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Zusammenfassung: Hochwertiges Personalmarketing ist der essenzielle erste Schritt im Recruiting. Qualifizierte Bewerber_innen müssen
auf offene Positionen erfolgreich aufmerksam gemacht werden, wofür Unternehmen und Organisationen verschiedene Online- und Offline-
Maßnahmen zur Verfügung stehen. Zentral ist dabei die Wahrnehmung des Personalmarketings durch die Bewerbenden, deren Sicht bislang
allerdings wenig betrachtet wurde. In der vorliegenden Studie wird daher mithilfe einer für die deutsche Arbeitsbevölkerung repräsentativen
Stichprobe (N = 1.070) die Nutzung und Bewertung von klassischen und neuartigen digitalen Personalmarketingmaßnahmen in sozialen
Medien untersucht und zusätzlich digitale Ansprachemethoden experimentell überprüft. Bekannte und etablierte Online- und Offline-Per-
sonalmarketingmaßnahmen weisen hohe Nutzungszahlen auf und sind zugleich am beliebtesten. Soziale Medien werden hingegen von den
Bewerber_innen vergleichsweise wenig präferiert. Kongruent dazu wird im experimentellen Setup die klassische Benachrichtigung per Post
neuartigen digitalen Kommunikationswegen (WhatsApp, Facebook, Alexa Voice System) vorgezogen. Die Ergebnisse dieser Studie können in
der Praxis zur gezielten Ansprache potenzieller Bewerber_innen und für den optimalen Einsatz verschiedener Methoden genutzt werden.

Schlüsselwörter: Bewerberansprache, Digitalisierung, Employer Branding, E-Recruiting, Personalbeschaffung

Recruiting From the Perspective of Applicants: A Comparison of Classical and Novel Digital Methods in Personnel Marketing

Abstract: High-quality personnel marketing is the essential first step in recruiting. Qualified applicants must be successfully made aware of
open positions. Central to this is the perception of the personnel marketing activities by the applicants, whose views have not been
considered much to date. The aim of this study, therefore, was to examine the use and evaluation of classical and novel digital personnel
marketing methods in social media in a representative sample of the German working population (N = 1,070). Additional digital methods of
addressing applicants were tested experimentally. Well-known and established online and offline personnel marketing methods showed
high user rates and were the most popular, whereas addressing applicants via social media was comparatively less preferred by applicants.
In the experimental setup, the traditional notification by mail was preferred over novel digital communication channels (i.e., WhatsApp,
Facebook, Alexa Voice System). The results of this study can be used in practice to address potential applicants specifically and for the
optimal usage of different methods.

Keywords: digitization, employer branding, e-recruiting, personnel recruitment, HR marketing

Der Bedarf an Fachkräften in Deutschland war im Jahr
2018 mit 2.7 Millionen Personen so hoch wie noch nie.
Davon konnten jedoch nur rund 60 Prozent besetzt wer-
den, über eine Millionen Stellen blieben unbesetzt (Dett-
mann et al., 2019). Dieser Mangel an Arbeitskräften und
der demografische Wandel sorgen dafür, dass es immer
weniger Bewerbungen und damit einhergehend größere
Konkurrenz um gut ausgebildete Bewerber_innen gibt
(Seng, Fiesel, & Krol, 2012; Weitzel et al., 2015 & 2020a).
Für Unternehmen und Organisationen ist es daher essen-
ziell, möglichst viele potenziell geeignete Bewerber_innen
anzusprechen. Eine möglichst hohe Grundquote geeigne-
ter Bewerber_innen ist grundsätzlich für den gesamten

nachlaufenden Auswahlprozess von Vorteil, da sich so die
Wahrscheinlichkeit erhöht, optimal passende Personen
auswählen zu können (Taylor & Russell, 1939; Thielsch,
Träumer, Pytlik, & Kanning, 2012b). Den Prozess des
Recruitings digitalisiert und Internet-basiert zu gestalten
ist somit vorteilhaft, da die Ansprache vieler potenzieller
Bewerber_innen erleichtert und eine hohe Geschwindig-
keit des Bewerbungsprozesses ermöglicht wird (Konradt
& Sarges, 2003; Woods, Ahmed, Nikolaou, Costa, & An-
derson, 2020). Zudem bietet sich die Option, bereits on-
line eine Vorauswahl der Bewerber_innen zu treffen, was
Kosten und Zeit spart (Cappelli, 2001). In Anbetracht
dieser Vorteile ist ein hohes Interesse an Online-Recrui-
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ting seitens der Unternehmen (Weitzel et al., 2020a), wie
auch der Forschung (bspw. Dettmann et al., 2019) nicht
verwunderlich.

Allerdings muss bei der Wahl von Recruitingmaßnah-
men durch die Unternehmen immer im Vordergrund ste-
hen, wie diese durch die Bewerber_innen genutzt und
wahrgenommen werden: Sie bewerten über den gesam-
ten Recruitingprozess hinweg die Attraktivität des Unter-
nehmens und entscheiden letztendlich, ob sie eine Stelle
annehmen (Chapman, Uggerslev, Carroll, Piasentin, &
Jones, 2005; Lievens & Slaughter, 2016). Allerdings gibt
es nur wenige Studien, die sich mit der Sicht der Bewer-
ber_innen auf spezifische Maßnahmen befassen (bspw.
Thielsch et al., 2012b; Weitzel et al., 2020a) und bislang
keine Ergebnisse unter Verwendung einer für die deut-
sche Arbeitsbevölkerung repräsentativen Stichprobe. Da-
her mangelt es Unternehmen an einer Entscheidungshil-
fe, ob und in welchem Ausmaß Online-Maßnahmen im
Recruiting eingesetzt werden sollten.

In der vorliegenden Studie soll diese Lücke der aktuel-
len Forschung geschlossen werden: Es werden Internet-
basierte Methoden, inklusive verschiedener sozialer Me-
dien, und klassische Offline-Methoden des Personalmar-
ketings systematisch in Bezug auf die Nutzung und Be-
wertung durch die Bewerber_innen verglichen und somit
ihre Sicht auf den Bewerbungsprozess dargestellt. Zu-
sätzlich erfolgt eine experimentelle Prüfung innovativer
digitaler Ansprachemethoden im Vergleich zu einer klas-
sischen Benachrichtigung von Bewerber_innen durch ein
Unternehmen per Post.

Theoretischer Hintergrund

Recruiting im Allgemeinen ist von Breaugh (2008) defi-
niert als Maßnahmen, die 1. die Aufmerksamkeit poten-
zieller Bewerber_innen auf ein Jobangebot lenken, 2. be-
einflussen, ob sich diese bewerben, 3. ob das Interesse bis
zu einem Jobangebot bestehen bleibt und 4. ob ein Job-
angebot angenommen wird. Bislang gibt es keine überge-
ordnete Theorie, die das Recruiting über diese vier Punk-
te hinweg beschreibt (Breaugh, 2013). Jedoch ist die
Wahrnehmung des gesamten Recruitingprozesses durch
die Bewerber_innen in allen Punkten ein entscheidender
Prädiktor, ob eine Stelle schlussendlich besetzt werden
kann (Chapman et al., 2005; Truxillo, Bauer, & Garcia,
2017). Es finden sich umfassende Forschungen zum Un-
ternehmens- und Arbeitgeberimage (für eine Übersicht
siehe Lievens & Slaughter, 2016). In der vorliegenden
Arbeit sollen allerdings spezifische Recrutingmaßnah-
men, insbesondere im Personalmarketing, fokussiert
werden.

Der erste, zentrale Schritt des Recruitingprozesses be-
steht darin, potenzielle Bewerber_innen auf eine zu be-
setzende Stelle aufmerksam zu machen und Interesse
hervorzurufen. Dafür steht Unternehmen eine Vielzahl
von Personalmarketingmaßnahmen zur Verfügung, die
von klassischen Zeitungsannoncen, über Anzeigen auf der
eigenen Website bis hin zu vergleichsweise neuartigen
Kommunikationswegen in den sozialen Medien reichen
(Thielsch et al., 2012b). Die Internet-basierten Maßnah-
men gewinnen seit der Jahrtausendwende zunehmend an
Bedeutung (Breaugh, 2013; Chapman & Gödöllei, 2017).
In der Mitte der 2000er Jahre erlebte das World Wide
Web eine weitere Innovation: Soziale Medien und die ak-
tive Nutzung von Web 2.0 Angeboten (Busemann &
Gscheidle, 2010). Die Mitgliederzahlen der sozialen
Netzwerke stiegen in den Jahren nach deren Einführung
rasant an, die Angaben zu den Nutzungszahlen scheinen
aber in den letzten Jahren recht vergleichbar: Hinsichtlich
einer mindestens wöchentlichen Nutzung gaben im Jahr
2010 34% der Befragten an private Netzwerke und On-
line-Communities zu verwenden sowie 5% berufliche
Netzwerke (Busemann & Gscheidle, 2010); im Jahr 2020
waren dies 36% beziehungsweise 4% (Beisch & Schäfer,
2020). Im Gegensatz zu passiven Online-Methoden wie
der Stellenanzeige auf der Website sind damit Web 2.0
Anwendungen im Recruiting in Form von sozialen Medi-
en noch vergleichsweise wenig genutzt und daher als eher
neuartig zu bezeichnen. Allerdings steigt das Interesse an
solchen neuartigen digitalen Methoden wie den sozialen
Medien – sowohl in der Fachöffentlichkeit also auch bei
Unternehmen (van Iddekinge, Lanivich, Roth, & Junco,
2016; Weitzel et al., 2020a; Woods et al., 2020). Promi-
nente soziale Medien im eher privaten Bereich sind
Facebook, Instagram, und Youtube – mit mindestens wö-
chentlichen Nutzerzahlen im Bereich von 20 bis 40%
gehören diese zum Alltag vieler Menschen (Beisch &
Schäfer, 2020). Rein berufliche Netzwerke wie Xing und
LinkedIn werden von etwa 11% der Deutschen zumindest
gelegentlich genutzt, 4% geben eine wöchentliche Nut-
zung an (Beisch & Schäfer, 2020).

