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1  EINLEITUNG

Social Network Sites sind zwar mittlerweile nicht mehr neu, erfreuen sich aber weiterhin groRer
Beliebtheit bei ihren Usern. Nach der ersten Phase voller, beinahe kritikloser Euphorie tber die
modernen Moglichkeiten der Vernetzung — alte Freunde wiederfinden, neue Kontakte kniipfen,
Kontakt halten, Personen am eigenen Leben teilhaben lassen und dem Leben anderer beiwohnen
—, ist es erforderlich geworden die Nutzung von Social Network Sites zu hinterfragen und zu
erforschen. An diesem Punkt kommen unter anderem die Sozialwissenschaften ins Spiel, die sich
dem Thema bereits ausgiebig gewidmet haben. Jedoch gibt es bis heute noch kaum
sozialwissenschaftliche Belege zur Nutzung von sozialen Netzwerken im Internet durch

Personalisten und zu der dazu vorherrschenden Sensibilitat und Meinung von User.

Nicht nur wissenschaftlich, auch medial werden Social Network Sites und die teilweise freiziigige
Selbstdarstellung auf diesen Plattformen breit diskutiert. In diversen Artikeln wird immer wieder
herausgestrichen, dass die besagten Plattformen vermehrt von Personalverantwortlichen als
Informationsquelle (iber Bewerber herangezogen werden und dass daher eine leichtsinnige
Nutzung etwaige Auswirkungen auf den beruflichen Werdegang haben kann. Dabei werden fast
ausschlieBlich die negativen Effekte thematisiert sowie Extrembeispiele von User-Schicksalen
herausgegriffen, vermutlich (auch) um die Bevolkerung fiir einen kompetenten Umgang mit Social

Network Sites zu sensibilisieren.

Ein derartiger Bericht, der auf die negativen Konsequenzen der beruflichen Nutzung von Social
Network Sites durch Personaler und auf die unbedachte Freiziigigkeit von Usern in Bezug auf ihre
Profile auf Sozialen Netzwerken fokussiert, inspirierte auch die Verfasserin zum Thema dieser
Arbeit. Es dradngte sich unweigerlich der Gedanke auf zu Uberpriifen, ob die Plattformen
tatsdchlich von Personalern genutzt werden und wenn ja, in welchem Ausmall und wofir genau.
Da die gesamte Personalarbeit ein zu umfangreicher Bereich gewesen wiére, hat sich die
Verfasserin dazu entschieden, den Rekrutierungsprozess, einen zentralen Teil der Personalarbeit,

herauszugreifen, da dieser viele Ansatzpunkte fiir eine solche Nutzung liefert.

Fir eine umfassende Betrachtung sollte die Thematik auch von der anderen Seite beleuchtet
werden und zwar, indem die Einschatzung der User sowie deren Kompetenz hinsichtlich ihrer

Nutzung von Plattformen erhoben wird. Denn — so die Uberlegung — nur demjenigen, der sich
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Nutzung durch Personalisten nicht bewusst ist und der nicht auf seinen persdénlichen Umgang mit

sozialen Netzwerken achtet, dem kdnnten Social Networks als , Karrierekiller“* gefahrlich werden.

1.1 Erkenntnisinteresse

Bei der vorliegenden Arbeit handelt es sich um eine interdisziplindre Studie mit Schwerpunkt in
der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft. Die Arbeit beschaftigt sich mit der Nutzung von
Social Networks durch Personalisten, dem diesbezliglichen Bewusstsein der User sowie deren

Kompetenz in Bezug auf deren Nutzung von Social Network Sites.

Die empirische Untersuchung setzt sich aus zwei quantitativen Online-Befragungen zusammen.
Zuerst wird die berufliche Nutzung von Social Network Sites durch Personalisten bei der
Rekrutierung analysiert. AnschlieBend wird die Userseite betrachtet, um deren diesbezlglichen
Einschatzungen und Bewertungen zu erheben und um weiters festzustellen, inwieweit von einem
bewussten und kompetenten Umgang mit Social Network Sites von Usern gesprochen werden

kann.

Um die vorliegende Arbeit im wissenschaftlichen Diskurs verorten und bewerten zu kdnnen, ist
eine Kenntnis der zugrunde liegenden Meta-Theorie unumganglich. Deshalb sei an dieser Stelle
erwdhnt, dass die vorliegende Arbeit auf einer handlungstheoretischen Denkweise basiert. Diese
Meta-Ebene erscheint vor allem dahingehend als passend, da im Focus der Untersuchung
Nutzungsansatze und Handlungspraxen von Personalexperten und Mitgliedern solcher Social

Networks stehen, welche losgel6st von den Individuen nicht sinnvoll betrachtet werden kdnnen.

1.2 Forschungsfragen

Folgende forschungsleitende Fragestellungen wurden fiir die Bearbeitung des gewahlten Themas

aufgestellt:

1.2.1 Personalseite

FF1: Werden SNS bei der Personalrekrutierung genutzt?

FF2: Wie haufig werden SNS bei der Personalrekrutierung genutzt?

FF3: Wie wird die zukiinftige Nutzung von SNS bei der Personalrekrutierung eingeschatzt?

FF4: Welche SNS werden bei der Rekrutierung genutzt?

!siehe beispielsweise DER STANDARD vom 05.12.2007 http://derstandard.at/fs/?id=3125005 [31.12.2011] oder
Stern.de am 03.09.2007 http://www.stern.de/computer-technik/internet/:Soziale-Netzwerke-Karrierekiller-
Internet/596742.html [31.12.2011] oder TecChannel.de am 04.07.2008
http://www.tecchannel.de/kommunikation/extra/1764634/die_community falle social networks als karriere killer/
[31.12.2011] oder
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e FF5: Woflr werden SNS bei der Rekrutierung genutzt?

e FF6: Wovon hangt die allgemeine Nutzung ab?

1.2.2 Userseite

e FF U1: Wie schatzen die User die Nutzung von SNS durch Personalisten ein?
e FFU2: Wie wird die Nutzung von SNS durch Personalisten von den Usern bewertet?

e FFU3: Wie bewusst/kompetent werden private SNS von Usern geniitzt?

1.3 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in drei groRe Teile (Theorie-, Methoden- und Ergebnisteil).

Der Theorieteil bildet den theoretischen Bezugsrahmen fiir die empirische Studie und widmet
sich, dem wissenschaftlichen Schwerpunkt der Arbeit entsprechend, vor allem Uberlegungen aus
der Sicht der Kommunikationswissenschaft. Aus den zuvor genannten Fragestellungen lassen sich
zwei thematische Hauptgebiete fiir den Theorieteil identifizieren: Zum einen Social Network Sites
an sich und zum anderen deren kompetente Nutzung durch User. Da ein interdisziplindren Zugang
angestrebt wird, flieBt in den Theorieteil auch ein Kapitel aus der Betriebswirtschaftslehre mit ein,
das sich mit der Definition und Beschreibung der fiir diese Arbeit relevanten Begriffe aus dem
Personalwesen befasst und zur Klarung und in weitere Folge Operationalisierung der

Begrifflichkeiten aus dem Personalmanagement dient.

Im Methodenteil werden die auf Basis der Theorie formulierten Hypothesen ihrer jeweiligen
Fragestellung untergeordnet prasentiert. Das Untersuchungsdesign umfasst die weitere
methodische Vorgehensweise, die Begriindung der gewdhlten Methode, die Festlegung der
Grundgesamtheiten und Stichproben sowie die zentralen Uberlegungen der Fragebogen-
konstruktion, was schlieBlich in der Operationalisierung der aufgestellten Hypothesen miindet.
Die Durchfiihrungsdokumentation der empirischen Untersuchung bildet den Abschluss dieses

Teils.

Der dritte Teil der Arbeit beschaftigt sich mit der Auswertung der erhobenen Daten und der
Prasentation der Ergebnisse. Zu Beginn werden die angewendeten Verfahren der Hypothesen-
Tests erortert, anschlieBend folgt, nach der Befragung der beiden Seiten gegliedert, die
tatsdchliche Auswertung und Prifung der Hypothesen, deren Ergebnisse fiir die abschlieRende

Beantwortung der forschungsleitenden Fragestellungen herangezogen werden.

Abgeschlossen wird die Arbeit mit einem zusammenfassenden Reslimee.
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Ein wichtiger Aspekt sei hier noch festgehalten: Nach der Befragung der Personalisten im Friihjahr
2010 legte die Verfasserin eine ungeplante berufsbedingte Pause von lber einem Jahr ein und
vollendete die Arbeit schlielich erst im Herbst/Winter 2011. Da ein Vergleich der Einschitzung
der User mit einer eineinhalb Jahre zuvor erhobenen, tatsachlichen Nutzung von SNS durch
Personalisten als wenig sinnvoll erschien, wurde die Befragung der Personaler, kurz bevor die
Daten der User gewonnen wurden, erneut durchgefiihrt. Ein Vergleich der beiden Wellen der
Personalerbefragung findet, um den Rahmen dieser Arbeit nicht GbermaRig zu Gberschreiten, nur
bedingt Einzug. Um den theoretischen Bezugsrahmen, vor allem die Daten zur Nutzung von Social
Network Sites, moglichst aktuell zu halten, wurde auch eine erneute (Kurz-)Recherche
durchgefiihrt. Die Forschungsfragen und Hypothesen beziehen sich jedoch groRteils auf die

urspriingliche Recherche.

1.3.1 Formale Festlegung

Zugunsten der einfacheren Lesbarkeit und Verstandlichkeit wird auf die Verwendung einer
geschlechtsneutralen Schreibweise verzichtet. Es sei jedoch speziell erwahnt, dass, sofern nicht

anders ausgewiesen, Manner und Frauen immer im gleichen MaRe gemeint sind.

Der Quellennachweise erfolgt bei allen (direkten und indirekten) Zitaten, Abbildungen und
Tabellen in Form von FuBnoten. In der FuRnote wird die verkiirzte Schreibweise angewendet, die

vollstandigen Nachweise befinden sind im Literaturverzeichnis am Ende der Arbeit.

1.3.2 Abkiirzungen

dfeeeeeenen. degrees of freedom (Freiheitsgrade)

FF oo, Forschungsfrage(n)

[ CICI Grundgesamtheit

Hoorree, Hypothese, die Personalisten betreffend
HU.......... Hypothese, die sich auf die Userseite bezieht
MA ............. Mitarbeiter

MW ............ Mittelwert

SNS(s) ........ Social Network Site(s)

T2B............. Top Two Box
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2  THEORETISCHER BEZUGSRAHMEN

Der Theorieteil dieser Arbeit startet mit einer Einflihrung in das Thema Web 2.0 und gibt einen
Uberblick tber die damit verbundenen Begriffe Social Web, Social Software, Social Media und
Social Network Sites, die haufig sehr undifferenziert und synonym gebraucht werden. In den
darauffolgenden Kapiteln werden dann diese Begriffe genauer betrachtet und erldautert. Nach
einem kurzen Exkurs Uber die Theorie der Selbstdarstellung folgt ein Abschnitt zum Thema
Medienkompetenz und zu den davon abgeleiteten Kriterien fiir eine kompetente Nutzung von
Social Network Sites. Zur Erklarung der relevanten Begrifflichkeiten des Personalmanagements
und dem ganzheitlichen Verstindnis dienen die Ausfiihrungen lber den Rekrutierungsprozess.
Den Abschluss des theoretischen Teils bildet ein Uberblick tiber den aktuellen Forschungsstand, in

den sich diese Arbeit eingliedert.

2.1 Einfiihrung und Begriffs(er)klarungen

Wer sich mit dem Phanomen ,Social Network Sites” beschaftigt, kommt zumeist auch mit
Begriffen wie Web 2.0, Social Web, Social Media, Social Software etc. in Berlihrung. Denn Social
Network Sites gelten als einer der bekanntesten Dienste des Web 2.0, sind eine beliebte Social-
Web-Anwendung, werden als ,Social Media“ bezeichnet und gemeinsam mit anderen Web-

Anwendungen unter der Bezeichnung ,Social Software” zusammengefasst.

Es gibt zahlreiche Definitionen bzw. Definitionsversuche fiir die oben genannten Begriffe. Je nach
Autor und/oder Disziplin kommen zur Einordnung von Social Network Sites unterschiedliche
Termini zum Einsatz, einzelnen Begriffe werden dabei teilweise auch synonym verwendet.
Daneben gibt es Publikationen, die sich Social Network Sites widmen, ohne die oben genannten
Begrifflichkeiten zu erdrtern (sie teilweise nicht einmal erwdhnen) und damit verzichten, Social
Network Sites in einen solchen Kontext einzubetten. Die Autorin mochte hier ganz bewusst nicht
auf eine Auseinandersetzung mit diesen Begriffen verzichten, da ein Grundwissen Uber den
Kontext von Social Network Sites dem Verstandnis vorliegender Arbeit dient. Um hierbei
allerdings im Rahmen zu bleiben, wird auf die einzelnen Begriffe im Folgenden lediglich

UberblicksmaRig eingegangen.

2.1.1 Web 2.0

Nie zuvor war es einfacher, Inhalte (Fotos, Videos, Texte etc.) im Internet zu konsumieren sowie
selbst zu publizieren, sich mit bekannten und unbekannten Menschen (global) zu vernetzen, um
zu kollaborieren, am Tun anderer teilzuhaben, andere am eigenen Schaffen teilnehmen zu lassen

und vieles mehr.
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Noch vor etwa 15 Jahren war das Surfen im Netz mit hohen Kosten und geringer Geschwindigkeit
bei der Datenibertragung verbunden — fiir viele ein Grund, nicht allzu viel Zeit im Netz zu
verbringen. Sowohl die Computer als auch die Internetverbindung tber Telefon-Modems waren
langsam, zusatzlich war die Telefonleitung wahrend dieser Zeit besetzt. Infolge giinstiger Tarife (z.
B. Flatrates) sowie immer schneller werdender Internetanschliisse und Rechner hatten die
Benutzer die Moglichkeit, vermehrt Zeit im Internet zu verbringen, ohne wehmiitig an die
Geldborse denken zu missen oder sich Gedanken tiber die telefonische Erreichbarkeit zu machen.
Letzteres wurde sicherlich auch durch die rasante Verbreitung der Mobiltelefone unterstitzt.
Gleichzeitig hat sich die Handhabung der Webanwendungen stark vereinfacht, sodass mittlerweile
kaum mehr technisches Vorwissen notwendig ist, um im Netz zu agieren. Diese Vereinfachung hat
sich stark auf die Attraktivitdt der Webangebote ausgewirkt. Die geringen Kosten, die schnellere
Datenlibertragung und die leichte Bedienbarkeit haben zu einer starkeren Nutzung der Angebote
und Dienste gefiihrt, wodurch die Nutzer immer erfahrener im Umgang mit dem Internet wurden.
All diese Verdnderungen, namlich die der Rahmenbedingungen fiir die Nutzung, der Benutzer und
des Web selbst haben schliefllich dazu gefihrt, dass das Internet mittlerweile zur

Selbstverstandlichkeit geworden ist.?

Infolge der oben beschriebenen Entwicklung hat jeder Internetnutzer heutzutage nicht nur mehr
die Moglichkeit, Inhalte zu konsumieren, sondern auch die Chance zur Partizipation im Internet,
also zum aktiven Austausch von und zur Beteiligung an Inhalten. Diese aktive Teilnahme kann
beispielsweise dadurch stattfinden, dass man eigene Beitrdge in der Online-Enzyklopadie
Wikipedia veroffentlicht bzw. bestehende Eintrdage editiert, dass man einen eigenen Weblog —
eine Art Online-Tagebuch bzw. Journal — fiihrt, um regelmaRig Eintrdge zu publizieren, dass man
Videos auf die Videoplattform YouTube stellt, Fotos auf die kollektive Fotosammlung Flickr
hochladt, dass man auf einer Social Network Site wie etwa Facebook ein Profil anlegt, um sich mit

Freunden und Bekannten zu vernetzen und vieles mehr.>

Der Mehrwert dieser Webanwendungen entsteht gerade dadurch, dass sich die Nutzer aktiv
einbringen. Je mehr Menschen mitmachen, desto besser. Tim O’Reilly bezeichnet dieses System
die ,,Nutzbarmachung kollektiver Intelligenz”. Je mehr Inhalte auf einer Plattform zum Austausch
flr Fotos (z. B. Flickr) oder Videos (z. B. YouTube) beigesteuert werden, umso umfangreicher und
besser wird diese Anwendung. Diese, von den Usern bereitgestellten, Inhalte (Fotos, Videos,

Textbeitrdge etc.) werden als user-generated content bezeichnet. In diesem Zusammenhang ist es

% vgl. Alby, 2008, S. 1ff.
3 Vgl. Busemann/Gscheidle, 2009, S. 356f.
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kaum verwunderlich, dass rund um den Begriff Web 2.0 auch immer wieder Bezeichnungen wie

,Mitmach-Netz“ oder ,Internet zum Mitmachen” auftauchen.*

Unter Web 2.0 werden also haufig diverse Phanomene des Webs, so wie wir es heute kennen,
zusammengefasst. Doch die Meinungen dariber, was Web 2.0 nun wirklich ist, sogar ob es
tatsachlich existiert, gehen weit auseinander und bewegen sich auf einem weiten Feld zwischen
zwei Extremen. Die Vertreter der einen Seite sehen das Web 2.0 als neue Generation bzw.
Revolution des World Wide Webs und sehen darin eine Art ,Land der unbegrenzten
Moglichkeiten”, wahrend die andere Seite dem Web 2.0 den Status einer Neuentwicklung nicht
zuerkennt, dessen Existenz abstreitet und den Begriff als nichtssagendes (Marketing-)Schlagwort

deklariert.”

Nach einer kurzen Erorterung zur Vergabe von Versionsnummer werden hier in weiterer Folge die
Hauptvertreter der beiden extremen Standpunkte sowie ihre jeweilige Argumentation kurz

dargestellt.

Versionsnummer 2.0

Ist einem der Begriff ,Web 2.0 nicht geldufig, wirde man aufgrund seiner Versionsnummer (2.0)
wahrscheinlich annehmen, dass es sich beim Web 2.0 um die neue, zweite Version des World
Wide Webs handelt. Man wiirde sich unter anderem fragen, ob man diese ,Version des Internets”
bereits nitzt, ob man sie niitzen sollte, woher man iberhaupt wisse, welche Version man selbst in
Verwendung hat, wodurch sich die beiden Versionen (technisch) unterscheiden und ob man die

Version 2.0 irgendwo herunterladen kann.®

All diese Gedanken sind absolut gerechtfertigt. Sie sind eine logische Schlussfolgerung aufgrund
der in der Software-Welt (iblichen Verwendung einer Versionsnummer. Denn mit dieser

Terminologie werden im Grunde immer Veranderungen bezeichnet:’

»Eine Version kennzeichnet die Ausprdgung eines Software-Elements zu einem bestimmten
Zeitpunkt. Unter Versionen werden zeitlich nacheinander liegende Ausprdgungen eines
Software-Elements verstanden. Eine Version wird in der Regel durch eine Nummer

beschrieben.

Die Versionsnummer besteht im Allgemeinen aus zwei Teilen:

4 Vgl. Gscheidle/Fisch, 2007, S. 398 und Busemann/Gscheidle, 2009, S. 356f. sowie O'Reilly, 2005,
http://www.oreilly.de/artikel/web20.html [17.04.2010].

s Vgl. beispielsweise Alby, 2008, S. 16 oder Gehrke/GraRer, 2007, S. 11f.

6 Vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl, 2008, S. 23.

7 vgl. Alby, 2008, S. 17.
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e der Release-Nummer und

e derLevel-Nummer."®

Die Release-Nummer (Release = Freigabe, Ausgabe) ist grundsatzlich einstellig und steht, durch
einen Punkt getrennt, vor der Level-Nummer (Level = Niveau, Ebene), welche ein bis zwei Stellen
umfassen kann. Ein neues Software-Element, also die erste Ausgabe des Software-Elements, wird
demnach mit der Versionsnummer 1.0 versehen. Immer wenn kleinere formale oder inhaltliche
Anderungen erfolgen, wird die Level-Nummer jeweils um 1 erhéht. Wird das Software-Element
einer groReren bzw. gravierenden Anderung unterzogen, so erhdht man die Release-Nummer um

den Faktor 1 wobei der Level-Nummer (wieder) die 0 zugewiesen wird’

Doch ist das, was mit Web 2.0 bezeichnet wird, wirklich eine Art zweite Version des
(urspriinglichen) World Wide Webs bzw. kann es als Version 2.0 gesehen werden? Stellt man
diese Frage den Namensgebern des Begriffs ,,Web 2.0“, Tim O'Reilly und Dale Dougherty, sowie
dem ,Erfinder” des World Wide Webs, Tim Bernes-Lee, wird man zwei vollkommen kontrare

Antworten erhalten.

Um die Position von Tim O’Reilly und Dale Dougherty nachvollziehbar zu machen, muss ein kurzer
Blick auf den Ursprung von Web 2.0 geworfen werden. Der Begriff ,Web 2.0“ wurde 2004 in den
Vereinigten Staaten geboren. Im Rahmen eines Brainstormings zwischen dem O'Reilly Verlag und
Medialive International anlasslich einer geplanten Technologiekonferenz machte der
Vizeprasident von Tim O'Reillys Verlag, Dale Dougherty, die Feststellung, dass das Web durch das
Zerplatzen der Dotcom-Blase im Jahr 2001 keinesfalls vollig zusammengebrochen sei und génzlich
an Bedeutung verloren habe. Ganz im Gegenteil: Der Crash der New Economy kénne als wichtiger
Wendepunkt angesehen werden, der die Bezeichnung ,Web 2.0“ rechtfertigen wirde.
(Gleichzeitig wurde (brigens auch der Gegenbegriff ,Web 1.0“ fiir die Ursprungsversion des Webs
gepragt.) Denn sowohl das Web als auch der Umgang damit hatten sich (seitdem) verdndert. Mit
all seinen neuen Anwendungen und Diensten wurde es nun wichtiger denn je. Um diese
Verdnderungen und Neuerungen herauszustreichen, haben Tim O'Reilly und Dale Dougherty
schlieBlich die Bezeichnung ,Web 2.0“ gewahlt und in Folge die erste ,Web 2.0 Conference”

veranstaltet.®

Im Anschluss an diese Konferenz fand der neu kreierte Ausdruck groRen Anklang (vor allem im
Internet) und wurde rasch zu einem Sammelbegriff fir saimtliche Neuerungen (egal ob echt oder

nur empfunden) im Web heran. Viele Firmen verwendeten den Begriff fir Marketingzwecke, um

8 Balzert, 1998, S. 238.
° vgl. Balzert, 1998, S. 238.
10 Vgl. O'Reilly, 2005, http://www.oreilly.de/artikel/web20.html [17.04.2010].
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das Interesse der Offentlichkeit (wieder) zu gewinnen, jedoch ohne wirkliches Verstandnis davon
zu haben. So driickten sie ihren Produkten und Dienstleistungen relativ willkirlich den Stempel

,Web 2.0“ auf, was zur definitorischen Unschéarfe des Ausdrucks beitrug. **

Von Anfang an herrschte somit eine grofe Unstimmigkeit darliber, was unter dem Begriff ,Web
2.0“ konkret zu verstehen ist. Daher verfasste Tim O’Reilly 2005 seinen Artikel ,,What is the Web
2.0“, worin er versuchte, diesen Begriff genauer zu umreillen. Doch die Definition war noch sehr
weitldufig, ohne tatsachliche Abgrenzungen und folglich nicht allzu hilfreich. Ein Jahr spater, im
Dezember 2006, probierte er sich erneut an einer Definition, diesmal kurz und biindig, publiziert

in seinem Weblog:

,Web 2.0 is the business revolution in the computer industry caused by the move to the
internet as platform, and an attempt to understand the rules for success on that new
platform. Chief among those rules is this: Build applications that harness network effects to
get better the more people use them. (This is what |'ve elsewhere called 'harnessing

collective intelligence. ’)”12

Doch auch diese Definition konnte bzw. kann weder die Dehnbarkeit des Begriffs eindammen,
noch Einigkeit Uber die Existenz des Web 2.0 schaffen. Der enthusiastischen Aufnahme des
Begriffs auf der einen Seite standen daher von Anfang an (und stehen auch weiterhin) viele

kritische Stimmen gegeniiber.

Als einer der wichtigsten Kritiker iberhaupt gilt Tim Berners-Lee, der als "Erfinder des World Wide
Webs" gesehen wird. Fiir ihn ist der Begriff Web 2.0 bloBer Jargon. Niemand kdnne genau sagen,
was er eigentlich bedeute. Das heutige Web sei keineswegs eine groRartige Neuentwicklung,
schon gar nicht habe es eine derartig gravierende Veranderung erlebt, die einen solchen Begriff
rechtfertigen wirde. Die Grundlagen seien die gleichen und die Vernetzung von Menschen sei

bereits die Grundidee des Webs gewesen:™

, That was what it was designed to be as a collaborative space where people can interact.”**

Ein weiterer oft genannter Kritikpunkt am Begriff ,Web 2.0“ ist, dass zahlreiche Web 2.0
Plattformen bereits vor der Schaffung dieser Bezeichnung existierten, so etwa die Online-
Enzyklopadie (2001), die Foto-Plattform Flickr (2002) sowie die Social Network Sites XING (2003)

und MySpace (2003). Daraus ergibt sich neben der Absprache der gravierenden Neuerung (zur

n Vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl, 2008, S. 23f.

12 O'Reilly, 2006, http://radar.oreilly.com/2006/12/web-20-compact-definition-tryi.html [17.04.2010].

13 Vgl. Berners-Lee, 2006, http://www.ibm.com/developerworks/podcast/dwi/cm-int082206txt.html [17.04.2010].
% Berners-Lee, 2006, http://www.ibm.com/developerworks/podcast/dwi/cm-int082206txt.html [17.04.2010].
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Rechtfertigung der Versionsnummer 2.0) ein weiteres Problem mit dem Begriff, namlich dass er
im Nachhinein, wie ein Netz Uber etwas geworfen wurde, dass man beobachtet hat, gerne
erfassen und benennen wollte. Doch auf diese Weise, namlich nachtraglich, funktioniert die

Vergabe von Versionsnummer in der Regel nicht.

Es ist eine Tatsache, dass es auf verschiedenen Gebieten (starke) Verdnderungen gegeben hat
(neue Technologien, bessere Rahmenbedingungen, erfahrener Nutzer, Internet als
Selbstverstandlichkeit, Beteiligung etc.), die sich gegenseitig bedingt, bestarkt und

zusammengewirkt haben.

Ob dieser Wandel jedoch tatsachlich eine Revolution des Webs darstellt, oder nicht eher als eine
logische und von Anfang an gedachte Weiterentwicklung, quasi evolutionar'®, gesehen werden
sollte, ist diskutabel. Die Grundidee des Webs war schon immer die Vernetzung und viele der
heute bejubelten Funktionen und Anwendungen waren auch schon friiher technisch mdglich
gewesen, teilweise gab es sie sogar schon, aber ohne den beschriebenen Wandel hatten bzw.

haben sie nicht (wie heute) funktioniert.

Weiters lasst sich feststellen, dass fiir den Begriff Web 2.0 keine allgemein akzeptierte Definition
existiert. Es herrscht nicht einmal Einigkeit dartiber, ob es das Web 2.0 tiberhaupt gibt oder nicht.
Inwieweit man die Bezeichnung fiir gerechtfertigt erachtet, hangt nicht zuletzt von der
Betrachtungsweise der Verdanderungen ab und davon, ob man sich auf die dahinterliegenden
Gedanken einldsst oder eben nicht. Wie oben dargestellt gibt es fir beide Seiten lberzeugende

Argumente.'’

AbschlieBend sei hier noch eine Darstellung nach Richter und Koch angefiihrt. Sie liefern einen
kompakten Uberblick {iber all das, was unter dem Begriff ,Web 2.0“ subsumiert wird. Sie sehen
dabei das Web 2.0 nicht nur als eine Menge neuer Anwendungen oder isolierter neuer
Technologien, sondern als Zusammenspiel mehrerer Faktoren. Der Begriff ,Web 2.0 steht ihnen

zufolge fiir eine Kombination aus

e neuen Techniken,
e neuen Diensten und Anwendungen,

e einer sozialen Bewegung (Partizipation, etc.)

13 vgl. Alby, 2008, S. 18.
'8 vgl. Gehrke/GriRer, 2007, S. 34.
7 vgl. Alby, 2008, S. 16.
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e und neuen Geschiftsmodellen.®

Die folgende Abbildung stellt den obengenannten Zusammenhang graphisch dar:

- Steigende
' Verfiigharkeit des
Internet bei der
Bevalkerun

Zunehmende
Bandbreite

Fallende
Verbindungskosten

Hohe Nutzerzahlen

Neue Anwendungen:
Hohere Benutzbarkeit
/ Nutzen

Web 2.0

Bessere Aufwand-
Nutzen-Relation

Neue Technologien
{Ajax, RSS)

Nutzerzentrierte
Entwicklung

Abbildung 1: Zusammenhange im Web 2.0"

Die Autorin lasst sich insofern auf den Begriff ,Web 2.0“ ein, als dass sie ihn verwendet, um das
Internet (samt sozialer Umgebung), so wie wir es heute kennen, zu beschreiben. Sie behalt dabei

aber auch die oben beschriebene Kritik im Hinterkopf.

2.1.2 Social Software

Social Software und Social Web sind Begriffe, die oft im Zusammenhang mit Web 2.0 genannt
werden. Gelegentlich finden sich auch Publikationen, in denen die drei Begriffe sogar synonym
verwendet werden. GroRteils gelten Social Software und Social Web jedoch als Teilbereiche des

Web 2.0.

Bei Social Software handelt es sich im Allgemeinen um internetbasierende Softwareldsungen, die

die Zusammenarbeit, Kommunikation und Interaktion von Menschen unterstiitzen. 2° Populir ist

'8 vigl. Richter/Koch, 2007, S. 5.
19 Quelle: Richter/Koch, 2007, S. 5. (eigene Darstellung).
0 Vgl. beispielsweise Bachle, 2006, S. 121 und Stegbauer/Jackel, 2008, S. 7 sowie Busemann/Gscheidle, 2009, S. 364.
11
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der Begriff vor allem im Zusammenhang mit dem Web 2.0 geworden, auch wenn das Phanomen
an sich alles andere als neu ist. Christopher Allen veroffentlichte im Oktober 2004 seine
Untersuchung , Tracing the Evolution of Social Software” auf seiner Website, in der er die Idee von
Social Software bis ins Jahr 1945 ausfihrlich zurlickverfolgt. 2002 machte der Internetexperte Clay
Shirky den Terminus einer breiteren Masse bekannt, als er im November 2002 eine Tagung mit

dem Titel ,Social Software Summit“ organisierte.?* Er definierte Social Software dabei wie folgt:

“Social software, software that supports group communications, includes everything from
the simple CC: line in email to vast 3D game worlds like EverQuest, and it can be as
undirected as a chat room, or as task-oriented as a wiki (a collaborative workspace).
Because there are so many patterns of group interaction, social software is a much larger
category than things like groupware or online communities -- though it includes those
things, not all group communication is business-focused or communal. One of the few
commonalities in this big category is that social software is unique to the internet in a way

that software for broadcast or personal communications are not.”*

Laut Shirky umfasst Social Software also jegliche Software, die Gruppen bei der Interaktion
unterstiitzt, von einfachen Email- und Chatprogrammen bis hin zu den bereits erwahnten
Anwendungen wie Facebook, Wikipedia, YouTube etc. Solche Anwendungen ermdglichen es, uns
ohne technisches Wissen einfach zu vernetzen und Inhalte jeglicher Art auszutauschen bzw. zur
Verfligung zu stellen. Bemerkenswert ist, dass Shirky auch jene Softwarelésungen miteinschlieRt,

die beispielsweise Gruppen dabei unterstitzt, ein Treffen offline zu organisieren (z.B. Doodle).?

Alby ist diese Definition etwas zu weit gefasst, weshalb er sie um die Einschrankung, dass Social
Software ,den Aufbau und das Selbstmanagement einer Gruppe / Community fordern und
unterstitzen muss” und eine Selbstregulierung ermoglichen soll, erganzt. Weiters schlagt er vor

Social Software in zwei Kategorien einzuteilen:

e In Social Software, die (hauptsachlich) der Kommunikation dient und in der Regel nicht

aufgezeichnet wird (z. B. Skype).

e Und Social Software, die der Community-Bildung bzw. -Erhaltung dient. Dabei wird zwar

natilirlich auch kommuniziert, der Fokus liegt jedoch nicht auf der Kommunikation selbst,

= Vgl. Allen, 2004, http://www.lifewithalacrity.com/2004/10/tracing_the evo.html [18.08.2011]
2 Shirky, 2003a, http://www.shirky.com/writings/group politics.html [02.01.2012]
3 Vgl. Allen, 2004, http://www.lifewithalacrity.com/2004/10/tracing_the evo.html [18.08.2011]
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sondern vielmehr auf den beigesteuerten Inhalten der Teilnehmer (z. B. Social Networks

Sites). *

AbschlieBend sei hier noch auf eine Ausfiihrung von Hippner verwiesen, die als Grundlage fir die
im folgenden Kapitel beschriebene Definition von Social Web nach Ebersbach, Glaser und Heigl

dienen soll:

»Social Software umfasst

e webbasierte Anwendungen,

die fiir Menschen

den Informationsaustausch, den Beziehungsaufbau und die Kommunikation

e jneinem sozialen Kontext unterstiitzen

n26

und sich an spezifischen Prinzipien® orientieren.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass Social Software durch ihre einfache
Handhabbarkeit Angebote wie Wikis (z. B. Wikipedia), Weblogs, private Netzwerke (z. B.
Facebook, StudiVZ), Business-Netzwerke (z. B. XING, LinkedIn) kollaborative Foto- und
Videosammlungen (z. B. Flickr, YouTube), Instant Messaging (z. B. Skype) etc. erst fir die breite

Masse erméglicht hat und somit als wichtiger ,Bestandteil“ des Web 2.0 gilt. ?’

2.1.3 Social Web

Wahrend sich der Begriff Social Software auf die Softwarel6sungen hinter den Angeboten und
Plattformen bezieht, umfasst das Social Web auch all das, was dadurch entsteht bzw. kreiert wird,
namlich die gemeinsam produzierten und zur Verfligung gestellten Inhalte/Daten sowie das
soziale Geflige, dass sich durch die Teilhabe bildet. Genau diese Aspekte sind es, die die
Anwendungen so beliebt und attraktiv machen — denn das Social Web lebt mit und vom

Community-Gedanken.?®

Ebersbach, Glaser und Heigl schlagen daher folgende, auf Hippners Festmachung des Begriffs

Social Software basierende, Definition von Social Web vor:

,Das ,Social Web’ besteht aus:

e (im Sinne des WWW) webbasierten Anwendungen,

2 vigl. Alby, 2008, S. 89f.

