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Einleitung

Durch den akuten Personal- und Fachkraftemangel in vielen deutschen Branchen ist der
Mensch zur knappen Ressource geworden. Die erfolgreiche Ansprache und Gewinnung
neuer Mitarbeitenden wird zunehmend zu einem zentralen Erfolgsfaktor, um das eigene
Geschaftsmodell aufrechtzuerhalten und auszubauen. Aktuelle Studien zeigen, dass
Kommunikation Uber alle Altersklassen hinweg mit mehreren Stunden taglich digital
stattfindet (ARD/ZDF, 2023, Bitkom, 2023). Fur das Recruiting und Personalmarketing
bedeuten diese Ergebnisse, dass das eigene Unternehmen als Arbeitgeber mit seinen
Benefits und Alleinstellungsmerkmalen (Employer Value Propositions, EVP) digital
wahrgenommen und professionell positioniert wird, um potentielle Bewerbende zu
erreichen und fUr eine Bewerbung zu motivieren (Tirrel/Winnen, 2019, Weitzel et al.,
2020). Die Art und Weise der digitalen Darstellung bzw. Wahrnehmung wird auch als
digitale Identitat des Arbeitgebers bezeichnet (Tirrel/Winnen, 2019). Diese gilt es daher
unter Bertcksichtigung der technologischen Weiterentwicklungen digitaler Plattformen zu

pflegen.

Knappe personelle und finanzielle Ressourcen erschweren es jedoch die eigenen Kanale,
wie Karriereseite, soziale Medien, Bewertungsplattformen und Onlinestellenbdrsen zu
pflegen und professionell mit Bewerbenden zu kommunizieren. Oft fehlt es auf Ebene der
GeschaftsfUhrung, des Personalwesens und Marketings an Kompetenz und Erkenntnis,
dass Mangel in der digitalen Kommunikation als Arbeitgeber existieren. Die Forschung
liefert hierbei keine umfassenden und validen Messinstrumente, um die digitale |dentitat

als Arbeitgeber objektiv zu messen (Seidel, 2020).

Mit der folgenden Studie sollen zwei Ziele erreicht werden. Erstens soll ein Leitfaden zur
Messung der digitalen Identitat als Arbeitgeber entwickelt und validiert werden. Zweitens
soll dieser hinsichtlich seiner Praxistauglichkeit zur Aufdeckung von Starken und
Schwéachung durch eine Studie in der Sozialwirtschaft angewendet werden. Hierbei
haben die Autoren mit dem Verband diakonischer Dienstgeber (VADD) kooperiert, um
Daten von 38 ausgewahlten Organisationen der Sozialwirtschaft zu generieren und zu
analysieren. Die Ergebnisse auf Basis des Leitfadens dienen den Organisationen dazu
intern,  insbesondere auf Ebene der GeschéaftsfUhrung, Bewusstsein fur

Verbesserungspotentiale und die notwendigen Ressourcen zur Umsetzung zu schaffen.



Erkenntnisse aus der Forschung: Was macht Recruiting erfolgreich?

FUr das Personalmanagement ist es wichtig, die Erfolgsfaktoren der
Mitarbeitendengewinnung zu kennen, um knappe personelle und finanzielle Ressourcen
wirksam im Recruiting und Personalmarketing einzusetzen. Zwei Meta-Analysen von
Uggerslev et al. (2012) und Chapman et al. (2005) zeigen hierbei Faktoren flr ein
erfolgreiches Recruiting auf'. In Tabelle 1 findet sich eine zusammenfassende Darstellung

der wichtigsten Erfolgsfaktoren beider Studien.

Tabelle 1: Erfolgsfaktoren des Recruitings

Ubergreifender Auswahl relevanter Variablen
Erfolgsfaktor
Eigenschaften des VergUtung, Benefits, Art und Eigenschaften der Tatigkeit/ Stelle (z. B.