Durch ihre Vielfalt und starke Verzweigung haben die
sozialen Medien großes Potenzial, das Recruiting zu re-
volutionieren (McFarland & Ployhart, 2015). Die dort
verbreiteten Inhalte erreichen breite Nutzergruppen,
welche die Informationen wiederum an andere Nutzer
weiterleiten können (Taddicken & Schmidt, 2017). Im
Kontext des Personalmarketings ermöglicht diese Dyna-
mik, eine Vielzahl potenzieller Bewerber_innen kostenef-
fizient und innerhalb kurzer Zeit zu erreichen (Madia,
2011). Zudem sind die sozialen Medien wie auch andere
Online-Personalmarketingmaßnahmen nicht nur vorteil-
haft in Bezug auf Reichweite und Geschwindigkeit – das
Fehlen von Online-Recruiting sowie unattraktiv gestaltete
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Unternehmenswebsites wirken sogar negativ auf das
Image des Unternehmens und damit den gesamten Be-
werbungsprozess (Göritz & Moser, 2002; Konradt & Sar-
ges, 2003; Lyons & Marler, 2011).

Man könnte daher mutmaßen, dass das Online-Perso-
nalmarketing in den sozialen Medien heutzutage den
wichtigsten Beitrag zu Neueinstellungen in Unternehmen
leistet. Dass dem nicht so ist, zeigen Repräsentativbefra-
gungen von Betrieben in Deutschland durch das Institut
für Arbeitsmarkt- und Berufsforschung: Der Anteil an
Neueinstellungen, der durch Recruiting in den sozialen
Medien zustande kam, lag in den letzten Jahren immer
unter 5% (Bossler, Kubis, & Moczall, 2017; Brenzel et al.,
2016; Kubis, 2019). Andere Online-Verfahren wie Stel-
lenanzeigen auf der Unternehmenswebsite oder in web-
basierten Job-Portalen sind hingegen inzwischen klar eta-
bliert und mit jeweils 15% aller Neueinstellungen deutlich
erfolgreicher als die vergleichsweise neuartigen sozialen
Medien (Kubis, 2019). Dennoch werden stetig über die
letzten Jahre rund die Hälfte der Neueinstellungen über
drei klassische Offline-Verfahren vermittelt: Den größten
Teil machen die Stellenbesetzungen über persönliche
Kontakte mit rund 30% aus, gefolgt vom Kontakt zur
Agentur für Arbeit und Stellenanzeigen in Zeitungen.

Es lässt sich also eine Diskrepanz feststellen: Das On-
line-Personalmarketing und hier insbesondere die sozia-
len Medien bringen eine Reihe von Vorteilen mit sich (wie
eine erhöhte Reichweite und Zeitersparnis), was sowohl
den Bewerber_innen als auch den Unternehmen zugute-
kommt. Dennoch sind klassische Methoden – offline wie
online – immer noch deutlich erfolgreicher und machen
einen Großteil der Neubesetzungen aus. Eine mögliche
Erklärung liefert die Arbeit von Thielsch et al. (2012b), die
sich mit der Wahrnehmung der Personalmarketingmaß-
nahmen aus Sicht der Bewerber_innen beschäftigt: Die
Bewertung der Maßnahmen durch die Bewerber_innen
korreliert positiv mit ihrer Bekanntheit, ein Mere-Expo-
sure-Effekt (Zajonc, 1968). Kanning (2016) konnte einen
derartigen Mere-Exposure-Effekt auch hinsichtlich der
Bewertung verschiedener Auswahlverfahren finden.
Möglicherweise werden die sozialen Medien deshalb we-
niger von den Bewerber_innen genutzt, weil sie ver-
gleichsweise unbekannt und im Recruiting bislang kaum
etabliert sind. Dafür spricht die Tatsache, dass nicht ge-
nerell alle Online-Maßnahmen weniger in tatsächlichen
Einstellungen resultieren, sondern dies vor allem für das
Recruiting via sozialen Medien gilt (Bossler et al., 2017;
Brenzel et al., 2016).

Eine weitere mögliche Ursache für den geringen Erfolg
der sozialen Medien besteht darin, dass Unternehmen in
stärkerem Ausmaß darauf zurückgreifen, wenn sie Pro-
bleme bei der Besetzung von Stellen haben (Arnold, Hill-
erich-Sigg, & Nolte, 2017). Wenn somit vornehmlich Un-

ternehmen mit Besetzungsproblemen in den sozialen
Medien rekrutieren und sich Unternehmen ohne diese
Probleme auf andere Methoden verlassen, lässt sich die
geringe Erfolgsquote der sozialen Medien erklären. Die
Besetzungsprobleme und der Fachkräftemangel sind da-
bei keineswegs gleich über alle Berufssektoren verteilt
(Bechmann et al., 2012; Dettmann et al., 2019), und somit
unterscheidet sich auch die Bereitschaft, neuartige Me-
thoden auszuprobieren. Manche Berufssektoren zeigen
diese Bereitschaft aber unter Umständen auch deshalb,
weil ihre Arbeit traditionsmäßig ohnehin eine starke In-
ternetaffinität mit sich bringt (Thielsch et al., 2012b). Im
IT Sektor ist beispielsweise eine verstärkte Nutzung von
Online-Maßnahmen zu beobachten (Weitzel et al.,
2020a), sodass neue Stellen zum großen Teil durch An-
zeigen in Internet-Stellenbörsen oder auf der eigenen
Website besetzt werden. Ein ähnliches Muster findet sich
aus Sicht der Bewerber_innen, denn auch hier nutzen die
ITler vermehrt Online-Methoden bei der Jobsuche
(Thielsch et al., 2012b).

Das Personalmarketing wird jedoch nicht nur vom Be-
rufssektor, sondern auch von Merkmalen der zu beset-
zenden Stelle beeinflusst. Da Unternehmen fast doppelt
so viel Zeit für Auswahlgespräche und -tests aufwenden,
wenn eine Führungsposition vergeben wird (Arnold et al.,
2017), könnte sich eine online-basierte Vergrößerung des
Bewerberpools und entsprechende Vorauswahl der ge-
eigneten Bewerber_innen umso mehr lohnen. Dennoch
werden Top-Manager bislang wenig über Online-Maß-
nahmen rekrutiert, beim mittleren Management kommen
hingegen die eigene Website oder Online-Portale schon
verstärkt zum Einsatz (Gade, Helfritz, & Murmann, 2018).

Doch für ein erfolgreiches Recruiting – ob für eine
Führungsposition oder nicht – reicht allein das Wecken
der Aufmerksamkeit geeigneter Bewerber_innen nicht
aus. Die Herausforderung besteht darin, das erste Inter-
esse aufrechtzuerhalten, sodass sich die betreffende Per-
son aktiv bewirbt und schlussendlich bereit ist, ein Job-
angebot anzunehmen (Breaugh, 2008). Einen besonderen
Stellenwert nimmt dabei die Rückmeldung des Unter-
nehmens auf die eingegangene Bewerbung ein, da hier
die erste persönliche Interaktion des Unternehmens mit
den Bewerber_innen stattfindet (Hausknecht, Day, &
Thomas, 2004). Die Rückmeldung hat einen starken
Einfluss auf die Wahrnehmung des Bewerbungsprozesses
insgesamt, sowie auf das Erleben von Fairness und Ge-
rechtigkeit (Thielsch, Träumer & Pytlik, 2012a). Dennoch
fokussiert sich die bisherige Forschung stärker auf den
Eingang der Bewerbung beim Unternehmen und weniger
auf die spätere Rückmeldung bei den Bewerber_innen
(Batinic & Appel, 2009; Weitzel et al., 2016). Dabei ist
eine Diskrepanz zwischen den Wünschen von Unterneh-
men und Bewerber_innen erkennbar: Unternehmen prä-
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ferieren Formularbewerbungen, gefolgt von der Bewer-
bung per E-Mail und schließlich per Post, wohingegen
Bewerber_innen deutlich die E-Mail-basierte Bewerbung
bevorzugen (Weitzel et al., 2016). Die digitale Kommuni-
kation zwischen Unternehmen und Bewerber_innen ist
für beide Seiten in puncto Zeiteffizienz von Vorteil, aus
Sicht der Bewerber_innen spielen aber zusätzliche Fakto-
ren wie die Erfahrung mit Online-Diensten oder Beden-
ken bezüglich der Privatsphäre eine entscheidende Rolle
(Batinic & Appel, 2009). Denn viele Menschen sind bei
der Nutzung des Internets im Allgemeinen (Viseu, Cle-
ment, & Aspinall, 2004) und auch im Bewerbungsprozess
(Bohmova & Malinová, 2013; Woods et al., 2020) um ihre
persönlichen Daten besorgt. Beim Einsenden der Bewer-
bung an das Unternehmen haben Bewerber_innen es bis
zu einem gewissen Grad noch selbst in der Hand welche
Daten sie digital versenden möchten. Die Rückmeldung
des Unternehmens können sie hingegen kaum steuern,
sodass die schwierige Abwägung, in welcher Form und in
welchem Ausmaß Online-Kommunikationswege im wei-
teren Bewerbungsprozess eingesetzt werden, bei den Un-
ternehmen liegt.