> Anm.: Die Prinzipien werden hier nicht extra ausgefiihrt, da sie groBteils bereits sinngemaR in diesem Kapitel erwahnt
wurden.

%% Hippner, 2006, S. 7.

z Vgl. Busemann/Gscheidle, 2009, S. 364.

8 Vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl, 2008, S. 30 und Ebersbach/Glaser/Heigl, 2011, S. 35.
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— die fiir Menschen,
— den Informationsaustausch, den Beziehungsaufbau und deren Pflege, die
Kommunikation und die kollaborative Zusammenarbeit
— in einem gesellschaftlichen oder gemeinschaftlichen Kontext unterstiitzen,
sowie
e den Daten, die dabei entstehen und

e den Beziehungen zwischen Menschen, die diese Anwendungen nutzen."*

Hierbei sollte erwdahnt werden, dass diese drei Autoren nur auf Anwendungen fokussieren, die
lediglich auf dem Internet aufsetzen, wahrend Hippner beispielsweise auch Angebote wie Instant
Messaging in seine Definition miteinschlieBt, fir deren Nutzung eine eigene Software installiert

werden muss.

Da sich diese Arbeit jedoch in weiterer Folge ausschlieBlich mit Social Network Sites im WWW
befassen wird, ist diese strenge Einschrankung von Ebersbach, Glaser und Heigl nicht weiter von

Bedeutung.

2.1.4 Social Media

Ein weiterer oft genannter, jedoch seltener definierter ,Social-Begriff” ist Social Media. Hier fallt
die genaue Unterscheidung zu den oben genannten Termini besonders schwer, da entsprechende

Definitionen und Abgrenzungsversuche in der Literatur kaum aufzufinden sind.

Die zwei folgenden Definitionen erscheinen der Autorin passend, um Social Media zu
beschreiben. Sie zeigen jedoch gleichzeitig auch die Nahe und somit die Problematik bei der

Abgrenzung zu Social Software und Social Web auf:

,Social Media is a group of Internet-based applications that build on the ideological and
technological foundations of Web 2.0, and that allow the creation and exchange of User

Generated Content.”*°

“Social media refers to activities, practices, and behaviors among communities of people
who gather online to share information, knowledge, and opinions using conversational
media. Conversational media are Web-based applications that make it possible to create

and easily transmit content in the form of words, pictures, videos, and audios.”’

2 Ebersbach/Glaser/Heigl, 2011, S. 35.
0 Kaplan/Haenlein, 2010, S. 61.
3! safko, 2009, S. 6.
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Es scheint naheliegend, dass bei Social Media der Fokus auf dem Begriff ,Media“ liegt. Die
Medienleistungen, die die Nutzer selbst produzieren, sowie der Austausch dieses User Generated
Content stehen im Vordergrund. Es geht also nicht (mehr) um eine einseitige Informations-

versorgung, wie wir sie bei den klassischen Medien antreffen, sondern um Interaktion und

Beteiligung.

Zum Abschluss der Kontexteinbettung soll das folgende Social Media Prisma fiir Deutschland
einen Uberblick iber die zahlreichen Anwendungen im Internet darstellen. Die angefiihrten
Kategorien kdnnen dabei auch fiir Osterreich herangezogen werden, bei den einzelnen
aufgelisteten Plattformen ist jedoch mit Unterschieden zu rechnen. Diese Infografik wurde nicht
ausgewahlt, um speziell die Definition von Social Media weiter zu untermauern, es ist hier auch
nicht von Bedeutung, ob in der Bezeichnung der Infografik ,Social Media“ beliebig durch ,Social

Software” oder ,Social Web“ ersetzt werden konnte, vielmehr soll hiermit die Vielfalt der

Plattformen eindrucksvoll verdeutlicht werden.
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Abbildung 2: Social Media Prisma fiir Deutschland 2010*

*2 panknin, 2010, http://www.ethority.de/weblog/social-media-prisma/ [10.05.2011]
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2.2 Social Network Sites

Das Phanomen der Social Network Sites soll hier vor allem auf Basis der Ausfiihrungen von Danah
Boyd und Nicole Ellison definiert und anschlieBend weiter beschrieben und erdrtert werden. Nach
einem geschichtlichen Riickblick werden aktuelle Daten zur Nutzung von Internet und Social
Networks Sites im deutschsprachigen Raum angefiihrt. In weiterer Folge wird dann die Auswabhl
der Plattformen fiir die empirische Studie begriindet und exemplarisch einige Seiten und ihre
Besonderheiten vorgestellt. Abschlielend werden die Themen Privatsphare, Zuganglichkeit der

Daten und das damit verbundene Bewusstsein diskutiert.

2.2.1 Definition und Charakteristika von SNS

Social Network Sites sind allseits beliebte Online Plattformen wie zum Beispiel Facebook oder
XING, die vielfiltige Mdglichkeiten bieten, sich privat und/oder beruflich mit anderen Nutzern zu
vernetzen sowie sich selbst darzustellen. Mittlerweile gibt es (international) unzihlige Social
Network Sites, die sich allerdings in ihren Funktionen und Anwendungen sowie in ihrer
Nutzerschaft stark unterscheiden konnen. Oft zielen solche Netzwerke auf spezielle gemeinsame
Interessen, geografische Nihe, politische Uberzeugungen oder Ahnliches ab. Es gibt sogar Social
Network Sites fiir Katzen (Catster) und Hunde (Dogster), bei denen die Besitzer die eigentlichen

Mitglieder sind und sich im Namen ihre Haustiere miteinander vernetzen.*

Eine scharfe Abgrenzung zu anderen bekannten Web-Anwendungen wie beispielsweise der
Fotoplattform Flickr, der Videoplattform Youtube oder Partnerbdrsen ist nicht moglich, es
existiert jedoch eine Vielzahl an Anwendungen, die aufgrund einiger zentraler Gemeinsamkeiten
eindeutig als Social Network Sites deklariert werden kénnen. Die Kommunikationswissen-
schaftlerinnen Boyd und Ellison beschaftigen sich seit Jahren ausgiebig mit diesem Thema und

definieren Social Network Sites** anhand der drei folgenden Merkmale: **

“We define SNS as web-based services that allow individuals to (1) construct a public or

semi-public profile within a bounded system, (2) articulate a list of other users with whom

33 Vgl. Busemann/Gscheidle, 2009, S. 358 und ARD-Forschungsdienst, 2011, S. 115 sowie Boyd/Ellison, 2007, o. S.

3 Anmerkung: Boyd und Ellison haben sich bei ihrer Definition bewusst gegen die Bezeichnung ,Networking”
entschieden, da dies eher auf die Anbahnung von Beziehungen abzielt, also darauf, neue Leute kennen zu lernen und
Kontakte mit Fremden zu kniipfen. Die Besonderheit von Social Network Sites ist fiir sie hingegen vielmehr die
Moglichkeit, sich mit bereits bekannten Personen online zu vernetzen und diese bestehenden Beziehungen (halb-) offen
darzulegen bzw. sichtbar zu machen. Networking ist nattrlich auf diesen Plattformen ebenfalls méglich, aber zumeist
nicht der Hauptnutzungsgrund. (Vgl. Boyd/Ellison, 2007, 0. S.)

Im wissenschaftlichen Diskurs tauchen weiters auch Termini wie Social Network Services, Social Networking Services,
Social-Network-Dienste oder Ahnliches auf.

%3, vgl. Boyd/Ellison, 2007, o. S.
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they share a connection, and (3) view and traverse their list of connections and those made

by others within the system.”*

Obwohl Social Network Sites liber eine grolle Bandbreite an unterschiedlichen Interaktions-
moglichkeiten und Anwendungen verfligen, haben sie alle eine Gemeinkeit: ein 6ffentliches oder
nur beschrankt sichtbares Profil, versehen mit einer Liste anderer Mitglieder, zu denen eine Art
von Beziehung besteht (dem sozialen Netzwerk), sowie die Mdoglichkeit, die eigene sowie die
Kontaktliste von anderen Mitgliedern einzusehen und zu durchstobern. Die Sichtbarkeit des
Profils und der Kontakte variiert je nach Plattform und den individuellen Privatsphare-
einstellungen. Profile kdnnen demnach vollkommen 6ffentlich (fir Suchmaschinen auffindbar und
auch fir Nicht-Mitglieder einsehbar) oder nur fiir einen kleinen auserwahlten Kreis an
Mitmenschen sichtbar sein — mehr dazu findet sich im Kapitel Privatsphare und Zugénglichkeit der

Daten.?’

Die meisten Plattformen sind nur (uneingeschrdnkt) nutzbar, nachdem man der Social Network
Site beigetreten ist. Die Registrierung kann je nach Plattform entweder selbst durchgefiihrt
werden oder es bedarf zuvor einer Einladung eines bestehenden Mitglieds. Eine solche
Anmeldung umfasst die Angabe eines Namens (entweder des echten Namens oder eines
Spitznames), einer giiltigen Mailadresse sowie von spezifischen Informationen zur Person (Alter,
Geschlecht, Interessen etc.). Diese Daten werden fiir die Erstellung des Profils herangezogen,
kdnnen jedoch nur beschrankt sichtbar gemacht und jederzeit erganzt oder abgedndert werden.*®
Die meisten Social Network Sites animieren dazu, Profilbilder hochzuladen. Teilweise kénnen
Profile mit multimedialen (Fotos, Videos, Musikfiles etc.) oder grafischen Elementen weiter in
Aussehen und Inhalt personalisiert werden. Facebook bietet beispielsweise die Moglichkeit,

Profile durch verschiedenste Anwendungen (sogenannte Apps) anzureichern.*®

Registrierten Mitgliedern steht es offen, die Nutzerschaft zu durchsuchen und sich mit bereits
bekannten oder (aus welchen Griinden auch immer) interessanten Personen zu vernetzen und so
Schritt fur Schritt ihr eigenes soziales Netzwerk aufzubauen. Die so entstehenden Verbindungen
kénnen entweder einseitig gerichtet (die Freundschaftsanfrage muss von der Gegenseite nicht
bestatigt werden) oder wechselseitig sein, hierfiir bedarf es der Zustimmung der anderen Person.
Die Benennung dieser Beziehungen variiert je nach Plattform, meistens werden die miteinander
vernetzten Personen als , Freunde” bzw. ,friends” oder ,Kontakte” bzw. ,contact” bezeichnet. Bei

einseitigen Verbindungen sind ,Fans“ oder ,Followers” haufig verwendete Termini. ,Freunde”

%% Boyd/Ellison, 2007, o. S.

37 vigl. Boyd/Ellison, 2007, o. S.
*8 Vgl. Hippner, 2006, S. 13.

%% vgl. Boyd/Ellison, 2007, o. S.
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bzw. ,Kontakte” werden als eine Art Liste im eigenen Profil angezeigt und sind mit Links zu ihren
Profilen versehen. Mithilfe eines Mausklicks gelangt man zum Profil seiner eigenen Freunde und
kann dort Uber deren ,Freundeliste” zu den Freunden der Freunde gelangen und auf diese Weise
(Freunde von Freunden von Freunden usw.) theoretisch (abhéngig von den individuellen

Privatsphareeinstellungen) das gesamte Netzwerk durchstébern *°

Auf den meisten Plattformen koénnen sich die User nicht nur vernetzen, sondern sich auch
untereinander austauschen. Dies kann einerseits Gber Kommentare auf den jeweiligen Profilen
passieren wie zum Beispiel in Form von Pinnwand- oder Gastebucheintragen, welche auch fir alle
anderen Personen, die das Profil sehen kdnnen, sichtbar sind oder andererseits lber private

Nachrichten, etwa vergleichbar mit Webmail-Diensten.*

Neben den beschriebenen gemeinsamen Merkmalen von Social Network Sites gibt es eine
Vielzahl weiterer Funktionen und Anwendungen, die sich je nach Plattform stark unterscheiden.
Die Mitgliedschaft in Gruppen sowie das Teilen von Fotos und Videos sind oft angebotene
Funktionen. Facebook scheint mit seinen zahlreichen Minianwendungen von Einladung zu Events

bis hin zu diversen Spielen auf diesem Gebiet die gréRte Auswahl zu bieten. **

An dieser sei festgehalten, dass die oben genannte Definition von Ellison und Boyd als Grundlage
fir diese Arbeit herangezogen wird. Diese schliel3t Sites wie Facebook, Friendster, StudiVZ etc.
sicher mit ein, erlaubt jedoch (wie bereits oben erwdhnt) keine eindeutige Abgrenzung zu
Angeboten wie YouTube, Flickr und Last.FM, die im weitesten Sinne ebenfalls als SNSs gesehen
werden koénnen. Mogliche Einschrankungen aufgrund von Privatsphareeinstellungen tragen
ebenfalls dazu, dass die Zuordnung nicht immer vollig eindeutig ist. Dies ist beispielsweise bei
LinkedIn oder XING der Fall, bei denen es die Moglichkeit gibt, die Kontaktliste vollkommen zu
privatisieren. Dennoch werden XING und LinkedIn innerhalb dieser Arbeit als wichtige SNSs
betrachtet, da es sich dabei um die bekanntesten Business Netzwerke handelt und sie der
Definition von Ellison und Boyd Boyd nur dann nicht entsprechen, wenn diese restriktive

Privatisierung von Daten aktiviert worden ist.*?

2.2.2 Entstehungsgeschichte

Der Definition von Boyd und Ellison folgend kann die Plattform SixDegrees.com, die 1997 online

ging, als erste Social Network Site angesehen werden. Es gab zwar bereits davor ahnliche

“0 vgl. Boyd, 20063,

http://many.corante.com/archives/2006/11/12/social _network sites my definition.php [30.08.2011].
*1 vgl. Boyd/Ellison, 2007, o. S.

*2 vigl. Boyd/Ellison, 2007, o. S. und Li/Bernhoff, 2009, S. 28.

*3 vgl. Boyd/Ellison, 2007, o. S. und Boyd, 20063,
http://many.corante.com/archives/2006/11/12/social _network sites my definition.php [30.08.2011].
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Anwendungen, etwa die 1995 gegriindete US-amerikanische Community Classmates.com, aber
SixDegrees.com war jedoch die erste, die alle drei oben erwdahnten Merkmale vereinte. So konnte
man sich bei Classmates.com mit Schul- bzw. Studienkollegen zu vernetzen und das Netzwerk

seiner Freunde zu durchforsten, man konnte jedoch kein Profil erstellen.*

Im Gegensatz dazu war SixDegrees.com explizit darauf ausgelegt worden, Menschen dabei zu
helfen, sich zu vernetzen und zu interagieren. Trotz des regen Zulaufs (ca. 1 Mio. User) schaffte es
die Plattform nicht, sich (wirtschaftlich) nachhaltig zu verankern. Daher gelang es nicht, der Dot-
Com-Krise zur Jahrtausendewende zu trotzen, und wurde schlieBlich im Dezember 2000 wieder
eingestellt. Im Nachhinein meinte deren Griinder, Andrew Weinreich, dass SixDegress.com seiner
Zeit einfach voraus war.* Mittlerweile scheint die Plattform reaktiviert worden zu sein, allerdings

ist ein Betritt nur mehr auf Einladung eines Mitglieds maoglich.*®

In den Jahren 1997 bis 2001 kamen weiteren Plattformen online, die die private und berufliche
Vernetzung und Selbstdarstellung unterstitzten. Manche Plattformen waren bei ihrem
erstmaligen Online Auftritt jedoch (noch) keine (vollwertigen) Social Metwork Sites, die
entsprechenden Funktionen wurden zum Teil erst spater — zuweilen in Form eines Relaunches —
hinzugefiigt.*” (Ahnliche Entwicklungsginge von Social Network Sites sind auch nach dieser
Periode noch zu beobachten.) Bekannte Beispiele dafiir sind die koreanische Website Cyworld, die
bereits 1999 gegriindet wurde, aber erst ab 2001 die Merkmale einer Social Network Site
aufwies®®, oder die schwedische Website LunarStorm, die 2000 einen Relaunch als Social Network

Site erfuhr.*

Der nachste Entwicklungsschub wurde 2001 mit der Griindung von Ryze eingeleitet, sie stellte die
erste auf Geschaftsbeziehungen ausgelegte Social Network Site dar. Wahrend LinkedIn und XING
(beide 2003 gegriindet) mittlerweile zu bedeutenden Business-Plattformen herangewachsen sind,

hat Ryze diesen Schritt jedoch nie geschafft.>°

Friendster, 2002 als privates Pendant zu Ryze ins Leben gerufen, wurde als ,,the hottest start-up in
America”>' gefeiert. Dieser Prophezeihung konnten die Entwicklungen von Friendster jedoch

(lange) nicht gerecht werden, womit diese Social Network Site mittlerweile als eine der groRten

Vgl. Boyd, Ellison, 2007, o. S.

Vgl. Boyd, Ellison, 2007, o. S.

Vgl. http://sixdegrees.com/ [01.09.2011]

Vgl. Boyd, Ellison, 2007, o. S.

Vgl. Kim/Yun, 2007, o. S.

Vgl. Boyd, Ellison, 2007, o. S.

Vgl. Boyd, Ellison, 2007, o. S.

*! Chafkin, 2007,

http://www.inc.com/magazine/20070601/features-how-to-kill-a-great-idea_pagen 5.html [01.09.2011]
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Enttduschungen in der Internetgeschichte gilt. Jonathan Abrams Idee einer (Dating-/Community-)
Website, auf der man sich nicht einfach nur mit einem Profil prasentiert und Fremde anspricht,
sondern mithilfe derer man (iber die eigenen Freunde neue Kontakte (Freunde von Freunden)
kntpfen kann, fand urspriinglich zwar schnell Anklang, wie die rasant wachsenden Nutzerzahlen
bewiesen. Mit dem raschen Aufstieg und der immer weiter zunehmenden Popularitat konnten die
Server jedoch nicht mithalten, was unter anderem lange Ladezeiten und somit unzufriedene
Mitglieder zur Folge hatte. Die technischen und sozialen Probleme nahmen kein Ende, bewirkten
einen Vertrauensverlust in Bezug auf den Provider und fihrten dazu, dass zahlreiche einst
begeisterte Nutzer die Plattform wieder verlieBen.** Mit diesem spektakularen Fall der Website in
den USA ging allerdings ein immenser Aufschwung der Site in Stidostasien und auf den Pazifischen

Inseln einher.>?

Ab 2003 wurden zahlreich SNSs gegriindet. Die meisten waren auf eine breite Nutzerschaft
ausgelegt und wollten dem anfanglichen Erfolg von Friendster nacheifern. Andere zielten auf
spezifische Interessen oder spezielle demografische Gruppen ab. Weiters entstanden auch
professionell ausgerichtete Business-Sites wie Linkedln oder XING, das damals noch OpenBC
(open Business Club) hieR. Neben den klassischen, profilzentrierten Seiten erweiterten auch viele
content-orientierte Seiten ihr Service, indem sie Funktionalititen zur Communitybildung
implementierten und sich somit im weitesten Sinne ebenfalls zu Social Network Sites
entwickelten. Bekannte Beispiele dafiir sind Last.FM (Musik), Flickr (Foto), Couchsurfing (Reisen)

und YouTube (Video).>*

Aufgrund des damaligen Social Network Site Booms pragte Clay Shirky den Begriff ,YASNS - Yet
Another Social Networking Service”””. Es ist daher wenig verwunderlich, dass die Offentlichkeit
von der Griindung von MySpace 2003, einer weiteren (von vielen) Social Network Site,
urspriinglich kaum Notiz nahm. MySpace wollte verdrossene Friendster-Mitglieder und all jene
ansprechen, die sich auf den anderen Plattformen nicht gut aufgehoben fiihlten. Geriichte Uber
die EinfUhrung einer Kostenpflicht fiir die Nutzung von Friendster veranlassten viele User zu
anderen Plattformen zu wechseln und ermutigten somit Personen in ihrem Netzwerk ihnen
nachzufolgen. Dadurch rickte MySpace schlieBlich in den Fokus der urspriinglichen Friendster-
Anhdnger und die Nutzerzahlen von MySpace schnellten in die Hohe. Obwohl es keine
entsprechende Intention in der Ausrichtung der Plattform durch die Anbieter gegeben hatte, war

MySpace vor allem flir Musikbands besonders ansprechend. Das beidseitig profitable

32 Vgl Chafkin, 2007, http://www.inc.com/magazine/20070601/features-how-to-kill-a-great-idea_pagen 5.html
[01.09.2011]

>3 Vgl. Woo Liu, 2008, http://www.time.com/time/business/article/0,8599,1707760,00.htm| [02.09.2011]

** vgl. Boyd/Ellison, 2007, o. S.

35 Shirky, 2003b, http://many.corante.com/archives/2003/05/12/people_on_page yasns.php [05.09.2011]
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Zusammentreffen von Bands und ihren Fans verhalf der Plattform schliefllich zu weiterem

Zuwachs weit tber die abgewanderten Ex-Friendster-Mitglieder hinaus.*®

Ein weiterer Erfolgsfaktor war, dass MySpace seinen Nutzern erlaubte die Profile grafisch (Layout,
Hintergrund) zu personalisieren. Zusatzlich wurde die Plattform auf der Basis von Userwiinschen
erweitert.”” Im Jahr 2004 wurde es zum Teenager-Magneten, denn MySpace reagierte auf den
Ansturm der Minderjahrigen nicht mit einem Verbot, sondern &nderte seine
Nutzungsbedingungen entsprechend ab.>® Doch erst 2005 erlangte MySpace die breite 6ffentliche
Aufmerksamkeit, als Gber die Plattform durch den Verkauf an Rupert Murdochs News Corporation

um 580 Millionen US-Dollar in den Massenmedien berichtet wurde. *°

Wahrend MySpace in den Medien stark prasent war, stieg die Popularitdat und Nutzung von Social
Network Sites weltweit rapid an. Friendster fasste auf den Pazifischen Inseln Ful3, Orkut wurde zur
fuhrenden Social Network Site in Brasilien und wuchs anschliefend auch enorm in Indien, Mixi
fand in Japan groBen Anklang, LunarStorm startete in Schweden durch, Hyves wurde von den
Niederlandern begeistert genutzt, Hi5 hatte in kleineren Landern in Lateinamerika, Stidamerika
und Europa Erfolg und Bebo war in GroRbritannien, Neuseeland und Australien sehr beliebt.
AuBRerdem erweiterten viele Kommunikations- und Informationsservices ihre Grund-
funktionalitaiten um Profile und sichtbare ,Freundelisten”, so beispielsweise das Chinesische

Instant Messaging Service QQ, das dadurch zur gréRten Social Network Site in China wurde.®°

Facebook startete im Unterschied zu den bisher erwahnten SNSs als reines Universitatsnetzwerk
von Harvard-Studenten. Als Mark Zuckerberg die Site Anfang 2004 griindete, benétigten die User
eine Email-Adresse der Universitdt Harvard, um beitreten zu kénnen. Spater wurde das Netzwerk
auf weitere Universitaten ausgedehnt, behielt dabei aber dennoch einen relativ intimen und
privaten Charakter, da die Mailadresse einer Universitat weiterhin als Voraussetzung fiir einen
Beitritt galt. Ab September 2005 wurde Facebook immer mehr gedffnet, zuerst fiir Schiler, dann
fir Firmennetzwerke und 2006 schliefllich fir jedermann mit einer glltigen Mailadresse.
Facebook unterschied sich damals von den anderen Social Network Sites, denn es war seinen
Usern nicht moglich, ihr vollstandiges Profil flir alle anderen Nutzer sichtbar zu machen. Eine
weitere Besonderheit von Facebook ist, dass es auBenstehenden Entwicklern erlaubt, kleine
Anwendungen (sogenannte Applications, kurz Apps) zu programmieren, mit deren Hilfe Profile

weiter personalisiert werden kdnnen. Im Marz 2008 launchte Facebook schlieRlich seine Deutsche

*% vgl. Boyd/Ellison, 2007, o. S.

57 Vgl. Boyd, 2006b, http://www.danah.org/papers/FriendsterMySpaceEssay.html [05.09.2011]
*8 vigl. Boyd/Ellison, 2007, o. S.

*% vgl. R&ll, 2010, S. 211.

% vgl. Boyd/Ellison, 2007, o. S.
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Version und gilt aufgrund ihrer Popularitat, die durch den 2010 erschienen Films ,The Social

Network“ noch weiter gestiegen ist, mittlerweile als die wichtigste Social Network Site.®*

Hi5 ging im selben Jahr wie Facebook mit seiner deutschen Version online. Um sich von seinen
Konkurrenten besser differenzieren zu kénnen, hat sich die Plattform seit 2009 jedoch immer
starker in Richtung Online-Spiele und Unterhaltung entwickelt und sieht sich selbst mittlerweile
(2011) mehr als Social Gaming denn als Social Network Site.®> MySpace war bereits 2006 auf
Deutsch verfiigbar, LinkedIn und Bebo folgten erst 2009.%® Der erhoffte Erfolg von MySpace blieb
jedoch offenbar aus, denn 2011 verkaufte Rupert Murdoch seine teuer erstandene Social

Network Site um einen Bruchteil ihres Einkaufspreises an eine kalifornische Online-Werbefirma.®*

StudiVZ, die deutsche Konkurrenz zum urspriinglichen Studentennetzwerk Facebook, wurde im
Oktober 2005 gegriindet. Anfang 2007 ging der Ableger schiillerVZ und ein Jahr spater meinVZ
online, das seit September 2011 in freundeVZ umbenannt wurde.®* Weitere bekannte
deutschsprachige Plattformen sind die bereits 2002 gegriindete Schulfreunde-Community
Stayfriends (seit 2004 eine Tochtergesellschaft von Classmates.com), die (alte) Schulfreunde
miteinander vernetzt, die Plattform Lokalisten.de, die sich selbst als Gemeinschaft von Freunden
und Freundesfreunden definiert (seit Mai 2005 online), und die Site wer-kennt-wen — ebenfalls
mit dem Ziel, alte Bekannte und Freunde wiederzufinden und Kontakte aufrechtzuhalten —, die im
Herbst 2006 online ging. Die beiden letztgenannten Sites befinden sich im Besitz vom
Medienhdusern: Lokalisten.de gehort zu 90 Prozent der Sendergruppe ProSiebenSat.1, RTL

Interactive ist 100-prozentiger Gesellschafter von wer-kennt-wen.®®

Die bekannteste Neuerscheinung am Social Network Site Sektor ist Google+. Nach zwei
gescheiterten Versuchen startete der Suchmaschinen-Betreiber Google im Juni 2011 mit seiner

eigenen Social Network Site. Zuerst war der Beitritt nur auf Einladung moglich, seit September

&1 Vgl. Boyd/Ellison, 2007, o. S. und http://www.facebook.com/press/info.php?timeline [31.10.2011].

62 Vgl. http://www.businessweek.com/technology/content/mar2010/tc20100312 481808.htm [01.11.2011] und
http://www.hi5networks.com/ [01.11.2011].

% vgl. http://www.horizont.net/aktuell/digital/pages/protected/Myspace-bringt-deutsche-Version 65637.html
[31.10.2011] und

http://de.press.linkedin.com/111/linkedin-startet-deutscher-sprache-durch [31.10.2011] sowie
http://www.bebo.com/Press.jsp?PressPageld=8880243772 [31.10.2011].

o4 Vgl. http://www.zeit.de/digital/internet/2011-06/myspace-facebook-verkauf [01.11.2011].

® vgl. http://www.focus.de/digital/internet/tid-12646/facebook-twitter-google-die-vz-gruppe-studivz-freundevz-und-
schuelervz _aid 351045.html [04.11.2011] und http://www.studivz.net/presse [04.11.2011]

&8 Vgl. http://www.stayfriends.com/unternehmen [04.11.2011] und
http://www.lokalisten.de/press/open/showPress.do?

method=facts [04.11.2011] sowie http://www.wer-kennt-wen.de/ static/presse/ [04.11.2011].
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2011 kann sich jeder einfach selbst registrieren. Eine deutsche Version ist ebenfalls bereits

verfugbar.®’

Die folgende Grafik gibt einen Uberblick tiber die Entstehung der wichtigsten Social Network Sites.
Auf der rechten Seite der Zeitreihe sind internationale auf der linken Seite deutschsprachige
Seiten bzw. die Erscheinung der deutschen Sprachversionen von internationalen Seiten angefiihrt.
Die Darstellung zeigt keinesfalls ein vollstindiges Bild der gesamten Social-Network-Site-
Landschaft auf, es wurde nur ein Teilbereich - orientiert an Boyds und Ellisons Darstellung —
herausgegriffen, der um einige prominente Beispiele aus dem deutsch-Gsterreichischen Raum
erganzt wurde. Dennoch zeigt die Grafik deutlich, dass Social Network Sites eine ldanger als

erwartete Geschichte haben und mittlerweile massenhaft existieren.

Erscheinungstermine der |— SixDegress.com

i p i 1997
wichtigsten Social Network Sites
1998
p——Live Joumal
1999 [——Asian Avenue
——Elack Planet
t— Lunar Storm (SNS Relaunch)
2000
—— MiGente
2001 — Gyworld
— Ryze
+—— Fololog
StayFrends —{ 2002 t— Frendster
Szenel — +—— Linkedin
— —— MySpace, Tribe net
Open BClXing 2003 — gyst i '
Hi&, Dogster

t—— Flickr, aSmallWoarld, Facabook {nur Harvard)

+—— Dodgeball
2004 7 cogter -

—— Hyves
Lokalisten.de —| —— YouTube, Yahoo!360, Xanga (SNS Relaunch)
2005 —Bebo (SNS Relaunch)
ctudVZ — t—— Facebook (Highschool Networks)
t—— Facebook (Corporate Networks)
MySpace (deutsche Version) —| 2006 [——Cyworld (US-8tart), Windows Live Space
wer kennt wen — t——~MyChurch, Facebook (offen filr alle)
schilerVZ —
2007
StayFriends —
meinVzZ —
Facebook (deutsche Version) —
2008
LinkedIn {deutsche Version)—
Bebo (deutsche Version) —
2009
Hi5 zur Gaming-Plattfom —
2010
Google+— 2011

Abbildung 3: Timeline der wichtigsten Social Network Sites®

%7 vgl. http://www.focus.de/digital/internet/tid-12646/facebook-twitter-google-die-neue-konkurrenz-google aid 6430
47.html [04.11.2011].
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2.2.3 Nutzung und User

Mit Stand Marz 2011 haben laut AIM®® 85% der 6sterreichischen Bevélkerung ab einem Alter von
14 Jahren Zugang zum Internet, das entspricht rund 6,1 Mio. Personen und 80% der gesamten
Bevdlkerung Osterreichs (rund 5,7 Mio. Personen) nutzen das Internet. Die wdchentliche
Nutzungszeit betrdagt dabei durchschnittlich 12 Stunden. Ein Jahr davor hatten 83% die
Moglichkeit, Internet zu nutzen, 76% haben das Internet tatsachlich genutzt und wdéchentlich
durchschnittlich etwa 11 Stunden damit verbracht. Ende Marz 2009 war der prozentuelle Anteil
jener, die Zugang zum Internet hatten, genauso grol® wie die tatsachliche Nutzung 2 Jahre spater
(80%), die Internetnutzer machten damals 74% der Bevolkerung aus und sie investierten im

Schnitt 10 Stunden pro Woche dafir.”°

Q1 2009 Q1 2010 Q1 2011
Moglichkeit das Internet zu nutzen* 80% 83% 85%
Internetnutzer* 74% 76% 80%
regelmaRige Nutzer (mehrmals/Woche)* 62% 66% 70%
@. wochentliche Nutzungszeit** 10 h 11 h 12 h

*Basis: Osterreicher ab 14 Jahre **Basis: Internetnutzer, zumindest mehrmals pro Monat
Tabelle 1: Intensitdt der Internetnutzung Q1 2009, 2010 und 20117

Die folgende Grafik zeigt die Entwicklung der Internetnutzung seit 1996. Der grofRte Anstieg war
um die Jahrtausendwende zu beobachten, seitdem geht die Nutzung weiterhin kontinuierlich
bergauf. Die Werte rechts der Trennlinie beziehen sich nur auf das erste Quartal von 2011 und

sind daher im Jahresvergleich nicht aussagekraftig.

90 -~ 85
Internet-Nutzung seit 1996
80 - =
70
60 - 70
50 -
40 A
30 -
20 - e=g==7ugang moglich
== |nternetnutzer
10 A regelmiRige Nutzer (mehrmals/Woche
o 12] [n
0 T T | 6 L T T T T T T T T T T T T 1
19496 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 Q1/11
Basis: alle Befragten; Angaben in Prozent (%)

Abbildung 4: Internetnutzung seit 19962

% Quelle: Vgl. Boyd/Ellison, 2007, o. S. (eigene erweiterte Darstellung).

® Anm: Der Austrian Internet Monitor (AIM) von Integral ist eine reprasentative Studie flr die Gsterreichische
Bevolkerung ab 14 Jahren mit einer jahrlichen Stichprobengréfe von 12.000 Interviews. Die Berichte werden
Quartalsweise erstellt und weisen je nach Quartal zusatzliche vertiefende Informationen auf. Die quartalsweise
Vertiefung des ersten Quartals beinhaltet u. a. Social Media, weshalb die Berichte dieses Quartals als Datenquelle
herangezogen wurden.

7% vgl. Integral AIM Consumer, 1. Quartal 2009, 2010 und 2010.

n Quelle: Integral AIM Consumer, 1. Quartal 2009, 2010 und 2011.
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Grundsatzlich gibt es weiterhin mehr méannliche (53%) als weibliche (47%) Internetnutzer. Anfang
2011 nutzten 87% der Manner das Internet, wahrend es bei den Frauen nur 74% waren. In Bezug
auf das Alter lassen sich ebenfalls Unterschiede feststellen: Die jingere Generation war bereits
vor flunf bzw. zehn Jahren schon stark im Internet vertreten, damals nahm mit zunehmenen Alter
auch die Nutzung innerhalb der Altergruppen rapid ab. Mittlerweile nutzen fast 100% der 14- bis
39-Jahrigen das Internet, bei den 40- bis 49- Jahrigen sind es 90% und von jenen Personen, die 70
Jahre alt oder élter sind, surfen immerhin noch 27% im Netz. Die Nutzung hangt somit noch
immer von Alter ab, allerdings hat hier im Vergleich zu friiheren Jahren bereits eine starke
Angleichung stattgefunden und auch die dltere Generation entdeckt mittlerweile vermehrt das
Internet. Diese Entwicklung ist jedoch natirlich auch darauf zuriickzufiihren, dass Personen, die
das Internet bereits vor 10 Jahren genutzt haben, dies noch immer tun, nun aber in einer hoheren

Altersgruppe aufscheinen.”

