es sich um die Gestaltung und Fuh-
rung der Arbeitgebermarke, operativ um die Umsetzung der Marke in konkrete Aktivitaten
(DGFPe. V. 2012, S. 11). Im Folgenden werden mithilfe eines Analyse-Instruments drei Profile
von Zeitarbeitsfirmen in der Pflegebranche untersucht, wie die Firmen aktuell Instagram be-
reits zum Employer Branding verwenden. Danach werden die Ergebnisse dargestellt und ana-
lysiert.
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Das Ziel ist es herauszufinden, inwieweit Instagram bereits zum Employer Branding von Zeit-
arbeitsfirmen genutzt wird und welche Moglichkeiten das Employer Branding fur das Gesund-
heitswesen allgemein bietet.

5.2Methodik

Zu Beginn der Bachelorarbeit wurde eine Literaturrecherche in den Datenbanken OPACplus
und Google Scholar durchgefiihrt. Hier wurde mit den Suchbegriffen ,Social Media“, ,person-
nel management®, ,Employer Branding®, ,Instagram® und ,Social-Media-Marketing“ recher-
chiert. Die Suchbegriffe wurden mit den Operationen ,AND" und ,,OR* miteinander verbunden.
Bei jeder der Datenbanken wurde mit den Einstellungen gesucht: Erscheinungsjahr 2012-
2022, Sprache in Deutsch und Englisch, weglassen von Dopplungen sowie Sortierung nach
Relevanz. Zudem wurden weitere Quellen durch die Literaturverzeichnisse von verwendeten
Dokumenten und Bilichern gefunden. Daraus wurden die Informationen zur Erstellung des

Analyse-Instruments gewonnen.

Zur Auswahl der Zeitarbeitsfirmen wurde eine Google Suche ,Verzeichnis Zeitarbeitsfirmen
Pflege in Bayern“ durchgeflhrt. Hier wurden mehrere Webseiten gelesen und miteinander ver-
glichen. Hierbei erwies sich die Webseite von provenservice mit einem Verzeichnis der Perso-
naldienstleister Gesundheitswesen aus Bayern als am genauesten. Insgesamt sind 23 ver-
schiedene Personaldienstleister auf der Seite verknipft. Davon wurden alle Webseiten ange-

sehen und Uberprift, ob ein Instagram-Account vorhanden ist (provenservice 2021).
e Kein Instagram: 9

e Instagram: 14: Amigo Personal (12 Follower, privater Account), Confianza Personal-
management (53 Follower), CWL Personal (672 Follower), Finally work GmbH (78
Follower), forceps GmbH (48 Follower), heigenmoser personal (196 Follower), HiPo
Arztevermittlung (237 Follower), locum doctors (248 Follower), Medical Recruiters (50
Follower), Munich Professionals (16 Follower), Pacura med (5.080 Follower), runmed

(332 Follower), Sambo Personal Care (55 Follower), Sinus (154 Follower)

Fur die Analyse beziiglich des Employer Brandings auf Instagram durch Zeitarbeitsfirmen wur-
den hier die Instagram-Seiten der drei Zeitarbeitsfirmen mit den meisten Followern (Stand
27.12.2022) gewahlt. Hintergrund fir die Auswahl ist, dass die Accounts bereits eine gewisse
Reichweite besitzen. Im Anschluss daran wird eine Dokumentenanalyse der ausgewdahlten
Instagramkonten durchgefihrt. Die Analyse wurde an einem zuféllig ausgewahlten Tag
(02.01.2023) durchgefuhrt und hierbei wurden die letzten 100 Posts beriicksichtigt.
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Fur den Pre-Test bei der Instagram-Seite von Aldi Sid Karriere ist der Zeitraum vom
23.03.2022-02.01.2023 miteinbezogen worden. Bei Pacura med sind die letzten 100 Posts im
Zeitraum vom 24.02.2021-02.01.2023, bei CWL-Personal vom 30.04.2021-02.01.2023 und bei
runmed 23.12.2021-02.01.2023. Die Limitierung der Beitrdge wurde vorgenommen, da dies
als sinnvolle Anzahl erschien und die wenigsten User monate- bis jahrealte Posts anschauen.
Fur die Bewertung zur Verwendung der Funktionen Storys wurden die gewahlten Accounts
zwei Wochen beobachtet (02.01-16.01.2023), da Storys haufig oder sogar taglich genutzt wer-
den sollten. Die Ergebnisse daraus werden im Nachfolgenden genauer erklart, miteinander

verglichen und diskutiert.

5.3Kurziibersicht der drei Zeitarbeitsfirmen

5.3.1 Pacura med

Pacura med GmbH ist ein Personalvermittler fiir Pflegekrafte, Hebammen, Kardiotechniker,
anasthesietechnische und operationstechnische Assistenten. Pacura med besitzt insgesamt
sechs Niederlassungen, darunter Nirnberg. AuRerdem ist der Personaldienstleister ebenfalls
in Osterreich aktiv. Das Unternehmen hat nach eigenen Angaben 2053 Mitarbeiter und 2219
zufriedene Kunden. Pacura med ist in den folgenden Social Media aktiv: Kununu, Facebook,
LinkedIn, Xing und Instagram (Pacura med 0.J.). Das Instagram-Profil ist seit dem 25.02.2020
aktiv unter ,pacuramed” (@pacuramed (Instagram) 2023).

& pacuramed

175 5.268 838

Seeavarnad Beitrage Follower Gefolgt

Pacura med GmbH

Personalvermittler

Wir suchen Dich! @ @

? regional, (iberregional oder bundesweit - Du entscheidest!
. ™¥ (+49) 0911 475 85 333... mehr

@ www.pacura-med.de/linktree/

m Nachricht Kontakte 2

Jetzt auch in
Osterreich!

e or 990

- pacuramed

Weg zu uns Geschenke Jobs Herbstfest 22  Pacurar

Abbildung 3: Instagram Profil Pacura med (@pacuramed (Instagram) 2022) Stand 27.12.22
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5.3.2 CWL-Personal

CWL-Personal GmbH ist ein DEKRA zertifizierter Personaldienstleister fiur Pflegekréfte, Pfle-
gepadagogen, Sozialpddagogen, Ergotherapeuten, Betreuungskréfte, Arzthelfer, Fihrungs-
krafte und Arbeitnehmer mit Fachweiterbildungen (Wundexperte, Beratung, Palliativ Care).
Der Firmensitz befindet sich in Rosenheim. Zahlen zu Mitarbeitern konnten nicht gefunden
werden. Neben der Webprasenz werden die Social Media Facebook und Instagram genutzt
(CWL-Personal, 0.J.). Seit dem 31.03.2018 ist der Instagram-Account unter ,cwlpersonal® in

Verwendung (@cwlpersonal (Instagram) 2023).

& cwlpersonal : i O Q)
RAL
285 701 1.835
Beitrdge Follower Gefolgt
Faire Anwerbung
CwL Plege Deutschiand
Unternehmensberatung
INDIVIDUELL
UMSETZUNGSSTARK

ERFOLGSORIENTIERT
#personaldienstleister #altenpflege... mehr
& www.cwl-personal.eu/

ZugspitzstralBe 18, Rosenheim 83026

m Nachricht Kontakte =2

r‘_?‘ ’,,’,/, ,:g s
S \ . :5//", G W et .
VDPB Wohnung Schule Danke ¥ Wwot

Abbildung 4: Instagram Profil CWL-Personal (@cwlpersonal (Instagram) 2022) Stand 27.12.22

5.3.3 Runmed

Runmed -RandIshofer & Franke GbR ist ein Personalvermittler fur Pflegekrafte, Arzthelfer und
Arzte mit Firmensitz in Dachau. Im Web prasentiert sich runmed fiir Arbeitnehmer, -geber und
zur Arztevermittlung. Zahlen zu Mitarbeitern konnten nicht gefunden werden. Vertreten ist der
Personaldienstleister in den Sozialen Medien Facebook und Instagram (runmed 0.J.). Der In-
stagram-Account ist seit dem 06.05.2018 unter ,runmed_dietraumjobjaeger® aktiv (@run-

med_dietraumjobjaeger (Instagram) 2023).
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& runmed_dietraumjobjaeger : H ®

“ﬁ ” 314 333 1.381

¥ v Beitrage Follower Gefolgt
\

runmed Personalvermittiung

Medizin und Gesundheit

runmed® - Profis fiirs medizinisches Personal . !
Personalvermittlung/Direktvermittlung

#mfa #medizinischefachangestellte... mehr
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Abbildung 5: Instagram Profil runmed (runmed 2022) Stand 27.12.22

5.4Vorstellung des Analyse-Instruments

5.4.1 Analyse-Instrument mit Erklarungen

Zuerst wird das erarbeitete Instrument zur Analyse der Instagram-Accounts mit weiteren Er-
klarungen vorgestellt. Dadurch ist es moglich, die Unterteilung nach den nachfolgenden Krite-
rien besser nachzuvollziehen und zu verstehen, wie eine Bewertung durchgefihrt wurde. Die
Oberkriterien zur Erstellung einer erfolgreichen Karrierepage wurden nach Knabenreich 2010
Ubernommen und mittels der Literatur erweitert (Knabenreich 2010, zitiert nach Barmann

2012, S. 70-72). Das Analyse-Instrument besteht aus vier Oberkriterien mit insgesamt zwolf

Bewertungsbereichen und 23 Fragen. Die eigentliche Messung erfolgt anhand der 23 Fragen.

Im Folgenden wird das Instrument als Matrix zum besseren Verstéandnis dargestellt. Fur die

Ubersichtlichkeit wurden die Oberkriterien mit dem ersten Wort abgekiirzt, das heil3t Zugang

steht fur das Oberkriterium Zugang und Auffindbarkeit. Die Bewertungskriterien werden wie

auch in der Analyse in a)-b)/c) unterteilt und im Anschluss in die Fragen 1.-23. gegliedert.
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a) 1.-2.
b) 3.
C) 4.-5.
a) 6.-10.
Information
b) 11.
Analyse- i
Instrument c) 12.-15.
a) 16.-18
Interaktion
b) 19.
a) 20.-21.
b) 22.
C) 23.

Abbildung 6: Analyse-Instrument-Matrix

Zugang und Auffindbarkeit:

a) Wie gut und Uber welche Wege ist die Seite zu finden?

Jeder Besucher der Seite ist ein potenzieller Bewerber oder zumindest ein Multiplikator. Daher

ist es wichtig, dass das Profil gefunden werden kann. Hier spielt der Aspekt der Auffindbarkeit

Uiber Suchmaschinen und der Coporate Website eine wichtige Rolle (Knabenreich 2019, S.

19-20).

Der Bewertungsbereich wird gemessen anhand:

1. Kann der Instagram-Account Uber eine Internetsuche sofort (innerhalb der ersten

Seite) gefunden werden?

2. Ist der Instagram-Account auf der Coporate Website verlinkt?
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b) Wie leicht sind Informationen auf der Seite auffindbar?

Ein nutzerfreundliches Layout bietet dem Nutzer nicht nur ein bestmdgliches Navigationser-
lebnis, auch eine klare und konsistente Struktur tragt mafRgeblich zu einer positiven Erfahrung
bei. Dazu gehdren zum Beispiel Textblocke, Bilder, Schriftgrol3e und ahnliches, welche Orien-
tierung bieten und das Uberfliegen erleichterten (Knabenreich 2019, S. 65-66). Die Informati-
onsarchitektur, also die Darstellung von Online-Inhalten, missen fiir die User bedeutungsvoll
und brauchbar nutzbar sein. Sie mussen sofort verstehen, wie sie ihre gewtinschten Handlun-
gen online vollziehen kdnnen, wie sie sich auf der Seite zurechtfinden und zu den gewilinsch-

ten Services oder Informationen gelangen konnen (Zerfald und Pleil 2012, S. 132).
Der Bewertungsbereich wird gemessen anhand:

3. st eine klare und konsistente Struktur vorhanden? (einheitliche Schriftgréf3e und -art,
Farbgestaltung)

c) Wie zeigt sich das Gesamtbild des Profils?

Beim Betrachten einer Seite auf Instagram sieht man sofort das Profilbild, den Informations-
text, die Beitrage, Follower, gefolgt und Optionen wie Abonnieren oder Nachricht schreiben.
Danach fallen Story-Highlights und Beitrage auf dem Feed in den Blick, welche chronologisch
geordnet sind. Somit erhalt der Besucher einen ersten Eindruck, welcher von groRer Bedeu-
tung ist (Barmann 2012, S. 75-76). Fir eine professionelle Instagram Prasenz ist es wichtig,
einen Business Account zu verwenden. Des Weiteren sollte der gewahlte Profilname moglichst
nah am Unternehmensnamen sein, damit das Profil gefunden wird. Unterstiitzend ist hier eine
Verknipfung der Social-Media-Accounts mit dem Unternehmen. Das Profilbild stellt einen wei-
teren entscheidenden Aspekt flr den ersten Eindruck dar, es sollte Aussagekraft und eine
gewisse Professionalitat haben. Haufig wird von Unternehmen das bereits vorhandene Logo
als Profilbild verwendet.