Fragestellung und Ziel

Insgesamt stehen Unternehmen und Organisationen vor
der Herausforderung, aus einer Vielzahl möglicher Rec-
ruitingwege diejenigen zu identifizieren, die kosteneffizi-
ent und in kurzer Zeit ermöglichen, Stellen mit geeigneten
Kandidat_innen zu besetzen. Es existiert bislang keine
allumfassende Theorie über das bestmögliche Recruiting
(Breaugh, 2013). Daher müssen Unternehmen immer
wieder neue Wege finden die Wahrnehmung der Organi-
sation durch die Bewerber_innen und damit die Wahr-
scheinlichkeit einer erfolgreichen Stellenbesetzung posi-
tiv zu beeinflussen (Chapman et al., 2005). Die Forschung
hängt hier aber der sehr dynamischen Entwicklung gera-
de der online-basierten Methoden nach (Woods et al.,
2020). Es kommt erschwerend hinzu, dass sich die bis-
herigen Studien zu Personalmarketingmaßnahmen vor-
rangig auf die Sicht der Unternehmen fokussiert haben
(Bossler et al., 2017; Brenzel et al., 2016) und weniger
Veröffentlichungen zur Sicht der Bewerber_innen vorlie-
gen (Seng et al., 2012; Thielsch et al., 2012b). Diese Sicht
ist aber wichtig: Analysen von Weitzel et al. (2020b) zei-
gen, dass die Arbeitgeberattraktivität von den Unterneh-
men selbst positiver eingeschätzt wird als von den Mitar-
beiter_innen. Zudem sinkt die Einschätzung der Unter-
nehmensattraktivität nach der Einstellung (Weitzel et al.,
2020b). Es besteht somit ein gewisses Risiko, dass Unter-
nehmen ihre eigene Darstellung und die Wirkung be-

stimmter Personalmarketingmaßnahmen potenziell zu
positiv einschätzen. Für die Unternehmenssicht liegen
zudem Repräsentativerhebungen für Deutschland (z.B.
Bossler et al., 2017) bzw. die deutschen Top-1000 Unter-
nehmen (Weitzel et al., 2020a) vor, für die Bewerber_in-
nensicht fehlen diese. Damit mangelt es an einer aussa-
gekräftigen Entscheidungsgrundlage zur Sicht deutscher
Arbeitnehmer_innen auf das Personalmarketing. Ziel der
vorliegenden Studie ist, diesen Mangel zu beheben und
mithilfe einer repräsentativen Stichprobe die Nutzung
und Bewertung von verschiedenen Recruitingmaßnah-
men durch die Bewerber_innen zu untersuchen.

Dabei werden zwei Aspekte des Bewerbungsprozesses
fokussiert: Zum einen die Stellenausschreibung und somit
die erste Kontaktaufnahme zu einer breiten Masse an po-
tenziellen Bewerber_innen (Personalmarketingmaßnah-
men). Bislang wurden zwar in einzelnen Studien Perso-
nalmarketingmaßnahmen aus Sicht der Bewerber_innen
untersucht (z.B. Thielsch et al., 2012b; Weitzel et al.,
2020a), es fehlt jedoch ein umfassender Vergleich der
klassischen mit neuartigen digitalen Maßnahmen mit Fo-
kus auf den sozialen Medien als typische Web 2.0 An-
wendung auf Basis einer für die deutsche Arbeitsbevöl-
kerung repräsentativen Stichprobe. Der bisherige Stand
der Literatur zeigt eine Diskrepanz auf zwischen erhöh-
tem Interesse der Unternehmen an neuartigen Internet-
basierten Methoden einerseits und geringen Erfolgsquo-
ten andererseits (Brenzel et al., 2016). Daher ist zu ver-
muten, dass Bewerber_innen eher bekannte, klassische
Verfahren präferieren und den sozialen Medien kritisch
gegenüberstehen. Ob diese Präferenzen von weiteren
Faktoren wie Zugehörigkeit zu einem Berufssektor oder
Bekleiden einer Führungsposition beeinflusst werden, soll
exploriert werden.

Als zweites Ziel soll die Rückmeldung auf eine beim
Unternehmen eingegangene Bewerbung und Einladung
zum persönlichen Gespräch mit einem Fokus auf neuar-
tige potenzielle Kommunikationswege untersucht werden
(Bewerbungsrückmeldung). Im Vergleich zu einer klassi-
schen Ansprache per Post ist ebenfalls eine kritische Ein-
stellung der Bewerber_innen zu neuartigen Methoden zu
vermuten. Wir nehmen an, dass dieses sich insbesondere
in Bedenken bezüglich der Privatsphäre begründen (Rei-
necke & Trepte, 2008; Viseu et al., 2004; Yao, Rice, &
Wallis, 2007). Ein hohes Bedürfnis nach Privatsphäre
sollte mit einer Präferenz für klassische und sicherere
Methoden (wie der Ansprache per Post) einhergehen.
Zusätzlich werden auch hier mögliche Einflüsse von Be-
rufssektoren oder Führungsverantwortung betrachtet.
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Methode

Stichprobe

Insgesamt nahmen an der Online-Befragung 1 336 Perso-
nen teil, von denen jedoch 138 die Umfrage vor ihrem
Ende abbrachen und 117 aufgrund offensichtlich unrealer
Angaben1 oder einer unwahrscheinlich schnellen Bear-
beitungsdauer (< 5 Minuten für den gesamten Fragebo-
gen) ausgeschlossen wurden. Weitere 11 Befragte wurden
ausgeschlossen, da sie angaben, im Vorruhestand zu sein
und somit nicht zur Zielgruppe von Recruitingmaßnah-
men gehören. Damit umfasste die Stichprobe in der Aus-
wertung 1 070 Teilnehmer_innen2, von denen 501 weib-
lich (46.82%) und 567 männlich (52.99%) waren, 2 Teil-
nehmer_innen machten keine Angaben (0.19%). Das Al-
ter lag im Mittel bei 45.31 Jahren (SD = 10.35) und reichte
von 18 bis 65 Jahren. Hinsichtlich Geschlecht, Alter und
Schulabschluss ist die Auswertungsstichprobe vergleich-

bar mit der entsprechenden demographischen Verteilung
der deutschen Arbeitsbevölkerung (vgl. Tabelle 1).

Insgesamt 785 Befragte (73.36%) gaben an, voll er-
werbstätig zu sein. In Tabelle 2 findet sich eine Übersicht
zu Tätigkeitsfeldern und den übergeordneten Berufssek-
toren. Eine Führungsposition hatten n = 270 Personen
(25.23%) inne; etwa die Hälfte übernahm Verantwortung
für bis zu fünf Personen, der Mittelwert lag insgesamt bei
M = 19.96 (SD = 96.92). Von allen Befragten hielten
44.67% (n = 478) im Zeitraum von sechs Monaten vor der
Befragung Ausschau nach neuen beruflichen Möglichkei-
ten, 20.37% (n = 218) bewarben sich zum Befragungs-
zeitpunkt aktiv. In den letzten zwei Jahren hatten sich die
Befragten auf durchschnittlich 4.77 Stellen beworben
(SD = 12.74). Zum Zeitpunkt der Befragung wurde das In-
ternet im Durchschnitt seit 16.61 Jahren (SD = 5.34) und
für durchschnittlich 3.81 Stunden täglich (SD = 2.77) ge-
nutzt. Der Messenger WhatsApp wurde von 83.27 %
(n = 891), Facebook von 66.82 % (n = 715) und das Alexa

1 Der Ausschluss erfolgte, wenn mindestens an zwei Stellen (von elf Prüfkriterien) auffällige Angaben gemacht wurden. Als auffällige Angabe
wurden gewertet: Unreale Altersangaben (< 10 oder > 100), die Nutzung von Technologien schon vor ihrer Markeinführung (vier Prüfvariablen zur
Technologienutzung von Internet, Facebook, WhatsApp und Alexa; z.B. angegebene WhatsApp-Nutzung seit 15 Jahren, obwohl die Software
erst seit 2013 verfügbar ist), eine unwahrscheinlich hohe Anzahl an Bewerbungen für Arbeitsstellen, Weiterbildungsstellen, Praktika oder
andere Stellen (jeweils > 100 in den letzten zwei Jahren) und die falsche Beantwortung von Kontrollfragen (insgesamt zwei), deren Antwort im
Beschreibungstext vorgegeben wurde.

2 Die Gruppe der Abbrecher und Ausgeschlossenen unterscheidet sich nicht von der nachfolgend verwendeten Stichprobe bezüglich des mittle-
ren Alters oder der Verteilung des Geschlechts. Es unterscheidet sich jedoch der höchste Schulabschluss zwischen beiden Gruppen. Auffällig
ist hierbei, dass in der Gruppe der Abbrecher und Ausgeschlossenen weniger Personen die Hochschulreife als Schulabschluss angeben.