Internetnutzung nach Geschlecht und Alter
1Q2001 1Q 2006 1Q2011
Gesamt [N 44 I 60 80 Gesamt
Ménner NN 53 I 62 87  Manner
Frauen [ 36 I 52 Frauen
14-19). I g6 W 92 98 14-19)
20-29). I 68 — 77 9 20-29)
30-39). [ s6 I 73 97 30-391J
40-49). I 49 I 72 90 40-49).
50-59). w31 . 60 81 50-591.
60J.undalter* W 7 17 60-69J.
#2001 und 2006 wurde nur ein Wert far 60 Jahre und éiter erhoben. 70J. und alter
Basis: alle Befragten
Angabenin Prozent (%)

Abbildung 5: Internetnutzung nach Geschlecht und Alter 1Q 2001, 2006 und 20117*

Die haufigsten drei Anwendungsgebiete des Internets der letzten Jahre sind weiterhin
unverdndert das Versenden und Empfangen von privaten E-Mails vor dem Zugriff auf aktuelle
Nachrichten und Informationen und der Suche nach Adressen und/oder Telefonnummern, wobei
— wie die nachfolgende Grafik zeigt — die Reihenfolge dieser Anwendungsgebiete zwar
gleichgeblieben ist, sich die Relationen allerdings verandert haben. Die Nutzung von Networking-

Plattformen hat stetig zugenommen, befindet sich bis heute jedoch (noch) nicht unter den

2 Quelle: Integral AIM Consumer, 1. Quartal 2011 (eigene Darstellung).
73 vgl. Integral AIM Consumer, 1. Quartal 2011, 2006 und 2001.
" Quelle: Integral AIM Consumer, 1. Quartal 2011, 2006 und 2001 (eigene Darstellung).
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haufigsten zehn Verwendungszwecken. Derzeit rangiert die allgemeine Nutzung von Social

Network Sites”” (in den letzen vier Wochen genutzt) mit fast 50% auf Platz 11, Tendenz steigend.”®

- Verwendung des Internets
Versenden und Empfangen von 8801 o1
privaten E-Mails ——— G
Zugriff auf aktuelle Nachrichten 685 Q1 2008
| 55 =Q12010
Suche nach Adressen und/oder 59
Nutzung von Networking_ 3323 Basis: Internetnutzer
Plattformen 44 Mehrfachantworten,
= 49 Angaben in Prozent (%)

Abbildung 6: Top 3 Anwendungen des Internets sowie Nutzung von SNS — Nutzung in den letzten 4 Wochen”’

Die Nutzung der einzelnen (im AIM abgefragten) Community-Plattformen differiert stark. Anfang
2009 waren MySpace und Facebook beziglich der generellen Nutzung gleichauf (19% der
Internetnutzer hatten MySpace bzw. Facebook schon einmal besucht), es gab nur einen
minimalen Unterschied in der Frequenz. Ein Jahr spater war die generelle Nutzung beider
Netzwerke gestiegen, allerdings in einem vollkommen unterschiedlichen AusmaRB. Wa&hrend
MySpace im Q1 2010 eine generelle Nutzung von 23% aufweisen konnte, hatte sich die Nutzung
von Facebook mit einem Wert von 53% in der gleichen Zeit mehr als verdoppelt. Zusatzlich war
der Anteil jener, die MySpace in den letzten vier Wochen genutzt hatten, im Vergleich zum
Vorjahr gesunken (von 12% auf 7%). Die Steigerung der Nutzung von Facebook war hingegen
hauptsachlich auf den Zuwachs der Nutzung in den letzten vier Wochen zuriickzufiihren (13% im
Q1/09 und 43% im Q1/10). Mit Ende des ersten Quartals 2011 war die Nutzung von Facebook
abermals um 5 Prozentpunkte von 53% auf 58% gewachsen, wiederum war der Besuch innerhalb
der letzten vier Wochen ausschlaggebend fiir den Zuwachs und dieses Mal eindeutig zu Lasten
von MySpace, dessen generelle Nutzung Anfang 2011 nur mehr 18%, diejenige der letzten vier

Wochen lediglich 3% betrug.”®

Beim Studentennetzwerk StudiVZ lasst sich im Allgemeinen lber den betrachteten Zeitraum

eigentlich keine Veranderung feststellen, lediglich ein minimalen Anstieg von Q1 2009 auf Q1

> Anm.: Die Nutzung von Networking-Plattformen wird im Rahmen der Frage zur Verwendung des Internets im AIM
abgefragt. Im 1. Quartal jedes Jahres wird das Thema Social Media als Vertiefung genauer betrachtet und einige
Plattformen gezielt abgefragt. Unter dem Punkt Soziale Netzwerke werden Facebook, Myspace, StudiVZ, XING, Netlog,
Twitter und Uboot angefiihrt, wobei die zwei Letztgenannten hier nicht betrachtet werden, da sie nicht fir die
empirische Untersuchung dieser Arbeit ausgewahlt wurden.

7% vgl. Integral AIM Consumer, 1. Quartal 2011, 2010, 2009 und 2008.

” Quelle: Integral AIM Consumer, 1. Quartal 2011, 2010, 2009 und 2008 (eigene Darstellung).

78 vigl. Integral AIM Consumer, 1. Quartal 2011, 2010 und 2009.
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2010 ist zu verzeichnen, seither ist der Wert mit 16% der Internetnutzer gleichgeblieben. In Bezug
auf einen Besuch in den letzten vier Wochen ist jedoch von 2009 bis 2011 ein deutlicher Riickgang
von 11% Uber 7% bis hin zu 2% Anfang 2011 zu erkennen, dies ist — wie bei MySpace — ebenfalls
auf den Vormarsch von Facebook zurlickzufiihren. Die Business Plattform XING hat an allgemeiner
Nutzung kontinuierlich zugelegt (2009: 8%, 2010: 13%, 2011: 15%), die Besuche innerhalb der
letzten vier Wochen sind allerdings mit 6% der Internetbesucher seit 2009 konstant. Netlog, eine
besonders auf Jugendliche und junge Erwachsene ausgerichtete Plattform, die erst 2010 in die
Erhebung einfloss, wird bislang nur von jedem zehnten Internetnutzer besucht und verzeichnet

weiters, wie sich auch in Abbildung 8 zeigt, einen Riickgang bei der regelmaRigen Nutzung.”

Besuchte Social Network Sites Q1 2009 - Q1 2011 jemals

besucht
Q12011 42 58%
Q12010 43 a7 53%
Q12009 13 |6 | 80 19%
Q12011 81 18%
Q12010 76 23%
Q12009 80 19%
Q12011 83 16%
Q12010 EEEEEEE 85 16%
Q12000 [ETEEPS 84 15%
Q12011 NGENCEN 84 15%
£ atomw 86 13%
Q12009 91 3%
@ Q12011 k] 8 | 89 10%
¥ Ql2010 90 10%
Z Q12009 ne.

m inden letzten 4 Wochen m schon langer her noch nie besucht Basis: Internetnutzer

Angaben in Prozent (%)

Fehlende Werte auf 100%: k.A,

Abbildung 7: besuchte Social Network Sites, Q1 2009 - Q1 2011%°

Betrachtet man die Besucherfrequenz auf der Basis all jener, die die jeweilige Plattform bereits
besucht haben, zeigt sich ein dhnliches Bild: Facebook ist weit voraus und konnte als einzige Social
Network Site seine Frequenz noch steigern. 71% der Personen, die Facebook schon einmal
besucht haben, schauen mindestens mehrmals pro Woche vorbei, 2010 waren es 65%. Nur mehr
10% der MySpace-Besucher nutzen die Plattform zumindest mehrmals in der Woche, ein Jahr
davor waren es noch um die Halfte mehr. XING wird im Vergleich zu 2010 ebenfalls schwacher
frequentiert, allerdings im vergleichsweise geringem AusmaRB. Der starkste Einbruch der
Besucherfrequenz, namlich von 19% (2010) auf 5% (2011), ist beim Studentennetzwerk StudiVZ zu

beobachten.®

7% vgl. Integral AIM Consumer, 1. Quartal 2011, 2010 und 2009.
& Quelle: Integral AIM Consumer, 1. Quartal 2011, 2010, und 2009 (eigene Darstellung).
81 Vgl. Integral AIM Consumer, 1. Quartal 2011 und 2010.
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Besuch mind.
Besuchsfrequenz SNS | mehrmals pro Woche
= - Q1011 01 2010

T O e
myspace IR 2 61 10% 15%
swavz 10 23 73 5% 19%
Xing 27 57 16% 19%
netiog  [ENIECHIN) a1 50 19% 0%

- m téglich oder fast téglich w mehrmals pro Woche » ain paar Mal pro Monat - seltenar Angabenin Prozent (%]

Fehlende Werte auf 100%: k.A.

Basis: Jewellige Plattform wurde bereits besucht

Abbildung 8: Besuchsfrequenz SNS, Q1 2011%

Aktuelle 6sterreichische User-Zahlen von Facebook, Twitter und bald auch Google+ sind auf der

Website vom Social Media Radar Osterreich abrufbar. Rund 2,64 Mio. Osterreicher nutzen mit

Stand 16.11.2011 Facebook. Der starke Riickgang im September ist vermutlich auf die De-

aktivierung inaktiver Accounts von Facebook selbst zuriickzufiihren. Die 6sterreichischen Nutzer

sind fast jeweils zur Halfte Manner (51% der Nutzer) und Frauen (49%) und, wie zu erwarten, gibt

es weit mehr jiingere User als &ltere, der GroRteil ist zwischen 14 und 39 Jahre alt.®®

g -
4049
-- A 8-
A
" W -

51.27% Manner

2.639.340 Details Verteilung nach Geschlecht Verteilung nach Alter

2.639.340
Osterreicherinnen insgesamt
1.272.800

Frauen

1.338.900

Manner

2.386.640

zwischen 14 und 49

Daten vom 16.11.2011

- n = n u n = o m

Zeitliche Entwicklung in Osterraich

» = n u n

00000
anoooo
300000
200000

100000

Verteilung nach Alter und Geschlecht
Abbildung 9: Nutzerzahlen von Facebook in Osterreich®

8 Quelle: Integral AIM Consumer, 1. Quartal 2011 (eigene Darstellung).
8 Vgl. http://socialmediaradar.at/facebook.php [16.11.2011].
8 Quelle: http://socialmediaradar.at/facebook.php [16.11.2011].
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Das Osterreichische Institut fiir Jugendforschung hat im November 2009 eine Studie zum Online-
Verhalten von 12- bis 19-Jahrigen aus Wien veroffentlicht, aus der hervorgeht, dass 89% schon
einmal Social Network Sites besucht haben und drei Viertel der Befragten (74%) regelmaRig
(mindestens mehrmals pro Woche) dort anzutreffen sind. Ein eigenes Profil haben 93% der
Nutzer, die meisten auf Netlog: 64% von denen, die angegeben haben mindestens ein Profil zu
besitzen, haben eines bei Netlog, gefolgt von Facebook (43%) und MySpace (38%). Nur 27% sind
bei schiilerVZ registriert. Die Netzwerke der VZ-Gruppe (schiilerVZ, studiVZ und meinVZ bzw.
freundeVZ) wurden getrennt behandelt, studiVZ wurde bei den weiteren Nennungen verzeichnet,
hat aber aufgrund der Altersbeschriankung der Befragten und der Ausrichtung des Netzwerkes
keine nennenswerte Verbreitung in der Altersgruppe. Im Durchschnitt besitzen die jugendlichen
Onliner bei zwei Plattformen ein Profil. Die Ergebnisse dieser Studie basieren auf einer Online-
Befragung von insgesamt 389 Jugendlichen. Die Basis der einzelnen Fragen variiert stark jedoch

ohne weitere Angaben.®

In der Osterreichweiten Studie ,Safer Internet” des Instituts fir Jugendkulturforschung,
durchgefiihrt im Oktober und November 2009 anhand von Face-to-Face-Interviews in einer
Quota-Stichprobe von 402 Personen im Alter von 11 bis 19 Jahren, ist insgesamt Facebook die
wichtigste Community der 11- bis 19-Jahrigen, gefolgt von Netlog und MySpace. Lediglich fiir die

Altersgruppe der 11- bis 14-J4hrigen steht Netlog an erster Stelle.®

Die aktuelle JIM-Studie®’ liefert Einblicke in die Mediennutzung von Jugendlichen (12 — 19 Jahre)
in Deutschland im Jahr 2010 und soll zum Vergleich bzw. zur Relativierung sowie als Erganzung
der oben erwdhnten Daten dienen. Jugendliche in Deutschland wachsen heute mit Computern

£.8 Social Network

(100% der Haushalte, in denen Jugendliche wohnen) und Internet (98%) au
Sites besuchen 84% der jugendlichen Onliner zumindest selten (16% nutzen SNS nie), der Anteil
der weiblichen Nutzer (88%) ist dabei deutlich hoher als jener der méannlichen (80%). Je dlter die
Jugendlichen sind, desto mehr sind sie in Online-Communities anzutreffen: Innerhalb der Gruppe
der Jiingsten (12 — 13 Jahre) nutzen 70% solche Angebote. Dieser Anteil steigt bei den 18- bis 19-

jahrigen Onlinern auf 90% an.®

Social Network Sites gehéren bei Deutschlands Jugendlichen grofSteils zum alltaglichen Leben

dazu. 71% der jugendlichen Internetnutzer schauen regelmaRig (mindestens mehrmals pro

& Vgl. Osterreichisches Institut fiir Jugendforschung, 2009, S. 27ff.

8 Vgl. Osterreichisches Institut fiir Jugendkulturforschung, 2009, S. 19f.

8 Anm.: Die JIM-Studie wird jahrlich vom Medienpadagogischen Forschungsverbund Siidwest herausgegeben und
versteht sich als reprasentative Basisstudie zum Medienumgang 12- bis 19-Jahriger in Deutschland. Jahrlich werden
dabei 1200 Jugendlichen telefonisch befragt.

88 Vgl. Medienpadagogischer Forschungsverbund Stidwest, JIM-Studie 2010, S. 25.

8 Vgl. Medienpadagogischer Forschungsverbund Siidwest, JIM-Studie 2010, S. 41f.
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Woche) auf den entsprechenden Plattformen vorbei, auch hier zeigt sich der oben beschriebene
Unterschied aufgrund von Geschlecht und Alter. 75% der Madchen, aber nur 66% der Buben sind
intensive Nutzer. Die Jlingsten sind im Altersvergleich am wenigsten stark vertreten, aber selbst in
dieser untersten Altersgruppe sind mehr als die Halfte (58%) regelméaRige Nutzer. Weiters werden
von den deutschen Onlinern durchschnittlich 1,6 Angebote im Bereich der Online-Communities in
Anspruch genommen. Als Marktflhrer gilt bei Deutschlands Jugendlichen trotz der enormen
Zunahme von Facebook weiterhin schiilerVZ mit einer Nutzung von 53% der Onliner (2009 waren
es noch 59%). Facebook war 2009 mit einer Nutzung von nur 6% kein ernst zu nehmender
Konkurrent fiir schilerVZ, wird seitdem jedoch (auch) fir Jugendliche immer attraktiver und

konnte 2010 eine Nutzung von 37% verzeichnen.”

Die Ergebnisse der JIM-Studie spiegeln sich in den Daten der jlingsten Altersgruppe der ARD/ZDF-
Onlinestudie 2011 wieder. Die ARD/ZDF-Onlinestudie gibt auRerdem (iber alle Onliner ab 14
Jahren in Deutschland Auskunft. In Bezug auf die Nutzung von Social Network Sites unter eigenem
Profil zeigt die Studie, dass 42% der Onliner ab 14 Jahren private und 6% berufliche Netzwerke
und Communities, die hier getrennt ausgewiesen sind, nutzen, insgesamt sind es 43%. Sowohl bei
den Communites im Allgemeinen als auch nur bei den privaten Social Network Sites ist die
Nutzung durch Frauen wieder (leicht) starker ausgepragt, bei den beruflichen Communities sind
hingegen Manner starker vertreten. Auch der bereits erwdhnte Unterschied aufgrund des Alters

kann anhand der ARD/ZDF-Onlinestudie erneut bestatigt werden.’”

Gesamt | Manner | Frauen | 14-19J.|20-29J. 30-39)J.| 40-49J.|50-59). ab 60 ..
private N.etzwerke u. 4 40 43 87 70 45 29 19 10
Communitys
Berufl. N?tzwerke u. 6 7 5 3 8 10 6 5 1
Communitys
!\|etzwerke 43 42 44 87 71 48 31 22 10
insgesamt

Basis: deutsche Onlinenutzer ab 14. Jahren (n=1.319)

Tabelle 2: Nutzung von SNS (zumindest selten) unter eigenem Profil in Deutschland 2011, nach Geschlecht und Alter”
Hinsichtlich der Besucherfrequenz schauen insgesamt 84% der Nutzer unter eigenem Profil auf
ihrer meistgenutzten Social Network Site mindestens wdchentlich vorbei, ein Unterschied in
Bezug auf das Geschlecht ist hier aufgrund der vorliegenden Tabelle nicht zu erkennen. Das Alter
hat hingegen (erwartungsgemal) eine Auswirkung auf die Nutzungshaufigkeit. Grundsatzlich zeigt
sich, dass mit zunehmendem Alter die tagliche und mindestens wochentlich Nutzung abnimmt.

Die Gruppe der 50- bis 59-Jdhringen bildet allerdings eine Ausnahme, sie weist zwar den grofiten

%0 Vgl. Medienpadagogischer Forschungsverbund Siidwest, JIM-Studie 2010, S. 41f.

o1 Vgl. ARD/ZDF-Medienkommission, 2011, http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/index.php?id=310 [20.11.2011] und
Busemann/Gscheidle, 2011, S. 365f.

2 Quelle: ARD/ZDF- Medienkommission, 2011, http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/index.php?id=310 [20.11.2011].
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Wert in der Auspragung ,seltener” auf, ein taglicher bzw. mindestens woéchentlicher Besuch
findet jedoch deutlich 6fter statt als in der Altersgruppe darunter (40 — 49 Jahre). Eine

Begriindung dafiir ware, dass dieser Altersgruppe vermutlich wieder mehr Zeit zur Verfiigung

steht.”

Gesamt | Mdnner | Frauen | 14-19J. | 20-29J. | 30-39J. | 40-49 ). 50-59J. ab 60J.
taglich 55 54 55 63 62 56 38 48 *
wochentlich 29 30 28 30 25 27 35 33 *
monatlich 10 9 12 4 11 13 14 4 *
seltener 6 6 5 2 2 4 13 15 *
Gesamt 100 100 100 100 100 100 100 100

*Fallzahl zu gering, Basis: deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren mit eigenem Profil in einer privaten Community (n=569)

Tabelle 3: Nutzungsfrequenz der meistgenutzten privaten SNS unter eigenem Profil 2011, nach Alter & Geschlecht™
Weitere Daten zur Nutzung von Social Network Sites im deutschsprachigen Raum liefert zum
Beispiel die 2011 im Auftrag des BITKOM (Bundesverband Informationswirtschaft,
Telekommunikation und neue Medien e.V.) durchgefiihrte reprasentative Studie ,Soziale
Netzwerke in Deutschland”. Die allgemeine Nutzung von Social Network Sites fallt hier mit 76%
der befragten Internetnutzer deutlich hoher aus als bei der ARD/ZDF-Onlinestudie (43%). Eine der
moglichen Erklarungen hierfiir ware die methodische Vorgehensweise (Paneldaten vs. ADM-
Auswahlgrundlage fir Telefonstichproben) sowie die unterschiedliche Definition von Sozialen
Netzwerken. Das erstellte Ranking der Top 10 der Social Network Sites zeigt, dass beispielsweise
Twitter in Rahmen der BITKOM-Studie zu den Sozialen Netzwerken gezahlt wird, wahrend es in
der ARD/ZDF-Onlinestudie getrennt abgefragt wurde. (Im Rahmen dieser Arbeit wird Twitter
ebenfalls nicht zu den SNS gezahlt.) Die Nutzung der einzelnen Plattformen ist wieder (zumindest
anndhernd) vergleichbar mit den oben erwadhnten Ergebnissen und so zeigt sich auch hier, dass

Facebook eindeutig die deutschsprachige Social-Network-Landschaft dominiert.*®

Facebook (I 17
VZ-Netzwerke I 27
Stayfriends |GGG ? 7
Werkenntwen [N 24
Xing I 9
Myspace | 7
Twitter [N 7
Lokalisten |HEEM| 5
Jappy [l 5
Lokale Netzwerke |HEI| 3 Basis: Internetnutzer ab 14 Jahren; n=1001
Sonstige 17 Mehrfachantworten, Angaben in Prozent (%)

Abbildung 10: Ranking der Top 10 der SNS in Deutschland aufgrund von angemeldeten Mitgliedern96

9 Vgl. ARD/ZDF-Medienkommission, 2011, http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/index.php?id=310 [20.11.2011] und
Busemann/Gscheidle, 2011, S. 365f.

% Quelle: ARD/ZDF- Medienkommission, 2011, http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/index.php?id=310 [20.11.2011]
(eigene Darstellung).

% vgl. BITKOM, 2011, S. 4ff.

% Quelle: BITKOM, 2011, S. 5 (eigene Darstellung).
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International betrachtet sind comScore und Rapleaf haufig zitierte Datenquellen in Bezug auf die
Nutzung von Social Network Sites. Die Daten fiir den Bericht ,The 2010 Europe Digital Year in
Review” von comScore wurden ebenfalls auf der Basis eines (weltweiten) Panels erhoben und
zeigen eine noch weitere Verbreitung von Social Network Sites als die BITKOM-Studie. Mogliche
Grinde konnten wiederum die methodische Vorgehensweise und die Definition der
Untersuchungsobjekte sein. Weiters enthdlt der Bericht keine Informationen zu den

Fragestellungen. ¥’

Die Reichweite von Social Networks Sites in Europa betrdgt laut comScore 84%. Im
Landervergleich liegt Osterreich mit 75% am unteren Ende der erhobenen europiischen Staaten,
konnte jedoch einen Zuwachs von 16% verzeichnen. Dies ist nach Russland (plus 22%) und
Deutschland (plus 17%) der drittgroBte Zuwachs von 2009 auf 2010. Deutschland liegt mit einer
Social-Network-Nutzung von 80% knapp vor Osterreich auf dem drittletzten Platz. Fiihrend sind
die Tirkei (92%) vor Polen (91%) und GroRbritannien mit einer Nutzung von 88%. Weltweit
betrachtet liegt Europa damit auf dem 3. Platz, die Nutzung in Europa ist mit 11% von 2009 auf
2010 jedoch deutlich am starksten gestiegen. Nord- und Stdamerika fihren weiterhin das
Ranking an. Der bereits oft thematisierte Unterschied aufgrund des Geschlechts und Alters sowie

die Dominanz von Facebook werden auch in dieser Studie deutlich.*®

Angaben von Rapleaf sind mit Vorsicht zu geniellen, da die Seriositdt der Firma aufgrund des
Verkaufs von Facebook-Nutzer-Daten an Dritte zweifelhaft ist, und werden daher nicht erwahnt.
Im Zuge des Skandals um die Weitergabe von Daten iiber Facebook-User Ende 2010 bzw. Anfang

2011 an Dritte ist Rapleaf auch in den Medien eindeutig negativ aufgetaucht.®

2.2.4 Begriindung und Beschreibung der ausgewdhlten Plattformen

Diese Arbeit wird sich in weiterer Folge aufgrund der beinahe uniberschaubaren Vielfalt an
vorhandenen Plattformen nur mit ausgewahlten Social Network Sites beschaftigen, aber dennoch
versuchen ein moglichst breites Spektrum abzudecken. Randerscheinungen sowie Angebote, die
oft als Social Networks bezeichnet werden, aber nicht die reine Vernetzung als
Hauptnutzungsmotiv haben wie beispielsweise YouTube, Flickr, Twitter, Couchsurfing etc. wurden

von vornherein ausgeschlossen.

Die Kriterien, die fiir ein Auswahl gesprochen haben (wobei nicht alle gleichzeitig zutreffen

mussten), waren weiters: eine deutschsprachige Version; die allgemeine Bekanntheit sowie auch

7 Vgl. comScore, 2011, S. 7ff.

% Vgl. comScore, 2011, S. 7ff.

% Vgl. beispielsweise The Wall Street Journal
http://online.wsj.com/article/SB10001424052702304772804575558484075236968.html [23.11.2011]
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speziell die Bekanntheit im deutschsprachigem, vor allem Osterreichischem Raum (auch
historischen Kontext); die Tatsache, dass die Plattformen bereits in anderen (vorrangig
Osterreichischen) Studien abgefragt wurden; die Ausrichtung der Plattform auf Business. Auf
dieser Basis wurden Facebook, die Netzwerke der VZ-Gruppe, XING, Linkedin, MySpace,
Friendster, Hi5 und Bebo ausgewahlt. Zusatzlich wurde ASMALLWORLD, laut eigenen Angaben das

grofte Elite-Netzwerk, in die Liste aufgenommen.

Zu stark auf den deutschen Markt ausgerichtete Plattformen wie Lokalisten, wer-kennt-wen und
Stayfriends werden hier nun nicht weiter thematisiert. Netlog wurde bei der urspriinglichen
Befragung ebenfalls bewusst weggelassen, da die Plattform vor allem auf Jugendliche
ausgerichtet ist und auch im AIM Q1 2009, der zum Zeitpunkt der Auswahl aktuell war, nicht
enthalten war. Seit dem ersten Quartal 2010 ist Netlog im AIM abgebildet und wurde daher (und
aufgrund des hohen Anteil an sonstigen Nennungen in der ersten Welle) fir die zweiten
Befragungswelle ausgewahlt. Ebenfalls nur in der zweiten Welle abgefragt wurde aufgrund seines
Erscheinungstermins Google+. Hi5 hingegen, das laut comScore 2008 weltweit drittgroRte

100
k

Netzwerk™, ist kein Teil mehr der neuerlichen Befragung, da sich die Plattform kontinuierlich zu

101

einer Social Gaming Site™~ entwickelt hat und sich seit 2011 selbst auch als solche tituliert.

1. Befragung: Jan.-Mar. 2010 2. Befragung: Nov. 2011
p p
XING XING
Linked [ Linked [}
=8 myspace”’ 28 myspace”

a place for friends a place for friends

’&studivz "'?“schU{erUZ ’E?’freunde?-'-f 102 fﬁ‘studivz ’?“schUIerUZ ‘?}freundei.:.f

®cbo ®cbo
éa WORLD $a WORLD
Ofriendster. Ofriendster.
o Google+
NETLOG

Tabelle 4: Ausgewadhlte SNS fiir die erste und zweite Befragung

In weitere Folge werden hier nun einige der ausgewahlten Social Network Sites kurz beschrieben,

um ein Bild Gber Aussehen und Funktionen von Netzwerk-Plattformen zu vermitteln:

100 Vgl. comScore, Press Release 12. August 2008,

http://www.comscore.com/Press Events/Press Releases/2008/08/Social Networking World Wide [23.11.2011]
1ot Vgl. http://www.hi5networks.com/ [23.11.2011].
Anm.: Zu diesem Zeitpunkt hieB freundeVZ noch meinVZ.
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Facebook

Mit Gber 800 Mio. Usern ist Facebook die weltweit gréRte Community und bietet seinen
Mitgliedern aufgrund von Tausenden Mini-Anwendungen einen Funktionsumfang wie keine

andere Social Network Site. Die Plattform ist auf mehr als 70 Sprachen verfigbar.*®

Personliche Profile kbnnen mit einem Profilbild, Fotoalben, Videos, Angaben zur eigenen Person
und zahlreichen Informationen Uber Interessen, Aktivitaten, Musikgeschmack und vielem mehr
angereichert werden. Es gibt eine Startseite mit Neuigkeiten aus dem eigenen Netzwerk, die je
nach Interessen und Vorlieben konfiguriert werden kann. Jeder User kann bestimmen, was er
seinem Netzwerk preisgeben mochte und welche Informationen er gerne gesammelt angezeigt
hatte. So sieht ein User auf seiner Startseite beispielsweise die neusten Fotos und Videos, die
gepostet wurden, die aktuellen Statusmeldungen seiner Freunde, wer an dem Tag Geburtstag hat,
welche Veranstaltungen bevorstehen, wer gerade lber Onlinemusikportale welche Musik hort

und mitunter sogar, welches Parchen sich gerade getrennt hat.

§F 7T 3 F 5§

EFF

L TRAN _ L S I ]
F g EF R I F T 8§ E 52

¥ Sfmlst Pl 7 ESTASTAEREIER e Kraroge Ptk - o LR
T T L -

I

o Anngusrgre

Abbildung 11: Startseite von Facebook (verfremdetj '

103 Vgl. http://www.facebook.com/press/info.php?statistics [15.12.2011]
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In seinem Profil hat jeder User eine Pinnwand, an der er selbst Nachrichten (sogenannte
Statusmeldungen) hinterlassen kann sowie auf der sich auch Freunde eintragen kdnnen — eine
Anwendung, die etwa besonders gerne fiir Geburtstagswiinsche genutzt wird. Fiir personliche
Nachrichten gibt es ebenfalls eine entsprechende Funktion sowie einen Chat, falls die andere
Person ebenfalls gerade online ist. Weiters kann man Einladungen zu Events erstellen und
verschicken, virtuelle Geschenke versenden, Blitzumfragen machen, diverse Spiele allein oder
miteinander bzw. gegeneinander spielen und vieles mehr. Besonders beliebt ist der ,Gefallt mir*-
Button, der innerhalb von Facebook so gut wie lUberall anzutreffen ist und mit Hilfe dessen man
einfach per Mausklick sein Gefallen lber einen Eintrag, ein Foto, ein Video etc. kommunizieren

kann.

en || Anasiges aus der Sick ven - |

Christina Hemets-Miiller

Chtistin Hemets-waller 't
aspiness Srazos

% e e o o b

R
- Opscren Saarbeen

"n

I

Abbildung 12: Profil auf Facebook (verfremdet)

Facebook bietet nicht nur Privatpersonen, sondern auch Firmen, Institutionen, Organisationen

oder Vereinen die Mdéglichkeit, sich mittels eigenem Profil den Usern zu prasentieren. Die User
35
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konnen , Fans” dieser Seiten werden, sind dadurch mit den Firmen etc. vernetzt und erhalten
dadurch, wenn nicht anders festlegt, die gepostet Neuigkeiten der Firmen etc. auf ihrer eigenen
Startseite, so wie auch von den anderen Mitgliedern ihres Netzwerks. Die Otto Group hat

beispielsweise eine Karriereseite auf Facebook eingerichtet'® — mehr dazu in Kapitel 2.5.4.

Anlasslich des Starts von Google+ hat Facebook gravierende Anderungen angekiindigt. Die
Plattform werde komplett umgebaut, das neue Aussehen erinnere von der Aufmachung an einen
Weblog, solle noch mehr Moglichkeiten bieten und die Integration vieler weitere Dienste
automatisieren, was von Datenschiitzern allerdings duRerst kritisch beobachtet wird. Facebook
soll zu einer Art Medienzentrale werden, wo man beispielsweise Musik héren und TV-Serien bzw.
Filme schauen kann. Man sieht, was seine Freunde im Netzwerk gerade sehen bzw. héren und

kann es ihnen mit einem Klick gleichtun. Man darf gespannt und vorsichtig zu gleich sein.*®

Netzwerke der VZ-Gruppe % ivz Fechilervz #reundev

Die drei Netzwerke der VZ-Gruppe funktionieren alle nach demselben Prinzip, richten sich
allerdings an unterschiedliche Zielgruppen. Das Studentennetzwerk studiVZ war die erste VZ-
Community, zwei Jahre spater wurde schiilerVZ — auf Kinder und Jugendlich ab zehn (!) Jahren
ausgerichtet — ins Leben gerufen, gefolgt von meinVz, das mittlerweile freundeVZ heit und sich
als Plattform fiir alle anderen versteht. Insgesamt zahlen diese Netzwerke mittlerweile 16

Millionen Nutzer im deutschsprachigen Raum.*®

Wie bei allen anderen Social Network Sites kann auch bei den VZ-Netzwerken ein Profil anleget
und dieses mit zahlreichen Informationen ausgestattet werden. StudiVZ bietet den zusatzlichen
Service, dass man als User nicht nur die eigene Universitdit, sondern auch alle
Lehrveranstaltungen, die man besucht bzw. besucht hat, eintragen kann. Besonders beliebt in den
VZ-Netzwerken ist das Beitreten und Griinden von Gruppen. Allein studiVZ besitzt davon mehr als
eine Million, viele davon sind reine SpaRgruppen teilweise mit etwas bedenklichen
Bezeichnungen wie ,Ich konnte nix dafiir, der Alkohol hat mich betrunken gemacht”, ,Gehirn
eines Mannes: Sex, Sex, Sex, Alkohol, Sex, Sex, Sex” oder ,Frih aufstehen ist der erste Schritt in
die falsche Richtung”. Wenn man ein anderes Mitglied virtuell ,anstupsen” méchte, ,gruschelt”
man diese Person. Das ist eine Wortschopfung der VZ-Gruppe, gebildet aus einer Kombination

von ,griien” und ,kuscheln”. Fotoalben, Pinnwandeintrdge, personliche Nachrichten sowie

1oa Vgl. http://www.facebook.com/ottogroupkarriere [15.12.2011]

Vgl. beispielsweise Frickel, 2011, http://www.focus.de/digital/internet/facebook/neues-design-und-musikdienst-
facebook-erfindet-sich-komplett-neu_aid 667557.html [26.11.2011] oder Weber, 2011, S. 92ff.
106 Vgl. http://www.studivz.net/l/about us/1/[15.12.2011].
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Einiges an Apps und Spielen stehen natirlich auch zur Verfligung. Die Nutzung ist wie bei

Facebook vollkommen kostenlos.®’

Auch die VZ-Gruppe kiindigte im September 2011 ein neues Design an. Die folgende Abbildung

zeigt das verfremdete Profil der Autorin bei studiVZ noch vor dem Relaunch der Oberflache.
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Abbildung 13: Profil bei studiVZ (verfremdet)

xing XING”

XING ist die bekannteste Business-Plattform im deutschsprachigen Raum. Weltweit gibt es tber

11,4 Millionen Mitglieder, rund finf Millionen davon stammen — wie die Plattform selbst auch —

107 Vgl. http://www.studivz.net/Home [15.12.2011]
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aus Deutschland.'® Die gesamte Seite sowie ihre Funktionen sind stark auf geschaftliche Belange

ausgerichtet und kénnen nur mit einem Premium-Account im vollen Ausmall genutzt werden.