Die Biografie sollte die wichtigsten Fakten prasentieren, unter anderem den offiziellen Namen
der Firma, den Unternehmens-Slogan, eine kurze und pragnante Beschreibung der Leistung.
Direkt unterhalb der Beschreibung befinden sich die Story-Highlights. Die Highlights sollten ein
einheitliches Design besitzen und in Themenbereiche unterteilt sein. Der Homefeed sollte in
einem einheitlichen Design erstellt werden, mit gleichen Filtern, Farben, Mustern und Schrif-
ten. AulRerdem sollten die Posts einen Mehrwert mit Bezug zum Unternehmen besitzen und
Authentizitat widerspiegeln (Glal3l 2021). Zum Erreichen einer Konsistenz der gesendeten Sig-
nale sollte daher ein Corporate Design verwendet werden, um positive Assoziationen bei den
Right Potentials hervorzurufen (DGFP e. V. 2012, S. 37).
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Der Bewertungsbereich wird gemessen anhand:
4. Wirkt das Gesamtbild auf den ersten Blick positiv?

5. Ist ein Corporate Design vorhanden?

Information und Inhalt:

a) Welche Informationen werden dargestellt?

Instagram bietet die Mdéglichkeit, eine Biografie, auch Steckbrief genannt, zu erstellen. Hier
sollte in wenigen Worten beschrieben werden, worum es auf dem Account geht, wer der Be-
treiber ist, wie man ihn kontaktiert und was die potenziellen Follower erwartet. Je aussagekréaf-
tiger die Biografie ist, umso eher kdnnen neue Follower gewonnen werden. Dabei kdnnen auch
ausgewahlte und besonders aussagekraftige Emojis und Hashtags verwendet werden (Grabs
et al. 2022, S. 225), um Sichtbarkeit und Reichweite zu erhdhen (Schach 2022, S. 141). Denn
im Gegensatz zu Twitter ist es sinnvoll, Instagram-Posts mit mdglichst vielen Hashtags (max.
30) zu versehen, um auch von Nicht-Followern gefunden zu werden (Decker 2019a, S. 227—-
228).

Wichtig ist, dass die Inhalte nicht nur Uber die Marke reden oder informieren — vielmehr missen
sie die Marke erfahrbar machen (Zerfal3 und Pleil 2012, S. 131). Um das 6ffentliche Image der
Marke in den Stakeholdergruppen zu formen, missen folgende Aspekte der Markenidentitat
eines Arbeitgebers festgelegt werden: die Vorteile, die ,reasons why* (das Nutzerversprechen)
und die Kernkompetenzen der Marke. Aul3erdem muss eine Positionierung im Markt getroffen
werden. Der Positionierungszustand im Kontext des Employer Branding wird als ,Wertverspre-
chen des Arbeitgebers® (employer value proposition, EVP) bezeichnet. Die EVP definiert die
strategische Grundausrichtung auf dem Arbeitsmarkt — sie driickt aus, woflr eine Marke ste-
hen will. In der EVP sind Eigenschaften und Werte eines Arbeitgebers, die von aktuellen und
potenziellen Mitarbeitern als wertvoll und attraktiv erachtet werden, zusammengefasst (Hesse
und Mattmuller 2019, S. 31). Die Eigenschaften des Arbeitgebers miissen mit den Anspriichen
der Generationen, wie in Kapitel 3.4 beschrieben, verglichen werden. Hier muss analysiert
werden, welche Faktoren fir die betreffende Zielgruppe relevant sind (Fournier et al. 2019, S.
37). Die Botschaften des Unternehmens sollten den Geschéftszielen des Unternehmens und
den User-Bediirfnissen entsprechen. Im Idealfall spiegelen die Unternehmensbotschaften so-

gar mehrere Ziele beziehungsweise Bedurfnisse wider (Zerfald und Pleil 2012, S. 131).
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Die funf Treiber fur die Attraktivitat der Arbeitgebermarke, welche endogene und beeinfluss-

bare Faktoren darstellen, sind ein weiterer Aspekt beim Employer Branding (Fournier et al.
2019, S. 36):

Job-Charakteristika: Gehalt, andere Vergutungselemente, Art der Arbeit, Arbeitsum-
feld, Attraktivitat des Standorts, zu bewéltigende Aufgaben, Arbeitsplatzsicherheit, Fle-
xibilitat, personliche Verantwortung, Arbeitszeiten, Work-Life-Balance (Fournier et al.
2019, S. 37).

Menschen und Unternehmenskultur: alle ungeschriebenen Regeln, Werte des sozialen
Umgangs und Zusammenarbeit, allgemeines Belohnungssystem, proklamierte Unter-
nehmenswerte. Die Aspekte sind jedoch in starkem Mal3e abhéngig von subjektivem
Empfinden (Fournier et al. 2019, S. 38).

Reputation und Image: Unternehmenskommunikation, unternehmerische Solidaritat
(Leistung und Erfolge im Vergleich mit Wettbewerbern oder Zeit), Zukunftsfahigkeit,
Markterfolg, offentliche Berichterstattung, Einstellung des Unternehmens gegeniber
Mensch und Umwelt, gesellschaftliches Engagement, Verhalten von Mitarbeitern und
Fuhrungskréften vor allem im Internet (Fournier et al. 2019, S. 38).

Gehalt und Karriere- beziehungsweise Entwicklungsmaoglichkeiten: Angebot vielféltiger
Aufgaben, selbst wéahlbare Fortbildungs- und Entwicklungsmdéglichkeiten, zukinftige
Karrieremdglichkeiten, Aussicht, im Ausland zu arbeiten (Fournier et al. 2019, S. 38).

Glaubwiirdigkeit und Authentizitat: alles, was den Bewerbern 6ffentlich versprochen
wurde beispielsweise im Rahmen des Rekrutierungsprozesses, eigene Erfahrungen in
Praktika sowie was durch Mundpropaganda oder auf Internetplattformen weitergege-
ben wird (Fournier et al. 2019, S. 38—-39).

Bei den Treibern fur Arbeitgeber-Attraktivitat muss analysiert werden, welche Faktoren fir die

betreffende Zielgruppe relevant sind, mdglichst schwierig von Konkurrenten nachgeahmt wer-

den koénnen, nicht einfach Uber den Markt erworben werden kdnnen und welche stark von der

Unternehmenskultur gepréagt sind (Fournier et al. 2019, S. 37).

Der Bewertungsbereich wird gemessen anhand:

6.

7.

8.

Ist eine Biografie mit den wichtigsten Informationen vorhanden?
Werden ausgewahlte Emojis verwendet?

Werden Hashtags genutzt? Wenn ja, wie viele?
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9. Passen die Unternehmensbotschaften zu den Bedurfnissen der Generationen?

10. Werden Treiber fur die Arbeitgeberattraktivitdt genannt? Wenn ja, welche?

b) Welche Sprache wird gewahlt?

Da es beim Employer Branding primér darum geht, wie das Unternehmen von aktuellen und
potenziellen Mitarbeitern wahrgenommen wird (Osterreichjobs.com 2022) sollte die Sprache
daran angepasst werden, wie die Zielpersonen generell angesprochen werden wollen. Bei-
spielsweise redet man mit Studenten anders als mit Doktoren (Barmann 2012, S. 39). Allge-
mein wird zwischen einem formellen und informellen Sprachstil unterschieden. Die beiden Ka-
tegorien sind dabei fiir bestimmte Sprachformen des Deutschen bezeichnend. Damit sind vor
allem folgende Sprachvarietaten gemeint: Standardsprache, gehobene Sprache, Umgangs-
sprache, Alltagssprache, Dialekt, Jugendsprache und Kiezdeutsch (Sprachcoach 2021).

Der Bewertungsbereich wird gemessen anhand:

11. Ist die Sprache an die in 9. ermittelte Generation angepasst?

c) Wie werden Informationen dargestellt?

Neben den Inhalten stellt besonders die Instandhaltung der Social-Media-Seite eine wichtige
Rolle dar. Ein Profil sollte regelmafig mit qualitativ hochwertigen Inhalten bespielt werden
(Schach 2022, S. 141), um die Anspriiche der User zu erfillen (Zerfal3 und Pleil 2012, S. 134).
Damit Informationen als qualitativ hochwertig gelten, miissen nachfolgende Aspekte erfiillt
werden. Der Inhalt muss fir die Zielgruppe relevant sein, deren Wortwahl widerspiegeln und
fur die Zielgruppe interessante Informationen beinhalten. Dabei sollte der Text in verstandli-
cher Sprache, Ubersichtlich gestaltet und ohne Rechtschreib- und Grammatikfehler sein
(Onma Online Marketing GmbH 2017). Des Weiteren sollten Aktualitat, Glaubwirdigkeit be-
ziehungsweise Authentizitdt, &sthetische Qualitat oder Unterhaltsamkeit (contentmanager
2019) gegeben sein. Zudem ist es wichtig, dass neben der rationalen Komponente auch emo-
tionale Aspekte der Arbeitgebermarke transportiert werden und sich in den Beitrdgen wider-
spiegeln (Fournier et al. 2019, S. 34). Da die Auswahl eines bestimmten Arbeitgebers oft mehr
auf Emotionen basiert als allgemein angenommen wird. Daher unterstitzt eine emotional auf-
geladene Arbeitgebermarke die Entscheidung der Bewerber fir das Unternehmen (Fournier
et al. 2019, S. 25).
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Abgesehen von der Darstellung der Inhalte ist bei Instagram die Bild-Text-Beziehung eine be-
sondere. Es muss sich damit auseinandergesetzt werden, wie Bild und Text in ein gutes Ver-
haltnis im Sinne der Botschaft zu setzen sind (Schach 2022, S. 145). Die Publikation stellt
dabei nicht ein einmaliges Ereignis, sondern einen kontinuierlichen Prozess dar. Aktualitat ist
dabei eine der wichtigsten Qualitaten von Web-Inhalten (Zerfal? und Pleil 2012, S. 134).

Im Idealfall sollten Bilder und Videos einen roten Faden in der Gestaltung erkennen lassen
(Schach 2022, S. 141). Einen weiteren Aspekt bietet die Nutzung von Funktionen wie Story-
Highlights auf Instagram. Sie kénnen eine Art Men( oder Portfolio-Ubersicht auf dem eigenen
Account bieten (Grabs et al. 2022, S. 226).

Der Bewertungsbereich wird gemessen anhand:
12. Sind die dargestellten Inhalte qualitativ hochwertig?
13. Ist eine Bild-Text-Beziehung vorhanden?

14. Werden regelmafiig Beitrage veroffentlicht? Wenn ja, gibt es einen erkennbaren Rhyth-

mus?

15. Werden Story-Highlights als Meni verwendet?

Interaktion:
a) Hat die Seite Personlichkeit?

Die Erscheinung der Karriere-Fanpage beziehungsweise Instagram-Seite ist elementar. Es
sollten an so vielen Stellen wie moglich Personen und Gesichter des eigenen Teams der Men-
schen im eigenen Unternehmen prasentiert werden (Barmann 2012, S. 73). Also Mitarbeiter
als Markenbotschafter, Geschichtenerzahler oder gar Corporate Influencer (Marquadt und
Kaspers 2020, S. 333). Sie kénnen ihre eigenen Geschichten aus ihrem Berufsleben teilen
und somit auf nattrrliche und authentische Weise Storytelling betreiben (Aulerich und Stanzel
2020, S. 26). Dabei kann Storytelling sowohl als erzahlbare, schriftlich formulierte Geschichte
erfolgen als auch im Videoformat (Runkel 2018, S. 121). Mit der Story-Funktion bietet sich eine
ganz neue Mdglichkeit des Storytellings, bei der der Nutzer per Video mitgenommen wird. Zum
Beispiel kann das Unternehmen einem Mitarbeiter den Account fir einen Tag lberlassen —
sogenannte ,Takeover‘- und dariber berichten, was er erlebt (Marquadt und Kaspers 2020,
S. 327).
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Damit wird dem Besucher kein anonymes Hochglanz-Unternehmen gezeigt. Das vermittelt
dem Betrachter das Gefihl, einer von ihnen zu sein. Er realisiert, dass hier der Mensch im
Mittelpunkt steht. Ebenfalls kbnnen andere Personen im Bild markiert werden. All jene Ele-
mente tragen letztlich dazu bei, dass der Besucher nach und nach Vertrauen gewinnen kann
(Barmann 2012, S. 73-74). Zudem kann die Darstellung der Werte und Ziele des Unterneh-
mens fir potenzielle Bewerber hilfreich sein, um sich ein umfassendes Bild Gber den Arbeit-
geber zu machen. Dank der Protagonisten sind Arbeitgeberwerte erlebbar und authentisch,
wodurch im besten Fall eine Identifikation mit dem Unternehmen stattfindet (Aulerich und Stan-
zel 2020, S. 26). Zudem kdnnen eigene Mitarbeiter, wenn sie die Erlaubnis haben, wéahrend
der Arbeitszeit Social-Media-Plattformen zu nutzen, als Botschafter des eigenen Unterneh-
mens auftreten und dieses aktiv bewerten und bewerben. Vor allem die sogenannten ,Digital
Natives® setzten die Nutzung von Internet und Social Media wahrend der Arbeitszeit als selbst-
verstandlich voraus. Ohne die Berechtigung verliert das Unternehmen wertvolle Punkte beim

Werben um die jungen Talente (Barmann 2012, S. 36).
Der Bewertungsbereich wird gemessen anhand:
16. Werden Personen im Homefeed prasentiert?
17. Wird Storytelling verwendet?