Tabelle 1. Verteilung bezüglich Geschlecht, Alter und Schulabschluss

Eingeladene Stichprobe Auswertungsstichprobe Erwerbstätige in Deutschland 2018

Geschlecht

männlich 54.00 52.99 53.42

weiblich 46.00 46.82 46.58

Keine/andere Angabe 0.19

Alter

18 (20) bis 29 Jahre 15.00 9.07 16.59

30 bis 39 Jahre 23.00 19.91 21.01

40 bis 49 Jahre 27.00 30.75 22.09

50 bis 65 Jahre 35.00 40.19 34.68

Keine/andere Angabe 0.09 5.64

Schulabschluss

Hauptschulabschluss / Volksschulabschluss 28.00 19.16 22.00

Realschulabschluss / polytechnische Oberschule 38.00 38.50 35.02

Hochschulreife / Fachhochschulreife 34.00 41.31 40.16

kein Schulabschluss oder keine/andere Angabe 1.03 2.83

Anmerkungen: In der eingeladenen und finalen Stichprobe wurde als Alterskategorie 18 bis 29 Jahre erhoben, bei den Erwerbstätigen in Deutschland handelt
es sich um 20 bis 29 Jahre. Die Daten der Erwerbstätigen in Deutschland entstammen einem Bericht des Statistischen Bundesamts (2019). Es bestehen
keine statistisch signifikanten Unterschiede in den Verteilungen der Auswertungsstichprobe im Vergleich zur Zusammensetzung der Erwerbstätigen in
Deutschland (Geschlecht: χ2 (2) = 0.19, p = .91; Alter: χ2 (4) = 3.99, p = .41; Schulabschluss: χ2 (3) = 1.22, p = .75). Minimale Abweichungen einzelner
Prozentwertsummen von 100 ergeben sich durch Rundungseffekte.
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Voice System von Amazon von 13.46% (n = 144) der Be-
fragten verwendet.

Vorgehen und Befragungsinstrument

Zur Studie wurde über einen kommerziellen Felddienst-
leister eingeladen. Vorgabe war hier eine repräsentative
Abbildung der deutschen Arbeitsbevölkerung von 18 bis
65 Jahren in den Merkmalen Geschlecht, Alter und Bil-
dungsgrad. Die Verteilung dieser Merkmale unter allen
eingeladenen Teilnehmer_innen ist in Tabelle 1 aufge-
führt.

Durch den Klick auf einen Link gelangten die Befragten
zur Umfrage, welche in drei Abschnitte gegliedert war
(ein vollständiges Codebuch mit allen Itemformulierun-
gen sowie anonymisierte Rohdaten finden sich unter
https://doi.org/10.5281/zenodo.4520980). Im ersten
Teil wurden nach allgemeinen Hinweisen (zu Studienthe-
ma, Verantwortlichen, Kontaktmöglichkeiten, Befra-
gungsdauer, Freiwilligkeit, Anonymität und Datenschutz
sowie Zustimmung zur Teilnahme) sowohl demografische
Daten als auch Daten zum Mediennutzungsverhalten so-
wie dem Bewerbungsverhalten erhoben. Die Teilneh-
mer_innen wurden nach Alter, Geschlecht, ihrem höchs-
ten Schulabschluss, ihrer Erwerbstätigkeit, ihrem Berufs-
feld und ihrer Führungsverantwortung mit der Angabe
der Personenzahl, für die sie die Verantwortung überneh-
men, befragt. Bezüglich des Mediennutzungsverhaltens
wurden die Teilnehmer_innen gebeten anzugeben, seit
wie vielen Jahren und wie häufig sie das Internet (im All-
gemeinen), Facebook, WhatsApp und das Alexa Voice
Service von Amazon nutzen. Letzteres ist ein virtueller
Assistent, der per Sprachbefehl bedient werden kann.

Außerdem wurde erfragt, ob die Teilnehmer_innen in den
letzten sechs Monaten Ausschau nach neuen beruflichen
Möglichkeiten gehalten und ob sie sich aktiv beworben
hatten. Dabei sollten sie auch angeben, für wie viele Voll-
oder Teilzeitstellen, Praktika oder Nebenjobs, Studiums-
oder Weiterbildungsstellen und sonstige Stellen sie sich
schätzungsweise in den letzten zwei Jahren beworben
hatten.

Im zweiten Teil wurden den Teilnehmer_innen insge-
samt 18 Personalmarketingmaßnahmen (siehe Tabelle 3)
kurz erläutert, wovon die Hälfte Offline- und die andere
Hälfte Online-Maßnahmen darstellen, unter letzteren
sieben neuartige Ansprachewege via Web 2.0 / soziale
Medien. Ziel war eine breite Zusammenstellung der
möglichen Personalmarketingmaßnahmen auf Basis der
bisher vorliegenden Studien (Bossler et al., 2017; Brenzel
et al., 2016; Thielsch et al., 2012b). Es wurden dabei zum
einen klassische Maßnahmen wie Stellenanzeigen in Zei-
tungen (offline) oder auf Unternehmenswebsites (online)
eingeschlossen. Zum anderen wurden eher neuartige oder
auch vergleichsweise seltene Maßnahmen wie Koopera-
tionen von Unternehmen zu Lehrern / Dozenten (offline)
oder Stellenanzeigen auf Youtube (online, neuartig) ver-
wendet. Es wurden Personalmarketingmaßnahmen fo-
kussiert, die einer offenen Bewerberansprache zuzurech-
nen sind, damit waren Maßnahmen der internen Perso-
nalsuche (z.B. Auswahl aus Praktikant_innen) und die
Direktsuche ausgenommen. Ausgenommen waren zudem
einzelne seltene, von den Bewerber_innen wenig genutzt
und oft eher geschlossene bzw. firmeninterne Maßnah-
men wie beispielsweise Planspiele oder Roadshows (siehe
Thielsch et al., 2012b). Bei den 18 dargebotenen Perso-
nalmarketingmaßnahmen wurde jeweils erfragt, ob diese
Maßnahme bekannt ist und bereits genutzt worden war.

Tabelle 2. Berufsfelder und Berufssektoren in der Stichprobe, angelehnt an die Einteilung der Bundesagentur für Arbeit (Matthes, Meinken &
Neuhauser, 2015)

Berufsfeld n % Berufssektor n %

Unternehmensbezogene Dienstleistungsberufe/
Beratung

162 15.14 Kaufmännische und unternehmensbezogene
Dienstleistungsberufe

338 31.59

Handelsberufe 127 11.87

Berufe in Unternehmensführung und -organisation 49 4.58

Gesundheitsberufe 89 8.32 Personenbezogene Dienstleistungsberufe 231 21.59

Soziale und kulturelle Dienstleistungsberufe 86 8.04

Lebensmittel- und Gastgewerbeberufe 56 5.23

Produktionsberufe 158 14.77 Produktionsberufe 158 14.77

IT- und naturwissenschaftliche Dienstleistungsberufe 77 7.20 IT- und naturwissenschaftliche Dienstleistungsberufe 77 7.20

Lehrende und ausbildende Berufe 32 2.99 Lehrende und ausbildende Berufe 32 2.99

Sicherheitsberufe 32 2.99 Sonstige 234 21.87

Sonstige (z.B. Reinigungsberufe, Logistikberufe) 200 18.69

keine Angaben 2 0.19
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Dafür wurden die vier Kategorien „kenne ich, habe ich
aber noch nie genutzt“, „habe ich früher genutzt“, „nutze
ich derzeit“ und „kenne ich nicht“ verwendet. Diejenigen,
die eine Maßnahme kannten, gaben zusätzlich an, wie
ansprechend sie diese empfinden. Die fünfstufige Likert-
Skala reichte von 1 („spricht mich gar nicht an”) bis 5
(„spricht mich sehr an“).

Im letzten Teil der Befragung erfolgte ein experimen-
teller within-subject Vergleich. Hier wurden den Teilneh-
mer_innen randomisiert nacheinander vier fiktive Rück-
meldungen zu einer Bewerbung präsentiert. Der Text
lautete jeweils: „Sehr geehrte/r Frau/Herr (Ihr Name), vie-
len Dank für Ihr Interesse an unserem Unternehmen. Wir
haben Ihre Bewerbungsunterlagen gesichtet und würden Sie
gerne zu einem Vorstellungsgespräch am 20. 11. 2018, um
14 Uhr einladen. Bitte geben Sie uns doch eine Rückmeldung,
ob Sie den Termin wahrnehmen können!“ Die Bedingungen
Post, Facebook und WhatsApp wurden in einer entspre-
chenden Optik als Text angezeigt. Für die Bedingung mit
dem Alexa Voice Service von Amazon wurde den Befrag-
ten eine Audio-Datei vorgespielt, in der der oben ge-
nannte Text von dem System vorgelesen wurde.

Anschließend gaben die Teilnehmer_innen jeweils an,
ob sie auf die Nachricht antworten würden (ja / nein) und
wie sehr sie sich von der Nachricht angesprochen fühlen
(von 1 „spricht mich gar nicht an” bis 5 „spricht mich sehr
an“). Außerdem wurden die Teilnehmer_innen gebeten,
die subjektive Wirkung der fiktiven Rückmeldung zu be-
urteilen. Dafür wurden neun gegensätzliche Wortpaare
präsentiert und es sollte je eine der fünf Stufen zwischen
den Extremen ausgewählt werden (Bsp. „herkömmlich –

neuartig“). Diese Abfrage erfolgte angelehnt an den At-
trakDiff-Fragebogen zur Testung von Produkten (Has-
senzahl, Platz, Burmester, & Lehner, 2000). Aus diesem
wurden sieben inhaltlich passende Adjektivpaare ent-
nommen, ergänzt um die zwei Gegensatzpaare „profes-
sionell – unprofessionell“ und „vertrauenswürdig – nicht
vertrauenswürdig“.