Mitglieder kénnen ihren Lebenslauf online stellen und in ihrem Profil angeben, was sie suchen

(Arbeitsstellen, Mitarbeiter etc.) und bieten. Bei der Registrierung wird man explizit nach seinen

Karrierepldanen gefragt und man kann sich entscheiden, ob iberhaupt und wenn ja, fir wen diese

sichtbar sein sollen.
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Abbildung 14: Ausschnitt eines Profils auf XING (verfremdet)

Interessante Jobangebote bekommt man direkt auf der eigenen Startseite prasentiert, die dhnlich

wie bei Facebook die Neuigkeiten aus dem eigenen Netzwerk zusammenfasst. Weiters gibt es

einen eigenen Bereich zu Karriere und Jobs, wo man Stellenanzeigen suchen bzw. erstellen

kann.®

108

Vgl. http://corporate.XING.com/deutsch/unternehmen [15.12.2011]

109

Vgl. https://www.XING.com/ [15.12.2011]
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Abbildung 15: Ausschnitt der Ubersichtsseite auf XING (verfremdet)

Besonders bemerkenswert ist, dass bei XING (als einzige Social Network Site) in den
Standardeinstellungen eine SSL-Verschlisselung aktiviert ist, so dass die Plattform auch in

offentlichen W-LAN Netzen ohne Sicherheitsrisiko besucht werden kann.**°

110 Vgl. http://corporate.XING.com/deutsch/unternehmen/sicherheit-bei-XING/das-tun-wir-fuer-sie/ [15.12.2011]
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Linkedin  Linked [f}).

LinkedIn, das urspriinglich englischsprachige Pendant zu XING und weltweit Marktflihrer unter
den Business-Netzwerken, macht seit 2009 mit seiner deutschsprachigen Version der gréBten
Business-Plattform im deutschsprachigen Raum (XING) Konkurrenz. Im Wesentlichen sind sich die
beiden Seiten sehr ahnlich. Linkedin bietet ebenfalls die Moglichkeit, Stellenangebote zu
platzieren bzw. zu durchstébern, zusatzlich gibt es eine detaillierte Personensuche, Moglichkeiten
zur Kontaktaufnahme etc. Wie auch bei XING sind hierbei nur die Grundfunktionalitdten kostenlos
verfligbar. Im Unterschied zum deutschen Konkurrenten basiert die Erweiterung des Netzwerkes
bei LinkedIn stdrker auf Weiterempfehlungen. AuBerdem ist es bei Linkedln moglich,
Bewertungen zu Mitgliedern abzugeben, zusatzlich ist die Plattform besser an Twitter

angebunden.'™

ASMALLWORLD () A WORLD

Wahrend die meisten Social Networks Sites darum bemiht sind, moglichst viele Nutzer
anzuziehen, definiert sich ASMALLWORLD als die fiihrende Elite-Online-Community und legt
grofBten Wert auf Exklusivitdit. Die Anmeldung erfolgt ausschlielllich Gber Einladung eines

Mitglieds, die nur ausgewahlte Nutzer in einer limitierten Anzahl versenden diirfen.**?

Googlet  (Google+

Google+ ist die jlingste der erwahnten Plattformen und steht noch am Anfang seiner Entwicklung.
Die Mitgliederzahlen werden bislang (noch) geheim gehalten, Experten schatzen sie auf rund 40
Millionen. Die Seite bietet die klassischen bereits mehrfach beschriebenen Funktionalitdten von
Social Network Sites und gilt als ernst zu nehmende Konkurrenz fiir Facebook — auch weil sie sich
in einigen Punkten deutlich unterscheidet. Auf Google+ kdnnen Kontakte auch einseitig zum
Netzwerk hinzugefiigt werden, die Verwaltung der Freunde mit Hilfe von Kreisen (Circles) ist
einfach, was auch die Freigabe von Daten nur fir bestimmte Mitglieder des Netzwerks stark
erleichtert. Experten begriiRen weiters die Ubersichtlichkeit (wobei angemerkt werden muss, dass
die Anzahl an unterschiedlichen Funktionen im Vergleich zu Facebook noch weit geringer ist)
sowie die leichtere Auffindbarkeit der Privatsphare-Einstellungen. Uber Google+ kdénnen
Videochats mit bis zu zehn Personen abgehalten werden und es besteht die Moglichkeit,
gemeinsam Inhalte (Videos, Dokumente etc.) zu betrachten. Fanseiten existieren bislang noch

keine.'

1 Vgl. http://de.press.linkedin.com/about [15.12.2011].

Vgl. http://www.asmallworld.net/about [15.12.2011].
Vgl. http://www.focus.de/digital/internet/tid-12646/facebook-twitter-google-die-neue-konkurrenz-
google aid 643047.html [15.12.2011].
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2.2.5 Privatsphare und Zuganglichkeit der Daten

Bei den meisten Social Networks Sites sind Profile standardmaRig als 6ffentlich eingestellt, das
bedeutet, dass die Profile von Suchmaschinen gefunden werden konnen. Gibt man demnach den
Namen einer Person mit einem offentlichen Profil z. B. in Google ein, erscheint ihr Profil unter den
Suchergebnissen (vorausgesetzt die Person nutzt ihren richtigen Namen) meist sogar ziemlich zu
Beginn der Ergebnisliste. Dieses Profil kann somit von allen Internetnutzern (auch von Nicht-
Mitgliedern der jeweiligen Plattform) zumindest teilweise eingesehen werden. Grundsatzlich
bietet jede Social Network Site diverse Einstellungen hinsichtlich Privatsphare und Zuganglichkeit
von Daten an, allerdings sind diese oft sehr uniibersichtlich gestaltet und schwer aufzufinden — ein
Zustand, der bei Plattformen immer wieder heftig kritisiert wird und das Thema Datenschutz in
den Medien prasent halt. Neben diesen Einschrankungen, die vom Nutzer selbst an die eigenen
Bediirfnisse und Winsche hinsichtlich des Schutzes eigener Angaben angepasst werden kdnnen,
gibt es allerdings noch weitere Einstellungen, die ihrerseits eine Sicherheitsliicke in Bezug auf den
Datenschutz darstellen kdnnen und auf die der Nutzer keinen Einfluss hat — etwa die
verschliisselte oder eben nicht verschliisselte Ubertragung des Passworts beim Login. Der Schutz
der Privatsphére wird vor allem in Bezug auf die minderjdhrigen Nutzer von Social Network Sites
heftig diskutiert, da diese haufig ohne besondere Bedenken, alle moglichen Daten (leichtsinnig)
preisgeben. Vor allem wird dabei kaum bedacht, dass alles, was einmal ins Internet gestellt
wurde, theoretisch immer verfiigbar sein wird — selbst wenn es ,geloscht” wurde. Aus diesem
Grund richtete die Europdische Kommission am Tag des sicheren Internets 2009 das Wort an
Kinder und Jugendliche und rief sie dazu auf, sorgfaltiger mit persdnlichen Angaben umzugehen.

Ill

Die Botschaft lautete ,Think before you post!“ (,Erst denken, dann posten!”). Weiters wendete
sie sich an die Betreiber sozialer Netzwerke mit dem Appell, Minderjahrige besser zu schiitzen.
Eine Forderung im Rahmen der definierten Prinzipien ist zum Beispiel, dass Profile von unter 18-
Jahrigen standardmaRig als privat eingestuft werden, also von vorneherein nur fiir (ausgewahlte)

Freunde sichtbar sind.***

Entsprechend der bereits erwahnten Studie ,Internetnutzung und Web 2.0-Nutzung von
Jugendlichen in Wien“ vom Osterreichischen Institut fiir Jugendforschung besitzen etwas mehr als
die Halfte (54%) der befragten 12- bis 19-Jahirgen ein 6ffentliches Profil, die restlichen 46% zeigen
ihr Profil nur ihren Freunden. Zudem zeigt sich ein klarer Geschlechterunterschied: Mannliche

Jugendliche gehen deutliche leichtsinniger mit ihren Daten um, denn der Anteil der mannlichen

14 Vgl. EU-Presseaussendung 9. Februar 2010

http://europa.eu/rapid/pressReleasesAction.do?reference=1P/10/144&format=HTML&aged=0&language=DE
[27.11.2010]
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Jugendlichen mit einem o6ffentlich einsehbaren Profil haben ist mit 62% deutlich héher als jener

bei den Frauen (42%).""

Die JIM Studie zeigt hierzu eine erfreuliche Tendenz. Wahrend es 2009 noch weniger als die Halfte
(46%) der jugendlichen Community-Nutzer waren, die die sogenannten ,Privacy Optionen”
nutzten, so gaben 2010 bereits zwei Drittel an, diese Einstellung zu verwenden. Auch hier kann

der oben beschriebene Unterschied aufgrund des Geschlechts festgestellt werden.**®

Das Fraunhofer-Institut untersuchte 2008 anhand eines speziellen Kriterienkataloges die
Mechanismen zum Privatspharenschutz von sieben Social Network Sites (MySpace, Facebook,
studiVzZ, wer-kennt-wen, lokalisten, XING und LinkedIn). Facebook schnitt dabei noch am besten
ab, jedoch konnte keine Plattform die Tester in Hinblick auf die Gestaltung von
SchutzmalRnahmen (berzeigen. Bei den privaten Plattformen machten studiVZ, MySpace und
wer-kennt-wem einen mittelméaRigen Eindruck, das Schlusslicht bildete die Social Network Site
lokalisten. Die Geschéftsplattformen XING und LinkedIn sind sich hinsichtlich des Privatsphéaren-

schutzes sehr dhnlich, wobei LinkedIn im Detailvergleich leicht vorne liegt.**’

Das Thema Privatsphare und Datenschutz in Social Network Sites ist auch ein haufig behandeltes
Thema von Magister- bzw. Masterarbeiten. So befasst sich etwa Daniela Hejny im Rahmen ihrer
Abschlussarbeit an der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft unter dem Titel , Total sozial
vernetzt! — oder der Trend, alles Uber sich preiszugeben” mit der sozialen Vernetzung, spezielle in
Bezug auf Anonymitat und Privatsphdre im Internet, dargestellt am Nutzungsverhalten im Social
Networks Facebook. Sonja Lakits schrieb ihre Magisterarbeit (ebenfalls an der Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft) tber das Privatsphare-Verhalten von Facebook-Nutzern und auch
Soziologin Lisa Danzer widmete sich in fiir lhren Abschluss der Plattform Facebook indem sie die
Chancen und Gefahren untersuchte. Und auch Johannes Burger hat schlieBlich ,die 6ffentliche
Privatsphare Jugendlicher auf Social Network Sites” zum Thema seiner Masterarbeit im Bereich

Medieninformatik gemacht.'*®

Hier wird bewusst nicht detailliert auf die einzelnen Privatspharen-Einstellungen der Plattformen
eingegangen, da diese Problematik bereits in den oben erwdhnten und weiteren Arbeiten
ausfihrlich diskutiert wurde und den thematischen Rahmen vorliegender Arbeit sprengen wiirde.
Dennoch spielen die Privatsphare-Einstellungen sowie das Bewusstsein lUber die Zuganglichkeit

der eigenen Daten eine wichtige Rolle fiir diese Arbeit, da sie Aufschluss darliber geben, wie

s Vgl. Osterreichisches Institut fiir Jugendforschung, 2009, S. 29.

Vgl. Medienpadagogischer Forschungsverbund Stidwest, JIM-Studie 2010, S. 45.
Vgl. Fraunhofer-Institut fiir Sichere Informationstechnologie SIT, 2008, S. 3ff.
8 Siehe Hejny, 2009, Lakits, 2009, Danzer, 2010 und Burger, 2010.
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kompetent die User im Umgang mit Social Network Sites agieren. Im Kapitel 2.4.4 ,Kriterien fir
die kompetente Nutzung von SNS“ werden daher Ratschldge aus der Literatur zum sicheren

Umgang mit Social Network Sites angefiihrt.

2.2.6 Folgebewusstsein

In zahlreichen Medienbeitragen werden immer wieder die negativen Folgen von zu sorgloser
Datenfreigabe bzw. vom falschen Umgang mit Social Network Sites eindrucksvoll dargestellt.
Hierbei finden sich immer wieder Berichte (iber Personen, die Freunde verloren oder Partner
beim Fremdgehen erwischt haben, Bewerber, die einen Job nicht erhalten haben, Angestellte, die
geklndigt wurden. Auch bieten Social Network Sites die tragische Moglichkeit flir das gezielte
(psychische) Qualen von Mitmenschen, wofilir es mit ,Cybermobbing” bereits einen eigenen
Fachbegriff gibt. In einigen besonders tragischen Fillen begingen derart gemobbte (meist

jugendliche) User sogar Selbstmord.**

Auch wenn es sich bei diesen ,,Geschichten” groRteils nur
um Einzelfdlle handeln mag, von denen mitunter etwas Ubertrieben berichtet wurde, scharfen sie
(hoffentlich) dennoch das Bewusstsein der Leser und zeigen mogliche negative Konsequenzen

eines zu unbedachten Umgangs mit privaten Daten im Internet auf.

Denn Social Network Sites bieten nicht nur die wundervollen unbegrenzten Maoglichkeiten der
Selbstdarstellung, Vernetzung und Kommunikation mit Freunden und Gleichgesinnten, sondern

bergen gleichzeitig auch Risiken in sich.

19 Vgl. beispielsweise , Karrierekiller im Internet” auf Stern.de am 03.09.2007 http://www.stern.de/computer-

technik/internet/:Soziale-Netzwerke-Karrierekiller-Internet/596742.html oder ,Magazin veréffentlicht Profil von
ahnungslosem Web-Nutzer” in DiePresse am 15.01.2009
http://diepresse.com/home/techscience/internet/sicherheit/444074/Magazin-veroeffentlicht-Profil-von-
ahnungslosem-WebNutzer oder , Kiindigung nach Facebook-Besuch im Krankenstand” in DiePresse am 27.04.2009
http://diepresse.com/home/techscience/internet/474144/Kuendigung-nach-FacebookBesuch-im-Krankenstand- oder
,Erneut Selbstmord wegen Cyber-Mobbing” auf der Spiegel Online am 21.09.2009
http://www.spiegel.de/netzwelt/web/0,1518,650340,00.html. [jeweils 03.01.2012]
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2.3 Exkurs: Theorie der Selbstdarstellung

Obwohl sich diese Arbeit vorrangig nicht mit Selbstdarstellung und Impression Management
beschaftigt, sollen diese Punkte im Zuge eines kurzen Exkurses erwdhnt werden, da sie

grundsatzlich sowohl auf Social Network Sites als auch im Rekrutierungsprozess eine Rolle spielen.

2.3.1 Theorie der Selbstdarstellung

Im taglichen Leben wird man immer wieder mit Situationen konfrontiert, in denen man sich (oft
auch, ohne es zu wollen bzw. sich dariiber bewusst zu sein) selbst vor anderen prasentieren muss
— jede kurze formlose Vorstellungsrunde ist nichts anders als eine Selbstdarstellung. Dieses
Einander-bekannt-Machen bzw. Sich-Vorstellen wird im Normalfall wertfrei gesehen, mit dem
Begriff ,Selbstdarstellung” wird im alltdglichen Sprachgebrauch jedoch eher etwas Negatives
verbunden. Auch die damit im wissenschaftlichen Kontext eng verbundenen Begriffe

,Eindruckssteuerung” und ,,Manipulation” sind in der Alltagssprache zumeist negativ behaftet.

Die Impression-Management-Theorie (Impression Management = Eindruckssteuerung) wird auf
Erving Goffman zuriickgefiihrt. Er baut seine Uberlegungen auf dem Konzept des Symbolischen
Interaktionismus auf und stellt sie anhand eines Vergleiches mit einem Schauspiel im Theater

dar.'®

Es geht dabei darum, dass wir mit unseren Handlungen unser Gegenliber darin
beeinflussen, wie es uns sowie die entsprechende Situation wahrnimmt und deutet. In manchen
Interaktionssituationen verhalten wir uns berechnend, um einen ganz bestimmten Eindruck zu
hinterlassen, der zu einer gewtlinschten Reaktion fiihren soll. Dies kann sowohl intendiert und
bewusst, aber auch unbewusst passieren. Manchmal agieren wir auch mit voller Absicht auf eine
gewisse Art, aber nicht, um eine gewisse Reaktion hervorzurufen, sondern weil wir bestimmten
Konventionen bzw. Traditionen folgend handeln und es unsere soziale Rolle so von uns

verlangt.'*!

Mummendey fasst die Impression-Management-Theorie vereinfacht wie folgt zusammen:

Individuen kontrollieren (beeinflussen, steuern, manipulieren etc.) in sozialen Interaktionen

den Eindruck, den sie auf andere Personen machen.™?

Selbstdarstellung und Impression Management sind also ein fixer Bestandteil unseres alltaglichen
Lebens und haben per se (noch) nichts mit Ligen oder Tauschung zutun, kdnnen aber natirlich

auch einer solchen Intention zugrunde liegen.

120 yigl. Goffman, 2003, S. 3.

Vgl. Goffman, 2003, S. of.
Mummendey, 1995, S. 111.
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In Bezug auf diese Arbeit sind Selbstdarstellung bzw. Impression Management in zweierlei
Hinsicht erwdahnenswert: Sie spielen sowohl auf Social Networks Sites als auch im Rekrutierungs-

prozess eine nicht unwesentliche Rolle.

2.3.2 Selbstdarstellung auf SNSs

Auf Social Network Sites legt man, wie bereits beschrieben, ein Profil an und stattet es mit den
diversen Inhalten und Informationen Uber die eigene Person aus. Man kann bestimmen, was, wie
viel und wem man sein Profil preisgeben mdochte, und stellt sich somit (mehr oder weniger der

Wirklichkeit bzw. dem eigenen Wunschbild entsprechend) selbst dar.

A profile on a social networking site is an opportunity to present yourself, as you really are,

or as you would like to be, i.e. impression management.*??

Dabei scheint die (bewusste oder unbewusste) Kontrolle des Eindrucks der anderen User (iber die

eigene Person in einigen Fallen ein wesentlicher Faktor zu sein.

In some respects, impression management seems to be the main point of social networking

sites.

2.3.3 Selbstdarstellung im Rahmen des Rekrutierungsprozesses

Bei der Rekrutierung von Mitarbeitern treten Selbstdarstellung und Impression Management
nicht nur bei den Bewerbern, sondern auch auf Seiten der Firma auf. Die potentiellen Arbeitgeber
mochten ihr Unternehmen als begehrten und attraktiven Arbeitsplatz prasentieren, um moglichst
viele (geeignete) Personen zu einer Bewerbung zu animieren und die bzw. den ausgesuchten
Kandidaten schlussendlich auch fiir sich gewinnen zu kdnnen. Die Bewerber ihrerseits sind
bemiiht einen bestmdoglichen Eindruck zu hinterlassen, um die Gegenseite von ihnen und ihren

Fahigkeiten zu Uberzeugen. Ihr Ziel ist es ja, furr die Stelle ausgewahlt zu werden.'*

123 Dwyer, 2007, 0. S.

Dwyer, 2007, 0. S.
Vgl. Haltmeyer/Lueger, 2002, S 410.
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2.4 Medienkompetenz

Der kommunikationswissenschaftliche Zugang dieser Arbeit wurde bereits in den Kapiteln 2.1 und
2.2 hergestellt und wird nun mit diesem Abschnitt tiber das Feld der Medienkompetenz allgemein
und speziell in Bezug auf das Medium Internet sowie Uber die damit verbundene kompetente

Nutzung von Social Networks abgerundet.

Der Kompetenzbegriff hat langst Einzug in unser tagliches Leben gehalten. Kompetenzen in den
verschiedensten Bereichen werden erwartet, gefordert, entwickelt, Uberprift etc. Dabei
befremdet es uns kaum, wie wenig klar der Begriff gefasst werden kann. Aber nur, was definiert
und messbar zuganglich gemacht wird, kann weiter analysiert werden, und bleibt nicht bloR ein

Begriff.'?®

Daher gibt dieses Kapitel einen kurzen Einblick tGber die fir diese Arbeit passenden Definitionen,
geht auf zwei verwandte Begriffe (Digitalkompetenz und Informationskompetenz) der
Medienkompetenz ein und bildet schliefllich jenen geistigen Weg ab, den die Verfasserin von der
Theorie zur Praxis gegangen ist, um letztendlich praxisnahe Kriterien fiir die kompetente Nutzung
von Social Network Sites anzufiihren, die dann auch als Grundlage fiir die Operationalisierung

herangezogen wurden.

2.4.1 Definition von Medienkompetenz

Der Begriff Medienkompetenz taucht mittlerweile nicht mehr nur zahlreich in der wissen-
schaftlichen Literatur, sondern ebenso in den Massenmedien und in diversen Schriften von
politischen Parteien und Institutionen auf. Auch in Ratgebern zum Umgang mit Medien (vor allem
dem Web. 2.0) wird darauf verwiesen und es gibt unzdhlige Tagungen, Initiativen und
Kampagnen, die sich die Vermittlung von Medienkompetenz zum Ziel gemacht haben. Der Begriff

ist durch seinen Dauereinsatz mittlerweile zu einer Art Schlagwort geworden.*?’

Das Feld der Medienkompetenz ist (wie bereits erwdhnt) sehr weit gefasst und nicht nur in der
Kommunikationswissenschaft angesiedelt, es wird in den unterschiedlichsten gesellschaftlichen

128
h

Diskursen (vor allem im padagogischen Bereich™°) verhandelt, verwendet und entwickelt, was

eine Vielzahl an Definitionen mit sich bringt.

Uber die Bedeutung, die der Medienkompetenz in der heutigen Informationsgesellschaft

zukommt, sind sich die Autoren aber weitgehend einig. Saxer bezeichnet Medienkompetenz

126 Vgl. Erpenbeck/von Rosenstiel, 2003, S. IX.

Anm.: Hamm hat dies bereits 1996 kritisiert. Vgl. Hamm, 1996, S. 69.
Vgl. Gapski, 2001, S. 192.
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beispielsweise als eine Schlisselqualifikation in der Informationsgesellschaft, als vierte
Kulturtechnik und als ,unverzichtbare Voraussetzung des sozialen Uberlebens und der sozialen

Selbstdurchsetzung” '%°.

Gapski hat in seiner 2001 publizierten Dissertation Uber 100 Definitionen des Begriffs
Medienkompetenz analysiert und ist zu folgendem Schluss gekommen: Der Grofiteil aller
untersuchten Definitionen bezieht sich auf den Gebrauch von Medien allgemein, ein Flinftel
spricht jedoch explizit von den neuen Medien (wie Multimedia und Internet), was auf die
Wichtigkeit eines kompetenten Umgangs speziell im Bezug auf das Medium Internet schliefRen

130

lasst.™™ Zumeist wird Medienkompetenz auf ein Individuum bezogen und als ein , Komplex

verschiedenartiger kognitiver und handlungspraktischer Fahig- und Fertigkeiten in Bezug auf den

Umgang mit Medien“ beschrieben.®!

Weiters kommt Gagski zu der Erkenntnis, dass der Begriff,
um ihn naher ausdifferenzieren zu kénnen, oftmals in unterschiedliche Dimensionen, Ebenen oder
Komponenten aufgesplittert wird. Dabei variieren die Anzahl der Dimensionen und der Grad der
Beschreibung je nach Autor stark. Baacke beispielsweise hat vier Felder definiert und diese mit
insgesamt neun Unterkategorien weiter ausformuliert. Dewe und Sander bendtigen nur drei

Ebenen, wahrend sich Groeben wiederum auf sieben Komponenten stitzt (vgl. Tabelle 5).%%

Autor Dewe/Sander Baacke Tulodziecki Aufenanger Groeben
1996'* 1998 1997"% 1997 2002
Medi :
Sach- Medien- |Medienangebote sinnvoll auszuwdhlen Kognitive N !er?vglssen/
: . Medialitats-
kompetenz |kunde und zu nutzen Dimension .
bewusstsein

) Selbst- Medien- |eigene Medienbeitrage zu gestalten Moralische |Medienspezifische

kompetenz |kritik und zu verbreiten Dimension |Rezeptionsmuster

3 Sozial- Medien- |Mediengestaltungen zu verstehen und |Soziale Medienbezogene

c kompetenz |nutzung |zu bewerten Dimension |Genussfahigkeit
.g a Medien- |Medieneinflisse zu erkennen und Affektive Medienbezogene
S gestaltung |aufzuarbeiten Dimension |Kritikfahigkeit
£ . . .
a Bedingungen 'der Medlenproduktlon ) ' Selektion/

und -verarbeitung analysierend zu Asthetische .

5 . . . . . Kombination von
erfassen und Einfluss auf die Entwick- Dimension Mediennutzun
lung der Medienlandschaft zu nehmen &

6 Handlungs- |Partizipations-

Dimension muster
Anschluss-

7 -

kommunikationen

Tabelle 5: Bespiele fiir den Grad der Ausdifferenzierung von Medienkompetenz verschiedener Autoren™>®

129 gaxer, 1992, S. 21.

Vgl. Gapski, 2001, S. 189.

Gapski, 2001, S. 193.

Vgl. Gapski, 2001, S. 170 und Gapski, 2006, S. 17.
Dewe/Sander, 1996, S. 137.

Baacke, 1999, S. 11.

Tulodziecki, 1997, o. S.

Aufenanger, 1997, S. 18ff.

Groeben, 2002, S. 165ff.
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Nachfolgend fiihrt die Autorin beginnend mit Ingrid Hamm noch einige ausgewahlte Definitionen

von Medienkompetenz an, die fiir diese Arbeit einen passenden Rahmen schaffen:

,Gemeint ist damit die Fdhigkeit, Medien souverdn und konstruktiv zu gebrauchen, ihre
Inhalte zu bewerten und erfolgreich nach Informationen und Programmen zu suchen.
Kernbestandteil der Medienkompetenz ist die Kreativitidt, wobei Kreativitéit hier nicht so
sehr kiinstlerische oder dsthetische Bestdtigung meint, sondern die aktive Nutzung von
Medien zur Gestaltung der eigenen Vorhaben. [...] Heute heifst Medienkompetenz auf eine
kurze Formel gebracht: selbstbestimmt, kreativ und sozialverantwortlich mit Medien
umzugehen. [...] Ein zwingender Grundsatz zur Medienkompetenz muss also heifSen:
Kompetenz im Umgang mit allen Medien auszubilden und dabei die Stérke der einzelnen

Medien zu nutzen.“***

Ein wichtiger und oft in einem Atemzug mit Medienkompetenz genannter Aspekt ist Bildung. Die

Aneignung von Kompetenz geht meist mit einer entsprechenden Bildung einher bzw. ist ein

bedeutender Bestandteil von Bildung, dies zeigt auch Rena Tangens und padaluuns Definition:

,Der Begriff ,Medienkompetenz’ dagegen ist viel umfassender — es geht nicht um Erziehung,
sondern um Bildung. Er setzt voraus, dass jeder Mensch (iber Sprachkompetenz,
Ausdruckskompetenz und Kommunikationskompetenz verfiigt. [...] Medienkompetenz hat

vier wesentliche Aspekte:

e Kenntnis: Ich muss die Angebote kennen, ich muss wissen, dass es Internet,
Mailboxen, verschiedene Netze und verschiedene Dienste gibt usw.

e Anwendung: Ich muss mit diesen Medien umgehen kénnen [...].

e Kritikfdhigkeit: Ich muss dazu in der Lage sein, das Medium kritisch zu beurteilen, zu
beobachten, wie sich das Medium auswirkt und wie es mit anderen Medien und

Bereichen verwoben ist.

e Kreativitdt und Innovation: Ich muss dazu in der Lage sein, mich selbst innerhalb der

Medien auszudriicken und sie mitzugestalten.“**°

Schurig weist ebenfalls auf den Bildungs- bzw. Lernaspekt hin und macht deutlich, dass es sich bei

Medienkompetenz um ein lebenslanges Aneignen handelt:

138
139

Vgl. Gapski, 2006, S. 17.
Hamm, 1996, S. 69, 71, 74.

140 Tangans/ padeluun, 1997, S. 154.
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»Medienkompetenz ist fiir mich das friihzeitige und permanente Erlernen eines kritischen
und selbstverantwortlichen Umgangs mit den Medien und den modernen

Kommunikationstechniken. “***

Zum Abschluss mochte die Autorin noch die kiirzeste aller gelesenen Definitionen anfiihren, die
urspriinglich im Rahmen eines Redebeitrags auf der Frankfurter Buchmesse von Joseph

Weizenbaum formuliert wurde:

,Medienkompetenz ist identisch mit der Fdhigkeit, kritisch denken zu kénnen. «142

2.4.2 Computerkompetenz und Informationskompetenz

Zwei verwandte Konzepte zur Medienkompetenz sind die Computerkompetenz und die
Informationskompetenz. Erstgenanntes wird im internationalen Diskurs auch als digital
competence (also eigentlich: Digitalkompetenz) oder ICT-Literacy (information and
communications technology) bezeichnet, findet sich in der deutschen Ubersetzung jedoch meist

als Computerkompetenz.'*®

Zur Feststellung von Computerkompetenz gibt es zahlreiche Konzepte, die auf unterschiedlichen
Verfahren und Definitionen basieren und sich weiters durch die Reichweite ihrer Giiltigkeit

144 Das

(national und international), ihrer Anbieter und Kosten etc. voneinander unterscheiden.
bekannteste Zertifikat auf diesem Gebiet diirfte der Europdische Computerfiihrerschein (EDCL)
sein, der mittlerweile als ICDL (International Computer Driving License) auch international

anerkannt ist.'*?

Die Computerkompetenz gilt fiir diese Arbeit als eine Art Grundvoraussetzung fiir
den sicheren und kompetenten Umgang mit Social Network Sites und wird daher nicht weiter

thematisiert.

Bei der Informationskompetenz handelt sich um einen Begriff, der vor allem im Bibliothekswesen
groRe Bedeutung™® besitzt und zu dem — wie das Konzept der Medienkompetenz — mehrere
definitorische Ansitze existieren. Zum Teil zeigen sich auch Uberschneidungen dieser beiden

147

Kompetenzbegriffe. Die laut Ingold aktuellste Definition liefert der britische Fachverband

CILIP: 8

" Schurig, 1999, S. 6.

142 Wiezenbaum, 1997 zitiert nach Gapski, 2001, S. 291.

143 vigl. Gapski, 2006, S. 24.

144 Vgl. beispielsweise Hanft/Miskens/Muckel, 2004, S. 27ff. und Geldermann/Seidel/Severing, 2009, S. 77ff.
193 vigl. http://www.ecdl.at/ [11.12.2011].

Vgl. Ingold, 2005, S 4.

Vgl. Gapski, 2006, S. 26.

Vgl. Ingold, 2005, S. 33.
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,Information literacy is knowing when and why you need information, where to find it, and

how to evaluate, use and communicate it in an ethical manner.”**

Das Konzept der Informationskompetenz ist einerseits ein spannender Ansatz in Bezug auf
Personalisten in Hinblick auf die Rekrutierung, wo etwa bei der Suche von
Hintergrundinformationen, um Backgroundchecks zu Bewerbern durchzufiihren, ein gewisses
MaR an Informationskompetenz gefragt ist. Andererseits bendtigen auch Arbeitsuchende
Informationskompetenz um zu entscheiden welche Kanale sie fiir ihre Suche nach Stellenanzeigen
und Informationen lber mogliche Arbeitgeber heranziehen sollen sowie wie und wo sie sich
prasentieren sollen um von Personalisten entsprechend wahrgenommen zu werden. Diese zwei
Seiten bedingen sich natiirlich und zeigen auch gleichzeitig die Uberschneidung zur
Medienkompetenz: Wenn Stellenangebote auf Social Network Sites ausgeschrieben werden, kann
man sie dort auch suchen. Ist man sich bewusst, dass Soziale Netzwerke auch von Personalisten
durchforstet werden, wird man sich als Arbeitsuchender auch im Netz entsprechend verhalten.
Die eben genannten Uberlegungen hinsichtlich der Informationskompetenz sind zwar sehr
erwdhnenswert, werden aber bis auf das eben Beschriebene nicht weiter in diese Arbeit

eingehen.

2.4.3 Internetkompetenz

Wie bereits erwahnt bezieht sich Medienkompetenz sowohl auf Medien allgemein als auch
speziell auf die Nutzung einzelner Medien(gattungen). Am héaufigsten wird der Begriff dabei auf
die sogenannten neuen Medien (Multimedia und Internet) bezogen. In diesem Sinne bedeutet
Medienkompetenz groRteils als Internetkompetenz. Auf der Suche nach Kriterien fir den
kompetenten Umgang mit Social Network Sites schien die Internetkompetenz ein geeigneter

Ansatzpunkt zu sein. Die dazu gefundenen Studien erwiesen sich jedoch als nicht hilfreich.

Gold beschaftigt sich in seiner Diplomarbeit an der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft

mit dem Nutzungsverhalten der User im Internet unter anderem auch in Bezug auf die

150

Internetkompetenz. Er definiert Internetkompetenz, angelehnt an den Ausfiihrungen von

Payrhuber als den kompetenten Umgang mit den Inhalten des Internets und streicht dabei
besonders die Interaktion im Internet sowie die aktive Informationsbeschaffung (also das gezielte

151

Suchen von Informationen) heraus.”" Die Nutzung von Social Networks Sites wird in Golds Arbeit

allerdings nicht behandelt.

149 CILIP, 2004, http://www.cilip.org.uk/get-involved/advocacy/information-literacy/Pages/definition.aspx [11.12.2011]

Siehe Gold, 2008.
Vgl. Payrhuber, 2001, S. 103f.
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Dem Thema Internetkompetenz von Erwachsenen widmet sich auch Pscheida in ihrer qualitativen
Studie. Sie befasst sich ausfiihrlich mit dem allgemeinen Recherche- und Aneignungsverhalten der
35- bis 65-Jahrigen zu einer vorgegebenen Thematik im Internet, behandelt dabei allerdings
weder personenbezogene Informationen, die speziell auf Social Network Sites gefunden werden
kénnen, noch welche Informationen von den Usern preisgegeben werden. Aus diesen Griinden
liefert ihre Arbeit ebenfalls keine Ansatzpunkte fir die kompetente Nutzung von Social Network

Sites.*?

2.4.4 Kriterien fiir die kompetente Nutzung von SNS

Das Konzept der Medienkompetenz bildet das theoretische Geriist in Bezug auf eine kompetente
Nutzung von Social Network Sites, diese Kapitel widmet sich nun der Praxis und zeigt konkrete

Handlungsweisungen fiir einen solchen Umgang.

Ratschladge flr den richtigen Umgang mit Social Network Sites sind mittlerweile duBerst vielfaltig
und zahlreich und finden sich auch dort, wo man sie vermutlich nicht erwarten wiirde, etwa im

153

Magazin der Drogeriemarktkette Bipa . Qualitdt und Ausfiihrlichkeit dieser Ratgeber variieren

dabei erwartungsgeman stark, die Fiille spricht aber fiir die Relevanz des Themas.