Jobs Aufstiegschancen, Herausforderungen, Entwicklungsmaoglichkeiten)
Eigenschaften der Organisationsimage, Standort, Arbeitsumgebung (z. B. Kollegen,
Organisation Mitarbeiterbeziehungen & Umgang, Teamwork & Soziale Aktivitaten)
Verhaltensweisen Kompetenz, Kontaktfreudigkeit, Vertrauenswurdigkeit

des Recruiters

Recruiting Prozess Websiteeigenschaften, Glaubwurdigkeit der Botschaften, Verfahrens-
und interaktionelle Gerechtigkeit (Informationsaustausch,
zwischenmenschlicher Umgang, Schnelligkeit im Antwortverhalten)

Wahrgenommene Zwischen Person und Job, zwischen Person und Organisation
Passung

Erwartungen an die Wahrgenommene Einstellungserwartungen, wahrgenommene eigene
Stellenbesetzung Leistung

Quelle: Zusammenfassende Darstellung in Anlehnung an Chapman et al. (2005) und Uggerslev
et al. (2012)

Neuere Studien zeigen erganzend, dass der Einsatz von Social Media Marketing wichtig
fir den Stellenbesetzungserfolg ist (Winnen et al., 2021). Auch Unternehmen haben
hierbei erkannt, dass soziale Medien fur das Recruiting wichtig und erfolgskritisch sind
(Petry et al., 2018, Weitzel et al. 2020). Mit Hilfe der Signaling Theorie nach Spence (1973)
kann erklart werden, warum digitale Arbeitgebermarkenkommunikation, insbesondere im
Social Media Kontext, sehr wirksam sein kann. Denn zwischen Arbeitgebern und ihren

Bewerbenden herrschen oft Informationsdefizite Uber die wahren positiven oder

1 Zur Vereinfachung wird hier nur von erfolgreichem Recruiting gesprochen. Dieses zeigt sich in den Meta-
Analysen Uber vier Dimensionen: (1) Die Absichten des Kandidaten sich fir einen Job zu bewerben und im
Verfahren zu bleiben, (2) eine hohe Attraktivitat des Arbeitgebers und des Jobs, (3) eine hohe Wahrscheinlichkeit,
dass sich ein Bewerbender fiir das Unternehmen entscheidet, und (4) die konkrete Annahme eines Angebotes
durch den Bewerbenden.



negativen Eigenschaften einer Stelle und der Organisation. Arbeitgeber versuchen daher
ihre positiven Eigenschaften durch eine umfangreiche digitale Prasenz an die Zielgruppen
zu kommunizieren. Dies funktioniert umso besser, je glaubwurdiger die gesendeten
Botschaften bewertet werden. Die Social Media Kommunikation setzt hierbei auf
Mitarbeitende, die als vertrauensbildende Referenzen positive Einblicke in ein
Unternehmen geben, und somit eine (vermeintlich) weitere unabhangige Beweisquelle
darstellen. Gleiches gilt ebenfalls fur die Rezensionen auf Bewertungsplattformen wie
kununu oder dem Google Unternehmensprofil, die ebenfalls Bewerbende in ihrer Meinung

beeinflussen kénnen (Bitkom, 2021).

Methodische Herangehensweise

Um die digitale Identitat als Arbeitgeber, die eng mit dem Organisationsimage als
Erfolgsfaktor fUr das Recruiting zusammenhangt, moglichst objektiv zu messen, haben
die Autoren einen bereits im Jahr 2021 entwickelten und eingesetzten Kodierleitfaden
(Tirrel et al., 2022) aufgegriffen und hinsichtlich technologischer Entwicklungen von
Onlineplattformen aktualisiert und weiterentwickelt. Dieser Leitfaden bertcksichtigt auch
die Erfolgsfaktoren aus Tabelle 1 ,Eigenschaften des Jobs* sowie ,Arbeitsumgebung®,

indem wesentliche Bewertungen aus der Plattform Kununu Gbernommen wurden.

Bei der Entwicklung und Anpassung des Leitfadens wurde die Methodik der unauffalligen
Messungen (unobtrusive measures) angewendet, die auf Webb et al. (1966) zurlickgeht
und durch Lee (2019) weiterentwickelt wurde. Hiernach sollen Daten unabhangig von
einer aktiven Mitwirkung einer Untersuchungsperson oder eines Unternehmens maoglichst
objektiv erfasst werden, zum Beispiel durch Analysen von Dokumenten mit Texten,
Bildern oder auch online verfugbaren Daten. Insbesondere aufgrund der Analyse von

online verflgbaren Daten erlebt die unauffallige Messung aktuell eine Renaissance.