Im Anschluss wurde die Einstellung zur Privatsphäre
anhand der deutschen Übersetzung der CFIP-Skala
(Smith, Milberg, & Burke, 1996) von Harborth und Pape
(2018) erhoben. Diese umfasst 15 Items, mit denen die
Besorgnis bezüglich der Datensammlung, der unbefugten
Weiterverwendung, dem unzulässigen Zugang und der
mangelnden Genauigkeit von Informationen erfragt wird.
Die globale Einstellung zur Privatsphäre ergibt sich aus
dem Mittelwert der vier Skalenwerte. Die Validität der
CFIP-Skala wurde von den Autoren umfassend geprüft

und die Retest-Reliabilität liegt mit .78 im akzeptablen
Bereich.

Am Ende der Befragung wurde den Teilnehmer_innen
gedankt, diese erhielten weitere Informationen und hat-
ten die Möglichkeit ihre Angaben aus der Auswertung
auszuschließen. Die Studienteilnahme dauerte imMedian
12.07 Minuten.

Ergebnisse

Nutzung und Bewertung der
Personalmarketingmaßnahmen

Die Teilnehmer_innen gaben in der Befragung zu jeder
der 18 vorgestellten Personalmarketingmaßnahmen an,
inwiefern diese ihnen bekannt war und ob sie diese nutz-
ten. Für die Auswertung wurde dies in drei Kategorien
eingeteilt: „bereits genutzt“ (hier sind frühere und ge-
genwärtige Nutzung zusammengefasst), „bekannt, nicht
genutzt“, und „nicht bekannt“. Zusätzlich wurden die
Maßnahmen jeweils von denjenigen, denen sie bekannt
war, bewertet. Die Nutzung und Bewertung sind in Ta-
belle 3 zusammengefasst und nach absteigender Bewer-
tung sortiert.

Die Personalmarketingmaßnahmen unterschieden
sich bezüglich ihrer Nutzung signifikant (χ2 (34) = 4258.7,
p < .001). Vor allem Stellenanzeigen in Zeitungen, auf
Unternehmenswebsites, in Online-Jobportalen, der Kon-
takt zur Agentur für Arbeit und persönliche Kontakte
wurden von einem Großteil genutzt (siehe Tabelle 3).
Kaum genutzt wurden Firmenrankings / Auszeichnungen
und Stellenanzeigen auf LinkedIn, Facebook, Twitter,
Instagram und Youtube. Bei der varianzanalytischen Be-
trachtung der Bewertung3 zeigten sich ebenfalls signifi-
kante Unterschiede zwischen den verschiedenen Perso-
nalmarketingmaßnahmen (F(7.85, 2316.83) = 97.01,
p < .001, η2 = .16). Am höchsten bewertet wurden per-
sönliche Kontakte, gefolgt von Stellenanzeigen auf Un-
ternehmenswebsites, in Zeitungen und in Online-Jobpor-
talen. Am schlechtesten bewertet wurden Stellenanzeigen
in Online-Communities, auf Xing, LinkedIn, Facebook,
Youtube, Instagram und Twitter.

Das Ausmaß der Nutzung ging somit einher mit der
Bewertung, was sich in einer positiven Rangkorrelation
beider Variablen zeigte (rS (13944) = .40, p < .001). Auf-
fällig ist, dass klassische Maßnahmen (online und offline)
vermehrt genutzt und positiv bewertet wurden, wohinge-

3 Für die varianzanalytischen Betrachtungen der Bewertung wurden Alter, Geschlecht und Schulabschluss als Drittvariablen in die Analyse
aufgenommen und nur Teilnehmer_innen mit vollständigen Daten berücksichtigt (n = 307).
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gen neuartige digitale Maßnahmen (wie bspw. Facebook
und Youtube) durchweg schlechter abschnitten.

Weiterhin fanden sich für einige der Personalmarke-
tingmaßnahmen (Stellenanzeigen auf Unternehmens-
website, in Online-Communities, auf Xing, auf LinkedIn,
Vorträge / Firmenpräsentationen, Firmenrankings / Aus-
zeichnungen) bezüglich der Nutzung signifikante Unter-
schiede zwischen den Berufssektoren (mit Bonferroni
Korrektur für multiples Testen, 29.22 ≤ χ2≤ 48.30, df = 10,
p < .05). Für alle anderen Maßnahmen zeigten sich keine
Unterschiede in der Nutzung (10.28 ≤ χ2 ≤ 25.90, df = 10,
p > .05). Auffällig ist, dass Personen aus dem IT- und na-
turwissenschaftlichen Sektor bei vielen Maßnahmen ein
höheres Nutzungsmaß angaben als Personen aller ande-
rer Berufssektoren. Die Nutzung der Maßnahmen unter-
teilt nach Berufssektoren ist im Online-Supplement
https://doi.org/10.5281/zenodo.4520980 dargestellt.

Bezüglich der Bewertung der Personalmarketingmaß-
nahmen zeigten sich keine allgemeinen Unterschiede
zwischen den Berufssektoren (F(5, 295) = 0.48, p = .79),
aber eine signifikante Interaktion mit den Personalmar-
ketingmaßnahmen (F(39.27, 2316.83) = 1.46, p < .05,
η2 = .01). Es wird jedoch deutlich, dass die Unterschiede

zwischen den Maßnahmen (mit einer Effektstärke
η2 = .16) weitaus größer waren als die Abweichungen ein-
zelner Berufssektoren (η2 = .01). Beliebte und von vielen
Befragten genutzte Maßnahmen zeigten sich relativ un-
abhängig vom Berufssektor, das heißt Stellenanzeigen in
Zeitungen, auf Unternehmenswebsites, in Online-Jobpor-
talen und persönliche Kontakte wurden in verschiedenen
Sektoren gleichermaßen genutzt und bewertet.

Zwischen Personen mit und ohne Führungsverantwor-
tung zeigten sich für fast alle Personalmarketingmaßnah-
men signifikante Unterschiede in der Nutzung, ebenfalls
kontrolliert für multiples Testen (23.31 ≤ χ2 ≤ 71.52, df = 2,
p < .001). Einzig die Stellenanzeigen auf der Unterneh-
menswebsite, in Zeitungen und in Online-Jobportalen,
sowie der Kontakt zur Agentur für Arbeit unterscheiden
sich hier nicht (3.28 ≤ χ2≤ 11.15, df = 2, p > .05). Insgesamt
gaben mehr Personen mit Führungsverantwortung an, die
jeweiligen Personalmarketingmaßnahmen zu nutzen
(derzeit oder früher) als Personen ohne Führungsverant-
wortung (eine detaillierte Darstellung findet sich im On-
line-Supplement unter https://doi.org/10.5281/zenodo.
4520980). Die Ergebnisse der varianzanalytischen Aus-
wertung der Bewertung deckten sich mit diesem Bild:

Tabelle 3. Nutzung und Bewertung der Personalmarketingmaßnahmen

Nutzung Bewertung

Personalmarketingmaßnahme Prozent bereits
genutzt

Prozent bekannt,
nicht genutzt

Prozent nicht
bekannt

M SD n

Klassische Ansprachewege

Persönliche Kontakte 54.21 35.23 10.56 4.04 0.92 957

Stellenanzeigen Unternehmenswebsite 54.95 33.74 11.31 3.70 1.07 949

Stellenanzeigen Zeitungen/ Zeitschriften 71.40 24.49 4.11 3.62 1.00 1026

Stellenanzeigen Online-Jobportale 54.02 34.77 11.21 3.51 1.08 950

Kontakte von Unternehmen zu Lehrern/
Dozenten

22.06 47.94 30.00 3.00 1.10 749

(Inhouse) Bewerbertage 22.06 51.31 26.64 3.00 1.09 785

Karrieremessen/ Personalmessen 28.32 51.50 20.19 2.90 1.11 854

Vorträge/ Firmenpräsentationen 21.40 53.27 25.33 2.89 1.07 799

Karrierebroschüren/ Imageanzeigen 26.07 50.84 23.08 2.84 1.07 823

Firmenrankings/ Auszeichnungen 16.17 48.50 35.33 2.75 1.08 692

Kontakt zur Agentur für Arbeit 56.26 38.22 5.51 2.71 1.13 1011

Neuartige Ansprachewege

Stellenanzeigen auf Xing 22.62 47.94 29.44 2.70 1.22 755

Stellenangebote Online-Communities 24.86 46.26 28.88 2.56 1.13 761

Stellenanzeigen auf LinkedIn 16.54 44.86 38.60 2.50 1.20 657

Stellenanzeigen auf Facebook 17.76 46.73 35.51 2.42 1.19 690

Stellenanzeigen auf Youtube 7.57 38.41 54.02 2.15 1.11 492

Stellenanzeigen auf Instagram 7.66 38.60 53.74 2.12 1.10 495

Stellenanzeigen auf Twitter 7.85 38.97 53.18 2.07 1.07 501

Anmerkungen: Die Fragen bezüglich der Nutzung wurden von allen Teilnehmer_innen beantwortet (n = 1 070). Die Bewertungsskala reichte von 1 („spricht
mich gar nicht an“) bis 5 („spricht mich sehr an“). Minimale Abweichungen einzelner Prozentwertsummen von 100 ergeben sich durch Rundungseffekte.
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Personen mit Führungsverantwortung bewerteten die
Maßnahmen insgesamt positiver (F(1, 295) = 16.52,
p < .001, η2 = .02), mit einer im Durchschnitt um 0.43
Punkten höheren Bewertung. Auch hier wird durch die
Betrachtung der Effektstärken jedoch deutlich, dass die
Unterschiede zwischen den Maßnahmen (η2 = .16) größer
waren als der Einfluss der Führungsverantwortung.