Fiir die vorliegende Arbeit wurden schlieBlich drei Quellen ausgewahlt, auf Basis derer die
Kriterien fir eine kompetente Nutzung von Social Network Sites formuliert werden: eine
internationale Publikation des US CERT (United States Computer Emergency Readiness Team), die
bereits erwahnte Studie des Fraunhofer-Instituts aus Deutschland sowie eine Broschiire tber
Social Networt Sites der Arbeiterkammer Wien. Auf den folgenden Seiten werden die
gesammelten Handlungsanweisungen samt entsprechender Hintergrundinformationen — die
teilweise absichtlich stark negativ behaftet sind, nicht um Social Network Sites schlechtzureden,

sondern um auf seltene, aber mogliche Extremfalle hinzuweisen — zusammen gefasst:

e Eine Uberlegung, die nicht nur bei der Verwendung von Sozialen Netzwerken, sondern
eigentlich bei allen Online-Aktivitaten bedacht werden sollte, ist folgende: Das Internet ist
ein offentlicher Ort. Das bedeutet, dass alles, was einmal im Internet verotffentlicht
wurde, theoretisch immer verfligbar ist, selbst wenn die Daten vom Benutzer gel6scht
wurden. Selbstverstandlich missen die einzelnen Informationen in der vorhandenen,
gleichsam undurchschaubaren Fille an Daten im Internet erst gefunden werden und es

gibt auch zahlreiche Sicherheitsmechanismen, mithilfe derer Daten zu verschliisselt und

132 siehe Pscheida, 2007.

133 yigl. BC mag, 2011, S. 107ff.
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schiitzen werden konnen, dennoch sollten immer nur jene Informationen im Netz

veroffentlicht werden, die einem auch vor der breiten Masse nicht unangenehm sind.*>*

e Social Network Sites bieten unterschiedliche Moglichkeit zum Schutz der Privatsphare
sowie der individuellen Regulierung der Datenfreigabe, die unbedingt genutzt werden
sollten. So kann man etwa bestimmen, wer das eigene Profil und darauf veroffentlichten
Daten sehen kann. Wichtig ist dabei, die Einstellungen entsprechend zu konfigurieren,
bevor man sein Profil mit Inhalten anreichert. Es wird empfohlen, das Profil grundsatzlich
nur fir die eigenen Freunde sichtbar zu machen und fir die einzelnen Inhalte (Fotos,
Videos, Statusmeldungen, personliche Daten) jeweils spezifische Regeln zu definieren,
angepasst an die jeweilige personliche Ndhe zu den einzelnen Freunden. Stehen fir die
Sichtbarkeit bestimmter Daten keine Moglichkeiten einer solchen individuellen
Anpassung zur Verflgung, ist eine Veroffentlichung gut zu (berdenken. Die
Standardeinstellungen der meisten Plattformen sind so ausgelegt, dass das neu angelegte
Profil vollkommen 6&ffentlich ist, jeder Nutzer der Plattform kann das Profil einsehen,
zumeist ist es dadurch auch von Suchmaschinen auffindbar (das Thema Suchmaschinen
wird weiter unten noch genauer behandelt). Weiters ist zu beachten, dass die
Einstellungsoptionen seitens der Betreiber immer wieder verandert werden — es lohnt
sich also, die Sichtbarkeit der eigenen Daten in regelmaligen Abstinden zu

kontrollieren.*>

e Auf Social Networks Sites gilt generell: so wenig wie moglich preisgeben und vor allem
keine unvorteilhaften Inhalte posten. Dies gilt auch fir Informationen, Bilder und Videos
Uber Freunde bzw. von ihnen, denn durch das eigene Handeln greift man auch in deren

Privatsphare ein.'*®

Selbst wenn alle Einstellungen korrekt durchgefiihrt werden, bleibt
immer ein gewisses Restrisiko. Aus diesem Grund sollte man nichts posten, das einem
zum Verhangnis werden kénnte. Eine vielgenutzte Praktik, um einen gewissen Grad an
Anonymisierung (und damit auch Schutz) zu erlangen, ist die Verwendung von
Pseudonymen, die statt dem vollen Namen verwendet werden. Weitere Moglichkeiten
sind, den Nachnamen abzukiirzen oder abzuandern sowie kein Profilbild zu benutzen bzw.
eines, das nicht dem tatsachlichen Aussehen entspricht. Manche Plattformen erlauben

sogar explizit, dass man bei der Registrierung einen fiktiven bzw. nicht vollstandigen

Namen angibt, in den meisten Fallen verstoRt dies aber eigentlich gegen die

13% \igl. US-CERT, 2011, 0. S.

Vgl. Fraunhofer-Institut fiir Sichere Informationstechnologie SIT, 2008, S. 110f. und AK Wien, 2009, S. 18f. sowie US-
CERT, 2011.
138 \igl. US-CERT, 2011, 0. S. und AK Wien, 2009, S. 16ff.
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Nutzungsbestimmungen.'’ Fiir reine Business-Netzwerke gilt diese Praktik nur bedingt,
da ein Auffinden unter dem ,,echten” Namen und die Prasentation eines gut erkennbaren
Profilbildes dort durchaus erwiinscht sind. Allerdings sollte man ebenfalls darauf achten
welche Informationen verdffentlicht werden (das Profilbild sollte dem Rahmen
entsprechen und die Angaben sollten sich beispielsweise mit dem Lebenslauf decken um
keinen Verdacht auf Unplausibilitaiten aufzuwerfen) sowie wer diese sehen kann.
Mitunter kann es unglinstig sein eigenen Arbeitskollegen bzw. Vorgesetzten die

Information preiszugeben, dass man sich beruflich verdndern mochte.

Wie bereits erwahnt sind Profile der meisten Plattformen (z. B. Facebook, XING, LinkedIn,
MySpace), deren Standardeinstellungen in Bezug auf die Privatsphdre nicht
individualisiert und angepasst wurden, von Suchmaschinen auffindbar und rangieren bei
den Suchergebnissen meist relativ weit oben. Falls es keinen triftigen Grund fiir eine solch
leichte Auffindbarkeit gibt (z. B. Werbe- oder Fan-Profil eines Kiinstlers), wird angeraten,
das Aufscheinen privater Profile in Suchmaschinen von Anfang an zu blockieren. Aufgrund
von Zwischenspeicherungen kodnnen Profile namlich auch bei einer nachtraglichen
Anderung trotzdem noch in Ergebnislisten von Suchmaschinen aufscheinen, mitunter mit
veralteten Daten. Ein Sich-selbst-Googeln gibt Aufschluss darliber, inwieweit Daten

personlicher Profile im World Wide Web ohne Weiteres auffindbar sind.**®

Eine weitere Empfehlung lautet, in Social Network Sites besser nur mit bekannten

Personen vernetzt zu sein bzw. fremde Person mit einer gewissen Skepsis zu behandeln.

159

Dies gilt besonders fiir private Netzwerke.™™ Es gibt Betriiger, die unter falschem Namen

und mit falschen Identitdten arbeiten, um sich so Informationen oder Daten zu

erschleichen.*®

Es ist auch zu bedenken, dass Freunde bzw. Kontakte in Online-
Netzwerken mit Freundschaften im realen Leben meist nicht gleichzusetzten sind.
AuRerdem konnen sich Beziehungen verdndern und Freunde mitunter zu Konkurrenten
oder Feinden werden.’® Falls tatsichlich Probleme mit unerwiinschten oder
aufdringlichen Personen auftreten sollten, gibt es die Moglichkeit, diese auf eine Blacklist
zu setzen und dadurch zu blockieren. Sie haben daraufhin keinen Zugriff mehr auf das
Profil jener Person, die sie blockiert hat, und kénnen innerhalb der Plattform keinen

162

Kontakt mehr mit ihr aufnehmen. Fur Extremfdlle wurde auf den meisten Social
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160
161
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Vgl. AK Wien, 2009, S. 16.

Vgl. Fraunhofer-Institut fiir Sichere Informationstechnologie SIT, 2008, S. 112 und AK Wien, 2009, S. 18.
Vgl. US-CERT, 2011, o. S. und AK Wien, 2009, S. 20f.

Vgl. US-CERT, 2011, o. S.

Vgl. AK Wien, 2009, S. 21.

Vgl. AK Wien, 2009, S. 24.

53



Social Network Sites und Karriere Theorieteil

Network Sites auch eine Funktion eingerichtet, mit der Beldstigungen oder andere

sittliche bzw. rechtliche VerstoRe gemeldet werden kénnen.*®

In Sozialen Netzwerken findet eine starke Vermischung sozialer Rollen statt. So kann eine
Person beispielsweise gleichzeitig Kind, Vater bzw. Mutter, Freund, Arbeitskollege und
Student sein. Dies entspricht zwar dem realen Leben, dort Gbernimmt man zumeist aber
nicht alle Rollen gleichzeitig. Mit einem Profil auf einer Social Network Site kann dies
allerdings durchaus passieren, was teilweise zu Problemen fiihren kann, denn nicht alle
Rollen sind immer kompatibel. Was in der einen Rolle als lustig empfinden wird, kann in

einer anderen unangebracht sein.™®

Besondere Beachtung ist daher auch der Trennung
von Geschaftlichen und Privatem zu schenken. Eine strikte Trennung aller Rollen
innerhalb Sozialer Netzwerke ist zwar in der Praxis nicht realistisch, aber mit reinen
Geschaftspartnern kann man sich tber Business-Plattformen vernetzen, wahrend man mit

personlichen Freunden eher tiber private Netzwerke kommuniziert.*®®

Bis auf einzelne Ausnahmen (XING) sollten Social Network Plattformen nicht tber
offentliche Netze besucht werden, da die Datenilbertragung dabei unverschliisselt
passiert. Im schlimmsten Fall wird sogar das Passwort ohne Verschliisselung gesendet und
kann daher leicht abgefangen werden. Wird dieses Passwort auch noch fiir andere

Dienste verwendet, stellt dies ein besonders groRes Sicherheitsrisiko dar. **°

Externe Anwendungen und Applications, wie sie auf MySpace und vor allem Facebook
gerne genutzt werden, sind ebenfalls mit Vorsicht zu genieRen, denn Drittanbieter

kénnen dadurch Zugang auf die Daten der Nutzerprofile erhalten.*®’

Weiters wird noch zu folgenden (eigentlich allgemein giiltigen Standards) fir die

Internetnutzung geraten:

— Man sollte starke und sichere Passworter verwenden, das heifRt: Kombinationen aus
Buchstaben, Zahlen und Sonderzeichen, am besten GroR- und Kleinschreibung
gemischt. Fiir verschiedene Services sollten unterschiedliche Passworter verwendet

werden und es wird empfohlen, die Passworter regelmaRig zu wechseln. ™
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Vgl.
. Fraunhofer-Institut furr Sichere Informationstechnologie SIT, 2008, S. 111f.

. Fraunhofer-Institut furr Sichere Informationstechnologie SIT, 2008, S. 109f. und AK Wien, 2009, S. 16.
Vgl.
Vgl.
. US-CERT, 2011, o. S. und AK Wien, 2009, S. 17.

Vgl
Vgl

Vgl

AK Wien, 2009, S. 25.

Fraunhofer-Institut flr Sichere Informationstechnologie SIT, 2008, S. 109 und AK Wien, 2009, S. 17.
US-CERT, 2011, o. S. und AK Wien, 2009, S. 21.
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— Man sollte Datenschutz- und Geschaftsbedingungen genau lesen und lGberpriifen, wer

auf welche Daten zugreifen kann.®
— Man sollte immer die neueste Browserversionen verwenden.”°

— Man sollte am verwendeten Computer eine Anti-Virus-Software installieren und diese

regelméaRig aktualisieren.'’*

— Man sollte genau darauf achten, etwaige Urheberrechte nicht zu verletzten: Werden
fremde Inhalte ohne Zustimmung veroffentlicht, kann es zu einer Verletzung des

Urheberrechts und im duRersten Fall zu einer Klage bzw. Strafe kommen.”?

169 yigl. US-CERT, 2011, 0. S. und AK Wien, 2009, S. 17.

Vgl. US-CERT, 2011, o. S.
Vgl. US-CERT, 2011, o. S. und AK Wien, 2009, S. 17.
Vgl. AK Wien, 20009, S. 25.
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2.5 Betriebswirtschaftlicher Zugang

Nachdem in den vorangegangen Kapiteln der kommunikationswissenschaftliche Bezugsrahmen
definiert und ausfihrlich beschrieben wurde, beschaftigt sich dieses Kapitel nun mit den dieser

Arbeit zugrunde liegenden betriebswirtschaftlichen Kenntnissen der Personalarbeit.

2.5.1 Der Rekrutierungsprozess — ein Uberblick

Die Rekrutierung ist eine wesentliche Aufgabe der Personalarbeit und beschreibt die Beschaffung
und Auswahl von qualifizierten Mitarbeitern fiir vakante Stellen. Wenn in einem Unternehmen ein
Personalbedarf besteht, wird der Rekrutierungsprozess in Gang gesetzt. Der Personalbedarf ist
entweder auf Kilndigung, Pensionierung etc. (Ersatzbedarf) oder auf einen zunehmenden

Arbeitsaufwand, Expansion etc. (Neubedarf) zuriickzufiihren.'”®

Der Rekrutierungsprozess:

{Vor-)Selektion durch
diverse Auswahlverfahren

|

Auswahlentscheidung

=
]
-
o
]
[}
e
]
2l
&

g-----------Eintritt ins Unternehmen
v

Personalentwicklung
Abbildung 16: Phasen des Rekrutierungsprozesses174

Abbildung 16 zeigt den Prozess der Rekrutierung im Uberblick und stellt die zwei aufeinander-
folgenden Phasen, Personalbeschaffung und Personalauswahl, sowie die einzelnen Schritte bzw.

Teilbereiche der jeweiligen Phasen des Rekrutierungsprozesses dar. Mit dem Eintritt des neuen

173

Vgl. Haltmeyer/Lueger, 2002, S. 406 f.

7% Quelle: Haltmeyer/Lueger, 2002, S. 407 (eigene Darstellung).
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Mitarbeiters ins Unternehmen ist die Rekrutierung abgeschlossen und es beginnt die
Personalentwicklung (Phase der Personaleinfiihrung). Diese letzte Phase ist fir die vorliegende

Arbeit jedoch nicht von Bedeutung und wird daher nicht weiter thematisiert.*”

Je nach Sichtweise und Vertreter kann die Personalauswahl auch in die Phase der
Personalbeschaffung miteinbezogen werden. Fiir die vorliegende Arbeit wurde allerdings aus
Griinden der Ubersichtlichkeit sowie der besseren Strukturierung das in Abbildung 16 dargestellte
Modell von Haltmeyer und Lueger der zwei voneinander abgrenzbaren und aufeinanderfolgenden

Phasen gewahlt.

Ziel des Rekrutierungsprozesses

Das Hauptziel der Rekrutierung lasst sich gleichsam mit dem Slogan ,der richtige Mann bzw. die
richtige Frau auf den richtigen Arbeitsplatz” zusammenfassen. Mit ,richtig” ist hier der Grad der
Ubereinstimmung (,,Fit“) zu verstehen. Diese Ubereinstimmung sollte auf zwei Ebenen vorhanden
sein, namlich in Bezug auf die Besonderheiten der Person und jenen des Arbeitsplatzes — also bei
den Qualifikationen, Bedirfnissen und Vorstellungen des Bewerbers im Vergleich zu den
Anforderungen und dem Befriedigungspotential der ausgeschriebenen Tatigkeit — sowie in Bezug
auf die Person und die gesamte Organisation. Fiir einen groRen Fit zwischen Person und
Organisation miissen die Werthaltungen des Bewerbers den Werthaltungen der Organisation
moglichst weit entsprechen, ebenso sollte der Charakter und das Wesen des Bewerbers zur
Organisationskultur passen. Letztendlich sollte jener Bewerber ausgewahlt werden, der insgesamt

den gréRten Fit erzielt hat. '

2.5.2 Personalbeschaffung

Die Personalbeschaffung ist, wie in Abbildung 16 ersichtlich ist, ein mehrstufiger Prozess mit dem
Ziel, geeignete Bewerber zu einer aktiven Kontaktaufnahme mit dem Unternehmen anzuregen,

also zu erreichen, dass sich diese fiir eine vakante Stelle bewerben.'”’

,Unter Personalbeschaffung ist die Suche und Bereitstellung von Personalressourcen zu

verstehen, die der Deckung von Personalbedarf (entweder Ersatz- oder Neubedarf) dient. “*”®

Bevor mit der Suche nach neuen Mitarbeitern begonnen werden kann, muss der Personalbedarf
bestimmt und in einem Anforderungsprofil fiir die zu besetzende Stelle festgehalten werden. Die

Gewinnung von moglichst qualifizierten Bewerbern kann schlieflich tber interne oder externe

175 Vgl. Haltmeyer/Lueger, 2002, S. 407.

Vgl. Haltmeyer/Lueger, 2002, S. 408 f.
Vgl. Haltmeyer/Lueger, 2002, S. 411.
Berthel/Becker, 2007, S. 247.

176
177
178

57



Social Network Sites und Karriere Theorieteil

Beschaffungswege (Interne vs. Externe Personalbeschaffung) erfolgen. Dabei gilt es zu
entscheiden, ob innerhalb des eigenen Unternehmens oder am externen Arbeitsmarkt nach

Bewerbern gesucht werden soll.*”®

Die Personalwerbung ist ein wichtiger Teilbereich dieses Beschaffungsprozesses. |lhre Aufgabe
besteht darin, potentielle Bewerber lber offene Posten zu Informieren (meist in Form einer
Stellenausschreibung), eine Kontaktanbahnung zu initileren und die Interessenten zu einer
tatsachlichen Bewerbung zu motivieren. Dabei ist von Bedeutung, die Aussagen der
Stellenanzeige sowie die Beschaffungswege entsprechend der gewiinschten Zielgruppe
auszuwahlen, also zielgruppengerechte Formulierungen und Kandle zur Verbreitung des

Stellenangebots zu verwenden.®°

Fiir junge, innovative, technik- und kommunikationsaffine Personen gilt das Internet als erste
Anlaufstelle bei der Arbeitssuche. Aus diesem Grund ist anzunehmen, dass fiir eine solche

Zielgruppe auch Social Networks Sites ein geeigneter Beschaffungskanal sind.*®!

Stock-Homburg differenziert die Beschaffungswege in personliche Kommunikationskanale — also
Kanidle, die eine direkte Ansprache von Bewerbern erlauben wie es beispielsweise auf Messen
oder Recruiting Events der Fall ist — und in mediale Kommunikationskandle, die der Verbreitung

von Stellenanzeigen dienen.™®? Social Networks Sites bieten beide Maglichkeiten gleichzeitig an.

Sind die Bewerbungsunterlagen am Tisch der verantwortlichen Person angekommen, ist die Phase

der Personalbeschaffung abgeschlossen und es folgt die Personalauswahl.'®

2.5.3 Personalauswahl

Bei der Personalauswahl gilt es, sich fir jenen Kandidaten zu entscheiden, dessen
Qualifikationsprofil am besten dem Anforderungsprofil der zu besetzenden Stelle entspricht und
dessen Qualifikation jene der anderen Bewerber Uberbietet (siehe auch Ziel des
Rekrutierungsprozess). Zur Feststellung der Eignung kénnen neben den Bewerbungsunterlagen
verschiedene Aktivitaten gesetzt werden, etwa ein Vorstellungsgesprach oder diverse Tests. Es
kénnen aber auch weitere Informationsquellen herangezogen werden, mithilfe derer eine Firma
zusatzliche Kenntnisse Uber einen Bewerber erlangen kann.™®* Bei externen Bewerbern, die dem

Unternehmen zumeist unbekannt sind, sind weiterfilhrende Informationen und Background-

179 yigl. Mayerhofer, 2009, S. 367.

Vgl. Hentze/Kammel, 2001, S. 275.

Vgl. Lorenz/Rohrschneider, 2009, S. 53.
Vgl. Stock-Homburg, 2008, S. 130.

Vgl. Berthel/Becker, 2007, S. 247.

Vgl. Haltmeyer/Lueger (2002), S.408.
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185

Checks oft besonders relevant.”™ Quellen hierfiir sind beispielsweise Empfehlungen friiherer

Arbeitsgeber. Mittlerweile wird hierflir auch gerne das Internet herangezogen, wobei und in

Social Network Sites besonders gerne als Informationsquelle verwendet werden.**®

Die Nutzung
von Online Netzwerken, um sich Uber Bewerber zu informieren, ist laut Sascha Theisen im
Sonderheft ,E-Recruiting” des Fachmagazins Personalwirtschaft kein Geheimnis mehr. Je
nachdem, welche Plattform(en) herangezogen wird/werden und wie die Datenfreigaben gesetzt
wurden, kdnnen vonseiten der Firma berufliche und/oder private Informationen des potentiellen

neuen Mitarbeiter eingesehen werden.*®’

2.5.4 E-Recruitment

Das Internet findet immer mehr und immer o6fter Einzug in die gesamte Personalarbeit. Wird es im

Rahmen der Rekrutierung eingesetzt, so spricht man vom E-Recruiting.*®®

In beiden Phasen des Rekrutierungsprozesses gibt es zahlreiche Mdoglichkeiten des Einsatzes von
E-Recruitment: so etwa die bereits als ,Klassikern® zu bezeichnende online platzierte
Stellenanzeige (auf der unternehmenseigen Website, in Jobbérsen im Internet etc.), die
Verwendung von Rekrutierungsportalen und das Bewerbungsschreiben per Email.*®® Offene
Posten im Internet zusatzlich oder sogar ausschlieSlich auszuschreiben, ist mittlerweile eine
gangige Praxis,*® (wie auch die Studien des BITKOM im folgenden Kapital zeigen). Social Network
Sites entwickeln sich derzeit sogar zu ernstzunehmenden Konkurrenten von konventionellen
Online Jobbdrsen™?, nicht zuletzt weil (vor allem) auf Business Plattformen Personen erreicht
werden konnen, die zwar aktuell keine freie Stelle suchen, grundsatzlich aber an neuen
Herausforderungen interessiert sind'®> Online Netzwerke kénnen auch fiir die Suche von und fur
die Kontaktaufnahme mit potentiellen Kandidaten genutzt werden. Eine weitere innovative

Methode, das Internet bei der Personalbeschaffung einzusetzen, ist die virtuelle Jobmesse.'*

Bei der Personalauswahl wird, wie bereits oben erwahnt, das Internet gerne als umfangreiche

Informationsquelle (ber Bewerber herangezogen und in diesem Sinne auch Social Networks.**

18 vigl. Hentze/Kammel, 2001, S.277.

Vgl. Jager, 2008, S. 60.

Vgl. Theisen, 2009, S. 11.

Vgl. beispielsweise Beck, 2002, S. 17 und Jung, 2003, S. 142.

Vgl. Beck, 2002, S. 17.

Vgl. beispielsweise Kolb, 2008, S. 574 und Lorenz/Rohrschneider, 2009, S. 51.
Vgl. Jager, 2008, S. 60.

Vgl. GroRR-Selbeck, 2009, S. 6.

Vgl. Lorenz/Rohrschneider, 2009, S. 43f.

Vgl. Jager/Bohm, 2007, S. 44f.
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Dariiber hinaus lassen sich online auch diverse Eignungstests durchfiihren von klassischen

Intelligenztests tiber Assesment-Center bis hin zu Simulationen und Online-Spielen.*®

Die Notwendigkeit in der Personalarbeit crossmedial zu agieren, wird in einschlagigen
Publikationen immer wieder thematisiert. Die Verwendung von Social Network Sites und anderen
Web 2.0 Anwendungen steht dabei im Vordergrund und gilt als zeitgemaBer Zugang zu
unterschiedlichen Zielgruppen®®®, daher sollten Bewerber heutzutage tber Kanile aus dem Web-
2.0-Umfeld angesprochen und Stellenanzeigen nicht nur in Online-Jobbdrsen sondern auch in
Online-Netzwerken ausgeschrieben werden.*’ Diese Praxis findet jedoch GroRteils noch eher bei
Personalberatern und Headhuntern Anwendung.'*® Bei der Beriicksichtigung aller Maglichkeiten
und Chancen von Social Network Sites (groRe Reichweite, eigene Rubriken zu Jobs und Karriere,
Prasentation des Unternehmen etc.) ist allerdings mit einer allgemeinen Zunahme der Nutzung

solcher Internetangebote innerhalb der Personalarbeit bzw. bei der Rekrutierung zu rechnen.*®

Dass nicht nur Business-Plattformen interessante Moglichkeiten fiir den Rekrutierungsprozess
bieten, beweist vor allem die Otto Group eindrucksvoll. Das Unternehmen folgt schon seit
Langerem der Strategie, neue Mitarbeiter (auch) Gber Empfehlungen zu akquirieren, und hat
hierflrr ein eigenes ,Mitarbeiter-werben-Mitarbeiter-Programm® entwickelt. Dieses wurde nun
auch auf den Bekannten-/Freundeskreis von Mitarbeitern im Social Web ausgedehnt, wobei sich
die Firme ganz bewusst gegen Business-Netzwerke und fiir Facebook entscheiden hat. Dahinter
stecken mehrere Griinde: Facebook besitzt eine enorme Reichweite, erlaubt die Einbindung
externer Applikationen und unterscheidet sich von XING und LinkedIn vor allem durch die Art und

Intensitit der Kontakte.>*

Die Applikation ,Jobs-for-Friends” veroffentlicht automatisch alle Stellenanzeigen aus SAP auf der
Otto-Group-Karriere-Fanseite (siehe Abbildung 17 auf der folgenden Seite) auf Facebook und
bietet den Mitarbeitern eine einfache Moglichkeit, die Stellenanzeigen in ihrem Profil zu posten
und so unter ihren Freunden publik zu machen. Die Mitarbeiter kdnnen geeignete Kandidaten
auch direkt Uber die Applikation der Personalabteilung empfehlen, wobei vorgeschlagene
Freunde zuvor um ihre Zustimmung gebeten werden. Wurde dem Vorschlag zugestimmt, kann die

Personalabteilung den Kandidaten direkt tGber Facebook kontaktieren. Selbstverstiandlich bedarf

195 vigl. Beck, 2002, S. 212.

Vgl. Beck, 20083, S. 40ff.

Vgl. Kinzler/lltgen/Méader, 2008, S. 33.
Vgl. Beck, 2008b, S. 40.

Vgl. Jager/Meser/Schén, 2010, S. 24.
Vgl. Hirte/Faber, 2010, S. 52.
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dieses System einer entsprechenden internen Kommunikation, damit es von den Mitarbeitern

201
d.

auch angenommen und genutzt wir
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Abbildung 17: Otto Group Karriere Seite auf Facebook

201 Vgl. Hirte/Faber, 2010, S. 52f.
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2.6 Aktueller Forschungsstand

Das vorliegende Kapitel stellt aktuelle Studienergebnisse zum Thema dieser Arbeit vor und bildet
somit den Rahmen, in den sich der empirische Teil der Arbeit eingliedert. Studien, die bereits in
vorangegangenen Kapiteln dargestellt wurden, werden aus Griinden der Effizienz und Redundanz
nicht noch einmal extra erwahnt, sind aber ebenfalls Teil des vorherrschenden wissenschaftlichen

Diskurses.

Die meisten der gefunden und zuganglichen Studien behandeln das Thema nur oberflachlich und
beziehen sich auf Deutschland, lediglich einzige eine 6sterreichische Studie kann hier vorgestellt

werden.

In seinem Buch ,Karrierefalle im Internet” erwdhnt Eck, dass laut einer Umfrage von 2007 des
Bundesverbands Deutscher Personalberater 57% der deutschen Personaler Bewerber aufgrund
der digitalen Selbstinszenierung ablehnen. Der Ruf im Internet ist dabei nicht nur fir
Berufseinsteiger ein relevantes Kriterium, auch Online-Informationen Uber erfahrene Bewerber

werden bei der Auswahl gerne herangezogen.?*?

Die 2009 publizierte Studie zum Thema ,Social Media und Personalarbeit” der IFOK GmbH hat
ergeben, dass 80% der Personaler in Deutschland bereits Business-Netzwerke fir die
Personalarbeit genutzt haben. 60% haben angegeben, die Plattformen zumindest gelegentlich
oder selten als Informationsquelle liber Bewerber zu nutzen. Privat ausgerichtete Social Network
Sites wie Facebook fanden nur bei rund einem Drittel der Befragten schon einmal Anwendung bei

ihrer Arbeit.?%

Jager, Meser und Schon haben im Janner 2010 die DAX 30-Unternehmen hinsichtlich ihrer HR-
Prasenz auf ausgewaéhlten Social Media Plattformen (XING, LinkedIn, Facebook, Twitter, Youtube
und eigene HR-Websites) untersucht und die Ergebnisse ihrer Studie im Fachmagazin
Personalwirtschaft veroffentlich. Die Aktivitaten weisen allgemein je nach Plattform sehr grofRe
Unterschiede auf. Facebook und XING werden am meisten genutzt, betrachtet man auch die
internationale HR-Prasenz ist LinkedIn fiihrend. Das Thema Recruiting wurde in den publizierten
Ergebnissen nur insofern extra angefiihrt, als dass XING und LinkedIn ein Nutzungspotential fir
den Rekrutierungsprozess zugeschrieben wird und zur Zeit der Untersuchung drei der

fokussierten Firmen auf LinkedIn und zwei auf XING Stellenangebote ausgeschrieben hatten.?®*

292 yig|. Eck, 2008, S. 11.

Vgl. IFOK, 2009, S. 2ff.
Vgl. Jager/Meser/Schon, 2010, S.24ff.
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Das Marktforschungsinstitut Aris hat im Auftrag des Hightech-Verbands BITKOM drei Jahre
hintereinander eine reprasentative Studie unter Geschéaftsfihrern und Personalverantwortlichen
von Unternehmen in Deutschland durchgefiihrt. Diese ergab, dass fast alle Personaler
Stellenausschreibungen online platzieren und rund 80% auf eine Kombination aus on- und offline
publizierten Ausschreibungen setzen. Das meistgenutzte Medium sind dabei diverse Online-
Jobbérsen, seit 2010 gefolgt von der eigenen Website. 2009 waren Stellenanzeigen in
Printausgaben von Zeitungen noch an zweiter Stelle, seit 2010 rangieren diese jedoch am dritten
Platz, dennoch wird ihnen weiterhin eine groRe Bedeutung zugemessen. Social Network Sites
spielten 2009 mit einer allgemeinen Nutzung von 12% noch kaum eine Rolle bei der Platzierung
von Stellenanzeigen. Es zeigte sich jedoch schon damals ein Unterschied aufgrund der Branche,
denn innerhalb der IKT-Branche wurden Soziale Netzwerke bereits beinahe zu 20% fir
Stellenausschreibungen genutzt. Die vom Prasidenten des BITKOM prophezeite Zunahme der
Bedeutung von Social Network Sites innerhalb dieses Bereichs schlug sich bereits ein Jahr spater
deutlich nieder, in dem mehr als doppelt so viele Befragte (29%) angaben, Jobanzeigen in Sozial
Networks zu schalten. Es zeichnet sich weiters Unterscheid aufgrund der Unternehmensgrofle ab:
fast 60% der Unternehmen mit Gber 500 Mitarbeitern platzieren offene Posten in Online
Communities. 2011 konnten die Plattformen noch an Bedeutung gewinnen und haben sich mit

einer Nutzung von einem Drittel der Personaler mittlerweile als Ausschreibungskanal etabliert.’®®

Platzierung von Stellenanzeigen

allgemeine Online-Jobbdrsen | 71 79
|

50
eigene Firmen-Website [ 66
I 69 2009
= 2010
. . 68
Zeitungen (Print) [ 55 m 2011

I 58

12
Soziale Netzwerke [ 2933
]

21
branchenspezifische Online-Jobborsen | 23 -
]

. . 24 Basis: alle Befragten
Fachmagazine (Print) J= Zgz 2009: n=1.357; 2010: n=1.504; 2011: n=1.500

Mehrfachantworten, Angaben in Prozent (%)

Abbildung 18: Platzierung von Stellenanzeigen206

Das Internet als Informationsquelle iber Bewerber wird von jedem zweiten Personaler geniitzt

(2010: 49%, 2011: 53%). Am meisten kommen Suchmaschinen wie Google, Bing oder

295 yig|. BITKOM-Presseinformationen, Nov. 2011, Jin. 2011 und Jin. 2010, o. S.

206 Quelle: BITKOM-Presseinformationen, Nov. 2011, Jan. 2011 und Jan. 2010 (eigene Darstellung).
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Personensuchmaschinen wie 123 People zur Anwendung, um sich ein genaueres Bild (iber
Interessenten machen zu kénnen. Auf Business-Plattformen wie XING und LinkedIn informieren
sich rund 20%. Mittlerweile fast genauso oft werden (zusatzlich) Netzwerke mit privater

Ausrichtung wie Facebook, studiVZ etc. zu Recherchezwecken verwendet.?”’

Internet als Informationsquelle liber Bewerber

S
UM ChiN e TN 40 " 2010

; I
Business-Netzwerke — %%

m 2011

Basis: alle Befragten

. . 17 2009: keine Informationen verfugbar;
private Soziale Netzwerke - KO 2010: n=1.504; 2011: n=1.500

Mehrfachantworten, Angaben in Prozent (%)

Abbildung 19: Internet als Informationsquelle iiber Bewerber’®®

Die fir die 6sterreichische Unternehmenslandschaft ab 25 Mitarbeiter reprisentative Umfrage®®”
unter 500 Geschaftsfiihrern und Personalleitern des Marktforschungsinstituts MAKAM kommt
beziglich der allgemeinen Nutzung des Internets als Rechercheinstrument lber Bewerber zu
einem sehr dhnlichen Ergebnis: 18% der Personaler nutzen immer oder meistens das Internet als
(zusatzliche) Informationsquelle iber Bewerber, 14% ziehen das Web manchmal zu Rate und 17%
zumindest ab und zu. Insgesamt machen sich also 49% der Unternehmen im Internet ein Bild liber
ihre Bewerber (die restlichen 51% gaben an, dies nicht zu tun). Ein Zehntel der Befragten gab an,
jemanden aufgrund der dadurch gewonnenen Informationen bereits nicht eingestellt zu haben.
Kommt das Internet zur Anwendung, dann wird erwartungsgemafl vor allem Google (70%)
verwendet. Mit einem deutlichen Abstand folgt Facebook (44%). Den Business-Plattformen XING
und LinkedIn kommen diesbeziiglich laut MAKAM in Osterreich deutlich weniger Bedeutung zu als

in Deutschland.?*°

Google 70
Facebook
Xing
Twitter
Studivz
LinkedIN
AMS
andere

weil nicht, k.A.

Basis: Osterr. HR- bzw. Personalverantwortliche, die
sich im Internet Gber Bewerber informieren; n=245
11 Mehrfachantworten, Angaben in Prozent (%)

Abbildung 20: Genutzte Internetseiten fiir Online-Recherchen liber Bewerber™*

207 Vgl. BITKOM-Presseinformationen, Okt. 2011 und Nov. 2010, o. S.

Quelle: BITKOM-Presseinformationen, Okt. 2011 und Nov. 2010 (eigene Darstellung).