Der angepasste Kodierleittaden berUcksichtigt zwdlf Recruiting-Instrumente  mit
insgesamt 182 Variablen, Erlauterungen und Ankerbeispielen (vgl. Tabelle 2). Um die
Objektivitat der Datenerfassung zu wahren, stellt der Uberwiegende Teil der
Bewertungskriterien nur dichotome Merkmale dar (Kriterium erfullt = 1, oder Kriterium
nicht erflllt = 0). Es wurden nur solche Instrumente aufgenommen, die unabhangig von

dem Vorhandensein einer Strategie fur Personalmarketing oder Recruiting als relevante



zu pflegende Kanale fur groBere Organisationen eingestuft werden kénnen (ARD/ZDF,
2023). Bei der Auswahl der Bewertungskriterien wurden wissenschaftliche Studien als
Grundlage und theoretische Validierung herangezogen. AnschlieBend wurden die
Kriterien mit den praktische Erfahrungen der Autorin und Autoren und zwei weiteren
Online Marketing Managern abgeglichen, um ein gleichermal3en theoretisch fundiertes

und praxisorientiertes Erhebungsinstrument zu entwickeln.

Auf Basis der ersten acht (21%) bewerteten Organisation, erfolgte eine Uberpriifung, ob
die zwei unabhangigen Kodierer zu gleichen Ergebnissen kommen. Da die prozentuale
Ubereinstimmung bei 84% lag (Cohen’s Kappa = 0,74), kann der entwickelte
Kodierleitfaden als gut geeignet bezeichnet werden, um die digitale Identitat als

Arbeitgeber zuverlassig und objektiv zu erfassen.

Tabelle 2: Zu evaluierende Instrumente des Kodierleitfadens mit Beispiel Variablen

Instrument (Anzahl Beispielhafte Variablen?
Variablen)
Karriereseite (26) Mobiloptimiert, Einsatz von Bild und Videomaterial,

Benefits (Karriere, Gehalt, Kultur, Weiterbildung), Blog
integriert, Mitarbeiterstimmen vorhanden, Darstellung
Bewerbungsprozess, Kurz-Bewerbung, Social Media
Verlinkungen

Stellenanzeige auf Angabe zu Mindestbeschreibung Organisation,
Karriereseite (20) Arbeitszeiten, Aufgaben, Anforderungen, Nennung
relevanter Benefits, Kontaktmaoglichkeiten,

Einbindung Fotos und Videos, Onlinebewerbung,
Social Media Links

Google Unternehmensprofil Hohe der Bewertungen, Reaktion auf Bewertungen,
(11) Aktuelle Unternehmensangaben, Bildmaterial
gepflegt, Beitragsfunktion genutzt

Kununu (27) Kununu-Score, Weiterempfehlungsrate, bewerte
Angabe zu Kultur, Benefits, Videos, Ansprechpartner,
FAQ, Reaktion auf Rezensionen

Facebook (24), Instagram Bewertungen, Kontaktdaten, Website-Verlinkung,

(20), LinkedIn (17), TikTok (17)  Interaktionsrate, Community Management,
Relevanter Content zu Kultur, Arbeitsalltag, Benefits,
Inhalte mit Karrierebezug

XING (4) Uber Uns Bereich gepflegt, Posts pro Tag

2 Der gesamte Leitfaden mit allen Variablen kann bei den Autoren angefragt werden.



YouTube (klassisch, 5) Videoeinsatz, = Nutzung  Playlists, Kanalinfos
vorhanden

YouTube Shorts (8) Interaktionsrate,  Relevanter =~ Content  (Kultur,
Arbeitsalltag, Benefits, Darstellung Mitarbeitende)

Stellenportal (4) Profil auf zentraler Plattform vorhanden, Stellen
ausgeschrieben, Google for Jobs Auffindbarkeit,

Quelle: Eigene Darstellung

Zur besseren Interpretation der Ergebnisse wurde die Variablen sowohl pro Instrument
als auch in Summe zu einem Scorewert aggregiert. Hierbei wurden alle Kanale bis auf
XING mit 100% gewichtet. XING wurde mit 25% gewichtet, da die Plattform an Relevanz
fUr das Employer Branding und Personalmarketing verloren hat. Die Plattform hat sich mit
bewusster Abschaltung der Gruppenfunktion Anfang des Jahres 2023 — und der seit
Jahren schlechten Nutzung der Newsfunktion — weg von einem sozialen Netzwerk und

hin zu einer Onlinestellenbdrse entwickelt.

Die Datenerfassung mittels Kodierleitfaden erfolgte im Zeitraum vom 29.01.2023 bis zum
01.03.2023. Im April 2023 wurden die Unternehmen im Rahmen einer digitalen
Veranstaltung umfassend Uber die Ergebnisse informiert. Des Weiteren wurden aktuelle
Herausforderungen abgefragt, die im digitalen Personalmarketing derzeit existieren, um
die Ergebnisse besser einzuordnen. Um weitere Erkenntnisse zu gewinnen, wurden die
Unternehmen im Mai und Juni 2023 mittels einer Online-Umfrage erganzend befragt®. Es

konnten 32 von 38 maoglichen Rucklaufern generiert werden.
Studienergebnisse

Die teilnehmenden Organisationen sind mit 1.700 Mitarbeitenden im Median als gro3e
Organisationen aus der Sozialwirtschaft zu beschreiben, die im Schnitt Gber 1,5
Vollzeitkrafte verflgen, die sich ausschlieBlich um das Recruiting und Personalmarketing

kimmern. Das durchschnittliche Median-Alter der Organisationen liegt bei 134 Jahren.