Hinsichtlich weiterer Teilgruppen fanden sich verein-
zelt signifikante Korrelationen, insbesondere hinsichtlich
Alter und Schulabschluss (siehe Online-Supplement unter
https://doi.org/10.5281/zenodo.4520980). Hierzu waren
keine Hypothesen formuliert, dennoch sollen potenzielle
Unterschiede kurz exploriert werden. Dafür wurden die
Teilnehmer_innen anhand des Medians des Alters (47) in
eine jüngere und ältere Gruppe aufgeteilt, Schulabschluss
wurde dreigestuft betrachtet. Lediglich bei Stellenanzei-
gen in Zeitungen (χ2 (2) = 4.92, p = 1 nach Bonferroni
Korrektur) und bei Karrierebroschüren / Imageanzeigen
(χ2 (2) = 7.30, p = .47 nach Bonferroni Korrektur) zeigte
sich eine ähnliche Nutzung von jüngeren und älteren
Personen. Für alle anderen Personalmarketingmaßnah-
men ergaben sich signifikante Unterschiede
(13.30 ≤ χ2 ≤ 36.05, df = 2, p < .05), wobei für alle Maß-
nahmen in der Gruppe Jüngerer mehr Teilnehmer_innen
eine Nutzung angaben als in der Gruppe älterer Teilneh-
mer_innen. Der Einfluss des Alters auf die Nutzung kann
jedoch die zuvor dargestellten Unterschiede zwischen
Berufssektoren nicht erklären, da es keine Altersunter-
schiede zwischen diesen Gruppen gab (F(5, 1061) = 1.80,
p = .11). Ebenso unterschied sich das Alter nicht zwischen
Personen mit und ohne Führungsverantwortung (t(1067)
= 1.05, p = .30). Ein ähnliches Bild zeigte sich hinsichtlich
des Schulabschlusses: Keine Unterschiede ergaben sich
bei Stellenanzeigen in Zeitungen, dem Kontakt zur Agen-
tur für Arbeit sowie Stellenanzeigen via Facebook, Youtu-
be, Instagram und Twitter (2.64 ≤ χ2 ≤ 5.64, df = 4,
p > .05). Bei allen anderen Maßnahmen zeigte sich bei
Befragten mit (Fach)Hochschulreife eine signifikant hö-
here Nutzung (24.73 ≤ χ2 ≤ 67.62, df = 4, p < .01). Unter-
schiede in der Bewertung korrespondieren hierzu, fallen
jedoch zumeist klein aus (Tabellen und Abbildungen dazu
im Online-Supplement unter https://doi.org/10.5281/zen
odo.4520980).

Bewerbungsrückmeldung

Im experimentellen Teil der Studie wurden den Teilneh-
mer_innen randomisiert nacheinander vier fiktive Rück-

meldungen (via Post, WhatsApp, Facebook und Alexa) zu
einer Bewerbung präsentiert, in der zu einem Vorstel-
lungsgespräch eingeladen wurde. In Tabelle 4 sind die
Bewertungen und die jeweiligen Anteile der Teilneh-
mer_innen, die auf diese Rückmeldung antworten wür-
den, dargestellt.

Es gab signifikante Unterschiede in der Bewertungen
der Rückmeldungen4 (F(2.84, 2902.46) = 406.50,
p < .001, η2 = .18). Post-hoc Tests mit Bonferroni Korrek-
tur zeigten, dass sich alle vier Rückmeldungen in der Be-
wertung jeweils voneinander unterschieden (6.30 ≤ t
≤ 31.97, df = 1033, p < .001). Es gab keinen Einfluss des
Berufssektors auf die Bewertung der Rückmeldungen,
weder als Haupteffekt (F(5, 1022) = 0.98, p = .43), noch
als Interaktion mit der Rückmeldungsart (F(14.20,
2902.46) = 1.08, p = .37). Der Einfluss von Führungsver-
antwortung war hingegen signifikant (F(1, 1022) = 6.76,
p < .01), wie auch in Interaktion mit der Art der Rück-
meldung (F(2.84, 2902.46) = 1.67, p < .05). Post-hoc Tests
mit Bonferroni Korrektur zeigten, dass Personen mit im
Vergleich zu ohne Führungsverantwortung die Rückmel-
dung via Alexa als positiver bewerteten (t(408.83) = 3.19,
p < .01, d = 0.22), wobei dieser Effekt laut Konvention
gering war. Für die anderen drei Rückmeldungen per Post
(t(483.04) = 0.58, p = 1), WhatsApp (t(463.27) = 1.54,
p = .50) und Facebook (t(460.22) = 1.28, p = .80), gab es
keinen Unterschied je nach Führungsverantwortung.

Ein zentraler angenommener Einflussfaktor auf die
Wahrnehmung der Bewerbungsrückmeldung ist das Be-
dürfnis nach Privatsphäre. Dieses wurde durch die CFIP-
Skala (Smith et al., 1996) operationalisiert und lag im
Mittel bei 5.77 (SD = 0.92). Hohe Werte drücken eine ho-
he Besorgnis bezüglich der Datensammlung, der unbe-
fugten Weiterverwendung, dem unzulässigen Zugang und

4 Für die varianzanalytischen Betrachtungen der Bewertung wurden Alter, Geschlecht und Schulabschluss als Drittvariablen in die Analyse
aufgenommen und nur Teilnehmer_innen mit vollständigen Daten berücksichtigt (n = 1067).

Tabelle 4. Bewertung der fiktiven Bewerbungsrückmeldungen

Prozent Antwort Bewertung M Bewertung SD

Post 96.16 3.89 0.93

WhatsApp 78.22 3.05 1.24

Facebook 69.25 2.81 1.28

Alexa 64.13 2.42 1.26

Anmerkungen: Die Bewertungsskala reichte von 1 („spricht mich gar nicht
an“) bis 5 („spricht mich sehr an“). N = 1 070 für Post, WhatsApp und
Facebook, n = 1 037 für Alexa. „Prozent Antwort“ bezieht sich auf den Anteil
der Befragten die angaben, sie würden auf diese Form der Bewerbungs-
rückmeldung entsprechend reagieren und dem Unternehmen antworten.
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der mangelnden Genauigkeit von Informationen aus. Das
Bedürfnis nach Privatsphäre korrelierte leicht positiv mit
der Bewertung der Post-Bedingung (r(1068) = .19,
p < .001), sodass diese Art der Rückmeldung von Personen
mit hohem Bedürfnis nach Privatsphäre positiver bewertet
wurde. Für WhatsApp (r(1068) = -.09, p < .01), Facebook
(r(1068) = -.15, p < .001) und Alexa (r(1035) = -.11, p < .001)
ergab sich ein umgekehrter Effekt und leicht negative Kor-
relation.

Nach jeder Rückmeldung gaben die Teilnehmer_innen
ihren subjektiven Eindruck an, welcher durch neun an
den AttrakDiff-Fragebogen (Hassenzahl et al., 2000) an-
gelehnten bipolaren Items erfragt wurde. Die Ergebnisse
sind in Abbildung 1 visualisiert. Rein deskriptiv ist eine
hohe Ähnlichkeit der drei neuartigen Rückmeldungsme-
thoden und deutliche Abweichungen zur Post-Bedingung
erkennbar. Auffällig ist, dass die Post bei den meisten
Adjektivpaaren besser abschnitt, jedoch erwartungsge-
mäß als herkömmlich und wenig neuartig beschrieben
wurde.

Diskussion

Besonders in Zeiten des Fachkräftemangels und großer
Konkurrenz um geeignete Bewerber_innen, ist für Unter-
nehmen ein gezieltes Personalmarketing essenziell (Dett-
mann et al., 2019; Seng et al., 2012). Die vorliegenden

Studie liefert hier ein klares Bild auf Basis einer für die
deutsche Arbeitsbevölkerung repräsentativen Stichprobe:
Von der Mehrheit der Befragten wird angegeben Stellen-
anzeigen in Zeitungen, auf Unternehmenswebsites, in
Online-Jobportalen, persönliche Kontakte und der Kon-
takt zur Agentur für Arbeit bereits genutzt zu haben. Bis
auf Letzteres entsprechen diese genau den Maßnahmen,
die am höchsten bewertet werden und stellen somit aus
Sicht der Bewerber_innen die beliebtesten Ansprachewe-
ge dar. Auffällig ist, dass es sich dabei durchweg um klas-
sische Verfahren handelt, die entweder offline stattfinden
oder sich schon seit langem online etabliert haben. Neu-
artige digitale Web 2.0 Maßnahmen über soziale Medien
(Stellenanzeigen in Online-Communities, auf Xing, Link-
edIn, Facebook, Youtube, Instagram und Twitter) werden
hingegen von vergleichsweise wenigen Personen genutzt
und am schlechtesten bewertet. Damit findet sich ein
Mere-Exposure-Effekt in der Bewertung von Personal-
marketingmaßnahmen. Die Höhe der hier vorliegenden
Rangkorrelation (r = .4) ist vergleichbar mit gefundenen
Mere-Exposure-Korrelationen in der Bewertung von Per-
sonalauswahlverfahren (Kanning, 2016).