Anm.: Da die Presseaussendung nicht datiert ist und eine schriftliche Anfrage seitens der Autorin zu keinen weiteren
Informationen geflihrt hat, ist ein Vergleich nur bedingt moglich. Aufgrund der Reihung des Pressetextes auf der
Website und der Tatsache, dass diese Publikation erst im Rahmen der zweiten Literaturrecherche gefunden wurde, ist
anzunehmen, dass die Studie 2010 oder 2011 entstanden ist.

210 Vgl. MAKAM-Pressetext, undatiert, o. S.

Quelle: MAKAM-Pressetext, undatiert (eigene Darstellung).
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3  EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG

Der vorliegende Methodenteil widmet sich zu Beginn den forschungsleitenden Fragestellungen
dieser Arbeit und ihren aufgestellten Hypothesen. AnschlieBend wird im Rahmen des
Untersuchungsdesign die methodische Vorgehensweise erldutert. Dazu zdhlen u.a. die
Begriindung und Beschreibung der gewahlten Methode, die Festlegung der Grundgesamtheit, die
Stichprobenwahl sowie die Operationalisierung der Hypothesen. Das Kapitel schliet mit der
Durchfihrungsdokumentation ab, die Aufschluss (iber den Prestest, die Erhebungsphase und die

Qualitatssicherung geben soll.

3.1 Forschungsfragen und Hypothesen

Der folgende Abschnitt dient der Prdsentation der Forschungsfragen und der dazugehorigen
Hypothesen, welche auf Basis der theoretischen Ausfiihrungen sowie der vorgestellten Studien
gebildet wurden. Hierbei ist abermals anzumerken, dass die endgiltigen Forschungsfragen und
der Grofdteil der Hypothesen bereits 2009 auf Basis der urspriinglichen Literatur- bzw.
Studienrecherche aufgestellt wurden. Aufgrund der Schnelllebigkeit des gewdhlten Themas hat
die Verfasserin nach der ungeplanten berufsbedingten Pause eine erneute Recherche
unternommen, um die Entwicklungen, die sich in der Zwischenzeit ergeben haben, in den
Theorieteil ebenfalls aufnehmen zu kénnen. Um auf diese Veranderung auch empirisch eingehen

zu kénnen, wurde eine entsprechende Hypothese (H 1.2) fiir die Personalseite formuliert.
3.1.1 Personalseite

e FF1: Werden SNS bei der Personalrekrutierung genutzt?

H1.1: Es wird angenommen, dass mindestens die Halfte der Personalisten schon einmal
SNS bei der Rekrutierung verwendet haben.

H1.2: Es wird eine Zunahme der Nutzung in den Ergebnissen der zweiten Welle im
Vergleich zur ersten Erhebung vermutet.

e FF2: Wie haufig werden SNS bei der Personalrekrutierung genutzt?

H2.1: Es wird angenommen, dass SNS (noch) nicht standardmaRig bei der Rekrutierung
verwendet werden.

e FF3: Wie wird die zukiinftige Nutzung von SNS bei der Personalrekrutierung eingeschatzt?

H3.1: Es wird angenommen, dass eine Zunahme der Nutzung (von den befragten
Personalern) erwartet wird.

H3.2: Es wird angenommen, dass unter den einzelnen SNS XING die starkste

Nutzungszunahme zugesprochen wird.
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e FF4: Welche SNS werden bei der Rekrutierung genutzt?

H4.1: Es wird angenommen, dass die groRte Plattform (= mit den meisten Usern) am
meisten bei der Rekrutierung genutzt wird.

e FF5: Wofir werden SNS bei der Rekrutierung genutzt?

H5.1: Es wird angenommen, dass SNS am hadufigsten verwendet werden, um
weiterfliihrende Informationen zu suchen bzw. Backgroundchecks durchzufiihren.

H5.2: Es wird weiters ein Unterschied zwischen Personalberatern /-vermittlern und
Personalisten in Unternehmen angenommen.

H5.2.1: Personalberater /-vermittler nltzen die einzelnen MaBnahmen haufiger als
Personalisten in Unternehmen.

H5.2.2: Ein besonders deutlicher Unterschied wird bei der Suche nach potentiellen
Bewerbern (iber SNS erwartet.

e FF6: Wovon hangt die allgemeine Nutzung von SNS bei der Rekrutierung ab?

H6.1: Es wird ein Unterschied zwischen Personalberatern/-vermittlern und Personalisten in
Unternehmen angenommen.

H6.1.1: Personalberater/-vermittler nutzen SNS haufiger bei der Personalrekrutierung
als Personalisten aus Unternehmen.

H6.2: Bei den Personalisten aus Unternehmen wird ein Unterschied aufgrund der GroRe
der Unternehmen erwartet.

H6.2.1: Personalisten aus GrofRunternehmen nutzen SNS bei der Personalrekrutierung
haufiger als Personalisten aus KMUs.

H6.2.2: Personalisten aus Kleinstunternehmen nutzen SNS bei der Personalrekrutierung
am wenigsten.

H6.3: Bei den Personalisten aus Unternehmen wird ein Unterschied aufgrund der Branche
angenommen.

H6.3.1: Personalisten aus Unternehmen der Branchen Marktkommunikation, Werbung,
Offentlichkeitsarbeit sowie IT, Telekommunikation, Medien weisen eine stirkere
Nutzung auf als Personalisten in Unternehmen anderer Branchen.

H6.4: Bei den Personalisten aus Unternehmen wird angenommen, dass Personalisten aus
Unternehmen mit einer eigenen Personalabteilung SNS haufiger nutzen als
Personalisten aus Unternehmen ohne eigener Personalabteilung.

H6.5: Eswird ein Unterschied aufgrund des Alters angenommen.

H6.5.1: Personen, die SNS bei der Personalrekrutierung verwenden, sind
durchschnittlich jinger als jene, die SNS nicht nutzen.

H6.6: Wenn SNS beruflich und privat genutzt werden, wird angenommen, dass die private
Nutzung zuerst stattfand.
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3.1.2 Userseite

FF U1: Wie schatzen die User die Nutzung von SNS durch Personalisten ein?

H U1.1: Es wird angenommen, dass User die allgemeine Nutzung der SNS durch Personalisten
unterschatzen.

HU1.2: User glauben, dass wenn Personalisten SNS verwenden, dann (vor allem)
Businessplattformen.

H U1.3: Es wird ein Unterschied vermutet zwischen Usern, die gerade auf Jobsuche sind bzw.
in den letzten 6 Monaten waren und anderen Usern.

HU1.3.1: User, die gerade auf Jobsuche sind oder in den vergangenen 6 Monaten auf
Jobsuche waren, schatzen die Nutzung hoher ein als andere Nutzer.

HU1.4: Es wird ein Unterschied vermutet zwischen Usern, die bereits selbst in einem
Bewerbungsgesprach auf SNS angesprochen wurden bzw. von Freunden/Bekannten
oder aus den Medien davon erfahren haben, und anderen Usern.

HU1.4.1: User, die eine solche Situation selbst erlebt haben oder von
Freunden/Bekannten oder aus den Medien davon gehért haben, schiatzen die
Nutzung hoher ein, als andere Nutzer.

HU1.4.2: User, die eine solche Situation selbst erlebt haben, schitzen die Nutzung am
hochsten ein.

FF U2: Wie wird die Nutzung von SNS durch Personalisten von den Usern bewertet?

H U2.1: Es wird ein Unterschied aufgrund der Bildung der User erwartet.

HU2.1.1: User, die weniger Bildung haben, ist es gleichgtiltiger, ob Personalisten SNS
nutzen.

H U2.2: Die Nutzung von privaten Communities wird negativer bewertet als jene von
Business Communities.

FF U3: Wie bewusst/kompetent werden private SNS von Usern genuitzt?

H U3.1: Es wird ein Unterschied aufgrund der Bildung der User erwartet.

HU3.1.1: Je hoher die Bildung der User ist, desto mehr achten sie auf ihre Nutzung von
privaten SNS.

H U3.2: Je starker die Nutzung der Personalisten eingeschatzt wird, desto mehr achten die
User auf ihre Nutzung von privaten SNS.

H U3.3: Personen, die mehr negative Erfahrungen gemacht haben, achten mehr auf ihre
Nutzung.

HU3.4: Es wird ein Unterschied vermutet zwischen Usern, die bereits selbst in einem
Bewerbungsgesprach auf SNS angesprochen wurden bzw. von Freunden/Bekannten
oder aus den Medien davon erfahren haben und anderen Usern.
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HU3.4.1:

HU3.4.2:

Personen, die eine solche Situation selbst erlebt haben oder von
Freunden/Bekannten oder aus den Medien davon gehért haben, achten mehr
auf ihre Nutzung.

User, die eine solche Situation selbst erlebt haben, achten am meisten auf ihre
Nutzung.
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3.2 Untersuchungsdesign

Im Untersuchungsdesign werden die Wahl der Methode beschrieben, Informationen zur
Grundgesamtheit und Stichprobe geliefert sowie die Konstruktion des Fragebogens und die

Operationalisierung der Hypothesen erortert.

3.2.1 Begriindung und Beschreibung der Methode

Fiir die empirische Untersuchung wurde eine quantitative Erhebungsmethode, eine
standardisierte Online-Befragung der Personalisten und User, gewahlt. Fiir beide Seiten wiirde
auch eine qualitative Erhebung beispielsweise mit Experten — oder Leitfadeninterviews
spannende Ergebnisse liefern. Aufgrund der Verschiedenartigkeit und der Komplexitat der
einzelnen sozialen Netzwerke und ihrer User hatte die Nutzung von Social Networks bei der
Personalrekrutierung mit Hilfe einer qualitativen Methode beispielsweise durch qualitativen
Interviews, weit detaillierte und tiefer behandelt werden kénnen als bei einer quantitativen
Erhebung, die in Tiefe beschradnkt ist. Daflir kann eine solche hingegen die Breite abdecken kann.
Da die Thematik zum Zeitpunkt der Konzepterstellung®** jedoch (noch) kaum behandelt wurde,
liegen keine ausreichend wissenschaftlichen Daten vor, die nachweisen, ob, welche und in
welchem Ausmal? Social Networks Giberhaupt von Personalisten beruflich genutzt werden. Ebenso
gibt es keine brauchbaren Erhebungen zur vorherrschenden Meinung der Usern, auf die sich eine
in die Tiefe gehende Befragung zur detaillierten Nutzung (einzelner Netzwerke) und der Griinde
dafiir stitzen konnte. Aus diesem Grund und um eine sinnvolle Gegeniiberstellung der
beruflichen Nutzung von SNS von Personalisten mit der diesbeziiglichen Einschitzung der User
durchfiihren zu kénnen, hat sich die Verfasserin flir eine quantitative Befragung beider Seiten

entschieden, auf der in weitere Folge auch mégliche weiterfihrende Studien®*® aufbauen kénnen.

Schriftliche Befragungen haben den Vorteil, dass sich die Befragten anonymer fiihlen und daher
eher ehrliche Antworten abgeben. Sozial erwiinschte Antworten treten also im geringeren Mal

auf und der Interviewer-Effekt entfallt.?**

Mogliche raumliche Distanzen spielen keine Rolle und
die Asynchronitat ermoglicht den Teilnehmern, den Zeitpunkt der Beantwortung frei zu wahlen,
was vor allem bei der Befragung von Personalern eine wichtige Rolle spielt. Online-Umfragen

besitzen weiters den Vorteil, dass die erhobenen Daten ohne Medienbruch elektronisch vorliegen

12 Anm.: Das Konzept fiir diese Arbeit wurde im Februar 2009 eingereicht.

Anm.: Inputs fur weiterfiihrende Studien befinden sind im gleichnamigen Kapitel.
Vgl. Bortz/Doring, 2006, S. 237.
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und sich komplexe Filterflihrungen umsetzen lassen, ohne an Benutzerfreundlichkeit zu verlieren

was die Komfortabilitit fur die Teilnehmer stark erhéht.**

Ein wesentlicher Nachteil schriftlicher Befragungen ist, dass nicht gewahrleistet werden kann, wer
den Fragebogen tatsachlich ausfillt. Hier verlasst sich die Verfasserin jedoch auf das gute
Gewissen der Teilnehmer, da keine Incentives fir die Teilnahme an einer Befragung vergeben

werden.?*®

In Zusammenhang mit Online-Befragungen wird immer wieder die Reprasentativitat in
Frage gestellt, dieser Punkt kann hier jedoch entkraftet werden, da es sich um eine Erhebung im
Rahmen einer Magisterarbeit handelt und diese keinen Anspruch auf Reprdsentativitat erhebt.
Weitere Kritik am Internet als Befragungsmedium ist, dass Internetnutzer tendenziell als
technikaffiner gelten und daher bei manchen Fragestellungen ein anderes Antwortverhalten
zeigen bzw. dass technikaffinere Personen eher dazu neigen, an Online-Befragungen
teilzunehmen. Fir die User-Befragung spielt dieses Argument keine Rolle, bei den Personalern

konnte die Methode zu einer leichten Verschiebung fiihren, dies ist gegebenenfalls bei den

Ergebnissen mitzubedenken.?"’

Geplant war die Befragung der Personalisten und kurz darauf die der User durchzufiihren.
Aufgrund einer berufsbedingten Pause nach der Erhebung der Personaler von rund eineinhalb
Jahren musste diese Erhebung erneut durchgefiihrt um eine aktuelle Datenbasis als Grundlage fir

den Vergleich mit der Userseite zu haben.

3.2.2 Stichprobe

Bevor die Stichprobenwahl festgelegt werden kann, miissen die Grundgesamtheiten der beiden

Erhebungen definiert werden.

Festlegung der Grundgesamtheit

Fiir die Personalisten wurde die Grundgesamtheit mit Personalern bzw. Personalverantwortlichen
von Unternehmen und Personalberater bzw. -vermittlern festgelegt. Die Grundgesamtheit der
Userbefragung sind User von Social Network Sites, die mindestens 14 Jahre alt sind. Da es sich um
eine Online-Umfrage handelt, bilden genau genommen nicht alle Personaler, sondern nur jene,

die das Internet nutzen, die Grundgesamtheit.

Stichprobenwahl

Die Stichproben fiir die Personalisten und User wurden wie folgt festgelegt:

15 ygl. Hollaus, 2007, S. 33ff.

Vgl. Bortz/Doring, 2006, S. 237.
Vgl. Hollaus, 2007, S. 37f.
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Personalisten

Fiir die Erhebung der Personalseite wurde urspriinglich eine Offline-Rekrutierung nach den
folgende Parametern festgelegt: Es werden Personalisten aus Unternehmen mit Standort in
Osterreich sowie Personalberater namhafter Firmen befragt. In Zahlen ausgedriickt besteht das
Sample aus Personalisten von 100 Unternehmen (jeweils 50 GroRBunternehmen und 50 KMUs,

sowie insgesamt 50 Firmen mit und 50 ohne IT Bezug) und 50 Personalberatern.

Um die so genannten (blichen Top Firmen herauszufinden, werden die Unternehmen aus
Rankings von der Zeitschrift Trend o. A. je nach Zugénglichkeit der Daten ausgewihlt. Wenn die
Daten elektronisch zur Verfigung gestellt werden, kann eine nach IT-Bezug und
UnternehmensgréRe geschichtete Zufallsauswahl aus dem Ranking erfolgen. Andernfalls wirden
die entsprechenden Unternehmen von Platz 1 beginnend riickwarts verlaufend aus der Liste

genommen werden.

Da keine entsprechenden qualitativ hochwertigen Register o. A. zuginglich waren und sich die
angedachte Rekrutierung als in der Praxis nicht durchfiihrbar herausgestellt hat, liegen der
Stichprobe im Endeffekt Stellenanzeigen zugrunde, die zwischen Mitte Janner und Mitte Marz
2010 geschalten wurden und in denen eine Emailadresse zu finden war. Es wurden also
Stellenanzeigen® diverser Online-Jobbdrsen und Karriereteile von Tageszeitungen (offline) nach
Emailadressen durchsucht (teilweise wurde auch auf den Websites der Firmen nach

entsprechenden Kontakten recherchiert).

Weiters kam im Freundes- und Bekanntenkreis das Schneeballsystem zur Anwendung, indem sie
um Adressen von Personalern bzw. die Weiterleitung des Einladungs-Emails zur Umfrage gebeten
wurden. Zuséatzlich wurde der Link zur Umfrage im Infomail (Jidnner 2010) des Netzwerk Human

Ressourcen (http://www.netzwerk-hr.at/) versendet.

Fir die zweite Befragungswelle wurden die fiir die erste Befragung gesammelten Mailadressen
abermals verwendet, mit Ausnahme jener, die bei der ersten Welle eindeutig ablehnend reagiert
haben. Eine vollig neu rekrutierte Stichprobe hatte den Vorteil gehabt, dass eine mogliche
Beeinflussung durch die erste Befragungswelle ausgeschlossen hatte werden kénnen. Dies hatte
jedoch den Aufwand nicht gerechtfertigt: Aufgrund des Schneeballsystems sowie der GroRe der
ersten Stichprobe und der regen Teilnahme an der ersten Befragungswelle hatte eine sehr grofRe

Anzahl an moglichen Teilnehmern ausgeschlossen und entsprechend neue rekrutiert werden

218 . . . . . . . .
Anm.: Bemerkenswert ist dabei, dass in vielen Stellenanzeigen ausschlieRlich auf Online-Bewerbungsverfahren, also

auf die entsprechende Website, verwiesen wird und keine Kontaktdaten mehr angegeben werden oder dass die
Anzeigen von Personaldienstleistern geschalten werden, deren Mailadressen sich innerhalb des Stellenmarktes somit
immer wieder wiederholen,.
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mussen. Es wurden fir die zweite Befragungswelle jedoch einzelne neue Adressen recherchiert

und eine entsprechende Frage nach der Teilnahme an der ersten Welle im Fragebogen eingebaut.

User

Der Link zur Umfrage unter den Usern von Social Network Sites wurde im Profil der Autorin auf
zwei privat ausgerichteten und zwei Business-Plattformen mit hoher Bekanntheit (XING, LinkedIn,
Facebook und studiVZ) veroffentlicht. Die Autorin besitzt zwar zu Anschauungszwecken noch
weitere Profile andere Social Network Sites, jedoch beinhalten diese Profile kaum Freunde,

weshalb diese nicht geeignet sind um Teilnehmer zu rekrutieren.

Obwohl die Stichprobe nur anhand von Nutzern von vier ausgewahlten Plattformen zustande
kommt, steht sie dennoch fiir die Grundgesamtheit User von Social Network Sites allgemein, da
einerseits die grofRten Communities ausgewahlt wurden und andererseits die User
durchschnittlich mehr als eine Plattform nutzen und daher anzunehmen ist, dass deren Verhalten

auf anderen Plattformen dhnlich sein wird.

3.2.3 Fragebogenkonstruktion und Operationalisierung

Aligemein

Die Fragebogen wurden mit Hilfe der Software EFS Survey von Globalpark umgesetzt. Die
Verfasserin hat sich beide Male fiir eine sogenannte anonyme Befragung entschieden, das
bedeutet, dass der Link zur Umfrage nicht (mit Hilfe eines Codes) personalisiert ist, also nur vom
jeweiligen Empfanger des Einladungsmails zur Umfrage verwendet werden kann. Dies hatte eine

Weiterleitung oder ein Veroffentlichen auf Social Network Sites unmaoglich gemacht.

Fiir die Erhebung von Bewertungen, Einschatzungen und Nutzungshaufigkeiten von Social
Network Sites sowie fiir die Erzeugung von Urteilen bzw. Meinungen wurde mit Ratingskalen

gearbeitet, da diese als intervallskaliert behandelt werden kénnen.

,Ratingskalen geben (durch Zahlen, verbale Beschreibungen, Beispiele o0.A.) markierte
Abschnitte eines Merkmalkontinuums vor, die die Urteilenden als gleich grofs bewerten
sollen, d.h. man geht davon aus, dass die Stufen der Ratingskala eine Intervallskala

bilden."**°

Wichtig ist, bei der Verwendung darauf zu achten, dass beide Pole gleich weit von der Mitte
entfernt sind, also das gesamte Spektrum abgebildet wird. Weiters sollten auch die Abstiande

zwischen den einzelnen Antwortmoglichkeiten als gleich empfunden werden. Dies kann

1% Bortz/Déring, 2006, S. 177.
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beispielsweise liber eine reine Beschriftung der Pole oder liber ausformulierte Abstufungen in der
Art von ,sehr — eher — teils/teils — eher nicht — Giberhaupt nicht erfolgen.??° Beziiglich der Anzahl
der Abstufungen hat sich die Verfasserin fiir 5-stufige Ratingskalen entschieden. Zu viele
Abstufungen konnen die Befragten Uberfordern, was zum Abbruch der Befragung flihren kann,
daher spricht sich die derzeitige Lehre fiir 5- bis 7-stufige Skalen aus.’** Die Verwendung von finf
Kategorien ist auRerdem die in der Feldforschung am meisten verwendete Form, weshalb sie auch
hier zum Einsatz gekommen ist.?*? Firr die Messung der Nutzungshaufigkeit wurde eine Skala von
immer bis nie (immer-oft-gelegentlich-selten-nie) nach Rohrmann gewaéhlt, die auf ihre

Gleichabstandigkeit empirisch abgetestet wurde.’??

Um der Kritik entgegenzuwirken, dass die
mittlere Auspragung bei Skalen mit einer ungeraden Anzahl an Abstufungen auch bei Unsicherheit
Uber die Frage gewahlt wird (beispielsweise weil diese nicht beurteilt oder nicht beantwortet
werden kann), wurde bei den entsprechenden Ratingfragen zuséatzlich die Ausweichkategorie

,kann ich nicht beurteilen” angeboten.224

Wo es sich als sinnvoll und der Benutzerfreundlichkeit nicht entgegenwirkend erwiesen hatte,
wurde eine Randomisierung der Items gewahlt, um Effekte aufgrund der Reihung zu vermeiden.
In beiden Fragebdgen werden mehrmals rund zehn Social Network Sites dargeboten, um deren
Bekanntheit, deren private und berufliche Nutzung, deren Entwicklung der beruflichen Nutzung
etc. zu erheben. Hierbei wurde besonders darauf geachtet, einem moglichen Ermidungseffekt
der Umfrageteilnehmer entgegenzuarbeiten, indem nach erstmaliger Angabe der personlichen
Bekanntheit der Sites anschlieBend nur noch die bekannten bzw. genutzten Plattformen

eingeblendet wurden.

Personalisten

Die GroRe der Unternehmen wurde anhand ihrer Mitarbeiteranzahl nach den Richtlinien der
Europaischen Kommission gemessen. Bis einschliellich neun Mitarbeitern handelt es sich um ein
Kleinstunternehmen, zehn bis 49 Mitarbeiten machen ein Kleinunternehmen aus und mittelgroRe
Unternehmen zahlen zwischen 50 bis 249 Mitarbeiter. Diese drei bilden gemeinsam die Gruppe
der KMUs (kleine und mittlere Unternehmen). Betriebe ab 250 Mitarbeiter zdhlen zu den

GroRunternehmen.?*®

220 Vgl. Mummendey/Grau, 2008, S. 78f.

Vgl. Raab-Steiner/Benesch, 2010, S. 55.
Bortz/Déring, 2006, S. 181.

Vgl. Mummendey/Grau, 2008, S. 79.
Vgl. Mummendey/Grau, 2008, S. 76.
Vgl. Mugler, 2008, S. 20.
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6

Die Branche wurde groRteils auf idente Weise wie bei der IFOK-Studie?*® zum Thema ,Social

Media und Personalarbeit” erhoben, um eine Vergleichbarkeit der Ergebnisse zu ermoglichen.

Die Auspragungen, wofilr Social Networks Sites im Rahmen der Personalrekrutierung
(moglicherweise) genutzt werden kdnnten, wurden gemeinsam mit einem Personalberater mit

langjahriger Berufserfahrung festgelegt.

Der Fragebogen fiir die zweite Welle entspricht bis auf wenige Erganzungen und Korrekturen dem
der ersten Befragung, um die beiden Wellen (deskriptiv) vergleichen zu kénnen. So wurde in der
Befragung im November 2011 die Demografie zur eigenen Person erweitert und der Punkt
,Haben Sie schon einmal einen Bewerber/eine Bewerberin aufgrund von Informationen, die Sie
auf Social Network Sites gefunden haben, NICHT eingestellt?“ mit der Nachfrage Uber die
Informationen und Griinde hinzugefligt. AuRerdem wurde eine inkorrekte Ausblendbedingung
korrigiert sowie die Liste der abgefragten Social Network Sites leicht abgeandert: Google+ und
Netlog wurden aufgenommen und Hi5 wurde gestrichen. Die Griinde fiir diese Entscheidung
wurden bereits in Kapitel 2.2.4 dargelegt. Zuletzt wurde noch eine Frage erganzt, um die

Teilnahme an der ersten Befragung zu erheben.

Die folgende Tabelle beschreibt die Hypothesenpriifung der Personalisten und basiert auf den
Daten der zweiten Erhebung. Ein Vergleich der Ergebnisse beider Wellen erfolgt deskriptiv. Wenn
keine Variablennamen (v_ziffer) angegeben sind, ergeben sich diese erst, entweder weil
bestehende Variablen recodiert, neue Variablen berechnet werden oder sich die zu testenden
Variablen erst aus den Ergebnissen (z.B.: im Rahmen der Stichprobe am meisten genutzt)

ergeben.

Personaler: Operationalisierung und Hypotheseniiberpriifung

FF1: Werden SNS bei der Personalrekrutierung genutzt?

H 1.1: Es wird angenommen, dass mindestens die Halfte der Personalisten schon einmal SNS bei der Rekrutierung
verwendet haben.

Die Hypothese bezieht sich nur auf eine Variable, ndmlich ob Personalisten bei der Rekrutierung schon einmal SNS
verwendet haben (v_4; nominal). Es handelt sich hierbei um ein Binomialproblem, das, sofern die Voraussetzungen
fiir eine Approximation durch die Normalverteilung gegeben sind, anhand eines z-Wertes héndisch berechnet wird.
Als Grundgesamtheitsparameter werden die 50% aus der Hypothese herangezogen.

H 1.2: Es wird eine Zunahme der Nutzung in den Ergebnissen der zweiten Welle im Vergleich zur ersten Erhebung
vermutet.

Die Ergebnisse der allgemeinen Nutzung von SNS (v_4,; nominal) werden hinsichtlich der Welle, in der sie erhoben
wurden, mittels Kreuztabelle und Chi? Test verglichen.

FF2: Wie hadufig werden SNS bei der Personalrekrutierung genutzt?

H 2.1: Es wird angenommen, dass SNS (noch) nicht standardmaRig bei der Rekrutierung verwendet werden.
Es wird ein einfacher T-Test mit der Variable, die die allgemeine Nutzungshdufigkeit von SNS bei der Rekrutierung
abbildet (v_6; metrisch), gerechnet. Als standardmdflige Nutzung wird ein Mittelwert kleiner 2,4 angesehen, eine

6 yig|. IFOK, 2009, S.7.
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nicht standardmdflige Nutzung wdre demnach ein Mittelwert gréfSer gleich 2,5.

FF3: Wie wird die zukiinftige Nutzung von SNS bei der Personalrekrutierung eingeschatzt?

H 3.1: Es wird angenommen, dass eine Zunahme der Nutzung (von den befragten Personalern) erwartet wird.

Fiir die Priifung dieser Hypothese wird nur die Variable , allgemeine Einschdtzung der zukiinftigen Nutzung“
(v_316; metrisch) benétigt. Eine Zunahme der Nutzung wiirde einen Mittelwert von kleiner gleich 2,4 bedeuten. Es
kommt ein einfacher T-Test zur Anwendung.

H 3.2: Es wird angenommen, dass unter den einzelnen SNS XING die starkste Nutzungszunahme zugesprochen wird.

Mafsgeblich fiir die Priifung dieser Hypothese ist der Mittelwert der Einschdtzung der zukiinftigen Nutzung von
XING (v_368; metrisch). Ist dieser der niedrigste, wird mit einem T-Test fiir abhdngige Stichproben getestet, ob der
Unterschied zum néichsthheren Mittelwert (welche Plattform dies sein wird ergibt sich erst aus den Ergebnissen)
signifikant ist.

FF4: Welche SNS werden bei der Rekrutierung genutzt? (wenn SNS genutzt werden)

H 4.1: Es wird angenommen, dass die gréRte Plattform (= mit den meisten Usern) am meisten bei der Rekrutierung
genutzt wird.

Die Vorgehensweise ist dieselbe wie bei H 3.2. Wenn der Mittelwert der gréfsten Plattform aus den erhobenen
Daten am niedrigsten ist, also die gr6f3te Plattform in der Stichprobe (deskriptiv betrachtet) am meisten genutzt
wird, erfolgt eine Abtestung mittels T-Test (fiir abhdngige Stichproben) im Vergleich zur zweitmeist genutzten
Plattform, also mit dem néchsthéheren Mittelwert. Die Nutzungshdufigkeiten der einzelnen Plattformen sind
metrische Variablen.

FF5: Wofiir werden SNS bei der Rekrutierung genutzt? (wenn SNS genutzt werden)

H 5.1: Es wird angenommen, dass SNS am haufigsten verwendet werden, um weiterfiihrende Informationen zu suchen
bzw. Backgroundchecks durchzufiihren.

Abermals kommt ein T-Test fiir abhéngige Stichproben zum Einsatz, wenn der Mittelwert fiir , weiterfiihrende
Informationen suchen/Backgroundchecks” den niedrigsten Wert hat. Es wird getestet, ob sich die mittlere Nutzung
von , weiterfiihrende Informationen suchen/Backgroundchecks” (v_272; metrisch) signifikant von der mittleren
Nutzung der am zweithdufigsten Tdtigkeit unterscheidet.

H 5.2: Es wird weiters ein Unterschied zwischen Personalberatern/-vermittlern und Personalisten in Unternehmen
angenommen.

Fiir alle abgefragten Tdétigkeiten werden T-Tests fiir unabhdngige Stichproben gemacht und untersucht, ob es
einen Unterschied in der Nutzung von Personalberater/-vermittler und Personaler in Unternehmen (v_235;
nominal) gibt. Folgende Tétigkeiten wurden abgefragt:

Stellenanzeigen platzieren (v_267; metrisch)

Suche nach potentiellen Bewerbern (v_268; metrisch)

Direkte Ansprache potentieller Bewerber mittels der Kommunikationsangebote von SNS (v_269; metrisch)
Vervollsténdigen von Kontaktdaten (v_270; metrisch)

Weiterfiihrende Information suchen/Backgroundcheck (v_271; metrisch)

H 5.2.1: Personalberater/-vermittler niitzen die einzelnen MaBnahmen haufiger als Personalisten in Unternehmen.

Besteht jeweils ein signifikanter Unterschied und ist die (mittlere) Nutzung der Personalberater/-vermittler stérker
ausgeprdgt, so kann diese Hypothese vorldufig bestdtigt werden.

H 5.2.2: Ein besonders deutlicher Unterschied wird bei der Suche nach potentiellen Bewerbern tiber SNS erwartet.

Besteht ein signifikanter Unterschied bei der Suche nach potentiellen Bewerbern und ist dieser Unterschied
deskriptiv betrachtet besonders grofs, kann auch die zweite Unterhypothese als vorléufig bestdtigt angesehen
werden.

FF6: Wovon hangt die allgemeine Nutzung ab?

H 6.1: Es wird ein Unterschied zwischen Personalberatern/-vermittlern und Personalisten in Unternehmen
angenommen.

H 6.1.1: Personalberater/-vermittler nutzen SNS haufiger bei der Personalrekrutierung als Personalisten aus
Unternehmen.

Fiir die Uberpriifung dieser Hypothese werden die allgemeine Nutzung (v_4; nominal) sowie die Unterscheidung
Personalberater/-vermittler oder Personalist in einem Unternehmen (v_235; nominal) benétigt. Die Variablen
werden mit Hilfe einer Kreuztabelle mit Chi? Test in Verbindung gebracht.

H 6.2: Bei den Personalisten aus Unternehmen wird ein Unterschied aufgrund der GroRe der Unternehmen erwartet.

H 6.2.1: Personalisten aus GroBunternehmen nutzen SNS bei der Personalrekrutierung haufiger als Personalisten aus
KMUs.

H 6.2.2: Personalisten aus Kleinstunternehmen nutzen SNS bei der Personalrekrutierung am wenigsten.

Die allgemeine Nutzung von SNS (v_4; nominal) wird mit einer Kreuztabelle (mit Chi?Test) hinsichtlich ihrer
Abhdngigkeit von der UnternehmensgréfSe (v_2; ordinal) betrachtet. Die Kategorisierung der Unternehmensgréfse
erfolgt — wie oberhalb dieser Tabelle beschrieben —anhand der Anzahl der Mitarbeiter.

H 6.3: Bei den Personalisten aus Unternehmen wird ein Unterschied aufgrund der Branche angenommen.

H 6.3.1: Personalisten aus Unternehmen der Branchen Marktkommunikation, Werbung, Offentlichkeitsarbeit sowie IT,
Telekommunikation, Medien weisen eine starkere Nutzung auf als Personalisten in Unternehmen anderer Branchen.
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Weiters wird die allgemeine Nutzung von SNS (v_4; nominal) in Bezug auf die Branche (v_1; nominal) untersucht.
Dafiir wird wiederum eine Kreuztabelle mit Chi*Test erstellt.

H 6.4: Bei den Personalisten aus Unternehmen wird angenommen, dass Personalisten aus Unternehmen mit einer

eigenen Personalabteilung SNS haufiger nutzen als Personalisten aus Unternehmen ohne eigene Personalabteilung.
Zuletzt wird die allgemeine Nutzung (v_4; nominal) von Personalern aus Unternehmen dahingehend in
Augenschein genommen, ob eine Personalabteilung (v_292; nominal) vorhanden ist oder nicht.

H 6.5: Es wird ein Unterschied aufgrund des Alters angenommen.

H 6.5.1: Personen, die SNS bei der Personalrekrutierung verwenden sind durchschnittlich jiinger als jene, die SNS nicht

nutzen.

Fiir die Uberpriifung der Auswirkung des Alters (v_3; metrisch) auf die allgemeine Nutzung von SNS (v_4; nominal)
kommt ein T-Test bei unabhdngigen Stichproben zum Einsatz. Das Alter wurde offen erhoben.

H 6.6: Wenn SNS beruflich und privat genutzt werden, wird angenommen, dass die private Nutzung zuerst stattfand.
Die Priifung dieser Hypothese passiert auf Basis der einzelnen Plattformen und wird fiir die meistgenutzte(n)
Plattform(en) mit Chi*Einzeltests durchgefiihrt.