Tabelle 3 fasst die Studienergebnisse zusammen. Der Gesamtscore zeigt, dass die 38
teiinehmenden Organisation im Schnitt nur 38% der definierten Kriterien erfullt haben. Die
Spanne reicht hierbei von 10,8% bis 63,2%. Die am professionellsten gepflegten Kanale

stellen die eigene Karriereseite, sowie die Prasenz auf Stellenportalen und bei YouTube

3 Die Items entstammen der Studie von Winnen et al. (2021) bzw. wurden in Anlehnung an die Meta-Analyse von
Uggerslev et al. (2012) und Chapman et al. (2005) selbst entwickelt.



dar.

In Anhang | sind die detaillierten Ergebnisse je Organisation und Instrument

abgebildet. Anhang Il zeigt exemplarisch die Variablen und Ergebnisse fur die

Karriereseite*. YouTube Shorts und TikTok weisen trotz ihrer groBen Reichweiten nur

geringe Scorewerte auf.

Abbildung. 3: Ergebnisse zur Messung der digitalen Identitat als Arbeitgeber

Gesamt- | Karriere- |Stellenan-|Google Stellen-

score seite zeige Unt. Profil | Kununu | portal
Min. 10,8% 28,3% 30,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Max. 63,2% 78,5% 65,0% 63,6% 77,2% 100,0%
Mittel 38,0% 53,1% 45,3% 30,4% 48,1% 67,8%
St.Abw. 12,5% 14,1% 8,2% 14,3% 20,1% 35,8%

Facebook | Instagram | LinkedIn | Xing YouTube |Shorts TikTok
Min. 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Max. 74,3% 78,3% 69,6% 100,0% 100,0% 68,8% 51,6%
Mittel 41,8% 40,8% 22,1% 50,0% 56,8% 4,8% 4,5%
St.Abw. 18,8% 26,0% 23,3% 38,1% 29,2% 13,8% 11,8%

In Tabelle 4 sind die Ergebnisse aus der Online-Umfrage dargestellt. Hierflr wurden die

Selbsteinschatzungen der Unternehmen der Variablen 2 sowie 4 bis 7 mit der durch den

Kodierleitfaden bewerten digitalen ldentitat als Arbeitgeber in Verbindung gebracht

(Variable 1). Das Arbeitgeberimage (Variable 3) wurde Uber die Weiterempfehlungsrate

von Kununu gemessen. Auch wenn die Stichprobe klein ist, zeigt sich, dass die digitale

ldentitdt eines Unternehmens statistisch signifikant mit dem Vorhandensein einer

Strategie fur HR Marketing bzw. HR Social Media Marketing, der Qualitdt des

Recruitingprozesses, der Arbeitsweise der Recruitingverantwortlichen sowie dem

Vorhandensein ausreichender Ressourcen Kkorreliert. Des Weiteren gibt es einen

statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen dem Arbeitgeberimage und dem

Stellenbesetzungserfolg.

4 Der vollstindige Studienbericht mit kompletten Umfang aller Variablen kann bei den Autoren fiir

wissenschaftliche Zwecke angefragt werden.




Abb 4: Korrelationsmatrix (N = 32)

Variablen 1 2 3 4 5 6

Digitale Identitat (Leitfaden) 1.000

Vorhandensein HR-Marketing-
Strategie

Arbeitgeberimage (kununu) -.160  .071 1.000

358~ 1.000

Recruiting-Prozess & Verantwortl.  .457** .290* -121 1.000
Umfang von Ressourcen S51** 157 -.315* A77  1.000

Eingeschatzter

Stellenbesetzungserfolg -154  -119  .332* 104 -076 1.000

Vorhandensein Social Media
Strategie

*p<0,05 *p<0,1

527+ 709 -102  .508** .352** .031

Quelle: Eigene Darstellung

Interpretation der Ergebnisse

Unter Beachtung, dass die teilnenmenden Arbeitgeber als groBe Organisationen
einzustufen sind, sind die Ergebnisse aus Sicht der Autorin und Autoren doch
Uberraschend negativ ausgefallen. Anders ausgedrickt hei3t dies: Die untersuchten
Unternehmen besitzen ein groBBes Potential zur Verbesserung ihrer digitalen Identitat als

Arbeitgeber.