18. Ist es ersichtlich, ob Mitarbeitende in ihrer Arbeitszeit Social-Media verwenden durfen?

b) Findet Dialog und Interaktion statt?

Social Media bietet neue Mdglichkeiten zu interagieren mittels privater Nachrichten, Kommen-
taren oder dem ,liken® von Bildern, Videos oder Posts (Carpentier 2020, S. 24), dabei ist der
Dialoggedanke zentral (Schach 2022, S. 141). Aktivitdten kénnen in zwei Auspragungen un-
terschieden werden: einseitig und zweiseitig. Einseitig bedeutet, dass das Unternehmen nur
von sich berichtet und zweiseitig ist der Dialog, der Austausch mit den Lesern/Besuchern der
Seite (BaArmann 2012, S. 84). Die Interaktion mit der Community ist ein wichtiger Erfolgsfaktor,

da bei Instagram alles im Fokus der Community steht (Schach 2022, S. 141).

Die neuen Formen der Interaktion stellen eine Bereicherung dar. So schreibt Carpentier (2020)
» [t]his is of importance for recruitment, because richer media allow to convey more complex
messages and may thus be more capable of transmitting persuasive information” (Carpentier
2020, S. 24).
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Der Bewertungsbereich wird gemessen anhand:

19. Finden Aktivitaten zweiseitig statt?

Technik und Funktionalitat:

a) Funktionieren verwendete Apps, Links oder Videos?

Durch die Verwendung von Links (HTML-Unterseiten) kdnnen weitere wichtige Hintergrundin-
formationen zugénglich gemacht werden, welche auf dem eigentlichen Account keinen Platz
mehr haben. Zusatzlich kénnen Seiten durch die Verwendung von Apps aufgewertet werden
(Barmann 2012, S. 77-80). Zudem konnen Profilbetreiber auf verschiedene Funktionen (Sto-
rys, Reels, IGTV) zugreifen (Schach 2022, S. 148).

Der Bewertungsbereich wird gemessen anhand:

20. Funktionieren alle verwendeten Apps, Links oder Videos?

21. Werden Funktionen wie Links, Storys, Story-Highlights, Reels, Posts oder IGTV ge-

nutzt?

b) Werden aktiv Stellenanzeigen geschaltet?

Neben zahlreichen organischen (kostenlosen) Mdglichkeiten, auf Instagram Inhalte zu platzie-
ren, bietet Instagram noch einen weiteren Weg, gezielt Menschen zu erreichen: Instagram-
Ads. Dabei sind die Werbemdglichkeiten und -formate vielféltig und reichen von der Story-Ad
Uber den Sponsored-Post bis zum Verlinken eines Produktkatalogs (Marquadt und Kaspers
2020, S. 322). Anzeigen auf Instagram besitzen das Potenzial mittels prazisen Targetings und
aufschlussreichen Insights, das eigene Unternehmen bewerben und neue Kunden erreichen
zu kdnnen. Es ist mdglich, eigene Beitrdge direkt in Anzeigen umzuwandeln, Zielgruppen fest-
zulegen und Targeting-Optionen daran anzupassen. Bestimmend fir die Reichweite und ver-
fugbaren Moglichkeiten ist hierbei ein Budget, welches vom Unternehmen zuvor bestimmt wird
(Meta 0.J.).

Der Bewertungsbereich wird gemessen anhand:

22. Sind aktive Stellenanzeigen vorhanden? Falls ja, wie viele?
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c) Gibt es Gewinnspiele?

Instagram-Gewinnspiele erméglichen die Reichweite des eigenen Accounts deutlich zu erwei-
tern. Um den Erfolg der MaRnahme zu gewéhrleisten, ist es jedoch wichtig, dass kein beliebi-
ger Gewinn verlost wird, sondern ein Gewinn mit Bezug zum eigenen Unternehmen oder Pro-
dukt. Angestrebte Effekte hierbei sind Abonnenten fur den Instagram-Kanal zu gewinnen, ein
Produkt oder Service zu promoten, mehr Interaktionen mit Abonnenten anzuregen oder die
Marke insgesamt auf Instagram bekannter zu machen. Allerdings ist der wichtigste Aspekt,
Aufmerksamkeit zu erzielen (Deutsches Institut fir Marketing 2021).

Der Bewertungsbereich wird gemessen anhand:

23. Werden Gewinnspiele verwendet? Falls ja, wie haufig und mit welchem Gewinn?

5.4.2 Pre-Test

Zur Uberprifung des erstellten Analyse-Instruments wird ein Pre-Test durchgefihrt. Dafir
wurde zuerst ein geeigneter Unternehmens-Account gesucht, welcher bereits erfolgreich Ins-
tagram zum Employer Branding verwendet. Der Pre-Test befindet sich im Anhang S. XII.

In der Literatur bezeichnet Hesse (2019) Aldi Sud als ein geeignetes Beispiel in Bezug auf
generationsbezogenes Employer Branding bei der Nutzung von Instagram. So ist die Unter-
nehmensgruppe Aldi Sud seit 2015 auf der Social-Media-Plattform Instagram aktiv und betreibt
dort erfolgreich ein Profil mit aktuell 460.000 Abonnenten (Stand 02.01.2023). Seit August
2018 existiert zudem ein Zweitprofil mit dem Namen ,Aldi Std Karriere®, welches konkret den
Bereich Online-Recruiting abdecken soll. Dabei verwendet Aldi Sud absichtlich zunehmend
Instagram, da ihrer Aussage nach die Zielgruppe der Schiiler von Recruiting-Kampagnen tber
Facebook zunehmend schwerer erreichbar waren. Aldi Stid zufolge eignet sich Instagram zur
Erreichung weiterer relevanter Zielgruppen wie Studenten, die sich noch nicht fiir einen Arbeit-
geber nach dem Studium entschieden haben. Instagram zeige sich als ,jingere“ Form als
Facebook, welches zunehmend fiir dltere Generationen eine Rolle spiele (Hesse und Matt-
miller 2019, S. 75-77). Fur den nachfolgenden Pre-Test wurde das Instagram Profil von Aldi
Sud Karriere mit dem Analyse-Instrument untersucht. Zum Zeitpunkt der Erhebung am
02.01.2023 hatte der Account Aldi Sid Karriere 510 Beitrage und 17,9 Tausend Follower. Der
letzte Beitrag war am 29.12.2022.
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5.4.3 Uberprufung der Giitekriterien

Als Néachstes wird gepruft, ob das erstellte Analyse-Instrument die Gltekriterien der empiri-
schen Forschung erflillt. Die Gute einer wissenschaftlichen Arbeit wird anhand von drei Giite-
kriterien analysiert: Objektivitat, Validitat, Reliabilitat (Krebs und Menold 2014, S. 426).

Objektivitéat

Der Objektivitatsbegriff kann unterteilt werden in die Durchfiihrungs-, Auswertungs- und Inter-
pretationsobjektivitat (Krebs und Menold 2014, S. 426). Die Durchfiihrungsobjektivitat ist weit-
gehend erfillt, wenn Fragebdgen standardisiert werden. Wobei Merkmale des Fragebogens,
wie zum Beispiel Effekte der Reihenfolge der Fragen und/oder vorgegebene Antwortméglich-
keiten die Durchfiihrungsobijektivitat einschranken kdnnen (Krebs und Menold 2014, S. 426—
427). Das Analyse-Instrument wurde mdoglichst standardisiert konzipiert, enthélt jedoch teil-
weise Fragen, bei denen ein subjektiver Einfluss des Forschers nicht auszuschlie3en ist. Des
Weiteren gibt es vier festgelegte Antwortvorgaben ohne eine neutrale Bewertungsmaoglichkeit,
welche ebenfalls die Durchfiihrungsobjektivitat beeinflussen kénnen. Die Reihenfolge der Fra-

gen kann jedoch weitestgehend verandert werden, ohne die Messung zu beeinflussen.

Als Nachstes wird die Auswertungsobijektivitat naher betrachtet. Diese ist gewahrleistet, wenn
die Datenaufbereitung ausfiihrlich dokumentiert und die Daten auf fehlerfreie Eingabe und
Vollstandigkeit kontrolliert wurden (Krebs und Menold 2014, S. 427). Bei den nachfolgenden
Analysen wurde auf eine sorgfaltige Dokumentation geachtet und Angaben auf deren Richtig-

keit Uberprift.

Die Interpretationsobjektivitat ist bei sozialwissenschaftlichen Forschungsergebnissen nach
Krebs und Menold (2014) nicht gegeben, da Interpretationen subjektiven Bewertungen unter-
liegen kénnen (Krebs und Menold 2014, S. 426). Bei der Ergebnisinterpretation wurde auf eine
madglichst objektive Beurteilung geachtet, jedoch kdnnen subjektive Einflisse nicht ausge-

schlossen werden.

Validitat

Die Validitat untersucht den Grad, in welchem ein Messinstrument das zu messende Phé&no-
men erfasst (Krebs und Menold 2014, S. 430). Das nachfolgende Analyse-Instrument wurde
erstellt, um zu messen, inwieweit Instagram-Profile zum Employer Branding verwendet wer-

den. Anhand des Pre-Tests lasst sich erkennen, dass der gesuchte Grad des Employer
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Brandings gemessen werden konnte. Allerdings muss hier eingeschrankt werden, dass es
nicht moglich ist, alle fiir das Employer Branding bestimmenden Faktoren erfassen zu kénnen.
Grund dafir ist, dass je nach Autor unterschiedliche Aspekte genannt und priorisiert werden.

Reliabilitat

Die Reliabilitat einer Messung bezeichnet das Ausmal3, in dem wiederholte Messungen eines
Objekts zu gleichen Werten fuhren. Es wird also nach der Replizierbarkeit von Messungen und
deren Genauigkeit geforscht. Dabei missen die Messwiederholungen unabhangig voneinan-
der durchgefiihrt werden. Allerdings sollten Fehler innerhalb der Messungen nicht ausge-
schlossen werden (Krebs und Menold 2014, S. 427-428). Das Analyse-Instrument wurde an
verschiedenen Instagram-Profilen getestet und im Anschluss bei einem der Profile nochmals
durchgefuhrt. Hierbei wurden sehr dhnliche, aber nicht vollstandig identische Ergebnisse ge-
liefert. Eingeschrénkt wird die Reliabilitdt zudem von Eingrenzungen des zeitlichen Rahmens
auf die letzten 100 Posts, da ein langerer oder kirzerer zeitlicher Rahmen unterschiedliche

Ergebnisse liefern kann.

5.5Ergebnisdarstellung

Im Nachfolgenden werden die Ergebnisse der Analysen der Instagram-Profilen von den drei
Zeitarbeitsfirmen miteinander verglichen und bezlglich ihrer Nutzung zum Employer Branding
bewertet. Die Ergebnisdarstellung wird nach den oben verwendeten Oberkriterien unterteilt
und am Ende ein Fazit daraus gezogen. Die Resultate werden in Abbildungen dargestellt. In
der ersten Zeile werden die Fragen von 1-23 gelistet und in der ersten Spalte die drei Zeitar-

beitsfirmen. Die Analysen befinden sich zur Ubersichtlichkeit im Anhang.