In der vorliegenden Studie bestätigt sich somit das bis-
herige Bild der Studienlage hinsichtlich der Bedeutung
von Stellenanzeigen auf der Unternehmenswebsite, in
Online-Jobportalen und Zeitungen (Bossler et al., 2017;
Thielsch et al., 2012b), wobei letztere deutlich stärker ge-
nannt werden als in der auf die Top-1000 Unternehmen
fokussierte Erhebung von Weitzel et al. (2020a). Die Be-

Anmerkungen: Dargestellt sind die mittleren Antworten über N = 1 070 Teilnehmer_innen. Ein Wert von 0 drückt dabei eine neutrale Einschätzung genau
zwischen beiden Extremen aus, die Werte 1 bzw. -1 entsprechen den Extremen. Das positive Wort jeden Paares ist auf der rechten Seite abgetragen, sodass
Mittelwerte >0 eine durchschnittlich positivere Wirkung anzeigen. Sieben der neun Items entstammen dem AttrakDiff-Fragebogen (Hassenzahl et al., 2000),
zwei weitere („professionell – unprofessionell“ und „vertrauenswürdig – nicht vertrauenswürdig“) wurden ergänzt. Die Unterschiede in der Bewertung sind
für alle vier Arten der Rückmeldung in Bezug auf alle neun Items signifikant unterschiedlich, bis auf drei Ausnahmen (Item „direkt“: Post vs. Alexa, Item
„professionell“: Facebook vs. WhatsApp sowie Item „praktisch“: Post vs. WhatsApp).

Abbildung 1. Subjektive Wirkung der vier fiktiven Bewerbungsrückmeldungen.
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deutung klassischer Zeitungsanzeigen sowie insbesonde-
re die klar positive Bewertung von persönlichen Kontak-
ten im Personalmarketing aus Sicht der Bewerber_innen
in der aktuellen Studie passt zu in Bossler et al. (2017)
berichteten Nutzung durch Unternehmen und entspre-
chenden Erfolgsquoten. Die etablierten Online- und Off-
line-Maßnahmen haben in den letzten Jahren stetig den
größten Beitrag zu Neueinstellungen in Unternehmen
geleistet (Bossler et al., 2017; Brenzel et al., 2016; Kubis,
2019), soziale Medien spielen hier bislang nur eine gerin-
ge Rolle (Bossler et al., 2017; Brenzel et al., 2016; Kubis,
2019; Weitzel et al., 2020a). Die beruflich ausgerichteten
sozialen Medien wie Xing und LinkedIn schneiden dabei
bei den Befragten relativ gesehen besser ab als die vor-
nehmlich privat genutzten Netzwerke wie Facebook. Ob
die sozialen Medien deswegen relativ schlecht bewertet
werden, weil sie sich noch nicht etablieren konnten oder
ob es andere Gründe gibt, kann aufgrund dieser Studie
nicht beantwortet werden. Kongruent zur bisherigen Li-
teratur (Thielsch et al., 2012b; Weitzel et al., 2020a) wer-
den die sozialen Medien jedoch vom IT Sektor bereits
stärker genutzt, verglichen mit anderen Berufssektoren.
Zu beachten ist allerdings, dass die Unterschiede zwi-
schen den Berufssektoren weitaus geringer sind als zwi-
schen den Personalmarketingmaßnahmen, sodass die
oben genannten klassischen Maßnahmen grundsätzlich
von mehr ITlern genutzt und präferiert werden. Ähnliches
gilt für den Einfluss der Führungsverantwortung: Zwar
werden die meisten Maßnahmen von mehr Personen in
Führungspositionen genutzt und besser bewertet, die Ef-
fekte sind aber relativ gering, sodass hieraus keine Hand-
lungsempfehlungen abgeleitet werden können.

Im Mittelfeld der Beliebtheit liegt eine breite Palette
von reinen Offline-Maßnahmen, angefangen bei Koope-
rationen von Unternehmen zu Lehrern / Dozenten über
Karrieremessen bis hin zum Kontakt zur Agentur für Ar-
beit (siehe Tabelle 3). Obwohl es sich bei den meisten
dieser Maßnahmen nicht um Klassiker des Personalmar-
ketings handelt, werden sie durchaus von einigen Bewer-
ber_innen genutzt und positiv bewertet. Vor allem die
Stellenveröffentlichung bei der Agentur für Arbeit, die
sich bereits als erfolgreich bezüglich Neueinstellungen
erwiesen hat (bspw. Kubis, 2019), zeigt auch in dieser
Studie hohe Nutzungsquoten seitens der Bewerber_innen
(die Bewertung ist jedoch nur knapp im mittleren Be-
reich).

Da die Anziehung der Aufmerksamkeit potenzieller
Bewerber_innen nur den ersten Schritt im Recruiting dar-
stellt, sollte in der vorliegenden Studie als weiteres Ele-

ment die fiktive Rückmeldung zu einer eingegangenen
Bewerbung untersucht werden. Die klassische Rückmel-
dung per Post zeigt sich gegenüber sehr neuartigen Ant-
wortwegen überlegen, was sich auch in einer hohen Ant-
wortbereitschaft widerspiegelt. Weniger beliebt ist eine
Rückmeldung mittels innovativer digitaler Wege – also
per WhatsApp, gefolgt von Facebook und schlussendlich
Alexa. Es findet sich somit wiederum, dass vergleichs-
weise neuartige Online-Maßnahmen nicht mit klassi-
schenWegen mithalten können, was die Bewertung durch
potenzielle Bewerber_innen angeht. Da es keine Unter-
schiede zwischen Berufssektoren und nur kleine Effekte
bei der Führungsverantwortung gibt, ist für alle Bewerb-
ergruppen die Rückmeldung auf einem klassischen Weg
zu empfehlen.5 Unterstützt wird dieser Eindruck durch
die subjektiven Einschätzungen ermittelt durch neun Ad-
jektivpaare: Die Rückmeldung per Post wird in fast allen
Kategorien (ausgenommen der Neuartigkeit) gut bis sehr
gut bewertet und hebt sich von neuartigen Wegen der
Rückmeldung ab. So wird die Post als vertrauenswürdig
eingeschätzt, wohingegen die Rückmeldungen per
WhatsApp, Facebook oder Alexa neutrale bis niedrige
Werte zeigen. Übereinstimmend dazu ist das Bedürfnis
nach Privatsphäre positiv mit der Bewertung der postali-
schen Rückmeldung und negativ mit den drei neuartigen
Online-Rückmeldungen korreliert. Zwar ist eine Aussage
zur Kausalität nicht möglich, es ist jedoch zu vermuten,
dass die Besorgnis um persönliche Daten im Bewer-
bungsprozess eine erhöhte Präferenz der analogen Rück-
meldung per Post zur Folge haben kann (Reinecke & Tre-
pte, 2008; Viseu et al., 2004; Yao et al., 2007). Ähnliche
Sorgen hinsichtlich der Privatsphäre finden sich auch in
Studien zu anderen neuartigen digitalen Formen in der
Personalauswahl, wie bspw. automatisierten Interviews
(Langer, König & Krause, 2017; Langer, König & Pap-
athanasiou, 2019). Allerdings klärt das Bedürfnis nach
Privatsphäre nur einen Teil der Varianz auf, sodass dies
vermutlich nur einer der Gründe für die höheren Bewer-
tungen der Post Bedingung ist. Möglicherweise gilt auch
hier, dass sich neue Methoden zunächst stärker im Alltag
etablieren müssen, ehe sie für persönlich bedeutsame
Prozesse wie Bewerbungen verwendet werden. Denn
trotz der steigenden Präsenz von Online-Diensten im be-
ruflichen und privaten Umfeld (Beisch & Schäfer, 2020;
Seng et al., 2012), nutzt fast jeder Fünfte der hier ver-
wendeten Stichprobe kein WhatsApp, jeder Dritte kein
Facebook und das Alexa Voice System wird sogar nur von
rund 13% verwendet.

5 Zu den klassischen Rückmeldewegen zählt aus Sicht der Autoren neben der getesteten Postvariante auch das persönliche Gespräch (auch via
Telefon) oder der Post ähnliche Rückmeldewege wie E-Mail. Bei digitaler Kommunikation sind hierbei Aspekte der Datensicherheit zu beachten.
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Limitation und Implikationen für
zukünftige Forschung

Die vorliegenden Ergebnisse sollten unter Einbezug der
Limitationen der Studie interpretiert werden. Gleichzeitig
eröffnen sich hier jedoch an vielen Stellen direkte An-
satzpunkte für zukünftige Forschungen. Zu bedenken ist
zunächst, dass die verschiedenen Personalmarketing-
maßnahmen nicht für jedes Unternehmen gleichermaßen
sinnvoll sind. Beispielsweise nutzen einige kleinere Un-
ternehmen aufgrund von hohen Kosten keine Stellenan-
zeigen in Zeitungen (Dietz, Kubis, Leber, Müller, & Steg-
maier, 2013) und verwenden beispielsweise kostengünsti-
ge Plakate oder Aushänge im Schaufenster. Zudem färbt
die Art des Personalmarketings auf das Image des Unter-
nehmens ab (Allen, Mahto, & Otondo, 2007; Girard &
Fallery, 2011), sodass ein junges Startup, bei dem man
sich nicht über die sozialen Medien bewerben kann,
möglicherweise wenig attraktiv erscheint. In der vorlie-
genden Studie konnten Unternehmensgröße und -kultur
und entsprechende individuell zugeschnittene Maßnah-
men (wie Plakate) nicht spezifisch untersucht werden. Ei-
ne gezielte Betrachtung spezifischer Unternehmenstypen
oder Brancheneigenschaften ist hier ein lohnenswerter
Ansatz für zukünftige angewandte Studien. Gleiches gilt
für die möglichen direkten Rückmeldewege an die Be-
werber_innen: In der vorliegenden Studie war das Ziel ein
Kontrast zwischen sehr klassischem (Post) und sehr neu-
artigen Wegen (Facebook, WhatsApp, Alexa). Aus zeitli-
chen Gründen war hierbei nicht möglich ein umfassendes
Spektrum an Kommunikationswegen abzubilden. Zu-
künftige Studien könnten dies fokussieren und weitere
klassische (E-Mail, Telefon) wie auch neuartige Wege
(Video-Call, App-basierte Lösungen) gezielt untersuchen.
Insbesondere die Betrachtung dieser verschiedenen Ant-
wortformate in Hinblick auf das Bedürfnis nach Privat-
sphäre könnten dabei interessant sein. Nicht zuletzt
könnte dieser Aspekt ebenso wie die generelle Akzeptanz
von aktiven Rekrutierungswegen (z.B. Direktsuche, Ar-
beitsvermittlung, Ansprache via Bewerberpools) in zu-
künftigen Studien fokussiert werden.