Die Grunde hierfur konnten durch eine nachgelagerte Prasentation und Diskussion der
Studienergebnisse mit den teilnehmenden Organisationen identifiziert werden (vgl.
Tabelle 5).

Tabelle 5: Mogliche Grunde flr ungenutzte Potentiale

Genannte Herausforderung im digitalen Personalmarketing durch die

Studienteilnehmenden

¢ Mangelnde, unzureichende Kompetenz beteiligter Akteure

e Fehlendes Mindset beteiligter Fuhrungskrafte/Abteilungen (Relevanz des

Themas wird nicht erkannt)




e Fehlende zeitliche oder finanzielle Ressourcen

e Kontinuitat in der Kommunikation aufrechterhalten

o Kurze Reaktionszeiten in der Kommunikation sicherstellen

e Unklare, nicht festgelegte Prozesse und Strukturen (z. B. bezlglich Freigabe in
der Kommunikation oder im Recruitingprozess)

e Datenschutzrechtliche Einschrankungen

e Hoher Kommunikations- und Abstimmungsbedarf in groBen Organisationen mit

unterschiedlichsten Fachbereichen und selbststandig agierenden Standorten

Quelle: Eigene Darstellung, kategorisierte Zusammenfassung

Ein weiterer, hier nicht offensichtlich genannter, aber den Antworten aus Tabelle 5 zu
Grunde liegender Faktor, ist durch die Korrelationsanalyse ersichtlich: Das Vorhandensein
einer Strategie fur Personal- und Social Media-Marketing. Arbeitgeber sollten daher
zunachst konzeptionell Fragen zur Auswahl der richtigen Instrumente, Fokussierung von
Zielgruppen, Inhalten, notwendigen Ressourcen und festzulegenden Strukturen
beantworten, bevor Kanédle planlos genutzt werden, nur um sie zu nutzen. (Social Media)
HR Marketing ist kein Selbstzweck, sondern ein strategisches Instrument des Human

Ressource Managements.

Zudem ist es nicht Uberraschend, dass der selbst eingeschatzte Stellenbesetzungserfolg
nur mit dem Arbeitgeberimage korreliert und nicht mit der digitalen Identitat als
Arbeitgeber. Denn aus der Praxiserfahrung der Autoren zeigt sich haufig, dass
Unternehmen erst dann beginnen sich strategisch mit einer Professionalisierung ihrer
Arbeitgeberkommunikation zu beschaftigen, wenn das Problem des Personal- und
Fachkraftemangel Uberbordend wird. Eine besonders gute digitale Identitdt kann
statistisch auch als Ausdruck interpretiert werden, dass diese Unternehmen besonders
unter dem Personal- und Fachkraftemangel leiden und nun einen langfristig wirkenden
Prozess der Kommunikationsprofessionalisierung eingeschlagen haben. Hier kbnnen nur
Langzeitstudien Uber mehrere Jahre aufzeigen, ob eine Verbesserung der digitalen
ldentitdt als Arbeitgeber einen direkten Einfluss auf eine Verbesserung des

Stellenbesetzungserfolgs hat.



Praktische Empfehlungen

Der in dieser Studie entwickelte und getestete Leitfaden kann nicht nur far
Forschungszwecke, sondern auch fur Status Quo-Analysen der eigenen ldentitat als
Arbeitgeber und der zugrunde liegenden Kanale genutzt werden. Nicht erfllite Kriterien
stellen Schwéachen und somit gleichzeitig Potentiale fUr Verbesserungen dar, die
verantwortliche Akteure wie Personalmarketing-Manager:innen in den Unternehmen

umsetzen konnen.

Die Analyseergebnisse eines einzelnen Unternehmens sollten stets im Kontext des
Abschneidens von Konkurrenten auf dem Arbeitsmarkt bewertet werden. So kénnen
sinnvolle Entwicklungsziele und Meilensteine fur die zukUnftige Professionalisierung der

Employer Branding Kommunikation abgeleitet werden.

Diese Erkenntnisse sollten auch unternehmensintern genutzt werden, um
unternehmenspolitisch auf Ebene der Geschaftsfuhrung, dem Marketing und im
Personalmanagement auf die grundlegende Notwendigkeit einer Professionalisierung der

Arbeitgebermarkenkommunikation hinzuwirken.