5.5.1 Zugang und Auffindbarkeit

1. 2. 3. 4. 5.
Pacura med Ja Ja Ja Ja Eher ja
CWL-Personal Ja Ja Nein Eher ja Eher nein
Runmed Ja Ja Nein Eher nein Eher nein

Abbildung 7: Ergebnisiibersicht Zugang und Auffindbarkeit
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Die Bewertung des Oberkriteriums Zugang und Auffindbarkeit erfolgt anhand der Fragen 1.-
5.. Innerhalb des ersten Oberkriteriums hat Pacura med vier von finf Aspekten erfillt und
lediglich im Bereich des Corporate Designs einen Verbesserungsbedarf. Bei den anderen bei-
den Zeitarbeitsfirmen werden lediglich die Kriterien 1. und 2. realisiert. Vor allem bei dem Kri-
terium 3. eine klare und konsistente Struktur, missen hier Veranderungen getroffen werden.
Wahrend CWL-Personal ein eher positives Gesamtbild besitzt, hat runmed hingegen ein eher
negatives. Bei dem letzten Kriterium des Corporate Designh missen beide Zeitarbeitsfirmen an

einem klaren Farbschema, der Platzierung des Firmenlogos und weiteren Aspekten arbeiten.

5.5.2 Information und Inhalt

6. 7. 8. 9. 10.
Pacura med Ja Ja Ja Ja Ja
CWL-Personal Ja Ja Ja Ja Ja
Runmed Ja Ja Ja Ja Eher nein

Abbildung 8: Ergebnisibersicht Information und Inhalt (1)

11. 12. 13. 14. 15.
Pacura med Ja Ja Ja Ja Ja
CWL-Personal Ja Ja Ja Ja Nein
Runmed Ja Eher nein Ja Nein Nein

Abbildung 9: Ergebnisubersicht Information und Inhalt (2)

Fur die Beurteilung des Oberkriteriums Information und Inhalt werden die Fragen 6.-15. ver-
wendet. In dem Bereich Information und Inhalts hat Pacura med alle Kriterien erfillt. Bei CWL-
Personal ist lediglich der 15. Parameter nicht vorhanden. Daher sollten hier die bereits vor-
handenen Story-Highlights beziiglich ihres Titels, Designs und Inhalt verédndert werden, um
als Menu fungieren zu kdnnen. Die Zeitarbeitsfirma runmed miissen bei Punkt 10. mehr Trei-
ber der Arbeitgeberattraktivitat innerhalb der Posts angesprochen werden. Zudem besteht wei-
terer Verbesserungsbedarf bei der qualitativen Darstellung der Inhalte (12.). Die Kriterien 14.
und 15. werden nicht erflllt. Hier sollte runmed regelmafiger Posten und Story-Highlights als

Menu verwenden, um das Employer Branding zu verbessern.

29



5.5.3 Interaktion

16. 17. 18. 19.
Pacura med Ja Ja Eher ja Eher ja
CWL-Personal Ja Nein Nein Eher ja
Runmed Eher nein Eher nein Nein Nein

Abbildung 10: Ergebnistbersicht Interaktion

Im Bereich der Interaktion werden die meisten Kriterien nicht erfullt. Wahrend Pacura med eine
starke Mitarbeiterpréasenz und Storytelling auf dem Homefeed vorweisen kann, hat CWL-Per-
sonal Posts mit Mitarbeitern jedoch keine Testimonials. Runmed hingegen hat bei beiden As-
pekten (16.-17.) Verbesserungsbedarf, da kaum Mitarbeiter gezeigt werden und Storytelling in
einem sehr begrenzten Rahmen genutzt wird. Die Faktoren 18.-19. werden von keiner Zeitar-
beitsfirma vollstéandig umgesetzt. Dabei ist vor allem der Bereich der zweiseitigen Aktivitat (19.)

von grof3er Bedeutung, um neue Mitarbeiter zu werben.

5.5.4 Technik und Funktionalitat

20. 21. 22. 23.
Pacura med Ja Ja Ja Ja
CWL-Personal Ja Ja Ja Nein
Runmed Ja Ja Nein Nein

Abbildung 11: Ergebnisiibersicht Technik und Funktionalitat

Innerhalb des letzten Oberkriteriums Technik und Funktionalitat wurden die Kriterien 20.-21.
von allen drei Zeitarbeitsfirmen erflllt. Die Mdglichkeit, aktive Stellenanzeigen zu schalten
(22.), wurde nur von runmed nicht wahrgenommen. Dabei bieten wie zuvor bereits beschrei-
ben Werbeanzeigen auf Instagram eine grol3e potenzielle Reichweite. Das Merkmal 23. wurde
hingegen nur von Pacura med genutzt. Daher sollten die beiden Zeitarbeitsfirmen CWL-Per-
sonal und runmed Uber eine Einfihrung von Gewinnspielen nachdenken, da solche Aktionen
helfen, mehr Aufmerksamkeit zu generieren, neue Follower zu gewinnen und die Reichweite

des eigenen Accounts zu vergrof3ern.
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5.5.5 Zusammenfassung der Ergebnisse

Ja Eher ja Eher nein Nein Gesamt
Pacura med 20 3 - - 23
CWL-Personal 15 2 1 5 23
Runmed 10 - 6 7 23

Abbildung 12: Gesamtiibersicht der Bewertung

Wie an Abbildung 12 erkennbar ist, hat Pacura med mit Abstand die meisten der Kriterien
erfullt. Bei Pacura med konnten 20 der insgesamt 23 Aspekte mit ,ja“ und 3 mit ,eher ja“ be-
antwortet werden. Allerdings gibt es immer noch Punkte, die verbessert werden kénnen, um
das Employer Branding zu verstéarken. Zum Beispiel sollte die zweiseitige Interaktion weiter
ausgebaut werden. Bei der Zeitarbeitsfirma CWL-Personal konnten 15 der 23 Kriterien mit
einem “ja“ und zwei mit ,eher ja“ bewertet werden. Die restlichen sechs Aspekte werden einmal
mit ,eher nein® und finf Mal mit ,nein“ beantwortet. Unter den Bereichen befinden sich wichtige
Merkmale wie beispielsweise eine einheitliche Struktur, Corporate Design, zweiseitige Aktivi-
taten oder Storytelling. Instagram wird also von CWL-Personal zum Grof3teil fir das Employer
Branding genutzt, hat jedoch Verbesserungsbedarf. Bei runmed hingegen werden aus den 23
Kriterien nicht mal die Halfte erfullt. Insgesamt kdbnnen zehn Fragen mit ,ja“ sechs mit ,eher
nein“ und sieben mit ,nein“. Der Instagram-Account von runmed hat dabei gro3e Defizite in
den Oberkriterien Zugang und Auffindbarkeit, Interaktion, Technik und Funktionalitat. Hier wur-
den mehr als die Halfte der Fragen mit ,eher nein“ oder ,nein“ bewertet. Aspekte wie beispiels-
weise das Gesamtbild, einheitliche Strukturen, Storytelling, Posts von Mitarbeitern, zweiseitige
Interaktion, Stellenanzeigen und Gewinnspiele werden von runmed kaum oder gar nicht be-

achtet.

Zusammenfassend lasst sich erkennen, dass Pacura med Instagram zum Employer Branding
nutzt, da 20 der 23 Kriterien vollstandig erfllt sind. Zudem ist Pacura med innerhalb der durch-
gefuhrten Analysen die Zeitarbeitsfirma, die Instagram am besten zum Employer Branding
verwendet. CWL-Personal mit 15 von 23 Kriterien verwendet seinen Instagram-Account eben-
falls grofdtenteils zum Employer Branding. Allerdings besteht hier bei sechs der 23 Elemente
Verbesserungsbedarf. Am schlechtesten in der Messung schneidet das Instagram-Profil von
runmed ab mit 10 von 23 Kriterien. Das Profil wird kaum zum Employer Branding genutzt. Es

gibt viele Defizite und Méglichkeiten, welche nicht von runmed wahrgenommen werden.
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6 Diskussion

Dass Instagram langst kein Nischen-Netzwerk mehr ist und sich zu einer fihrenden Social-
Media-Plattform entwickelt hat, welches Unternehmen zahlreiche Werbeformen ermdglicht
(Marguadt und Kaspers 2020, S. 343) und sich somit als Social-Media-Plattform eignet, wurde
bereits an verschiedenen Fakten dargestellt. Im Folgenden wird daher das Analyse-Instru-
ment, dessen Ergebnisse und die Moglichkeit des Employer Brandings auf Instagram fur das

Gesundheitswesen allgemein diskutiert.

Wie in Kapitel 5.4.3 bereits erlautert, erfillt das Analyse-Instrument die Gltekriterien teilweise
jedoch nicht vollstandig. Daher missen die Ergebnisse der Analyse unter Vorbehalt betrachten
werden. Bei der Ergebnisdarstellung hat sich gezeigt, dass zwei der drei Zeitarbeitsfirmen ih-
ren Instagram-Account zum Grof3teil zum Employer Branding verwenden. Da innerhalb der
Arbeit insgesamt nur drei Zeitarbeitsfirmen in der Pflege untersucht worden sind, kann keine
allgemeingultige Aussage zur Nutzung von Instagram zum Employer Branding durch Zeitar-
beitsfirmen in der Pflege gemacht werden. Um eine Représentativitat zu gewahrleisten, mus-
sen sowohl das Analyse-Instrument genauer untersucht als auch mehr Zeitarbeitsfirmen ana-
lysiert werden. Des Weiteren wurden die Ergebnisse durch eine einmalige Erhebung an einem
zuféllig gewahlten Tag und Zeitpunkt gewonnen. Eine erneute Messung zu einem anderen
Tag oder Zeitpunkt wiirde eventuell ein anderes Ergebnis erzeugen. Daher missten weitere
Analysen durchgefiihrt werden, um eine validierte Aussage Uber die einzelnen Zeitarbeitsfir-
men zu treffen. Zudem muss das Analyse-Instrument an zukunftige Veranderungen von bei-
spielsweise Instagram angepasst werden oder durch zusatzliche Kriterien erweitert werden,
um eine verbesserte Erfassung des Employer Branding zu gewahrleisten. Trotz der Einschran-
kungen war es moglich, mit Hilfe des erstellten Analyse-Instruments Aussagen zu dem Emplo-
yer Branding auf Instagram zu tatigen und zu bewerten. Dadurch konnte festgestellt werden,
dass Instagram bereits zum Employer Branding verwendet wird, dies jedoch teilweise verbes-

serungswiirdig ist.

Als Nachstes wird die Nutzung des Employer Branding fiir das Gesundheitswesen allgemein
betrachtet. Wie in der Einleitung angesprochen ist die Besetzung von offenen Stellen mit Pfle-
gefachkréften fur viele Kliniken, aber auch andere Einrichtungen im Gesundheitswesen eine
grof3e Herausforderung. Employer Branding bietet hierbei ein ganzheitliches Konzept (DGFP
e. V. 2012, S. 11) zur Mitarbeiterbindung, Vermeidung von Fluktuation und der Reduktion der
Anfalligkeit fur Abwerbeversuche anderer Unternehmen (Fournier et al. 2019, S. 25). Daher
setzten auch im Personalmarketing immer mehr Arbeitgeber auf Instagram zum Employer
Branding ein (Marquadt und Kaspers 2020, S. 343). Zeitgleich spielen Social Media eine zu-
nehmend bedeutende Rolle im Leben der Generationen Y und Z (Schach 2022, S. 140).
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Soziale Netzwerke bieten dabei eine grol3e Chance, Employer Branding in der Marketingstra-
tegie zu etablieren (Bechtel 2020, S. 49). Bei den Recherchearbeiten zu den Zeitarbeitsfirmen
auf Instagram wurden verschiedene Profile von Krankenhausern zum Folgen vorgeschlagen.
Daraufhin wurde eine Suche nach Kilinik-Accounts durchgefiihrt. Auffallend hierbei ist die
grofRe Zahl an Instagram-Seiten von Kliniken und anderen Einrichtungen des Gesundheitswe-
sens. Hier misste untersucht werden, wie viele Einrichtungen des Gesundheitswesens bereits
einen Unternehmens-Account auf Instagram besitzen und inwieweit der Account zum Emplo-
yer Branding bereits verwendet wird. Hierfir kann das erstellte Analyse-Instrument genutzt
werden. Im Anschluss daran missen fehlende Instagram-Profile erstellt und mdgliche Verbes-

serungen im Bereich des Employer Brandings ergriffen werden.