Eine weitere Limitation der vorliegenden Studie ist,
dass nur der Kommunikationsweg einer Stellenanzeige
allgemein untersucht wurde, jedoch nicht ihr vermittelter
Inhalt im Detail, welcher einen entscheidenden Beitrag
im Recruiting leistet. Denn ein hoher wahrgenommener
Person-Job Fit wirkt sich mediiert über die Unterneh-
mensattraktivität positiv auf die Wahrscheinlichkeit aus,
dass eine Stelle angenommen wird (Carless, 2005). Al-
lerdings ist die Informationsdichte nicht bei allen Perso-
nalmarketingmaßnahmen gleichermaßen hoch, da Un-
ternehmen bspw. auf ihrer eigenen Website so umfang-

reiche Informationen zu einer ausgeschriebenen Stelle
vermitteln können, wie bei kaum einer anderen Maßnah-
me. Außerdem erscheint es unpassend, eine Stellenan-
zeige in der Zeitung mit demselben Wortlaut in den so-
zialen Medien zu veröffentlichen, da Sprachstil und Um-
fang von Nachrichten sich im Allgemeinen stark unter-
scheiden (Storrer, 2013). Möglicherweise bewerteten die
Teilnehmer_innen der Studie somit nicht nur die Maß-
nahme an sich, sondern unbewusst auch ihrer früheren
Erfahrungen über die jeweilige Art der Informationsüber-
mittlung. An dieser Stelle lohnt sich zudem zukünftig die
gleichzeitige Betrachtung sowohl der Unternehmens- als
auch der Bewerber_innenseite. Weitzel et al. (2020b)
konnten aufzeigen, dass Unternehmen tendenziell ihre
eigene Arbeitgeberattraktivität überschätzen – und dieser
Wert nach der Einstellung bei den Mitarbeitenden noch
einmal sinkt. Hier wäre ein Abgleich der Perspektiven auf
die inhaltliche Gestaltung des Personalmarketings (ins-
besondere in Hinblick auf eine reale Tätigkeitsvorschau,
siehe Breaugh, 2013) vielversprechend.

Hinsichtlich der ausgewerteten Stichprobe ist zu be-
denken, dass Personen im Alter von 18 bis 30 Jahren zwar
nicht signifikant aber dennoch nummerisch leicht unter-
repräsentiert sind. Es sollte beachtet werden, dass jüngere
im Vergleich zu älteren Personen alle Personalmarke-
tingmaßnahmen im stärkeren Umfang nutzen und somit
die in dieser Studie angegebenen aggregierten Werte der
Nutzung möglicherweise etwas zu niedrig sind. Bezüglich
der Bewertung der Personalmarketingmaßnahmen und
der Bewerbungsrückmeldungen konnte das Alter hinge-
gen als Kontrollvariable in die Analysen einbezogen wer-
den, weshalb die Interpretierbarkeit der Ergebnisse hier
gewährleistet ist. An dieser Stelle sei zudem angemerkt,
dass die hier herangezogenen Daten mithilfe einer On-
line-Befragung erhoben wurden. Zum Erhebungszeit-
punkt nutzen 97.6% der Berufstätigen in Deutschland das
Internet (Frees & Koch, 2018) und Online-Umfragen sind
heutzutage etabliert, sodass der Effekt des Erhebungs-
mediums gering ausfallen dürfte.

Praktische Implikationen

Die vorliegende Studie liefert einen wichtigen Beitrag für
die Entscheidungsgrundlage von Unternehmen und Or-
ganisationen in Bezug auf die Auswahl optimaler Recrui-
tingstrategien. Aufgrund der gegenwärtigen Herausfor-
derungen in der Personalbeschaffung (Weitzel et al.,
2020a) ist es generell wichtig in die Optimierung der
Recruitingstrategien zu investieren. Grundsätzlich ist Un-
ternehmen und Organisationen zu empfehlen, weiterhin
vorrangig etablierte Methoden des Recruitings zu nutzen
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– unabhängig vom Berufssektor oder Merkmalen der zu
besetzenden Stelle. Diese Empfehlung lässt sich sowohl
beim Personalmarketing als auch bei der Bewerbungs-
rückmeldung, nachdem eine Bewerbung eingegangen ist,
aussprechen.

Beim Personalmarketing bietet es sich an, sowohl off-
line über persönliche Kontakte oder anhand von Stellen-
anzeigen in Zeitungen als auch online durch Stellenan-
zeigen auf der Unternehmenswebsite oder in Online-Job-
portalen nach potenziellen Bewerber_innen zu suchen.
Ergänzend können weitere Offline-Maßnahmen, wie der
Kontakt zur Agentur für Arbeit, Kontakte zu Lehrern /
Dozenten, (Inhouse) Bewerbertage, Karrieremessen, Fir-
menpräsentationen, Karrierebroschüren oder Firmenran-
kings eingesetzt werden. Da die meisten Unternehmen
ohnehin schon mehr als einen Weg des Personalmarke-
tings nutzen (Brenzel et al., 2016; Kubis, 2019), ist eine
Kombination mehrerer Maßnahmen in vielen Fällen
wahrscheinlich am effektivsten. So könnten klassische
Maßnahmen, die von den Bewerber_innen präferiert
werden, mit neuartigen Online-Maßnahmen, die für das
Image eines Unternehmens zuträglich sind (Konradt &
Sarges, 2003), verknüpft werden.

Auch nachdem eine Bewerbung im Unternehmen ein-
gegangen ist, sollten klassische Kommunikationswege
genutzt werden – wie die in dieser Studie untersuchte
Rückmeldung per Post. Dabei kann aber auch auf eine
Rückmeldung per Telefon oder (zur Datensicherheit an-
gemessen verschlüsselte) E-Mail zurückgegriffen werden
– es ist anzunehmen, dass diese in ähnlich hohem Aus-
maß bekannt und etabliert sind. Bei den neuartigen
Technologien scheint es hingegen an Vertrauen seitens
der Bewerber_innen zu fehlen, da diese unter anderem
um ihre persönlichen Daten besorgt sind (Bohmova &
Malinová, 2013; Viseu, Clement, & Aspinall, 2004). Un-
ternehmen ist also zu empfehlen, die sehr neuartigen
Methoden im Recruiting derzeit nicht zu verwenden so-
lange derartige Bedenken bestehen. Auch wenn neuartige
digitale Recruitingstrategien aus Sicht der Unternehmen
attraktiv erscheinen, da beispielsweise Zeit und Kosten
gespart werden können (Madia, 2011), sind es schluss-
endlich die Bewerber_innen, die über den Erfolg oder
Misserfolg der Stellenbesetzung entscheiden (Chapman
et al., 2005).

Fazit

Klassische Online- und Offline-Maßnahmen sind im Rec-
ruiting – sowohl beim Personalmarketing als auch bei der
Bewerbungsrückmeldung – für alle Bewerbergruppen in
puncto Nutzung und Bewertung führend, dabei findet sich

ein Mere-Exposure-Effekt. Bemerkenswert ist, dass On-
line-Maßnahmen, die aufgrund ihrer Neuheit vor der
Jahrtausendwende kaum Erwähnung fanden, wie bei-
spielsweise Stellenanzeigen auf der Unternehmenswebsi-
te oder in Online-Jobportalen (Breaugh, 2013), heutzutage
nicht mehr aus dem Personalmarketing wegzudenken
sind. Vielleicht begründet dies neben inhaltlichen Aspek-
ten auch das steigende Interesse an neuartigen digitalen
Methoden seitens der Unternehmen und der Fachöffent-
lichkeit (van Iddekinge et al., 2016; Weitzel et al., 2020a;
Woods et al., 2020).

Neuartige digitale Web 2.0 Methoden wie die sozialen
Medien werden jedoch aktuell von den Bewerber_innen
wenig genutzt und als wenig ansprechend im Personal-
marketing bewertet. Viele Autoren sind sich dennoch ei-
nig, dass die sozialen Medien großes Potenzial für zu-
künftiges Recruiting darstellen und einen starken Auf-
schwung erleben könnten (Chapman & Gödöllei, 2017;
McFarland & Ployhart, 2015; Woods et al., 2020) – denn
es sind viele Vorteile im Einsatz von neuartigen digitalen
Methoden erkennbar, nicht nur für die Unternehmen,
sondern auch für die Bewerber_innen (Cappelli, 2001;
Konradt & Sarges, 2003). Die Zukunft wird zeigen, ob
sich der Trend, Recruiting zu digitalisieren, weiter ver-
stärkt und sich auch die sozialen Medien und neuartige
Technologien nach und nach im Bewerbungsprozess eta-
blieren können.
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