Arbeitgeber sollten hierbei eine Strategie fur Recruiting, Personalmarketing und Employer
Branding entwickeln, damit die untersuchten Kanale langfristig und professionell unter
existierenden beschrankten Ressourcen gepflegt werden konnen. Innerhalb dieser
Strategie sollten die in Tabelle 2 genannten Erfolgsfaktoren unternehmensindividuell auf
ErfGllung Uberprift werden. Kurzfristige Erfolge versprechen hierbei eine Standardisierung
des Recruitingprozesses, so dass Verantwortlichkeiten und schnelle Reaktionszeiten
gewahrleistet werden kdnnen. Geschulte, kompetente und motivierte Recruiter kdnnen
diesen Prozess nicht nur verantworten, sondern selbst Einfluss auf die Ansprache und
Gewinnung von potenziellen neuen Mitarbeitenden nehmen, um das Recruiting

erfolgreicher zu machen.

FUr zukUnftige Studien empfiehlt es sich, Uber Kooperationen mit Verbanden groBere
Stichproben in einer Branche zu generieren, die eine Bewertung von auBen und eine
nachgelagerte Onlineumfrage zulassen. Dies generiert Mehrwerte flr die jeweilige
Branche und die Forschenden, die dann auch umfangreichere inferenzstatistische

Auswertungen, z. B. mittels multipler Regressionsanalysen, mdglich machen.
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Anhang I: Detailergebnisse