Tabelle 6: Operationalisierung und Hypothesenpriifung der Personalseite

User

Die groRte Herausforderung an die Operationalisierung bildete die kompetente Nutzung von
Social Network Sites. Denn Kompetenzen sind nicht unmittelbar zu beobachten und erst recht
nicht direkt abfragbar. Daher war es wichtig, einen validen Indikator zu finden, um diesen Aspekt
entsprechend messen zu konnen. Die theoretischen Voriiberlegungen in Kapitel 2.4 zum Thema
Medienkompetenz dienten als Grundlage der Operationalisierung. Anhand der in Kapitel 2.4.4
aufgelisteten und beschriebenen Kriterien fiir einen kompetenten und sicheren Umgang mit
Social Networks Sites wurden schlieBlich zwdlf Aussagen formuliert, die im Rahmen einer Frage
mit Mehrfachantworten abgefragt wurden. Um Effekte aufgrund der Reihung auszuschlieRen,
wurden die Aussagen rotierend dargeboten. Je mehr Aussagen von einer Person als zutreffend
angegeben werden desto kompetenter und bewusster ist die Nutzung. Die ausgewahlten
Aussagen werden aufsummiert und somit ein ordinaler Index gebildet. Die Liste der Aussagen
konnte freilich erweitert und detaillierter abgefragt werden, da sich diese Arbeit jedoch nur zu
einem Teil dieser Thematik widmet, wurden diese zwolf Aussagen als ausreichend erachtet, um
eine eindeutige Tendenz feststellen zu kdnnen. Die Aussagen beziehen sich weiters nur auf die
Nutzung privat ausgerichteter Plattformen, da auf diesen deutlich mehr kritische Informationen
auffindbar sein konnen. Korrekte Datenfreigaben sind daher besonders wichtig und es ist
anzunehmen, dass ein sorgsamer Umgang eines Users mit privaten Communities auf einen
ebensolchen bei Business-Plattformen schlieRen lasst. Im Sinne der Teilnehmer gilt es auch darauf

zu achten, den Fragebogen moglichst benutzerfreundlich und abwechslungsreich zu gestalten.

Wie in Kapitel 2.4.1 dargestellt, wird Medienkompetenz mit Bildung in Zusammenhang gebracht,
daher wird diese auch hier als beeinflussender Faktor vermutet. Die Bildung der Teilnehmer
wurde anhand der héchsten abgeschlossenen Ausbildung relativ granular auf Basis der aktuellen

Bildungswege in Osterreich®?’ abgefragt. Die starke Granularitat hilft einerseits den Befragten,

27 Vgl. Bundesministerium fiir Unterricht, Kunst und Kultur, 2010/2011, S.2.
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sich schnell und einfach in den Antwortkategorien wiederzufinden und andererseits dem
moglichen Fall trotz einer hochgebildeten Stichprobe, die also fast ausschlielich aus Personen
mit universitaren Background besteht, eine Differenzierung der User hinsichtlich ihrer Bildung zu

ermoglichen und somit die Uberpriifung der entsprechenden Hypothese durchzufiihren.

Die Einschatzung der User in Bezug auf die Nutzung von Social Network Sites durch Personalisten
wurde anhand einer offenen Frage erhoben, indem die Befragten gebeten wurden eine Zahl von 0
bis 100 (Prozent) anzugeben. Um die Einschdtzung der User mit der erhobenen Nutzung der
Personalisten in Vergleich zu bringen sind zwei Uberlegungen zu beachten: Erstens — die Chance
einen exakten Treffer zu landen, liegt bei 1:101 und ist somit dulerst gering. Zweitens — falls die
einzelnen Schatzungen sehr stark schwanken, ist der Mittelwert der Schatzungen mitunter kein
geeignetes Mald fiir einen Vergleich mit dem erhobenen Wert unter den Personalisten. Der Grund
dafiir ist folgender: Wenn beispielsweise der erhobene Wert 50% ausmacht und (aus
Demonstrationszwecken absichtlich libertrieben ausgedriickt) die Halfte der User ca. 20% tippt
und die andere Halfte ca. 80%, so wirde dies im Mittel 50% ergeben und damit den Schein
erwecken, dass die User im Mittel richtig tippen. Dies ist aber faktisch nicht der Fall, sondern
erscheint nur aufgrund der Berechnung des arithmetischen Mittels so. Da der Mittelwert aber
nichtsdestotrotz die beste Grundlage fiir einen Signifikanztest bietet, wird er zur Anwendung
kommen. Allerdings ist eine gleichzeitige Betrachtung der Verteilung der Schatzungen vonndten

um eine etwaige nur scheinbare Ubereinstimmung zu identifizieren.

Folgende Tabelle zeigt die Vorgehensweise bei der Uberpriifung der Hypothesen der Userseite.

Fir diese Tabelle gilt ebenfalls die oben beschriebene Regelung beziiglich der Variablennamen.

User: Operationalisierung und Hypotheseniiberpriifung

FF U1: Wie schitzen die User die Nutzung von SNS durch Personalisten ein?

H U1.1: Es wird angenommen, dass User die allgemeine Nutzung der SNS durch Personalisten unterschatzen.
Fiir die Uberpriifung der Hypothese werden die Einschétzung der User iiber die Nutzung von SNS durch
Personalisten (v_134; metrisch) und die tatsdchliche Nutzung der Personalisten (v_4; nominal; Code 1= Ja) aus
dem Fragebogen der Personalseite verwendet. Die Nutzung der Personaler wird als Wert in der Grundgesamtheit
angenommen und mit dem Mittelwert der Schétzungen ein einfacher T-Test gerechnet.

H U1.2: User glauben, dass ,,wenn Personalisten SNS verwenden, dann (vor allem) Businessplattformen.”
Die Einschdtzung, welche Plattformen (v_135) genutzt werden, wurde 5-stufig abgefragt, damit sich die Befragten
besser wiederfinden in den Antwortoptionen. Fiir die Berechnungen wird die Variable zuerst von 5 auf 3 Kategorien
(Nutzung von Business-Netzwerken, Nutzung von privaten Netzwerken, beides im gleichen Ausmafs) in eine
ordinale Variable recodiert und anschliefend ein Chi? Einzeltest gerechnet. Die Formulierung ,,vor allem” wird mit
dem gréfSten Anteil (ibersetzt.

H U1.3: Es wird ein Unterschied vermutet zwischen Usern, die gerade auf Jobsuche sind bzw. in den letzten 6 Monaten
waren und anderen Usern.
H U1.3.1: User, die gerade auf Jobsuche sind oder in den vergangenen 6 Monaten auf Jobsuche waren, schatzen die
Nutzung hoher ein als andere Nutzer.
Es wird mithilfe eines T-Tests fiir unabhdngige Stichproben liberpriift, ob sich die mittlere Einschétzung der
Nutzung der Personalisten der (in den letzten 6 Monaten) jobsuchenden User sich von der mittleren Einschdtzung
der nicht jobsuchenden User unterscheidet. Dafiir werden die Variablen auf Jobsuche (v_136; nominal) und die
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Einschdtzung der User beziiglich der Nutzung der Personalisten (v_134; metrisch) herangezogen.

H U1.4: Es wird ein Unterschied vermutet zwischen Usern, die bereits selbst in einem Bewerbungsgesprach auf SNS
angesprochen wurden bzw. von Freunden/Bekannten oder aus den Medien davon erfahren haben und anderen Usern.

H U1.4.1: User, die eine solche Situation selbst erlebt haben oder von Freunden/ Bekannten oder aus den Medien
davon gehort haben, schatzen die Nutzung héher ein, als andere Nutzer.

Folgende Variablen werden fiir die Uberpriifung der Hypothesen benétigt: selbst im Bewerbungsgesprdich
angesprochen (v_53; nominal), von Freunden/Medien davon gehért (v_140; nominal) und die Einschdtzung der
User beziiglich der allgemeinen Nutzung der Personalisten (v_134; metrisch). Aus v_53 und v_140 wird zuerst eine
neue dichotome nominale Variable berechnet mit den Ausprdgungen:

1 = selbst erlebt und/oder davon gehért: wenn v_53 = 1 oder v_140 =1 oder v_140 =2 oderv_140 =3

2 = andere User, die weder selbst erlebt noch davon gehért haben: der Rest

Mit der neugebildeten Variable, die nur unterscheidet ob eine Erfahrung (selbst oder davon gehdrt) gemacht
wurde oder nicht, und der Einschdtzung der User wird ein T-Test fiir unabhéngige Stichproben gerechnet.

H U1.4.2: User, die eine solche Situation selbst erlebt haben, schatzen die Nutzung am héchsten ein.

Fiir die Uberpriifung dieser Unterhypothese werden ebenfalls die gerade erwéhnten Variablen verwendet,
allerdings wird aus den Variablen v_53 und v_140 nicht eine dichotome Variable wie oben, sondern eine Variable
mit den folgenden Ausprégungen erstellt:

1 =selbst erlebt: wennv_53 =1

2 =davon gehdrt, aber nicht selbst erlebt: wenn (v_53 =2 oder v_53 = 3) und (v_140 = 1 oder v_140 = 2 oder
v_140=3)

3 = weder selbst erlebt noch davon gehért: Rest

Es erfolgt wie oben ein Vergleich der mittleren Einschétzungen der Gruppen. Da es aufgrund der neu berechneten
Variable nun 3 (und nicht wie oben 2) Gruppen sind, die unterschieden werden, ist im ersten Schritt eine
einfaktorielle ANOVA anzuwenden. Ergibt diese einen signifikanten Unterschied so sind die 3 Gruppen jeweils in 3
Paarvergleichen mittels T-Tests fiir unabhdngige Stichproben gegeneinander auszutesten um festzustellen welche
Gruppe die Nutzung am héchsten einschdtzt.

FF U2: Wie wird die Nutzung von SNS durch Personalisten von den Usern bewertet?
H U2.1: Es wird ein Unterschied aufgrund der Bildung der User erwartet.

H U2.1.1: User, die weniger Bildung haben, ist es gleichgiltiger ob Personalisten SNS nutzen.

Es wird (berpriift, ob sich die Bildung der User auf die Bewertung der Nutzung von SNS durch Personalisten
auswirkt. Dafiir werden die Variablen Bildung (v_82; ordinal) sowie die Bewertung der Nutzung der privaten
(v_137; metrisch) und der Business-Netzwerke (v_138; metrisch) benétigt.

Dabei werden die Variablen v_137 und v_138, die eigentlich eine Bewertung der Nutzung von privaten und
Business-Netzwerken von ,,sehr positiv” bis ,,sehr negativ” abbilden sowie die Ausweichvariante ,,ist mir egal”
beinhalten, jeweils in dichotome nominale Variablen recodiert mit den folgenden Ausprdgungen:

1 =eine Meinung haben, also eine Bewertung von sehr positiv bis sehr negativ: v_137 bzw. v_138 = 1 bis 5

2 =ist miregal:v_137 bzw.v_138=6

Mit den neugebildeten Variablen und der Bildung v_82 wird jeweils eine Kreuztabelle gebildet und ein Chi*Test
angefordert. Es ist anzunehmen, dass die sehr granular abgefragte Bildung in grébere Kategorien zu recodieren
sein wird.

H U2.2: Die Nutzung von privaten Communities wird negativer bewertet als jene von Business Communities.

Fiir den Vergleich der Bewertung der Nutzung von privaten vs. Business-SNS werden wieder die eben erwdhnten
Variablen v_137 und v_138 (jeweils metrisch) herangezogen. Diesmal wird die Ausprdgung ,,ist mir egal” als
missing value definiert und fiir die Bewertung jeweils der Mittelwert gebildet. Beide Mittelwerte werden mithilfe
eines T-Tests bei abhéngigen Stichproben verglichen.

FF U3: Wie bewusst/kompetent werden private SNS von Usern geniitzt?
H U3.1: Es wird ein Unterschied aufgrund der Bildung der User erwartet.

H U3.1.1: Je mehr Bildung die User haben, desto mehr achten sie auf ihre Nutzung von privaten SNS.

Um eine Auswirkung der Bildung auf die Nutzung der User festzustellen werden die Variable, die die Bildung
abbildet (v_82, ordinal), sowie der errechnete ordinale Index®*® der kompetenten Nutzung benétigt um eine Rang-
Korrelation nach Spearman zu rechnen. Wieder ist ein Recodieren der Bildung nicht auszuschlief3en.

H U3.2: Je stérker die Nutzung der Personalisten eingeschatzt wird, desto mehr achten die User auf ihre Nutzung von
privaten SNS.

Die Auswirkung der geschétzten Nutzung der Personalisten von den Usern auf ihre Nutzung von privaten SNS wird
anhand der Einschdtzung der User (v_134; metrisch) und des Index der kompetenten Nutzung (ordinal) iberpriift.
Es wird eine Rang-Korrelation nach Spearman angewendet.

H U3.3: Personen, die mehr negative Erfahrungen gemacht haben, achten mehr auf ihre Nutzung.

Fiir die Uberpriifung der Hypothese wird zuerst durch aufsummieren der angegeben selbst erlebten negativen
Erfahrung (v_1,v_3,v_5,v_7,v_9,v_21,v_31,v_36,v_41,v_45) ein ordinaler Index gebildet, der in weitere Folge

228 Anm.: Die Berechnung erfolgt durch Aufsummieren der ausgewdhlten Aussagen v_67 bis v_77. Siehe dazu auch die

Operationalisierung der User oberhalb der Tabelle.
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mit dem ordinalen Index der kompetenten Nutzung mit Hilfe einer Rang-Korrelation nach Spearman in Beziehung
gesetzt wird.
H U3.4: Es wird ein Unterschied vermutet zwischen Usern, die bereits selbst in einem Bewerbungsgesprach auf SNS
angesprochen wurden bzw. von Freunden/Bekannten oder aus den Medien davon erfahren haben und anderen Usern.
H U3.4.1: Personen, die eine solche Situation selbst erlebt haben oder von Freunden/ Bekannten oder aus den Medien
davon gehort haben, achten mehr auf ihre Nutzung.
Es werden der Index der kompetenten Nutzung (ordinal) und jene bereits fiir H U1.4.1 errechnete Variable
(nominal) mit einer Kreuztabelle in Verbindung gebracht und die Abhdngigkeit anhand eines Chi? Tests gepriift.
H U3.4.2: User, die eine solche Situation selbst erlebt haben, achten am meisten auf ihre Nutzung.
Fiir die Uberpriifung dieser Hypothese werden ebenfalls der Index der kompetenten Nutzung (ordinal) sowie jene
fiir H U1.4.2 errechnete Variable miteinander in Bezug gesetzt. Dies geschieht wiederum mit Hilfe einer
Kreuztabelle und eines Chi?-Tests.
Tabelle 7: Operationalisierung und Hypothesenpriifung der Userseite
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3.3 Durchfithrungsdokumentation

Den Abschluss des Methodenteils bildet die Dokumentation der Durchfihrung der
Datenerhebung. Sie beinhaltet den Pretest der Fragebdgen, die gesamte Erhebungsphase sowie

die MaRRnahmen zur Qualitatssicherung der empirischen Daten.

3.3.1 Pretest

Der Pretest des Fragebogens fiir die Personalseite wurde am 20.01.2010 einen Tag vor Feldstart
durchgefiihrt. Dabei wurde besonders darauf geachtet, dass der Fragebogen aus Sicht der
Befragten gut verstédndlich, einfach zu bedienen und plausibel ist (das technische Testing fand
bereits davor statt). Es wurden fiinf Teilnehmer unterschiedlichen Alters und verschiedener
Berufsgruppen (Personalwesen, Bauwirtschaft, Journalismus und Marktforschung) gewahlt, um
besonders viele verschiedene Meinungen einzuholen und um nicht nur die Verstandlichkeit fir
Personalexperten abzutesten, sondern auch fir Personen, die (unter anderem) fir den
Personalbereich verantwortlich sind, deren Hauptaufgabe aber mitunter eine andere ist (z. B.
Geschaftsfiihrer kleinerer Betriebe). AnschlieRend wurde der Fragebogen entsprechend der
Riickmeldungen adaptiert und fiir die Feldphase freigegeben. Da die Anderungen des Personaler-
Fragenbogens flr die zweite Erhebungswelle nur minimal waren, benétigte es hierfiir keinen

weiteren Pretest.

Der Fragebogen der User wurde am 11.12.2011 einem Pretest nach den oben erwahnten Kriterien
unterzogen, allerdings nur mit drei Testpersonen unterschiedlichen Alters, die alle Profile auf
Social Network Sites besitzen, deren diesbeziigliche Affinitdt jedoch stark differiert. Wiederum

fand einer Adaptierung vor dem Feldstart - am Tag darauf - statt.

3.3.2 Erhebungsphase: Feldzeit, Stichprobe und Riicklauf

Die Datenerhebung startete mit der Befragung der Personaler, die aufgrund einer
berufsbedingten Pause rund eineinhalb Jahre spater mit leichten Anpassungen wiederholt wurde.

Kurz darauf fand die Befragung der User statt.

Die Feldzeit der ersten Befragungswelle reichte vom 21.01.2010 bis zum 26.03.2010. Diese fir
eine Online-Umfrage lange Erhebungsphase hat sich aufgrund der aufwendigen Rekrutierung bzw.
Aussendung, des sehr kurzfristig erfahrenen Aussendedatums des HR-Infomails und des
Urlaubsmonats Februar ergeben. Es wurden insgesamt 970 Einladungsmails (siehe Anhang)
ausgesendet. Wo bekannt, wurden die entsprechenden Personen dabei personlich angeredet, um

deren Teilnahmebereitschaft zu erhéhen. Diese 970 Mailadressen setzten sich wie folgt
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zusammen: 325 Adressen wurden offline aus diversen Stellenanzeigen der Karriereteile
Osterreichischer Tageszeitungen von Mitte Jinner bis Mitte Marz 2010 (Oberdsterreichischen
Nachrichten, Die Presse, Kurier) gesammelt. 272 Emailadressen konnten aufgrund von Freunden
und Bekannten eruiert werden und die restlichen 373 Emailadressen stammen aus
Stellenanzeigen, die von Mitte Janner bis Mitte Marz 2010 online auf unijobs.at, karriere.at,
horizont.at, monster.at und ams.at geschaltet oder im Kulturjobsnewsletter ausgesendet wurden.
Zusatzlich wurde das Einladungsmail von ca. 20 Personen an Personaler weitergeleitet und der
Link zur Umfrage im Infomail des Netzwerkes Human Ressourcen (laut eigenen Angaben) an 1.300
Personen versendet. Der Newsletter hat sich jedoch nicht der Anzahl seines Empfangerkreises

entsprechend im Riicklauf niedergeschlagen.

Die zweite Befragung war vom 22.11.2011 bis zum 02.12.2011 im Feld und wurde insgesamt an
1.017 Personen ausgesendet. 954 Mailadressen davon stammten aus der ersten Welle (970
abziglich jener, die mit eindeutiger Ablehnung auf die erste Welle reagiert hatten). Die restlichen
63 Adressen wurden vor allem aus Abgangsnachrichten und Offline-Stellenanzeigen®®® aus der
Tageszeitung Die Presse von Ende August bis Mitte November 2011 nachrecherchiert. Um den
Bekannten- und Freundeskreis nicht GbermaRig zu strapazieren, wurde das Schneeballsystem
nicht ein weiteres Mal angewendet. Aus Zeitgriinden musste im Rahmen der zweiten Welle auch
auf die personliche Anrede ganzlich verzichtet werden. Das Einladungsmail der zweiten Befragung

ist ebenfalls im Anhang abgebildet.

In allen Einladungsmails wurde darauf hingewiesen, dass eine Weiterleitung des Links an
entsprechende Personen ausdriicklich erwiinscht ist, somit ergibt sich auch fiir die zweite
Befragungswelle zumindest ein minimaler Unsicherheitsfaktor in Bezug auf die tatsachliche
StichprobengroRe, weshalb ausschlieBlich eine Beendigungsquote und keine Ricklaufquote

berechnet wurde.

1. Welle 2. Welle

970 + groRer Graubereich 1.017 + minimaler

Ausgesendete Einladungsmails aufgrun.d Inf(?mall und Graubereich
Weiterleitung

Auf den Link geklickt 595 100% 298 100%

Fragebogen zumindest begonnen 533 90% 276 93%

Fragebogen beendet

9 0,
(Beendigungsquote) 431 72% 226 76%

Tabelle 8: Ubersicht iiber Stichprobe, Riicklauf und Beendigungsquote der Personaler-Befragung

2% Anm.: Die im Rahmen der Stichprobenwahl beschriebenen Beobachtungen zu Stellenanzeigen haben sich noch

weiter verstarkt, sodass aus den Karriereteilen kaum Adressen (insgesamt nur 11 neue Adressen) generiert werden
konnten.
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Die Meinung der User wurde in der Zeit vom 12.12.2011 bis zum 20.12.2011 erhoben. Der Link zur
Umfrage wurde in den Profilen der Verfasserin mit der Bitte um Teilnahme und Weiterleitung auf
Facebook, XING, studiVZ und LinkedIn positioniert. Die Verfasserin hat besonders darauf geachtet

ihr Netzwerk nicht mit Erzahlungen (ber ihre Magisterarbeit zu beeinflussen.

Die geringere Beendigungsquote bei der Userbefragung ist einerseits auf den Zeitpunkt der
Befragung (Vorweihnachtszeit) und andererseits auf das allgemein stark beforschte Thema ,Social
Network Sites” zurlickzufiihren. Die Kombination von Communities und Rekrutierung ist — wie der
aktuelle Forschungsstand zeigt — (in Osterreich) noch relativ unterbeleuchtet. Social Network Sites
im Allgemeinen wurden in den vergangen Jahren bereits inflationar (im Rahmen von
Abschlussarbeiten) betrachtet und werden daher nicht mehr als spannend empfunden. Das
Interesse der Personaler zeigt sich auch deutlich anhand der zahlreichen Anfragen zu den

Ergebnissen.

Auf den Link geklickt 193 100%
Fragebogen zumindest begonnen 148 77%
Fragebogen beendet
(Beendigungsquote)
Tabelle 9: Ubersicht iiber Riicklauf und Beendigungsquote der User-Befragung

128 66%

3.3.3 Qualitadtssicherung

Neben dem bereits erwdahnten Pretests ist die erneute Erhebung unter den Personalern das
zweite groRe Standbein zur Sicherung der Datenqualitat. Bei der Aussendung der Einladungsmails
beider Befragungswellen wurde ein Doublettencheck durchgefiihrt, um Personen innerhalb einer

Erhebungsphase nicht doppelt anzuschreiben.

Fiar alle drei Befragungen gilt weiters, dass ein besonderes Augenmerk auf die
Benutzerfreundlichkeit und Lange des Fragebogens gelegt wurde, um Abbriiche und
Ermidungseffekte zu vermeiden. AuBerdem wurde mit Cookies gearbeitet, sodass jede Person

grundsatzlich nur einmal an der Befragung teilnehmen konnte.
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4  AUSWERTUNG UND PRASENTATION DER ERGEBNISSE

Nach der Erlauterung der statistischen Testverfahren beinhaltet der Ergebnisteil zuerst jeweils
eine deskriptive Beschreibung der Stichprobe, gefolgt von der Uberpriifung der Hypothesen und
einer anschlieBenden Beantwortung der forschungsleitenden Fragen. Es wird mit den Daten der
Personalisten begonnen, da diese Ergebnisse teilweise die Voraussetzung fiir die Auswertung der

Userbefragung bilden und in die Antworten auf die Forschungsfragen der User miteinflieBen.

Die Auswertung und Aufbereitung der Daten erfolgte mittels SPSS 19 und Excel 2007.

Ungenauigkeiten der Prozentsummen sind auf Rundungen dieser Programme zurickzufihren.

Mittelwerte sind im Text und zur deskriptiven Beschreibung mit einer Kommastelle angegeben,
Anteile sind auf ganze Zahlen gerundet, fiir die Berechnungen wurden jeweils die genauen Werte
herangezogen. Bei allen statistischen Tests wurde, der allgemeinen Konvention entsprechend, mit

einem a-Fehler, einer Irrtumswahrscheinlichkeit, von 5% gearbeitet.

4.1 Erklarung der verwendeten statistischen Verfahren

Dieser Teil der Arbeit befasst sich sowohl mit Deskriptivstatistik, also der Beschreibung der Daten,
als auch mit Inferenzstatistik, die dazu dient, mit Hilfe der in der Stichprobe erhobenen Daten
Riickschlisse auf die Grundgesamtheit zu ziehen. Folgende Verfahren der schlieBenden Statistik

wurden beim statistischen Priifen im Rahmen der Hypothesen-Tests angewendet.

4.1.1 Chi%-Tests

Chi2-Tests beruhen auf der Abweichung der beobachteten Verteilung von der unter der Giiltigkeit

der Nullhypothese erwarteten Verteilung.

Chi®>-Unabhingigkeits-Test

Beim Chi2-Unabhéangigkeits-Tests wird tberprift, ob zwei Merkmale voneinander abhangig sind,
ob es also einen Unterschied in der Verteilung gibt, wenn man zwei Variablen gemeinsam in einer
Kreuztabelle miteinander betrachtet. Nullhypothetisch wird immer kein Zusammenhang
unterstellt. Fir jede Zelle werden die beobachteten Haufigkeiten mit jenen, die man erwarten
wirde, wenn die zwei Merkmale voneinander unabhangig waren, verglichen. Zur Berechnung gibt
es unterschiedliche Formeln, auch hier folgt die Verfasserin der allgemeinen Praxis und verwendet

jenen Wert, der nach Pearson berechnet wird.?*°

20 yigl. Biihl, 2010, S. 292f.
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Cramers V

Anhand des Chi?-Tests wird ein Signifikanzniveau bestimmt, das nur Auskunft dariiber gibt, ob der
beobachtete Unterschied systematisch oder zufallig ist. Fiir die Starke des Zusammenhangs wird
Cramers V, eine Chi2-basierte MaRzahl, angegeben, die im Wertebereich zwischen 0 und 1 liegt.
Von statistischer Unabhangigkeit wird bei einem Wert von 0 gesprochen, ein perfekter
Zusammenhang wire bei 1 gegeben, welcher allerdings nur duBert schwer zu erreichen ist.”** Die

232 \wveshalb sich die

Interpretation des Wertes ist nur fiir die Extremwerte einstimmig festgelegt,
Verfasserin an die im Rahmen der Statistik-Lehrveranstaltungen an der Soziologie gelehrte
Interpretation halt: 0,1 < V < 0,2 wird als geringer Zusammenhang gesehen, 0,2 < V < 0,4 als

malig, Werte ab 0,4 sind bereits als starker Zusammenhang zu interpretieren.

Chi%-Einzeltest

Der Chi%-Einzeltest basiert ebenfalls auf dem Prinzip der Abweichung von den erwarteten
Haufigkeiten. Er wird aber nur fir die Auspragungen einer Variablen gegeneinander gerechnet. Im
Fall dieser Arbeit wird Uberprift, wie stark sich die beobachtete Verteilung von einer (unter

Unabhangigkeit der einzelnen Auspragungen erwarteten) Gleichverteilung unterscheidet.?*?

4.1.2 Mittelwertvergleiche

Bei Mittelwertvergleichen geht es darum zu analysieren, ob sich der beobachtete Unterschied
(des Mittelwerts bzw. der Mittelwerte) aufgrund zufalliger Schwankungen erklaren lasst oder ob

234

er systematisch und somit signifikant ist.”” Dies geschieht mit Hilfe von T-Tests, die in dieser

Arbeit auf vier verschiedene Arten zum Einsatz kommen:

Einstichproben T-Test

Der T-Test bei einer Stichprobe dient dazu einen in der Stichprobe ermittelten Mittelwert von
einem vorgegebenen Wert signifikant zu unterscheiden um darauf zu schlielen, dass der
Mittelwert in der Grundgesamtheit einen bestimmten Wert unter- oder Uberschreitet. Der

festgelegte Testwert wird aus der jeweiligen Hypothese tber die Grundgesamtheit abgeleitet.?*

T-Test fur unabhédngige Stichproben

Mit einem T-Test fiir unabhangige Stichproben werden die gewonnenen Stichproben-Mittelwerte

flir zwei voneinander unabhangige Gruppen miteinander verglichen. Zwei Gruppen, die als

1 yg|. Diaz-Bone, 2006, S. 81f.

Vgl. beispielsweise Kiihnel/Krebs, 2007, S. 338.
Vgl. Bihl, 2010, S. 369f.
Vgl. Buhl, 2010, S. 331.
Vgl. Buhl, 2010, S. 343.
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voneinander unabhangig gelten, sind zum Beispiel Manner und Frauen oder im Fall dieser Arbeit

Personalisten in Unternehmen und Personalberater.?*®

T-Test fir abhangige Stichproben

Abhdngige Stichproben werden auch als ,verbunden” oder ,gepaart” bezeichnet. Klassischer
Weise wird dieser Test angewendet, um Messungen zu zwei verschiedenen Zeitpunkten
miteinander zu vergleichen, beispielsweise das Gewicht vor und nach einer Diat. Damit kdnnen
aber auch Mittelwerte zweier unterschiedlicher Variablen vergleichen miteinander verglichen
werden, die am selben Objekt erhoben wurden. Dies ist zum Beispiel der Fall, wenn eine Person
zwei verschiedene Sachverhalte (hier etwa die Nutzungshaufigkeit von unterschiedlichen Social

Networks Sites) bewertet.?*’

Einfaktorielle ANOVA

Mochte man mehr als zwei unabhdngige Gruppen hinsichtlich ihrer Mittelwerte miteinander
vergleichen, wird eine einfaktorielle ANOVA verwendet. Wichtig ist hierbei herauszustreichen,
dass mit einer ANOVA nur festgestellt werden kann, ob alle Mittelwerte gleich oder nicht sind, das

bedeutet jedoch nicht automatisch, dass sich alle Mittelwerte voneinander unterscheiden.”*®

4.1.3 Rangkorrelation nach Spearman

Fir die Uberpriifung des Zusammenhangs zwischen zwei intervallskalierten Merkmalen werden
Korrelationen gerechnet. Sind die interessierenden Variablen nur auf einem ordinalen
Messniveau vorhanden, kann eine Rangkorrelation nach Spearman berechnet werden. Spearmans
Rho kann (wie Pearsons Korrelationskoeffizient) Werte im Bereich von -1 bis +1 annehmen, das
Vorzeichen gibt die Richtung des Zusammenhangs und der absolute Wert dessen Starke an: 0
bedeutet kein Zusammenhang und 1 bzw. -1 ein perfekter Zusammenhang. Die Interpretation der
Starke ist sowie bei Cramers V nicht eindeutig festgelegt und sollte zudem immer auch in Hinblick
auf die Fragestellung geschehen. Die Verfasserin hat sich wiederum fiir eine in der Statistik-
Lehrveranstaltung vermittelte Faustregel entschieden: Absolute Werte von Spearmans Rho = 0,1
deuten auf einen schwachen Zusammenhang hin, = 0,3 zeigt einen Zusammenhang mittlerer
Starke an und Werte = 0,5 und hoher sprechen fiir einen starken Zusammenhang. Nimmt
Spearmans Rho den Wert 0 an, so existiert zwischen den beiden Variablen kein linearer

Zusammenhang, ein anderer Zusammenhang kdnnte dennoch bestehen.?*

36 yigl. Brosius, 2011, S. 482f.

Vgl. Brosius, 2011, S. 488f.
Vgl. Buhl, 2010, S. 336ff.
Vgl. Brosius, 2011, S. 525ff.
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4.2 Personaler

Die im Folgenden prasentierten Ergebnisse beziehen sich, wenn nicht anders angegeben, immer

auf die zweite Erhebungswelle.

4.2.1 Deskriptive Darstellung der Stichprobe der Personaler

Die Stichprobe der Personaler umfasst insgesamt 226 Personen. Als Vergleich sind die Werte der
ersten Erhebung in grau danebengestellt, die Auswertung bezieht sich bis auf einzelne
Ausnahmen jedoch nur auf die zweite Befragung, da diese auch die Grundlage der

Gegenliberstellung mit den Ergebnissen der User darstellt.

Ein Viertel der Umfrageteilnehmer ist als Personalberater/-vermittler (in weiterer Folge wird nur
mehr Personalberater stellvertretend fiir beides verwendet) tétig, und die restlichen drei Viertel
arbeiten als Personaler in Unternehmen. Die Stichprobe ist weiblich dominiert und stammt
vorwiegend aus dem Raum Wien. Ober- und Niederosterreich sind ebenfalls abgebildet, wahrend

die restlichen Bundeslander kaum enthalten sind.

Die Befragten sind zwischen 20 und 66 Jahre alt. Am stérksten ist die Gruppe der 30- bis 39-
Jahrigen vertreten, gefolgt von Personen im Alter von 40 bis 49 Jahren. Das Durchschnittsalter

betragt 38 Jahre (MW=38).