Das Employer Branding auf Social Media sinnvoll ist, belegt eine belgische Studie aus dem
Jahr 2016. Hier wurde festgestellt, dass die Social-Media-Accounts von belgischen Kliniken
einen signifikant positiven Effekt auf die Mehrheit der Employer Branding Dimensionen haben.
Zudem haben Pflegekrafte, welche die Facebook-Seite besucht haben, sich mehr mit dem
Krankenhaus identifiziert (Carpentier et al. 2017, S. 2696). Social Media zeigt sich hier als
vielversprechendes Tool, um das Krankenhausimage zu verbessern und somit attraktiver zu
wirken fUr potenzielle Arbeitnehmer (Carpentier et al. 2017, S. 2697). Besonders im Hinblick
auf die Zukunft wird sich der Erfolg von Kliniken daran messen, wie viele qualifizierte Fach-
krafte dort arbeiten. Daher miissen verschiedene Anreizsysteme erarbeitet und die Arbeitge-
bermarke verbessert werden, um fir potenzielle und vorhandene Mitarbeiter attraktiv zu blei-
ben (Aulerich und Stanzel 2020, S. 24). Da AulRenstehende haufig keinen Bezug zum Pflege-
beruf haben, bieten vor allem foto- und videobasierte Plattformen wie Instagram Mdglichkeiten,
ein realistisches Bild vom Arbeitsalltag zu vermitteln. Dabei kdnnen Mitarbeiter beispielsweise
den Social-Media-Kanal der Klinik tbernehmen, ohne ein Medienprofi zu sein. Die Prasenz in
Social Media hilft dabei schnell zum tberregionalen Aushéngeschild einer Klinik, insbesondere
der Ausbildungsstatten zu werden (Bechtel 2020, S. 49).

Es muss jedoch eingeschréankt werden, dass, obwohl das Employer Branding ein gutes Kon-
zept zur Personalbeschaffung darstellt, es nicht ausreichen wird, alle offenen Stellen zu be-
setzten. Da weitere Faktoren wie beispielsweise die demografische Entwicklung als auch der
medizinische Fortschritt zu einem erhéhten Bedarf an Pflegepersonal fihren und sich dieser
Trend fortsetzen wird. Allerdings kann eine gut fundierte und bereits implementierte Arbeitge-
bermarke langfristig nitzlich sein, potenzielle Mitarbeiter zu akquirieren und vorhandene zu
halten. Zudem ist es fir Unternehmen notwendig, moderne Unternehmenskulturen und sozia-
les Fuhrungsverhalten zu etablieren, um weiter wettbewerbsféhig zu bleiben (Aulerich und
Stanzel 2020, S. 27).
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7 Fazit

Hintergrund der vorliegenden Arbeit ist es zu untersuchen, wie Instagram von Zeitarbeitsfirmen
zum Employer Branding verwendet wird, welche Méglichkeiten Employer Branding fir das

Gesundheitswesen allgemein bietet und weshalb sich Instagram als Plattform daflr eignet.

Zu Beginn wurde der Begriff Social Media definiert und die Bedeutung in der Personalwirt-
schaft aufgezeigt. Social Media zeigen sich hierbei als wichtiger Bestandteil im Leben von
Privatpersonen aber auch fur Unternehmen und werden zu verschiedenen Zwecken genutzt,
unter anderem dem Employer Branding. Danach wurden die von Unternehmen meist verwen-
deten Social-Media-Plattformen gezeigt. Hier befindet sich Facebook auf dem ersten und Ins-
tagram auf dem zweiten Platz. Im Anschluss wurde der Begriff Employer Branding genauer
erklart, Ziele und Vorteile fir den Arbeitgeber aufgezeigt, der Zusammenhang mit Social Media
und den Generationen naher betrachtet. Dabei konnte festgestellt werden, dass ein erfolgrei-
ches Employer Branding viele Vorteile wie beispielsweise die Mitarbeiterbindung bietet, jedoch
mit Zeit-, Personal- und Kostenaufwand verbunden ist. Zudem mussen unterschiedliche Stra-
tegien fur die einzelnen Social-Media-Plattformen und die verschiedenen Generationen erar-
beitet werden. Bei den Generationen ist es dabei wichtig, deren individuelle Bedurfnisse zu
berlcksichtigen.

Im Anschluss wurde Instagram als eigenstandige Plattform betrachtet und die Besonderheiten,
Reichweite und Trends néher erlautert. Instagram ist aktuell nicht mehr eine reine Foto-Com-
munity, sondern multimedial aufgestellt. Das Netzwerk wird taglich weltweit von mehreren
Hundert Millionen Nutzern aus verschiedenen demographischen und sozialen Schichten ver-
wendet. Daher besitzt Instagram eine grof3e Reichweite und z&hlt zu den relevantesten Social-
Media-Plattformen im Bereich des Marketings. So hat sich auch Employer Branding auf Insta-
gram etabliert. Des Weiteren gehen Experten davon aus, dass Instagram in Zukunft sowonhl
an Nutzerzahlen als auch an Werbekunden gewinnen und damit Facebook von Platz eins ab-
l[6sen wird. Danach wurden die wichtigsten Terminologien im Zusammenhang mit Instagram

erklart, ebenso wie die Profilerstellung und Nutzung der Plattform.

Als Néachstes wurde die Analyse unter Beruicksichtigung der Forschungsfrage und dem Ziel
dargestellt. Hier wurde zuerst die methodische Arbeit und das Auswahlverfahren der drei Zeit-
arbeitsfirmen erlautert. Im Anschluss wurden die wichtigsten Daten der Zeitarbeitsfirmen Pa-
cura med, CWL-Personal und runmed dargestellt. Danach wurde das Analyse-Instrument mit
Hilfe einer Matrix und Erklarungen skizziert, einem Pre-Test unterzogen und die Gutekriterien
Uberprift. Das Analyse-Instrument besteht dabei aus vier Oberkriterien, welche sich in ver-

schiedene Bewertungsbereiche (a)-b)/c)) mit dazugehorigen Fragen (1.-23.) gliedern. Die ei-
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gentliche Messung erfolgt anhand der 23 Fragen, welche mit den vorgegebenen Antwortmadg-
lichkeiten ,ja“, ,eher ja“, ,eher nein“ und ,nein“ bewertet werden. Die Gultekriterien wurden
dabei nur teilweise erfullt. Hintergrund dafur ist die nicht vollstandige Objektivitat bei der Be-
wertung und die eingeschrankte Validitat bei der Erfassung der Bewertungskriterien. Innerhalb
der vier Analysen konnte die Reliabilitat jedoch zum Grol3teil bestétigt werden.

Die Ergebnisse der Analysen wurden mit Hilfe von Abbildungen dargestellt. Dabei konnte fest-
gestellt werden, dass Pacura med mit 20 von 23 die meisten der Kriterien erfillt und somit den
Instagram-Account bereits erfolgreich zum Employer Branding verwendet. Bei der Bewertung
von CWL-Personal wurden 15 der 23 Kriterien mit ,ja“ beantwortet. Somit wird das Instagram-
Profil von CWL-Personal ebenfalls grofitenteils zum Employer Branding genutzt. Am schlech-
testen schnitt die Instagram-Seite von runmed ab. Hier wurden nur 10 der insgesamt 23 Krite-
rien erflillt und somit wurde die Seite kaum zum Employer Branding verwendet. Innerhalb der
Untersuchung konnte also festgestellt werden, dass zwei von drei Zeitarbeitsfirmen ihre Insta-

gram-Profile bereits erfolgreich zum Employer Branding nutzen.

In der Diskussion wurde jedoch festgestellt, dass die Ergebnisse nicht reprasentativ sind und
daher weitere Messungen durchgefiihrt werden missen. Zudem muss das Analyse-Instrument
uberprift und an Anderungen von Instagram angepasst werden. Des Weiteren wurde die Mdg-
lichkeit des Employer Branding fur das Gesundheitswesen allgemein naher betrachtet. Hier
wurde festgestellt, dass viele Einrichtungen des Gesundheitswesens bereits ein Instagram-
Profil besitzen. Daher muss untersucht werden, inwieweit der Account zum Employer Branding
bereits verwendet wird. Hierfir kann das erstellte Analyse-Instrument genutzt werden. Allge-
mein lasst sich jedoch sagen, dass das Employer Branding auf Instagram fir Kliniken und
andere Unternehmen im Gesundheitsbereich eine grol3e Chance bietet. Allerdings wird das
Employer Branding allein nicht ausreichen, um langfristig den Fachkraftemangel zu beseitigen.
Da weitere Aspekte wie beispielsweise der demographische Wandel, erhdhte Pflegebedarfe
durch Multimorbiditat oder fehlende Anreize Pflegeberufe zu erlernen, ebenfalls von Bedeu-

tung sind.
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Anhang 1: Pre-Test: Analyse von Aldi Sud

Zugang und Auffindbarkeit

a) Wie gut und tber welche Wege ist die Seite zu finden?

1. Kann der Instagram-Account Uber eine Internetsuche sofort (innerhalb der ersten Seite)

gefunden werden?

Ja, mit den Stichwértern ,Aldi Std Karriere Instagram® und ,Aldi Std Instagram® erscheint

der Account innerhalb der ersten Seite bei einer Google Suche.

2. lIst der Instagram-Account auf der Corporate Website verlinkt?

Ja, auf der Corporate Website ,Aldi Std Karriere® ist der Instagram-Account am Seitenende

verlinkt.

b) Wie leicht sind Informationen auf der Seite auffindbar?

3. lIst eine klare und konsistente Struktur vorhanden? (einheitliche SchriftgréRe und -art,

Farbgestaltung)

Ja, es werden durchgehend dieselben Farben (blau, weild und orange) verwendet. AuRerdem

gibt es sich wiederholende Schriftarten und -gré3en.

c) Wie zeigt sich das Gesamtbild des Profils?

4. Wirkt das Gesamtbild auf den ersten Blick positiv?

Ja, da alle nachfolgenden Bewertungskriterien erfillt sind.

Business Account: Ja.

o Profilname: Angepasst an den Unternehmensnamen mit dem Zusatz Karriere.
e Profilbild: Logo von Aldi Stid mit dem Zusatz Karriere.

e Biografie: Vorhanden.

e Story-Highlights: Im einheitlichen Design vorhanden.

e Homefeed: Ist wie in 3. beschrieben einheitlich.
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5. Ist ein Corporate Design vorhanden?

Ja, die Unternehmensfarben (blau, weil3, orange) werden sehr oft zum Hervorheben des Tex-
tes verwendet. Im Allgemeinen werden die Farben in jeden Post eingebunden. Aulzerdem ist
das Logo von Aldi Std auf jedem Post in der linken oberen Ecke.

Information und Inhalt

a) Welche Informationen werden dargestellt?

6. Ist eine Biografie mit den wichtigsten Informationen vorhanden?

Eher ja, es ist der Firmenname, eine Kurzbeschreibung und ein Link zur Website vorhanden.
Lediglich der Firmenzweck fehlt, wobei anzumerken ist, dass Aldi Stid einen hohen Bekannt-
heitsgrad als Discounter in Deutschland hat.

7. Werden ausgewahlte Emojis verwendet?

Ja, innerhalb des Feeds werden zum Text passende Emoji verwendet, ohne den Textfluss zu
storen. Zum Beispiel wird ein Pfeil-Emoji zum Hinleiten auf weitere Informationen genutzt oder

ein Emoji mit klatschenden Handen fiir Events.

8. Werden Hashtags genutzt? Wenn ja, wie viele?

Ja, es werden Hashtags verwendet. Bereits in der Biografie befindet sich der Hashtag #AL-
Dicrew und wird in den Beitragen immer wieder genutzt, ebenfalls wie #ALDISUD und #AL-
DISUDIT. Im Allgemeinen werden pro Beitrag nicht viele Hashtags verwendet. Es gibt viele
Posts ohne und in den letzten 100 Beitragen ist die maximal verwendete Anzahl an Hashtags

pro Post vier Stiick.
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9. Passen die Unternehmensbotschaften zu den BedUrfnissen der Generationen?

Ja, sie stimmen Grofteils Uber ein, da vor allem Bedurfnisse wie Karrieremdglichkeit und

Work-Life-Blending werden immer wieder angesprochen.

Unternehmensbotschaften: Aldi Std prasentiert sich im Markt als ,der Arbeitgeber, der zu dir
passt‘. Es werden verschiedene Méglichkeiten und Vorteile einer Karriere innerhalb von Aldi
Sud aufgezeigt — von Ausbildung Uber Studium bis zum Manager. Zugleich werden Tipps fur
eine erfolgreiche, schnelle Bewerbung vermittelt. AuBerdem Wertversprechen lber die Qua-
litat als Discounter gegeben. Des Weiteren werden verschiedene Mitarbeiter vorgestellt und
ein Einblick in ihre Arbeit gewahrt. Zusatzlich wird haufig die ,Aldicrew” und die gemeinsame
Zusammenarbeit gelobt. Dabei werden Werte wie Diversitat, Flexibilitat, Engagement, Hilfs-
bereitschaft, Individualitdt, Nachhaltigkeit, Sicherheit und Verantwortung innerhalb des Feeds

angesprochen.

Generation: Im Allgemeinen Zielen viele der Inhalte auf den Beginn der Karriere bei Aldi Std
mittels einer Ausbildung oder einem Studium ab, daher sind hauptsachlich die Generationen
Y und Z angesprochen. Zudem sind die im Feed gezeigten Mitarbeiter, auf dem ersten Blick,
alle den Generationen Y und Z angehorig.