Gesamt-

A: Karriere- A2:Stellen- B: Google

J: Stellen-

Unter FTE score seite anzeige Unt. Profil C:Kununu D: Facebook Instagram F: Linkedin G: Xing H: YouTube H2:Shorts I: TikTok portal
Johanniter-Unfall-Hilfe
e.V. (Landesverband 4.000 -
Bayern) 6.000 ©63,24% () 56,62% () 40,00% @ 63,64% @ 61,74% () 58,08% @ 62,79% () 52,94% @ 100,00% @ 100,00% @ 68,75% @ 21,88% @ 100,00%
Christliches
Jugenddorfwerk
Deutschlands
gemeinnitzigere.V. 6.000 -
(CJID) 12.000  ()54,46% () 44,27% () 50,00% @ 25,64% @ 60,99% ()  56,94% (1) 59,58% (L) 55,88% @ 100,00% @ 100,00% @ 0,00% () 34,38% @ 100,00%
4.000-
EJF gemeinniitzige AG__6.000 ()53,00% () 52,42% () 50,00% () 41,45% @ 70,11% (O 51,79% @ 62,14% @ 69,61% @ 75,00% @ 80,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 100,00%
Neukirchener 1.500 -
Erziehungsverein 2.500 ()51,83% @ 63,19% () 50,00% () 34,91% @ 75,14% ()  47,42% () 46,25% () 30,88% @ 75,00% () 40,00% @ 25,00% () 51,56% @ 100,00%
Johannesstift Diakonie
8AG (Zentrale Dienste  6.000 -
Personal) 12.000  ()51,32% () 5592% () 45,00% () 53,82% @ 68,84% () 35,42% () 50,00% @ 69,61% @ 75,00% @ 80,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 100,00%
Diakonie Diisseldorf 2.500-
e.V. 4.000 (4992% @ 7531% () 4500% () 43,82% @ 72,80% () 36,61% @ 77,50% @ 11,76% @ 75,00% @ 80,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 100,00%
Johannes-Diakonie 2.500-
Mosbach 4,000 ()48,383% @ 78,50% () 50,00% () 43,64% () 50,56% () 48,08% @ 78,33% @ 26,47% @ 75,00% @ 80,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 75,00%
Rotenburger Werke der 1.500-
Inneren Mission gGmbH 2.500 ()48,81% () 47,00% () 35,00% () 44,36% (1) 49,96% () 56,04% () 50,89% @ 22,06% () 50,00% @ 100,00% @ 28,13% @ 28,13% @ 75,00%
Evangelisches 6.000 -
Johanneswerk gGmbH  12.000  (148,46% () 55,46% () 55,00% () 52,91% @ 21,00% @ 74,31% @ 72,14% () 54,41% @ 0,00% @ 60,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 100,00%
Evangelische Stiftung ~ 2.500-
10 Neuerkerode 4.000 (4844% @ 7523% () 45,00% @ 26,18% () 43,57% () 50,00% @ 70,00% () 50,00% @ 100,00% @ 60,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 100,00%
2.500-
11 Diakonie Stettene.V.  4.000 (47,90% () 51,23% @ 60,00% @ 26,00% @ 72,32% @ 70,69% @ 72,50% () 57,35% @ 75,00% @ 60,00% @ 0,00% @ 0,00% () 50,00%
Nikolauspflege -
Stiftung fur blinde und
sehbehinderte
12 Menschen 500-1.500 (146,90% @ 67,65% () 45,00% @ 16,36% @ 77,23% () 49,50% (L) 50,00% @ 29,41% () 50,00% @ 80,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 100,00%,
Rummelsberger 4.000-
13 Diakonie e.V. 6.000 (46,67% @ 71,38% () 40,00% @ 26,00% @ 61,49% () 48,10% () 59,58% () 59,71% @ 75,00% () 40,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 100,00%
1.500-
14 Mission Leben gGmbH  2.500 (44,97% @ 62,96% () 40,00% () 44,18% @ 68,85% () 43,54% () 47,08% @ 20,59% () 50,00% @ 60,00% @ 25,00% @ 6,25% @ 75,00%
Stiftung Nieder- 2.500 -
15 Ramstadter Diakonie  4.000 (44,63% () 55,08% () 40,00% () 43,64% () 41,16% () 45,88% (L) 40,00% @ 17,65% @ 75,00% @ 100,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 100,00%
Hoffnungstaler Stiftung  2.500-
16 Lobetal 4,000 ()43,00% () 5554% () 35,00% () 35,64% () 40,41% @ 29,17% () 53,75% () 36,76% @ 75,00% @ 80,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 100,00%
Heilpadagogische Hilfe
17 Bersenbriick gGmbH k.A. (40,91% () 59,27% () 40,00% @ 8,00% () 54,22% @ 67,19% @ 71,25% () 36,55% @ 75,00% @ 80,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 25,00%
4.000-
18 Dachstiftung Diakonie  6.000 (40,20% @ 67,46% () 50,00% @ 18,18% @ 70,51% () 40,63% @ 65,00% @ 11,76% @ 75,00% @ 60,00% @ 0,00% @ 0,00% () 50,00%
Diakonie Stiftung Salem 2.500-
19 gGmbH 4.000 ()39,86% @ 66,65% () 40,00% () 34,91% () 52,48% () 40,63% () 35,00% @ 0,00% @ 75,00% @ 60,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 100,00%
Evangelische Stiftung 2.500 -
20 Hephata 4.000 (37,00% ) 4812% @ 65,00% @ 26,18% () 38,52% (0 41,67% () 46,25% @ 0,00% @ 0,00% @ 60,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 100,00%
Hephata Hessisches 2.500-
21 Diakoniezentrume.V.  4.000 36,92% @ 60,35% () 50,00% @ 8,18% () 41,71% () 48,96% () 56,25% () 41,18% @ 75,00% () 40,00% @ 0,00% @ 0,00% () 50,00%
Stiftung Kreuznacher 6.000 -
22 Diakonie 12.000  ()36,00% () 5569% () 45,00% @ 2582% () 38,33% (1) 40,63% () 39,50% () 50,00% @ 100,00% @ 60,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 25,00%
Lobetalarbeite.V.,
23 Innere Mission 500-1.500 ()35,36% () 43,42% () 40,00% () 33,64% () 39,74% () 36,04% @ 27,50% @ 0,00% @ 0,00% () 40,00% () 34,38% @ 28,13% @ 75,00%,
24 Stiftung Friedehorst 500- 1.500 [ 135,32% () 32,81% () 40,00% () 35,09% () 35,33% () 59,13% () 48,19% @ 11,76% @ 0,00% @& 60,00% @ 0,00% @ 0,00% & 75,00%
Baunataler Diakonie 2.500-
25 Kassel e.V. 4,000 (34,42% @ 70,73% () 40,00% @ 26,91% () 44,89% () 36,81% () 34,17% @ 0,00% @ 75,00% () 40,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 75,00%
2.500-
26 Lafim-Diakonie 4.000 (34,21% () 39,62% () 55,00% () 3545% () 53,10% @ 22,92% @ 0,00% @ 0,00% @ 7500% @ 60,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 100,00%
Christophoruswerk
27 Erfurt gGmbH <500 ()31,43% () 32,15% () 40,00% () 35,64% () 50,33% () 41,67% @ 0,00% @ 0,00% @ 7500% @ 60,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 75,00%
Verein fir Innere
28 Mission in Bremen 500-1.500 [ 131,30% () 59,69% @ 60,00% @ 25,82% () 39,78% () 49,33% () 38,75% @ 0,00% @ 75,00% @ 60,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 0,00%
2.500-
29 Diakonie Ruhr gGmbH  4.000 30,92% @ 62,81% () 50,00% @ 2545% @ 0,00% () 59,79% () 5893% @ 588% @ 0,00% @ 60,00%@ 0,00%@ 0,00%@ 2500%
2.500-
30 Kaiserwerther Diakonie 4.000 @29,18% () 59,19% () 45,00% @ 27,27% @ 71,79% @ 0,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 100,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 25,00%
Evangelisches Stift
31 Freiburg 500-1.500 @29,00% @ 28,77% () 40,00% @ 9,09% () 52,59% () 33,33% () 47,50% @ 0,00% @ 0,00% () 40,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 75,00%
32 Diakonie Kork 500- 1.500 @28,21% () 51,31% () 40,00% @ 16,18% () 53,32% () 52,79% () 38,75% @ 0,00%» @ 0,00% () 40,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 25,00%
Diakonie Pfingstweid
33e.V. <500 ©24,71% @ 28,58% () 3500% @ 25,27% () 30,37% () 43,75% @ 0,00% @ 0,00% @ 0,00% ) 40,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 75,00%
Evangelische
Gesellschaft Stuttgart
3e.V. 500-1.500 @22,48% () 43,69% () 55,00% () 35,27% () 50,37% () 56,79% @ 0,00% @ 11,76% @ 0,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 0,00%
Evangelische Altenhilfe
Gesundbrunnene.V. 1.500 -
35 Hofgeismar 2.500 ®1637% () 3565% () 30,00% @ 1,82% @ 000% @ 1667% @ 000% @ 0,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 100,00%
36 Diakonie Libera K.A. @1330% () 4431% ) 3500% ) 4527% @ 000% @ 000% @ 000% @ 000%@® 000%@ 000% @ 0,00%@ 0,00% @ 2500%
1.500-
37 n.V.* 2.500 ©1321% O 31,42% ) 40,00% @ 0,00% ) 4667% @ 000% @ 0,00% @ 11,76% @ 7500% @ 0,00% @ 0,00% @ 0,00% @ 0,00%
Sozialunternehmen
38 Neue Arbeit gGmbH <500 ©10,78% @ 28,31% () 30,00% () 34,00% @ 28,9% @ 0,00% @ 0,00% @ 0,00%@ 0,00%@ 0,00% @ 0,00%@ 0,00%@ 0,00%