10. Werden Treiber fur die Arbeitgeberattraktivitat genannt? Wenn ja, welche?

Ja es werden alle innerhalb der letzten 100 Posts direkt oder indirekt angesprochen. Es wer-
den Job-Charakteristika benannt wie beispielsweise Gehalt, andere Vergitungselemente, Art
der Arbeit und persoénliche Verantwortung. Im Bereich Menschen und Unternehmenskultur
werden Unternehmenswerte, Zusammenarbeit und Diversitat in den Post veranschaulicht.
Reputation und Image werden zahlreich in Post dargestellt durch gesellschaftliches und um-
welttechnisches Engagement, Verhalten von Fihrungskraften oder Solidaritat mit den Mitar-
beitern. Bei Gehalt und Karriere- beziehungsweise Entwicklungsmdglichkeiten werden Fort-
bildungen oder Karrierechancen aufgezeigt. Die Glaubwurdigkeit und Authentizitat ist durch

verschiedene Mitarbeitertestimonials auf dem Homefeed gegeben.
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b) Welche Sprache wird gewahlt?

11. Ist die Sprache an die in 9. ermittelte Generation angepasst?

Ja, es wird ein informeller Sprachstil mit der Ansprache ,du®. Als Sprachform wird eine Mi-
schung aus Alltags- und Umgangssprache verwendet. Somit ist die Sprache geeignet fur die
Generation Y und Z.

c) Wie werden Informationen dargestellt?

12. Sind die dargestellten Inhalte qualitativ hochwertig (Bewertung anhand der letzten zehn
Posts)?

Ja, da alle nachfolgenden Bewertungskriterien erfillt sind.

Relevanz fur die Zielgruppe: Die Inhalte sind relevant fur die Zielgruppe.

o Verstandlichkeit: Alle Posts waren verstandlich.

e Strukturierung: Es liegt eine klare Strukturierung vor.

e Sprachrichtigkeit: Es wurden keine Rechtschreib- und Grammatikfehler gefunden.

o Aktualitat: Die Beitrdge haben aktuelle Beziige wie beispielsweise Feiertage oder In-
ternationalitat.

e Glaubwurdigkeit/Authentizitat: Die Posts wirken authentisch und glaubwirdig.

e Asthetische Qualitat: Die Asthetik der Inhalte passen zum Thema und der Zielgruppe,
sie sind modern gestaltet und werden durch Texte ergénzt.

e Unterhaltsamkeit: Die Posts sind unterhaltsam gestaltet.

¢ Emotionale Komponenten: Ja es werden emotionale Komponenten mit eingebaut. Die

Aldi Community und das damit zusammenhangende ,Wir-Geflhl* spielt eine grolie

Rolle innerhalb des Feeds.

13. Ist eine Bild-Text-Beziehung vorhanden?

Ja, die Texte unterhalb der Posts werden verwendet, um mehr Informationen zu geben und

haben immer einen Bezug zum Bild beziehungsweise Reel.
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14. Werden regelmalig Beitrage veréffentlicht? Wenn ja, gibt es einen erkennbaren Rhyth-

mus?

Ja es werden regelmé&Rig, jedoch ohne erkennbaren zeitlichen Abstand, neue Posts hochge-
laden.

15. Werden Story-Highlights als Meni verwendet?

Ja, es werden Story-Highlights als Meni verwendet. Sie sind alle einheitlich in blau mit weil3en
Symbolen gestaltet und mit Schlagwdrtern untergliedert. Es gibt insgesamt zwdlf Story-High-
lights mit beispielsweise den Kategorien: Campus, Bewerbung, ALDIcrew, Nachhaltigkeit
usw.

Interaktion

a) Hat die Seite Personlichkeit?

16. Werden Personen im Homefeed prasentiert?

Ja, in den letzten 100 Posts, werden insgesamt 75-mal Personen gepostet. Davon kénnen
37 der Postings direkten Mitarbeitern aus dem Unternehmen zugeordnet werden. Bei den

anderen 38 Personen ist eine ldentifikation als Mitarbeiter oder Werbegesicht nicht méglich.

17. Wird Storytelling verwendet?

Ja, es gibt zahlreiche Posts in welchen Storytelling genutzt wird. Es werden beispielsweise
Mitarbeiter vorgestellt und ihre Bindung oder Erfahrungen mit Aldi Sud. Aber auch private

Informationen geteilt wie Vereinbarkeit von Familie mit dem Job.

18. Ist es ersichtlich, ob Mitarbeitende in ihrer Arbeitszeit Social-Media verwenden durfen?

Nein es ist nicht ersichtlich.
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b) Findet Dialog und Interaktion statt?

19. Finden Aktivitaten zweiseitig statt?

Ja, Aldi Sud Karriere geht auf Fragen in den Kommentaren ein, liked Kommentare und be-

antwortet Nachrichten.

Technik und Funktionalitat

a) Funktionieren verwendete Apps, Links oder Videos?

20. Funktionieren alle verwendeten Apps, Links oder Videos?

Ja, bei der Analyse haben alle verwendeten Links und Videos funktioniert.

21. Werden Funktionen wie Apps, Links, Storys, Story-Highlights, Reels, Posts oder IGTV

genutzt?

Ja, es werden Links, Storys, Story-Highlights, Reels, Posts und Hashtag verwendet. Haupt-

sdchlich konzentriert sich der Feed auf Posts.

b) Werden aktiv Stellenanzeigen geschaltet?

22. Sind aktive Stellenanzeigen vorhanden? Falls ja, wie viele und an welche Zielgruppen?

Nein.

c) Gibt es Gewinnspiele?

23. Werden Gewinnspiele verwendet? Falls ja, wie hdufig und mit welchem Gewinn?

Nein.
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Anhang 2: Analyse von Pacura med

Zugang und Auffindbarkeit

a) Wie gut und tber welche Wege ist die Seite zu finden?

1. Kann der Instagram-Account Uber eine Internetsuche sofort (innerhalb der Seite) gefun-

den werden?

Ja, er wird innerhalb der ersten Seite angezeigt bei den Suchbegriffen ,Pacura med” und

,Pacura med Instagram®.

2. lIst der Instagram-Account auf der Corporate Website verlinkt?

Ja, er ist am Seitenanfang verlinkt.

b) Wie leicht sind Informationen auf der Seite auffindbar?

3. lIst eine klare und konsistente Struktur vorhanden? (einheitliche SchriftgréRe und -art,

Farbgestaltung)

Ja, es werden meistens dieselben Farben (blau, weild und schwarz) verwendet. Aul3erdem
gibt es sich wiederholende Schriftarten und -gré3en.

c) Wie zeigt sich das Gesamtbild des Profils?

4. Wirkt das Gesamtbild auf den ersten Blick positiv?

Ja, da die nachfolgenden Bewertungskriterien erfillt sind.

e Business Account: Ja.

e Profilname: Entspricht dem Unternehmensnamen.

e Profilbild: Logo von pacura med.

e Biografie: Vorhanden.

e Story-Highlights: Im einheitlichen Design vorhanden.

e Homefeed: Ist wie in 3. beschrieben weitgehend einheitlich.
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5. Ist ein Corporate Design vorhanden?

Eher ja, das Logo der Firma ist in blau, weild und schwarz dargestellt und befindet sich in
vielen der Posts rechts unten. Zudem werden in vielen Beitrdgen die Farben des Logos ver-
wendet. Zudem ist es aus dem Post ersichtlich, dass Pacura med zahlreiche Présente wie
Rucksacke oder Tassen an Mitarbeitende verteilt, auf welchen ebenfalls das Logo in weild

gedruckt ist.

Information und Inhalt

a) Welche Informationen werden dargestellt?

6. Ist eine Biografie mit den wichtigsten Informationen vorhanden?

Ja, es werden Firmenname, Firmenzweck, Standort, Telefonnummer und die Webseite in der

Biografie hinterlegt.

7. Werden ausgewahlte Emojis verwendet?

Ja, es werden wenige, aber inhaltlich passende Emojis verwendet. Beispielsweise werden
eine Telefon- Emoji und die Deutschlandflagge vor der (deutschen) Telefonnummer benutzt

oder Ausrufezeichen-Emoji bei den Gewinnspielen.

8. Werden Hashtags genutzt? Wenn ja, wie viele?

Ja, es werden Hashtags genutzt. In den letzten 100 Posts haben fast alle Hashtags (mindes-
tens sechs Stiick), das hochste sind 17. Es gibt keine festen Hashtags die regelmafig wie-

derholt werden, sondern sie passen sich an den Inhalt des Beitrags an.
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9. Passen die Unternehmensbotschaften zu den Bedirfnissen der Generationen?

Ja, da die meisten Bedurfnisse, welche in Kapitel 3.4 genauer erlautert wurden, erfullt werden.
Vor allem Bedurfnisse der Generationen Y und Z wie Work-Life-Blending, Karriere und gerin-
ges Hierarchiedenken werden befriedigt.

Unternehmensbotschaften: Pacura med prasentiert sich als familiares, individuelles, flexibles
und wertschatzendes Unternehmen. Zudem wurde Pacura med von Zeit in Zusammenarbeit
mit Kununu als einer der ,Most Wanted Employer 2022 pramiert. Als Personaldienstleister
bieten sie eine attraktive Vergutung, Pramien (Anwerben, Geburtstag, Reisen etc.), verschie-
dene Berufswege, Abwechslung, Betriebsfeiern, Vereinbarkeit von Familie und Beruf. Dabei
werden Werte wie Integritat, Respekt, Exzellenz, Zusammenarbeit, Inklusion, Diversitat, Fair-

ness, Leidenschaft, Qualitat und Mitarbeiterorientierung prasentiert.

Generation: Angesprochen werden in dem Profil die Generationen X, Y und Z. Diese werden
innerhalb des Homefeeds durch eigene Mitarbeiter auch immer wieder prasentiert. Zudem
werden einerseits Ausbildungsmadglichkeiten aufgezeigt, andererseits die Einstellung als exa-
minierte Kraft mit Erfahrung. Auf3erdem wird in den Netzwerken Facebook, Xing, Linkedin und

Instagram geworben, wodurch die oben genannten Generationen erreicht werden kénnen.

10. Werden Treiber fur die Arbeitgeberattraktivitat genannt? Wenn ja, welche?

Ja, es werden alle innerhalb der letzten 100 Posts direkt oder indirekt angesprochen. Es wer-
den Job-Charakteristika benannt wie beispielsweise Gehalt, andere Vergitungselemente, Art
der Arbeit, Flexibilitat und personliche Verantwortung. Im Bereich Menschen und Unterneh-
menskultur werden Unternehmenswerte und Zusammenarbeit in den Post veranschaulicht.
Reputation und Image werden zahlreich in Post dargestellt durch gesellschaftliches Engage-
ment, Auszeichnung zum ,most wanted employer 2022% Mitarbeitertestimonials, Verhalten
von Fuhrungskréften und Mitarbeitern. Bei Gehalt und Karriere- beziehungsweise Entwick-
lungsmadglichkeiten werden Fortbildungen und Karriereoptionen aufgezeigt. Die Glaubwitirdig-
keit und Authentizitat ist durch die Auszeichnung und sehr haufigem Storytelling auf dem

Homefeed gegeben.
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b) Welche Sprache wird gewahlt?

11. Ist die Sprache an die in 9. ermittelte Generation angepasst?

Ja, es wird ein informeller Sprachstil mit der Ansprache ,du®. Als Sprachform wird eine Mi-
schung aus Alltags- und Umgangssprache verwendet. Somit ist die Sprache geeignet fur die

Generationen.

¢) Wie werden Informationen dargestellt?

12. Sind die dargestellten Inhalte qualitativ hochwertig (Bewertung anhand der letzten zehn
Posts)?

Ja, da die nachfolgenden Bewertungskriterien alle erfillt sind.

e Relevanz fur die Zielgruppe: Die Beitrdge haben eine Relevanz fir die Zielgruppe.

o Verstandlichkeit: Die Posts sind alle verstandlich gestaltet.

e Strukturierung: Es liegt eine klare Strukturierung vor.

e Sprachrichtigkeit: Es wurden keine Rechtschreib- und Grammatikfehler gefunden.

e Aktualitat: Die Beitrdge haben einen aktuellen Bezug zu beispielsweise Feiertagen
oder Jahreszeiten.

o Glaubwirdigkeit/Authentizitat: Die untersuchten Beitrédge wirken glaubwiirdig und au-
thentisch.

e Asthetische Qualitat: Die Asthetik der Inhalte passen zum Thema und der Zielgruppe,
sie sind modern gestaltet und werden durch Texte erganzt.

e Unterhaltsamkeit: Die Posts sind unterhaltsam gestaltet.

¢ Emotionale Komponenten: In den Beitrdgen sind emotionale Komponenten vorhan-
den. Beispielsweise gibt es ein Reel zum Jahresriickblick mit Bildern und Videos ver-
schiedener Mitarbeiter und auch ein ,Wir-Gefuhl“ wird in mehreren Beitragen signali-

siert.

13. Ist eine Bild-Text-Beziehung vorhanden?

Ja, die Texte beziehen sich auf den Inhalt der Bilder, sie verdeutlichen die Aussage des Posts

und geben Informationen Gber das Bild hinaus.
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14. Werden regelmalig Beitrage veréffentlicht? Wenn ja, gibt es einen erkennbaren Rhyth-

mus?

Ja, es werden immer wieder Beitrage verdffentlicht meistens vier im Monat, jedoch ohne er-

kennbaren Rhythmus.

15. Werden Story-Highlights als Meni verwendet?

Ja, es gibt aktuell zehn Story-Highlights die als Ubersicht/Menii verwendet werden. Sie sind
einheitlich gestaltet in einem hellen blauen Ton und mit weilRer Schrift oder Symbolen. Zudem

sind sie unterteilt in Bereiche wie Weg zu uns, Geschenke, Jobs oder Herbstfest 22.

Interaktion

a) Hat die Seite Personlichkeit?

16. Werden Personen im Homefeed prasentiert?

Ja, es werden in den letzten 100 Posts insgesamt 66 Personen gezeigt. Von den 66 Post

sind die meisten Personen als direkte Mitarbeiter im Unternehmen zuordbar.

17. Wird Storytelling verwendet?

Ja, es wird viel Storytelling verwendet. So sind in den letzten 100 Beitragen rund 19 Post
mit Storytelling. Hier werden verschiedene Themen wie Wechsel zur Zeitarbeit, Homosexu-
alitat, Corona-Schutzimpfung, Kennenlerngeschichten auf der Arbeit oder Internationalitat

aufgegriffen.

18. Ist es ersichtlich, ob Mitarbeitende in ihrer Arbeitszeit Social-Media verwenden dirfen?

Eher ja, da es viele Beitrdge und Storys innerhalb der Arbeitszeit von Angestellten bei Pa-
cura med gibt und die Mitarbeiter haufig von Pacura med auf dem Unternehmensaccount

geteilt werden.
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b) Findet Dialog und Interaktion statt?

19. Finden Aktivitaten zweiseitig statt?

Eher ja, Pacura med liked und kommentiert meistens die Beitrdge anderer Personen, sowie
antwortet auf Fragen und Direktnachrichten. Die Interaktion mit anderen Nutzern halt sich

dennoch subjektiv in Grenzen.

Technik und Funktionalitat

a) Funktionieren verwendete Apps, Links oder Videos?

20. Funktionieren alle verwendeten Apps, Links oder Videos?

Ja, in den letzten 100 Beitragen funktionieren die verwendeten Links und Videos.

21. Werden Funktionen wie Links, Storys, Story-Highlights, Reels, Posts, IGTV genutzt?

Ja, es werden Links, Storys, Story-Highlights, Reels und Posts verwendet. Nur IGTV werden

nicht genutzt.

b) Werden aktiv Stellenanzeigen geschaltet?

22. Sind aktive Stellenanzeigen vorhanden? Falls ja, wie viele?

Ja es sind aktive Stellenanzeigen geschaltet. Insgesamt werden 24 in der Werbebibliothek

gelistet.

c) Gibt es Gewinnspiele?

23. Werden Gewinnspiele verwendet? Falls ja, wie haufig und mit welchem Gewinn?

Ja, es werden immer wieder Gewinnspiele durchgefihrt. In den letzten 100 Posts wurden
acht Gewinnspiele veranstaltet. Eine Haufigkeit I&sst sich nicht feststellen, jedoch sind viele
der Gewinnspiele vor Feiertagen wie Weihnachten und Ostern oder Festlichkeiten wie Hal-
loween. Bei den Gewinnen handelt es sich meist um Uberraschungspakete mit Lebensmit-
tel, Unternehmens-Merchandise wie Rucksécke oder Verlosungen von Arbeitskleidung in

Kooperationen mit anderen Firmen.
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Anhang 3: Analyse von CWL-Personal

Zugang und Auffindbarkeit

a) Wie gut und tber welche Wege ist die Seite zu finden?

1. Kann der Instagram-Account Uber eine Internetsuche sofort (innerhalb der ersten Seite)

gefunden werden?

Ja, er wird innerhalb der ersten Seite angezeigt bei den Suchbegriffen ,CWL-Personal“ und

,CWL-Personal Instagram®.

2. lIst der Instagram-Account auf der Corporate Website verlinkt?

Ja, er ist am Seitenende verlinkt.

b) Wie leicht sind Informationen auf der Seite auffindbar?

3. lIst eine klare und konsistente Struktur vorhanden? (einheitliche SchriftgréRe und -art,

Farbgestaltung)

Nein, es gibt meistens keine einheitliche SchriftgroRe und -art, sowie keine klare Farbgestal-
tung.

c) Wie zeigt sich das Gesamtbild des Profils?

4. Wirkt das Gesamtbild auf den ersten Blick positiv?

Eher ja, da wichtige Bewertungskriterien wie ein Business Account, Profilname, Profilbild und

Biografie erflillt sind.

e Business Account: Ja.

e Profilname: Ahnlich dem Unternehmensnamen nur ohne Personal am Ende.

e Profilbild: Logo von CWL.

e Biografie: Vorhanden, jedoch durch die Hashtags und Kurzbeschreibung etwas un-
Ubersichtlich.

e Story-Highlights: Vorhanden, aber wie in 15. genauer beschrieben eher irrelevant.

e Homefeed: Ist wie in 3. beschrieben nicht einheitlich.
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5. Ist ein Corporate Design vorhanden?

Eher nein, das Logo der Firma ist in blau, weil3 und gelb dargestellt und befindet sich in allen
Posts. Jedoch an verschiedenen Stellen und ist nicht immer gleich erkennbar. Zudem werden
passend zum Design des Logos in vielen Beitrdgen ein gelber Stern und ein blaues Herz

verwendet. Es kénnen jedoch keine weiteren Aspekte von Corporate Design erkannt werden.

Information und Inhalt

a) Welche Informationen werden dargestellt?

6. Ist eine Biografie mit den wichtigsten Informationen vorhanden?

Ja, es werden Firmenname, Firmenzweck, Standort und die Webseite in der Biografie hinter-

legt.

7. Werden ausgewahlte Emojis verwendet?

Ja, es werden Emoijis passend zum Corporate Design (gelber Stern, blaues Herz) und dem
Inhalt verwendet. Zum Beispiel wird ein Telefon-Emoji vor der Telefonnummer oder ein Brief-

Emoji vor der E-Mail-Adresse genutzt. Die Emojis storen hierbei nicht den Textfluss.

8. Werden Hashtags genutzt? Wenn ja, wie viele?

Ja, es werden viele Hashtags verwendet. Die untenstehenden Hashtags werden in beinahe
jedem Post verwendet. In den letzten 100 Posts werden meist zwischen 20-26 Hashtags ver-
wendet.

#cwl, #cwlpersonal, #wirerweiternhorizonte, #individuell, #umsetzungsstark, #erfolgsorien-
tiert, #pflegefachmann, #pflegefachfrau, #altenpflege, #altenpfleger, #altenpflegerin, #ge-
sundheitsundkrankenpflege, #gesundheitsundkrankenpfleger, #gesundheitsundkrankenpfle-

gerin, #pflege, #nurse, #personaldienstleister und #love
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9. Passen die Unternehmensbotschaften zu den Bedlrfnissen der Generationen?

Ja, da die meisten Bedurfnisse, welche in Kapitel 3.4 genauer erlautert wurden, erfullt werden.
Vor allem Bedurfnisse wie Work-Life-Balance, Karriere und Vergitung werden hier befriedigt.

Unternehmensbotschaften: CWL-Personal prasentiert sich als individuelles, umsetzungsstar-
kes, wertschéatzendes und erfolgsorientiertes Unternehmen. Als Personaldienstleister bieten
sie eine attraktive Vergutung, Karrieremoglichkeiten, Vereinbarkeit von Familie und Beruf.
Dabei werden Werte wie Respekt, Verantwortung, Zusammenarbeit, Leidenschaft, Inklusion,

Qualitat, Mitarbeiter- und Kundenorientierung angesprochen.

Generation: Angesprochen werden in dem Profil die Generationen X, Y und Z, da einerseits
Ausbildungsmaoglichkeiten aufgezeigt werden, andererseits die Einstellung als examinierte
Kraft mit Erfahrung. Zudem wird neben Instagram auf den Netzwerken Facebook, Instagram
und TikTok geworben. Facebook ist hierbei fir die Generation X und Y wichtig. Hingegen wird
TikTok hauptsachlich von Generation Z verwendet.

10. Werden Treiber fur die Arbeitgeberattraktivitat genannt? Wenn ja, welche?

Ja es werden alle innerhalb der letzten 100 Posts direkt oder indirekt angesprochen. Es wer-
den Job-Charakteristika benannt wie beispielsweise Gehalt, andere Vergitungselemente, Art
der Arbeit, Flexibilitdt, personliche Verantwortung. Im Bereich Menschen und Unternehmens-
kultur werden Unternehmenswerte, Zusammenarbeit und der Umgang miteinander in den
Post veranschaulicht. Reputation und Image werden zahlreich in Post dargestellt durch ge-
sellschaftliches Engagement, Verhalten von Fihrungskraften oder Solidaritat mit den Mitar-
beitern. Bei Gehalt und Karriere- beziehungsweise Entwicklungsmdoglichkeiten werden Fort-
bildungen, die faire Anwerbung und Vermittlung von auslandischen Pflegekréften aufgezeigt.
Die Glaubwirdigkeit und Authentizitat ist durch verschiedene anerkannte Giitesigel und auch

Storytelling auf dem Homefeed gegeben.

b) Welche Sprache wird gewahlt?

11. Ist die Sprache an die in 9. ermittelte Generation angepasst?

Ja, es wird die Ansprach ,DU“ und Standardsprache teilweise Umgangssprache verwendet.

Somit sind die Sprachform und -stil geeignet fiir die Generationen.
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c) Wie werden Informationen dargestellt?

12. Sind die dargestellten Inhalte qualitativ hochwertig (Bewertung anhand der letzten zehn
Posts)?

Ja, da die nachfolgenden Bewertungskriterien weitgehend erfullt sind.

Relevanz fiur die Zielgruppe: Von den letzten zehn Posts sind sechs mit relevanten

Inhalten fUr die Zielgruppen.

o Verstandlichkeit: Die Posts sind alle verstandlich gestaltet.

e Strukturierung: Es liegt eine klare Strukturierung vor.

e Sprachrichtigkeit: Es wurden keine Rechtschreib- und Grammatikfehler gefunden.

e Aktualitat: Die Beitrdge haben grof3tenteils einen aktuellen Bezug zu beispielsweise
saisonalen Festlichkeiten oder Zertifizierungen.

o Glaubwirdigkeit/Authentizitat: Die untersuchten Beitrédge wirken glaubwiirdig und au-
thentisch.

e Asthetische Qualitat: Die Asthetik der Inhalte passt zum Thema und zur Zielgruppe,
sie sind modern gestaltet und werden durch Texte erganzt.

e Unterhaltsamkeit: Die Posts sind nicht unterhaltsam gestaltet.

¢ Emotionale Komponenten: In den Beitrédgen sind haufig emotionale Komponenten vor-

handen. Beispielsweise wird die faire Anwerbung von Pflegekraften angesprochen

und auch Werte wie Respekt, Dankbarkeit und ein ,Wir-Geflihl* werden vermittelt.

13. Ist eine Bild-Text-Beziehung vorhanden?

Ja, die Texte beziehen sich auf den Inhalt der Bilder, sie verdeutlichen die Aussage des Posts

und geben Informationen Gber das Bild hinaus.

14. Werden regelmaliig Beitrage vertffentlicht? Wenn ja, gibt es einen erkennbaren Rhyth-

mus?

Ja, es wird mehrmals pro Monat gepostet, allerdings ohne erkennbaren Rhythmus.
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15. Werden Story-Highlights als Meni verwendet?

Nein, es werden zwar Story-Highlights verwendet jedoch nicht als Menu. Sie haben kein ein-
heitliches Design und nur einen Beitrag pro Highlight. Daher sind die Story-Highlights kaum
informativ. Zudem sind Kategorien wie #fuckcorona vorhanden, welche wenig professionell

wirken.

Interaktion

a) Hat die Seite Personlichkeit?