Anhang IllI: Exemplarische Darstellung der Variablen und Ergebnisse fiir die

Karriereseite

A Karriereseite (N = 38)

Karriereseite Score IIIIIEENEEGGNGNGNGNGNNN———— 53,1%
Karriereseite vorhanden I 100,0%
Website mobiloptimiert I 100,0%
Offene Stellen als Funktion vorhanden I 100,0%
Authentische Bilder mit Menschen I 30,5%
Benefits werden kommuniziert I 36,3%
Zielgruppenspezifische Infos fir Nachwuchs IEEEEE————————— 34,2 %
Initiativbewerbung moglich IEEEEEGEGEGG_G—E——  78,9%
Weiterbildung- und Entwicklungsmoglichkeiten I /6,3%
Seobility-Index Unternehmensseite Durchschn. I 73,7%
Kurzvorstellung Arbeitgeber vorhanden I 63 ,4%
Seobility-Index auf Karriereseite Durchschnitt I 67,4%
Traditionelle Kontaktmdoglichkeiten vorhanden IEEEEEEEE——————— 65,3%
Unternehmenskultur / Werte kommuniziert E_____—————_ 50,0%
Stimmen von Mitarbeitenden vorhanden I 44,7%
Bilder Arbeitsbereich /-umgebung IEEEEE—————— 1) 1%
Verweis auf Social Media Kanédle IEGG—_—_—_—_———— 42 1%
Videoeinsatz / -nutzung I 39,5%
Zielgruppenspez. Arbeitsplatzbeschreibungen I 283,9%
Bewerbungsaccount / -profil anlegbar IE——— . 23 9%
FAQs vorhanden I 26,3%
Stellenanzeige tiber Google for Jobs IEE—— 8 ?6,3%
Bewerbungsprozesse dargestellt IEG—_—_—_—_——— 21,1%
Kurzbewerbung moglich I 13,29%
Blog integriert NN 13,2%
Moderne Kontaktmoglichkeiten vorhanden W 7,9%
Nachhaltigkeit (als Thema kommuniziert) BR 5,3%
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