16. Werden Personen im Homefeed prasentiert?

Ja, es werden Personen im Homefeed prasentiert. Innerhalb der letzten 100 Post wurden
insgesamt 36-mal Personen gezeigt. Von den 36 Postings sind jedoch mehr als die Halfte
der gezeigten Personen keine direkten Mitarbeiter des Unternehmens, sondern Werbege-

sichter.

17. Wird Storytelling verwendet?

Nein, in den letzten 100 Posts wurde kein Storytelling genutzt.

18. Ist es ersichtlich, ob Mitarbeitende in ihrer Arbeitszeit Social-Media verwenden durfen?

Nein, es ist nicht ersichtlich, da keine privaten Posts von Mitarbeitern auf dem Unterneh-

mensaccount veroffentlicht werden.

b) Findet Dialog und Interaktion statt?

19. Finden Aktivitdten zweiseitig statt?

Eher ja, da CWL auf die meisten Kommentare antwortet und diese liked. Zudem wird oft im
Text unterhalb des Bildes eine Frage gestellt, welche jedoch wenig zu Austausch fuhrt. Im

Allgemeinen hélt sich die Interaktion im Homefeed in Grenzen.
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Technik und Funktionalitat

a) Funktionieren verwendete Apps, Links oder Videos?

20. Funktionieren alle verwendeten Apps, Links oder Videos?

Ja, alle verwendeten Funktionen kénnen genutzt werden.

21. Werden Funktionen wie Links, Storys, Story-Highlights, Reels, Posts oder IGTV genutzt?

Ja, es werden Links, Storys, Story-Highlights, Reels und Post verwendet. Nur IGTV werden
nicht genutzt.

b) Werden aktiv Stellenanzeigen geschaltet?

22. Sind aktive Stellenanzeigen vorhanden? Falls ja, wie viele?

Ja, es sind funf aktive Stellenanzeigen vorhanden.

c) Gibt es Gewinnspiele?

23. Werden Gewinnspiele verwendet? Falls ja, wie haufig und mit welchem Gewinn?

Nein, es werden keine Gewinnspiele oder andere Werbeaktionen geschaltet.
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Anhang 4: Analyse von runmed

Zugang und Auffindbarkeit

a) Wie gut und tber welche Wege ist die Seite zu finden?

1. Kann der Instagram-Account Uber eine Internetsuche sofort (innerhalb der ersten Seite)

gefunden werden?

Ja, er wird innerhalb der ersten Seite angezeigt bei den Suchbegriffen ,runmed* und ,,runmed

Instagram®.

2. lIst der Instagram-Account auf der Corporate Website verlinkt?

Ja, er ist am Seitenende verlinkt.

b) Wie leicht sind Informationen auf der Seite auffindbar?

3. lIst eine klare und konsistente Struktur vorhanden? (einheitliche SchriftgréRe und -art,

Farbgestaltung)

Nein, es gibt meistens keine einheitliche SchriftgroRe und -art, sowie keine klare Farbgestal-
tung.

c) Wie zeigt sich das Gesamtbild des Profils?

4. Wirkt das Gesamtbild auf den ersten Blick positiv?

Eher nein, da wichtige Bewertungskriterien wie ein geeignetes Profibild, Biografie, Story-
Highlights und Homefeed nicht erfillt sind.

e Business Account: Ja.

e Profilname: Entspricht dem Unternehmensnamen.

e Profilbild: Maskottchen von runmed und im Hintergrund sind verschwommen die Un-
ternehmensgrinderinnen zu erkennen.

o Biografie: Vorhanden, jedoch durch die Hashtags in der Biografie untibersichtlich.

e Story-Highlights: Ohne einheitliches Design und teils irrelevante Kategorien wie ,BU-
rohund®.

¢ Homefeed: Ist wie in 3. beschrieben nicht einheitlich.
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5. Ist ein Corporate Design vorhanden?

Eher nein, das Logo der Firma ist in blau und grau dargestellt und befindet sich in den meisten
Posts. Jedoch an verschiedenen Stellen und ist nicht immer gleich erkenntlich. Zudem gibt
es ein Firmen ,Maskottchen“ names HerrBert, eine kleine runde Figur eines Arztes mit dem
Button ,mit runmed zum Traumjob®. Das Maskottchen wird immer wieder in Beitrdgen darge-

stellt. Eine klares, einheitliches Designkonzept ist jedoch nicht erkenntlich.

Information und Inhalt

a) Welche Informationen werden dargestellt?

6. Ist eine Biografie mit den wichtigsten Informationen vorhanden?

Ja, es werden Firmenname, Firmenzweck, Standort und die Webseite in der Biografie hinter-

legt.

7. Werden ausgewahlte Emojis verwendet?

Ja, es werden wenige, aber inhaltlich passende Emojis verwendet. Dabei unterstiitzen die

Emojis den Inhalt, ohne ihn zu storen.

8. Werden Hashtags genutzt? Wenn ja, wie viele?

Ja, es werden Hashtags genutzt. Bereits in der Beschreibung werden #mfa, #medizinischef-
achangestellte, #arzt, #minchen und #arzthelferin verlinkt. In den letzten 100 Posts haben
die meisten mehrere Hashtags (mindestens sechs Stiick), das héchste sind 27. Eine wenige
Beitrage haben keine Hashtags. In jedem Post mit Hashtags befindet sich #runmed_dietraum-

jobjaeger.
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9. Passen die Unternehmensbotschaften zu den BedUrfnissen der Generationen?

Ja, da die meisten Bedurfnisse, welche in Kapitel 3.4 genauer erlautert wurden, erfillt werden
So gibt es beispielsweise flache Hierarchien, geteilte Verantwortung oder Flexibilitat.

Unternehmensbotschaften: Runmed prasentiert sich als individuelles, freundliches und pro-
fessionelles Unternehmen. Als Personaldienstleister bieten sie keine einheitlichen Vorteile,
da diese je nach Stellenanzeige unterschiedlich ausfallen. Unteranderem werden planbare
Arbeitszeiten, Fortbildungsmdglichkeiten, flache Hierarchien, Grof3teiles Ubertarifliche Bezah-
lung, anspruchsvolle und interessante Tatigkeitsbereiche. Dabei werden Werte wie Respekt,

Zusammenarbeit, Flexibilitat, Leidenschaft, Qualitdt und Kundenorientierung angesprochen.

Generation: Angesprochen werden in dem Profil die hauptsachlich die Generationen X und
Y, da bereits examinierte Krafte oft mit Erfahrung gesucht werden. AuRerdem wird in den
Netzwerken Facebook und Instagram geworben, wodurch die oben genannten Generationen

erreicht werden kénnen.

10. Werden Treiber fur die Arbeitgeberattraktivitat genannt? Wenn ja, welche?

Eher nein, in den letzten 100 Posts werden drei der insgesamt flnf Treiber angesprochen.
Unter den drei Treibern befindet sich Job-Charakteristika, hier werden zum Beispiel Gehalt,
andere Vergutungselemente und Flexibilitat genannt. Bei Gehalt und Karriere- beziehungs-
weise Entwicklungsmoglichkeiten, werden Optionen fir Fortbildungen gezeigt. Der Treiber
Menschen und Unternehmenskultur wird teilweise angesprochen, durch Posts tber Mitarbei-
terausfliige. Reputation und Image, sowie Glaubwiirdigkeit und Authentizitat werden jedoch
nicht weiter thematisiert. Vor allem der Aspekt der Glaubwirdigkeit wirkt bei dem sehr oft
verwendeten Begriff ,Traumjob“ falsch, in Anbetracht dessen, dass viele der ,Traumjobs® aus-

geschrieben sind.

b) Welche Sprache wird gewahlt?

11. Ist die Sprache an die in 9. ermittelte Generation angepasst?

Ja ist wird die Ansprach DU und die Standardsprache teils Umgangssprache verwendet. So-

mit sind die Sprachform und -stil geeignet fur die Generation.
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¢) Wie werden Informationen dargestellt?

12. Sind die dargestellten Inhalte qualitativ hochwertig (Bewertung anhand der letzten zehn
Posts)?

Eher nein, da die nachfolgenden Bewertungskriterien Relevanz, Aktualitat, Glaubwirdig-
keit/Authentizitat, asthetische Qualitat, Unterhaltsamkeit/Mehrwert und emotionale Kompo-

nenten nur geringfugig erfillt sind.

o Relevanz fur die Zielgruppe: Von den letzten zehn Posts sind nur vier mit relevanten
Inhalten fir die Zielgruppen, die anderen Beitrage enthalten keine informativen oder
relevanten Inhalte.

e Verstandlichkeit: Die Posts sind alle verstandlich gestaltet.

e Strukturierung: Es liegt eine klare Strukturierung vor.

e Sprachrichtigkeit: Es wurden keine Rechtschreib- und Grammatikfehler gefunden.

o Aktualitat: Die Beitrdge haben grofdtenteils einen aktuellen Bezug zu beispielsweise
saisonalen Festlichkeiten oder Stellenanzeigen.

o Glaubwurdigkeit/Authentizitat: Die untersuchten Beitrdge wirken wenig glaubwiirdig
und authentisch, da viele , Traumjobs® wiederholt in Stellenanzeigen gesucht werden.
Zudem werden wenig Mitarbeitende (siehe 16.) im Feed prasentiert.

e Asthetische Qualitat: Die Asthetik der Inhalte passt teilweise zum Thema und kaum
zu der Zielgruppe, es ist teils sehr kindlich und unprofessionell gestaltet

e Unterhaltsamkeit: Die Posts sind nicht unterhaltsam gestaltet.

e Emotionale Komponenten: In den Beitrdgen sind haufig emotionale Komponenten vor-
handen. Beispielsweise gibt es ein Reel zum Jahresriickblick und in vielen Beitragen

wir Dankbarkeit gegeniiber den Angestellten zum Ausdruck gebracht.

13. Ist eine Bild-Text-Beziehung vorhanden?

Ja, die Texte beziehen sich auf den Inhalt der Bilder und helfen eine klare Aussage zu formen.
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14. Werden regelmalig Beitrage veroffentlicht? Wenn ja, gibt es einen erkennbaren Rhyth-

mus?

Nein, es werden nicht regelm&Rig Beitrage veroffentlicht. Im November 2022 wurden bei-
spielsweise nur zwei und im Oktober nur ein Post getatigt. Es lasst sich auch kein Rhythmus

erkennen.

15. Werden Story-Highlights als Meni verwendet?

Nein, zwar werden Story-Highlights verwendet. Jedoch ohne einheitliches Design und rele-
vanter Inhalte. Sie stellen kein Menu dar, sondern zuséatzliche Informationen Uber beispiels-

weise den Birohund oder das Maskottchen.

Interaktion

a) Hat die Seite Personlichkeit?

16. Werden Personen im Homefeed prasentiert?

Eher nein, es werden in den letzten 100 Posts insgesamt nur 16-mal Personen gezeigt. Von
den 16 Postings lassen sich sieben Mitarbeitern direkt aus dem Unternehmen zuordnen.
Wobei hier anzumerken ist, dass es sich hier bei den sieben Postings jedes Mal um die

Grinderinnen von runmed handelt.

17. Wird Storytelling verwendet?

Eher nein, es gibt in den letzten 100 Posts vier Beitrdge, in denen die Griinderinnen ihre
Geschichte und die Idee von runmed erzéhlen. Allerdings gibt es keine Mitarbeitertestimo-

nials oder &hnliches.

18. Ist es ersichtlich, ob Mitarbeitende in ihrer Arbeitszeit Social-Media verwenden durfen?

Nein, da keine Posts oder Storys von Mitarbeiter im Beobachtungszeitraum geteilt wurden.
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b) Findet Dialog und Interaktion statt?

19. Finden Aktivitaten zweiseitig statt?

Nein, innerhalb der letzten 100 Posts wurden nur sechs Kommentare hinterlassen, davon
zwei von den Grinderinnen selbst und nur zwei Kommentare von runmed geliked. Weitere

Interaktion konnte nicht festgestellt werden.

Technik und Funktionalitat

a) Funktionieren verwendete Apps, Links oder Videos?

20. Funktionieren alle verwendeten Apps, Links oder Videos?

Ja, in den letzten 100 Beitragen funktionieren die verwendeten Links und Videos.

21. Werden Funktionen wie Links, Storys, Story-Highlights, Reels, Posts, IGTV genutzt?

Ja, es werden Links, Storys, Story-Highlights, Reels und Posts verwendet. Nur IGTV werden

nicht genutzt.

b) Werden aktiv Stellenanzeigen geschaltet?

22. Sind aktive Stellenanzeigen vorhanden? Falls ja, wie viele?

Nein, es sind keine aktiven Stellenanzeigen geschaltet.

c) Gibt es Gewinnspiele?

23. Werden Gewinnspiele verwendet? Falls ja, wie hdufig und mit welchem Gewinn?

Nein, es werden keine Gewinnspiele oder andere Werbeaktionen geschaltet.
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