Fast die Halfte (47%) der Umfrageteilnehmer hat nur an der zweiten Befragung teilgenommen,

16% waren auch bei der ersten Welle dabei, und die restlichen 37% sind sich nicht sicher.

| 2. Welle | 1. Welle

Basis: Teilnehmer gesamt 226 431

| Funktion I
Personalberater/-vermittler 25 18
Personaler in Unternehmen ﬂ 82

| Geschlecht | I
weiblich 61 n. e.
mannlich 39 n. e.

| Bundesland | |
Wien 54 n. e.
Niederdsterreich 13 n.e
Oberosterreich 19 n.e
Salzburg 4 n.e
Tirol 2 n.e
Steiermark 3 n.e
Burgenland - n.e
Karnten 2 n.e
Vorarlberg 1 n.e
im Ausland 1 n.e

| AkerinGruppen | |
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20-29 Jahre 18 n. e.
30-39 Jahre 39 n. e.
40-49 Jahre 29 n. e.
50-59 Jahre 10 n. e.
60-69 Jahre 3 n. e.
| Teilnahme an der ersten Befragung | | |
Ja 16 -
Nein 47 -
Weil} nicht 37 -

Tabelle 10: (demografische) Informationen zur Stichprobe der Personalisten

Die Personaler aus Unternehmen sind zu einem Drittel Fiihrungskrdfte mit Personal-
verantwortung, ein Viertel ist als Personalleiter, 21% als Recruiter tatig. Die restlichen 21% haben
eine sonstige Position angegeben — zumeist handelt es sich bei ihnen um Generalisten,
Personalentwickler oder diverse Assistenzen. Bezlglich der Branchenzugehorigkeit der
Unternehmen entfallen 20% auf die interessierenden Branchen IT, Telekommunikation, Medien,
Marktkommunikation, Werbung und Offentlichkeitsarbeit, der Rest teilt sich, wie die Tabelle
zeigt, auf andere Branchen auf. KMUs und GroRunternehmen sind in der Stichprobe beinahe 50
zu 50 verteilt. In einer Firma mit eigener Personalabteilung arbeiten 69% der befragten Personaler

aus Unternehmen.

| 2. Welle | 1. Welle

Basis: Personaler in Unternehmen gesamt | 170 353

|_Posiion I
Personalleiter 25 31
Recruiter 21 18
FUhrungskraft mit Personalverantwortung 33 27
Sonstiges 21 24

| Branche | |
IT, Telekommunikation, Medien 11 16
Marktkommunikation, Werbung, Offentlichkeitsarbeit 8 6
Banken, Versicherungen 5 7
Bauwesen 5 5
Chemie, Pharma, Gesundheit 5 6
Elektroindustrie, Maschinenbau 12 8
Energie, Versorgung, Logistik, Verkehr 7 7
Handel 16 12
Konsumgiter 2 3
Non-Profit-Organisationen 7 6
Offentlicher Sektor 1 1
Tourismus, Hotel- und Gaststattengewerbe 3 6
Sonstiges 18 17

|__Unternehmensgrg@e . | |
Kleinst-Unternehmen (1 -9 MA) 7 8
Kleine Unternehmen (10 — 49 MA) } KMU 16 19
Mittlere Unternehmen (50 — 249 MA) 28 22
GroRe Unternehmen (ab 250 MA) 49 52

|__Personalabteilung .| |
Ja 69 68
Nein 31 32

Tabelle 11: Informationen zu Personalern in Unternehmen
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Die Bekanntheit von Social Network Sites unter den Personalern ist sehr hoch. Bereits bei der
ersten Erhebungswelle gaben 96% an, Soziale Netzwerke im Internet zu kennen. Bei der zweiten
Befragung waren es sogar 98%. Die Bekanntheit und die allgemeine (nicht die rein berufliche)

Nutzung der einzelnen Plattform unterscheiden sich jedoch stark voneinander.

|| 2. Welle: Bekanntheit und Nutzung von SNS, Ranking nach Bekanntheit |

kennen, aber nicht kennen
nutzen* R gesamt .

nicht nutzen kennen insgesamt
Facebook 65 32 2 100 98
XING 65 27 7 100 93
LinkedIn 24 34 42 100 58
VZ-Gruppe 11 46 43 100 57
Google+ 14 40 46 100 54
myspace 1 52 47 100 53
Netlog 1 14 85 100 15
Friendster 4 96 100 4
ASMALLWORLD 1 1 98 100 2
bebo 1 99 100 1
andere 2 6 92 100 8

2. Erhebungswelle: Basis: alle Befragten; n=226; Mehrfachnennungen; Angaben in Prozent (%)
* unter eigenem Profil

Tabelle 12: Bekanntheit und allgemeine Nutzung der einzelnen Plattformen - Personaler
Facebook ist unter den Personalern die bekannteste Social Network Site (98% kennen Facebook)
und gemeinsam mit XING mittlerweile auch die meistgenutzte Plattform (jeweils 65% nutzen
Facebook und XING). Sowohl Facebook als auch XING konnten ihre Bekanntheit im Vergleich zur
ersten Welle noch leicht ausbauen. Wahrend die Nutzung von Facebook dabei auch zunahm,
verzeichnete XING jedoch einen minimalen Riickgang und biRte dadurch seinen ersten Rang in
der Nutzung ein. Die groRte Veranderung ist bei LinkedIn zu erkennen: Anfang 2010 kannte nur
ein Drittel der befragten Personaler LinkedIn, lediglich 16% nutzen sie auch. Ende 2011 geben
mehr als die Halfte an, LinkedIn zu kennen und knapp ein Viertel nutzt sie unter eigenem Profil.
Obwohl LinkedIn noch deutlich hinter XING zurtickliegt, ist es mittlerweile das drittbedeutendste

Netzwerk unter den befragten Personalisten.

Die restlichen Plattformen spielen kaum eine Rolle. Die Netzwerke der VZ-Gruppe genieRen einen
ebenso hohen Bekanntheitsstatus wie LinkedIn, kénnen jedoch bei den Nutzern nicht mithalten.
Myspace, ebenfalls unter der Halfte der Personalisten bekannt, wird so gut wie gar nicht unter
eigenem Profil verwendet. Erwdhnenswert ist noch die jiingste Social Network Site Google+, die
zwar noch relativ wenig Nutzer besitzt, aber trotz ihres kurzen Bestehens bereits eine Bekanntheit

von Uber 50% aufweisen kann.
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|| 1. Welle: Bekanntheit und Nutzung von SNS, Ranking nach Bekanntheit

kennen, aber nicht kennen
nutzen* . gesamt .

nicht nutzen kennen insgesamt
Facebook 52 42 6 100 94
XING 68 21 11 100 89
myspace 6 53 41 100 59
VZ-Gruppe 15 40 45 100 55
LinkedIn 16 19 66 100 34
hi5 x** x** 95 100 5
Friendster 1 4 95 100 5
ASMALLWORLD 1 2 97 100 3
bebo 2 98 100 2
andere 5 9 86 100 14

1. Erhebungswelle: Basis: alle Befragten; n=431; Mehrfachnennungen; Angaben in Prozent (%)
* unter eigenem Profil; ** aufgrund eines Datenfehlers liegen hier keine Daten zur Nutzung vor.
Tabelle 13: Bekanntheit und allgemeine Nutzung der einzelnen Plattformen, 1. Welle

4.2.2 Uberpriifung der Hypothesen der Personaler

H1.1:

Es wird angenommen, dass mindestens die Halfte der Personalisten schon einmal SNS bei

der Rekrutierung verwendet haben.

SNS schon einmal bei der Rekrutierung verwendet

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig ja 121 54 54 54
nein 105 46 46 100
Gesamt 226 100 100

Tabelle 14: Nutzung von SNS bei der Rekrutierung

54% der Befragten haben Social Network Sites bei der Rekrutierung bereits einmal verwendet

(p=0,54). Der nullhypothetische Anteil der Grundgesamtheit ergibt sich aus H 1.1 und betragt 50%

(m=0,5). Es werden daher folgende Null- und Alternativhypothese gebildet:
HO: < 0,5 und HA: t> 0,5

Die Voraussetzungen, um das vorliegende Binomialproblem mit Hilfe einer Approximation anhand
der Normalverteilung zu l6sen, sind gegeben (n*p > 10 und n*(1-p)>10), weshalb die folgende

Formel zur Berechnung des z-Wertes zur Anwendung kommt:

p—m
m(l—m)
n
Dies ergibt ein z=1,20 und eine Wahrscheinlichkeit (¢ von z an der Stelle 1,2=0,884930) von 88%.
Da die Formulierung ,mindestens die Halfte” lautet, muss flir die Priifung der Hypothese die

Gegenwahrscheinlichkeit verwendet werden. Die Wahrscheinlichkeit, dass mindestens der in der
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Stichprobe erhobene Wert (54% bzw. 0,54) vorkommt, betragt 11,5%. Dieser Wert ist zu hoch, um

die Nullhypothese zu verwerfen, weshalb die formulierte Hypothese 1.1. falsifiziert wird.

H1.2: Es wird eine Zunahme der Nutzung in den Ergebnissen der zweiten Welle im Vergleich zur

ersten Erhebung vermutet.

Wie oben beschrieben haben in der zweiten Erhebungswelle 54% der Personaler angegeben
Social Network Sites bei der Rekrutierung schon einmal verwendet zu haben. In der ersten

Befragung waren es nur 46%.

SNS fiir Rekrutierung * Erhebungswelle — Kreuztabelle

Erhebungswelle
1. Welle 2. Welle Gesamt

SNS fur ja Anzahl 200 121 321
Rekrutierung % 46% 54% 49%
nein  Anzahl 231 105 336

% 54% 46% 51%

Gesamt Anzahl 431 226 657
% 100% 100% 100%

Basis: alle Befragten
Chi?=3,022; df=1; p=0,082 (nicht signifikant); Cramers V=0,068
Tabelle 15: Kreuztabelle — Verwendung von SNS bei der Rekrutierung nach Erhebungswelle

Dennoch muss diese Hypothese ebenfalls falsifiziert werden, da der Chi%-Test zeigt, dass der

Unterschied zwischen den beiden Befragungswellen nicht signifikant ist (p=0,082).

H2.1: Es wird angenommen, dass SNS (noch) nicht standardméaRig bei der Rekrutierung

verwendet werden.

Nur 5% der befragten Personalisten nutzen Soziale Netzwerke im Internet immer bei der
Rekrutierung, 9% tun dies oft und rund jeweils ein Fiinftel gibt eine gelegentliche bzw. seltene
Nutzung an. Die geringe Differenz jener, die Social Network Sites nie nutzen (48%), zu den 46%
von oben, ergibt sich aufgrund vereinzelter Personen, die auf die Frage, ob sie bei der
Rekrutierung schon einmal Social Network Sites genutzt haben, zwar mit ,Ja“ geantwortet haben
und daher in weiterer Folge nach der Haufigkeit ihrer Nutzung befragt wurden, diese jedoch

letztendlich mit ,,nie“ angaben.

Haufigkeit der beruflich Nutzung

Gliltige Kumulierte

Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gliltig 1-immer 12 5 5 5
2 20 9 9 14
3 41 18 18 32
4 45 20 20 52
5 - nie 108 48 48 100
Gesamt 226 100 100

Basis: alle Befragten
MW=3,96; T=19,175; df=225; p=0,000 (hoch signifikant)
Tabelle 16: Haufigkeit der beruflichen Nutzung von SNS
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Als standardmaRige Nutzung wurde in der Operationalisierung ein Mittelwert von kleiner gleich
2,4 festgelegt, eine nicht standardmaRige Anwendung ware demnach ein Mittelwert von tber 2,4.
Die in der Stichprobe erhobene mittlere Nutzung betrdagt rund 4 und wurde mit Hilfe eines
einfachen T-Tests auf ihre Unterscheidung zum festgelegten Mittel getestet. Der Unterschied ist

hoch signifikant, daher kann die H 2.1 (vorlaufig) als bestéatigt betrachtet werden.

H3.1: Es wird angenommen, dass eine Zunahme der Nutzung (von den befragten Personalern)

erwartet wird.

Zwei Drittel der befragten Personalisten glauben an eine Zunahme der Nutzung (T2B=67%), ein
Viertel geht sogar davon aus, dass die Nutzung stark zunehmen wird. Ein gutes weiteres Viertel
spricht sich weder fiir eine Zu- noch fiir eine Abnahme aus und nur insgesamt 5% sind von einem

allgemeinen Riickgang liberzeugt. Im Durchschnitt wird eine Zunahme erwartet (MW=2,1).

Einschatzung der zukiinftigen beruflichen Nutzung von SNS allgemein

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Gultig 1 - Nutzung wird stark zunehmen 49 22 25 25

2 85 38 43 67

3 56 25 28 95

4 7 3 4 99

5 - Nutzung wird stark abnehmen 2 1 1 100

Gesamt 199 88 100
Fehlend -77 4 2

kann ich nicht beurteilen 23 10

Gesamt 27 12
Gesamt 226 100

Basis: Personaler, die SNS kennen, abzuglich ,kann ich nicht beurteilen”; n=199
MW=2,14; T=-4,323; df= 198; p=0,000 (hoch signifikant)
Tabelle 17: Einschatzung der zukiinftigen beruflichen Nutzung von SNS allgemein
Fir die Uberpriifung der Hypothese wurde ein einfacher T-Test angewendet. Eine Zunahme
wurde mit einem Mittelwert kleiner gleich 2,4 operationalisiert. Der Unterschied des erhoben

Mittels in der Stichprobe zum Testwert ist hoch signifikant, weshalb die Hypothese (vorlaufig)

verifiziert werden kann.

H 3.2: Es wird angenommen, dass unter den einzelnen SNS XING die stiarkste Nutzungszunahme

zugesprochen wird.

Rein deskriptiv betrachtet weist XING den niedrigsten Mittelwert auf und wird daher im
Durchschnitt als die Plattform mit der meisten Nutzungszunahme gesehen. LinkedIn, Google+ und

Facebook rangieren jeweils mit einem gerundeten Mittelwert von 2,5 deutlich dahinter,
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unterscheiden sich voneinander aber in ihren T2B-Werten. Spannend ist, dass dem Newcomer

Google+ durchschnittlich das gleiche Potential wie Facebook und LinkedIn zugeschrieben wird.

Einschdtzung der zukiinftigen beruflichen Nutzung der Plattformen, Reihung nach MW

Nutzung wird Nutzung wird
stark zunehmen stark abnehmen
1 2 3 4 5 MW T2B n
% % % % % %

XING 28 43 23 4 2 2,1 71 180
LinkedIn 20 28 42 2 8 2,5 48 93
Google+ 15 39 31 7 7 25 55 71
FB 18 34 29 13 5 2,5 53 184
VZ-Gruppe 1 13 34 25 25 36 15 67
myspace 12 27 22 39 39 12 59
ASMALLWORLD 5%
Friendster 4%
Netlog 14*
bebe 0*
andere 11*

Basis: Personaler, die die jeweilige Plattform kennen, abziglich , kann ich nicht beurteilen”.
* zu geringe Basis, um Verteilungen und MW anzugeben.
Tabelle 18: Einschatzung der zukiinftigen beruflichen Nutzung der jeweiligen Plattformen
Der nachfolgende T-Test liefert ein hoch signifikantes Ergebnis und zeigt somit, dass der oben

bereits erwdhnte Unterschied zwischen XING und LinkedIn (mit 95%er Wahrscheinlichkeit)

systematisch ist. Die Hypothese 3.2 kann daher (vorlaufig) bestatigt werden.

Statistik bei gepaarten Stichproben

Standardfehler des
Mittelwert N Standardabweichung Mittelwertes
Paaren 1 XING 1,96 91 ,802 ,084
LinkedIn 2,45 91 1,057 ,111

T-Test bei gepaarten Stichproben

Gepaarte Differenzen

95% Konfidenzintervall
der Differenz

Standardfehler

Standard- des
Mittelwert|abweichung| Mittelwertes Untere Obere T df Sig. (2-seitig)
Paaren 1 XING - -,495 ,935 ,098 -,689 -,300 -5,043 90 ,000
LinkedIn

Tabelle 19: Statistik und T-Test der mittleren zukiinftigen Nutzung von XING und LinkedIn

H4.1: Es wird angenommen, dass die groRte Plattform (=mit den meisten Usern) am meisten bei

der Rekrutierung genutzt wird.

Die groRte Social Network Site, also jene mit den meisten Usern, ist laut Literatur Facebook. Auch
in der Stichprobe ist die Plattform beziiglich der allgemeinen Nutzung unter eigenem Profil auf

Platz eins, teilt sich diesen Rang jedoch mit XING (siehe deskriptive Beschreibung der Stichprobe).
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Ergebnisteil

Facebook weist, wie die Tabelle deutlich zeigt, jedoch nicht die starkste berufliche Nutzung auf,

womit Hypothese 4.1 widerlegt wird.

Berufliche Nutzung der einzelnen Plattformen, Reihung nach MW

immer nie

1 2 3 4 5 MW T2B n

% % % % % %
XING 23 28 17 23 10 2,7 51 120
FB 3 8 16 22 52 41 11 120
LinkedIn 5 9 6 9 71 43 14 93
Google+ 4 4 7 7 77 45 8 71
myspace 1 3 96 49 1 69
VZ-Gruppe 1 6 92 49 0 78
Netlog 100 5,0 0 21
bebo 100 5,0 0 1
ASMALLWORLD 100 5,0 0 3
Friendster 100 5,0 0 4
andere 9 18 9 64 40 27 11

Basis: Personaler, die SNS fiir die Rekrutierung schon einmal genutzt haben und die die jeweilige SNS kennen.

Tabelle 20: Berufliche Nutzung der einzelnen SNS

Das Soziale Netzwerk XING wird im Rahmen der Rekrutierung durchschnittlich am meisten

genutzt. Der Unterschied zu Facebook ist mit einem p-value von 0,000 hoch signifikant (T= -8,630;

df=118).

H5.1: Es wird angenommen, dass SNS am haufigsten verwendet werden um weiterfiihrende

Informationen zu suchen bzw. Backgroundchecks durchzufiihren.

Wenn Social Networks Sites bei der Rekrutierung eingesetzt werden, dann vor allem um nach

potentiellen Bewerbern zu suchen, gefolgt von der Suche nach weiterfiihrenden Informationen,

um Backgroundchecks durchzufiihren. Der Unterschied ist jedoch sehr gering und nicht signifikant

(siehe T-Test Tabelle 22).

Verwendung von SNS

immer nie

1 2 3 4 5 MW  T2B n

% % % % % %
Suche nach potentiellen 15 24 26 20 16 30 39 121
Bewerbern
weiterfiihrende Infos
suchen/Backgroundcheck e os & 21 = =0 S
direkte Ansprache
potentieller Bewerber 12 20 26 15 27 3,3 31 121
mittels SNS
Stellenanzeigen platzieren 9 9 21 30 31 3,7 18 121
Vervollstandigen von 5 19 19 17 40 37 24 121
Kontaktdaten
Sonstiges 17 83 4,8 0 6

Basis: Personaler, die SNS bei der Rekrutierung schon einmal verwendet haben.

Tabelle 21: Verwendung von SNS

93



Social Network Sites und Karriere Ergebnisteil

Der Unterschied der mittleren Nutzung von weiterfihrenden Infos suchen/Backgroundcheck und
der direkten Ansprache potentieller Bewerber mittels SNS ergibt ebenfalls kein signifikantes
Ergebnis. Die Suche nach potentiellen Bewerbern unterscheidet sich hingegen signifikant von der
direkten Ansprache potentieller Bewerber mittels der Kommunikationsméglichkeiten, die Social

Network Sites bieten.

Letztendlich muss die Hypothese H 5.1 verworfen werden.

Statistik bei gepaarten Stichproben

Standard- Standardfehler
MW N abweichung | des Mittelwertes

Paaren1 Suche nach potentiellen Bewerbern 2,98 121 1,294 118
weiterfuhrende Information suchen/
Backgroundcheck 3,04 121 1,165 ,106
Paaren 2 Suche nach potentiellen Bewerbern 2,98 121 1,204 118

direkte Ansprache potentieller Bewerber
mittels der Kommunikationsangebote der| 3 7g 121 1,359 124
Social Network Sites

Paaren 3 weiterfiihrende Information suchen/

Backgroundcheck 304 | 121 1,165 ,106

direkte Ansprache potentieller Bewerber
mittels der Kommunikationsangebote der| 3 76 121 1,359 124
Social Network Sites

Test bei gepaarten Stichproben

Gepaarte Differenzen
95% Konfidenzintervall

Standard- .
Standard- |fehler des der Differenz Sig.

MW | abweichung| MWs Untere Obere T df |(2-seitig)

Paaren 1 Suche nach pot. Bewerbern
vs. weiterfihrende Infos -,066 1,448 ,132 -,327 ,194 -502 (120 | ,616
suchen/Backgroundcheck

Paaren 2 Suche nach pot. Bewerbern
vs. direkte Ansprache pot. -,289 ,790 ,072 -,431 -, 147 |-4,028|120| ,000
Bewerber tiber SNS

Paaren 3 weiterfiihrende Infos
suchen/Backgroundcheck vs,|
direkte Ansprache pot.
Bewerber tiber SNS

Tabelle 22: Statistik und T-Tests fiir die Verwendung von SNS

-,223 1,536 ,140 -,500 ,053 -1,598|120 | ,113

94



Social Network Sites und Karriere Ergebnisteil

H5.2: Es wird weiters ein Unterschied zwischen Personalberatern/-vermittlern und

Personalisten in Unternehmen angenommen.

H 5.2.1:Personalberater/-vermittler niitzen die einzelnen MafSnahmen hdufiger als Personalisten

in Unternehmen.

H 5.2.2:Ein besonders deutlicher Unterschied wird bei der Suche nach potentiellen Bewerbern (iber

SNS erwartet.

Mit Ausnahme der Platzierung von Stellenanzeigen in Sozialen Netzwerken zeigt sich bei allen
Tatigkeiten ein signifikanter Unterschied in der Nutzung zwischen Personalberatern und
Personalern in Unternehmen: Berater niitzen diese Moglichkeiten haufiger. Der deutlichste
Unterschied ist bei der direkten Ansprache potentieller Bewerber mittels der
Kommunikationsangebote auf Social Network Sites zu beobachten, gefolgt von der Suche nach

potentiellen Bewerbern.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Unterhypothese H 5.2.1 eindeutig widerlegt
wurde, da nur fast alle MaBnahmen bei Personalberatern haufiger zum Einsatz kommen. Mit
einer leichten Unschérfe kann die Unterhypothese H 5.2.2 (vorlaufig) bestatigt werden, denn der
beobachtete Unterschied ist besonders deutlich. Allerding ist er nicht der deutlichste Unterschied,
dieser zeigt sich namlich bei der direkten Ansprache potentieller Bewerber. Die {ibergeordnete
Hypothese H 5.2 kann ebenfalls (vorldufig) angenommen werden, da sich grundséatzlich ein
signifikanter Unterschied in der Nutzung zwischen Personalberatern und Personalisten in

Unternehmen feststellen lI&sst.

Verwendung von SNS — Personalberater vs. Personalisten in Unternehmen

immer nie
1 2 3 4 5 MW T2B n
% % % % % %
Berater 6 15 26 28 26 3,5 21 47
Stellenanzeigen platzieren .
PersonalistimU.| 11 5 18 31 35 3,7 16 74

Differenz der MW= -0,233; T=-0,987; df= 119; p=0,326 (nicht signifikant)

immer nie
1 2 3 4 5 MW T2B n
% % % % % %
Suche nach potentie”en Berater 34 36 23 2 4 2,1 70 47
Bewerbern Personalist im U. 3 16 27 31 23 3,6 19 74

Differenz der MW= -1,490; T=-7,444; df= 119; p=0,000 (hoch signifikant)

immer nie
1 2 3 4 5 MW  T2B n
% % % % % %
direkte Ansprache potent. Berater | . 30 38 26 6 21 68 47
Bewerber mittels SNS Personalist im U. 8 27 24 41 4,0 8 74

Differenz der MW= -1,824; T=-9,507; df= 119; p=0,000 (hoch signifikant)

95



Social Network Sites und Karriere Ergebnisteil

immer nie
1 2 3 4 5 MW T2B n
% % % % % %
Vervo”stand|gen von Berater 6 38 23 11 21 3,0 45 47
Kontaktdaten PersonalistimU,| 4 7 16 22 51 4,1 11 74

Differenz der MW= -1,073; T=-4,796; df= 119; p=0,000 (hoch signifikant)

immer nie
1 2 3 4 5 MW  T2B n
% % % % % %
Weiterfuhrende Infos Berater 11 38 26 15 11 2,8 49 47
suchen/ Backgroundcheck personalistimU. 8 16 36 24 15 3,2 24 74

Differenz der MW= -0,450; T=-2,102; df= 119; p=0,038 (signifikant)
Tabelle 23: Verwendung von SNS — Personalberater vs. Personalisten in Unternehmen

H6.1: Es wird ein Unterschied zwischen Personalberatern/-vermittlern und Personalisten in

Unternehmen angenommen.

H 6.1.1:Personalberater/-vermittler nutzen SNS hdufiger bei der Personalrekrutierung als

Personalisten aus Unternehmen.

Die Kreuztabelle zeigt, dass 84% der befragten Personalberater, aber nur 44% der
Personalverantwortlichen aus Unternehmen Social Network Sites schon einmal bei der
Rekrutierung verwendet haben. Dieser Unterschied ist hoch signifikant. Die Funktion (Berater
oder Personalist im Unternehmen) wirkt sich somit auf die allgemeine Nutzung von Sozialen
Netzwerken fir die Rekrutierung aus. Die Starke dieses Zusammenhangs ist anhand von Cramers

V als mittelmaRig einzuordnen.

SNS fiir Rekrutierung* Berater oder Personalist im Unternehmen - Kreuztabelle

Berater oder Personalist im Unternehmen
Personalist in einem
Personalberater Unternehm Gesamt
SNS fuir Rekrutierung  ja Anzahl a7 74 121
% 84% 44% 54%
nein Anzahl 9 96 105
% 16% 56% 46%
Gesamt Anzahl 56 170 226
% 100% 100% 100%

Chi?2=27,639; df=1; p=0,000 (hoch signifikant); Cramers V=0,350
Tabelle 24: Kreuztabelle — Verwendung von SNS bei der Rekrutierung nach Funktion

Die Unterhypothese H 6.1.1 als auch die lbergeordnete Hypothese H 6.1. werden dadurch

(vorlaufig) bestatigt.
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H 6.2: Bei den Personalisten aus Unternehmen wird ein Unterschied aufgrund der GroRe der

Unternehmen erwartet.

H 6.2.1:Personalisten aus Grofsunternehmen nutzen SNS bei der Personalrekrutierung héufiger als

Personalisten aus KMUSs.

H 6.2.2:Personalisten aus Kleinstunternehmen nutzen SNS bei der Personalrekrutierung am

wenigsten.

Die FirmengréRe als Einflussfaktor auf die Nutzung von Social Network Sites liefert in der
granularen Aufsplitterung in Kleinst-, Klein-, Mittlere und GroRBunternehmen kein signifikantes
Ergebnis. Die geringe Fallzahl der Kleinstunternehmen in der Stichprobe spielt dabei sicher eine

bedeutende Rolle. Daher muss H 6.2.2 verworfen werden.

SNS fiir Rekrutierung * FirmengroRe — Kreuztabelle

Firmengrole
Kleinst- Kleine Mittlere GroR-
unternehmen | Unternehmen | Unternehmen | unternehmen | Gesamt

SNS fiir ja Anzahl 3 9 18 44 74
Rekrutierung % 25% 33% 38% 52% 44%

nein  Anzahl 9 18 29 40 96

% 75% 67% 62% 48% 56%

Gesamt Anzahl 12 27 47 84 170
% 100% 100% 100% 100% 100%

Chi?=6,019; df=3; p=0,111 (nicht signifikant); Cramers V=0,188

Tabelle 25: Kreuztabelle — Verwendung von SNS fiir die Rekrutierung nach der FirmengroéRe

Wird die GrolRe der Unternehmen nur nach KMUs und GroBunternehmen unterschieden, zeigt
sich ein zwar geringer, aber signifikanter Zusammenhang zwischen der FirmengroRe und der
allgemeinen Nutzung von Online-Communities bei der Rekrutierung. Wahrend gut die Halfte der

Personalisten aus GrofRunternehmen schon einmal Social Network Sites beruflich genutzt haben,

sind es bei Personalern aus KMUs nur rund ein Drittel.

SNS fiir Rekrutierung * FirmengroBe (dichotom) — Kreuztabelle

FirmengroRe dichotom
KMUs GroBunternehmen Gesamt
SNS fir ja Anzahl 30 44 74
Rekrutierung % 35% 52% 44%
nein Anzahl 56 40 96
% 65% 48% 56%
Gesamt Anzahl 86 84 170
% 100% 100% 100%

Chi?=5,293; df=1; p=0,021 (signifikant); Cramers V=0,176
Tabelle 26: Kreuztabelle — Verwendung von SNS fiir die Rekrutierung nach der FirmengroéRe (dichotom)

Die Hypothese H 6.2 sowie die Unterhypothese H 6.2.1 werden aufgrund der beschriebenen

Ergebnisse (vorlaufig) angenommen.
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H 6.3: Bei den Personalisten aus Unternehmen wird ein Unterschied aufgrund der Branche

angenommen.

H 6.3.1:Personalisten aus Unternehmen der Branchen Marktkommunikation, Werbung,
Offentlichkeitsarbeit sowie IT, Telekommunikation, Medien weisen eine stérkere Nutzung auf als

Personalisten in Unternehmen anderer Branchen.

Da fir eine Betrachtung der einzelnen Branchen keine ausreichenden Fallzahlen vorhanden sind,
wurden die interessierenden Branchen gegeniiber den restlichen Branchen gestellt. Der in der
nachstehenden Tabelle dargestellte Unterschied ist nicht signifikant, weshalb nicht davon
ausgegangen wird, dass die Branche einen Einfluss auf die allgemeine Nutzung von Sozialen
Netzwerken im Rahmen der Rekrutierung hat. Hypothese 6.3 und ihre Unterhypothese 6.3.1

werden falsifiziert.

SNS fiir Rekrutierung * Branche — Kreuztabelle

Branche
IT, Telekomm.,Medien, restliche
Marktkomm., Werbung, PR Branchen Gesamt

SNS fuir Rekrutierung ja Anzahl 18 56 74
% 55% 41% 44%

nein Anzahl 15 81 96

% 45% 59% 56%

Gesamt Anzahl 33 137 170
% 100% 100% 100%

Chi?=2,022; df=1; p=0,155 (nicht signifikant)
Tabelle 27: Kreuztabelle — Verwendung von SNS fiir die Rekrutierung nach Branche

H 6.4: Bei den Personalisten aus Unternehmen wird angenommen, dass Personalisten aus

Unternehmen mit einer eigenen Personalabteilung SNS haufiger nutzen als Personalisten aus

Unternehmen ohne eigener Personalabteilung.

Der Anteil von Personaler aus Unternehmen mit einer eigenen Personalabteilung, die Social
Network Sites verwenden, ist deutlich hoher als jener von Personalverantwortlichen ohne
entsprechende Abteilung. Das Vorhandensein einer Personalabteilung hat eine signifikante Aus-
wirkung auf die berufliche Nutzung von Online-Communities, die Starke dieses Zusammenhangs

wird als maRig eingestuft (Cramers V=0,222). Somit wird diese Hypothese (vorlaufig) verifiziert.

SNS fiir Rekrutierung * Personalabteilung — Kreuztabelle

Personalabteilung
ja nein Gesamt
SNS fiir Rekrutierung  ja Anzahl 60 14 74
% 51% 27% 44%
nein Anzahl 58 38 96
% 49% 73% 56%
Gesamt Anzahl 118 52 170
% 100% 100% 100%

Chi?=8,405; df=1; p=0,004 (hoch signifikant); Cramers V=0,222

Tabelle 28: Kreuztabelle — Verwendung von SNS fiir die Rekrutierung nach Vorhandensein einer Personalabteilung
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H 6.5: Es wird ein Unterschied aufgrund des Alters angenommen.

H 6.5.1: Personen, die SNS bei der Personalrekrutierung verwenden, sind durchschnittlich jiinger als

jene, die SNS nicht nutzen.

Auf Basis der vorliegenden Ergebnisse konnte kein Unterschied aufgrund des Alters festgestellt

werden, weshalb die Hypothesen H 6.5 und H 6.5.1 verworfen werden.

SNS fiir Rekrutierung — Mittelwertvergleich des Alters

Standard- Standardfehler
SNS fiir Rekrutierung N Mittelwert | abweichung | des Mittelwertes
Alter ja 120 37,37 8,853 ,808
nein 103 39,39 9,596 ,946

T=-1,635; df=221; p=0,103 (nicht signifikant)
Tabelle 29: Mittelwertvergleich des Alters nach Nutzung von SNS bei der Rekrutierung

H 6.6: Wenn SNS beruflich und privat genutzt werden, wird angenommen, dass die private

Nutzung zuerst stattfand.

Die Uberpriifung dieser Hypothese findet auf Basis der einzelnen Plattformen statt. Eine
gleichzeitige private und berufliche Nutzung ist im ausreichenden MalR nur bei XING und

Facebook gegeben, daher werden diese Netzwerke fiir die Erstellung der Tests herangezogen.

Fir Facebook trifft die formulierte Annahme der Hypothese zu: 94% der Personaler, die das
Soziale Netzwerk privat und beruflich nutzen, geben an, dass die private Nutzung zuerst stattfand.

Bezuglich XING kann diese Vermutung nicht bestatigt werden, hier liefert der Chi%-Einzeltest kein

signifikantes Ergebnis.

XING: zuerst privat oder zuerst beruflich genutzt

beobachtetes N | erwartete Anzahl Residuum
zuerst privat Anzahl 37 32 5,0
% 58% 50%
zuerst beruflich  Anzahl 27 32 -5,0
% 42% 50%
Gesamt Anzahl 64
% 100%

Chi?=1,563; df=1; p=0,211 (nicht signifikant)
Tabelle 30: Chi%-Einzeltest fiir berufliche und private Erstnutzung von XING

Facebook: zuerst privat oder zuerst beruflich genutzt

beobachtetes N | erwartete Anzahl Residuum
zuerst privat Anzahl 45 24 5,0
% 94% 50%
zuerst beruflich  Anzahl 3 24 -5,0
% 6% 50%
Gesamt Anzahl 48
% 100%

Chi?=36,750; df=1; p=0,000 (hoch signifikant)
Tabelle 31: Chi%-Einzeltest fiir berufliche und private Erstnutzung von Facebook
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Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Hypothese H 6.6 bezliglich Facebook, als Vertreter
von privat ausgerichteten Online-Communities, (vorlaufig) bestétigt werden kann, wahrend sie in

Zusammenhang mit XING, stellvertretend fiir Business-Plattformen, verworfen werden muss.

4.2.3 Beantwortung der Forschungsfragen in Bezug auf die Personaler

Der folgende Abschnitt dient der Zusammenfihrung der Ergebnisse, um die aufgestellten

Forschungsfragen in Bezug auf die Personalisten zu beantworten.

FF1: Werden SNS bei der Personalrekrutierung genutzt?

Die Frage lasst sich grundsatzlich eindeutig mit ,Ja“ beantworten, das bestdtigen sowohl die
Fachliteratur als auch die erhobenen Daten. Allerdings unterscheidet sich das Ausmal} der
Nutzung (noch) deutlich (mehr dazu liefert die Beantwortung der sechsten Forschungsfrage).
Allgemein kann man behaupten, dass bei rund der Halfte der Personaler Social Network Sites bei

der Rekrutierung zum Einsatz kommen.

Die erhobenen Daten ergeben eine Nutzung von 54%, dieser Anteil unterscheidet sich jedoch
nicht signifikant von 50%, weshalb die Hypothese, dass mehr als die Halfte der Personaler schon
einmal Online-Communities im Rahmen des Rekrutierungsprozesses verwendet haben, widerlegt
wurde. Die Ergebnisse der Userbefragung weisen ebenfalls ganz klar auf eine einschlagige
Nutzung von Personalern hin: 72% der befragten User geben an, dass sie schon einmal selbst in
einem Bewerbungsgesprach auf ihr Profil in einem Online-Netzwerk angesprochen wurden oder
Uber &hnliche Situationen aus dem Medien oder von Freunden/Bekannten gehért haben.
Natilirlich konnen mehrere User denselben Bericht erhalten haben, weshalb die 72% der User
keine genauen Rickschlisse auf die Nutzung der Personalisten zuldsst, sondern nur als Hinweis

gilt.

Bei der ersten Erhebungswelle konnte ein Nutzungsanteil von 46% festgestellt werden, der
Unterschied zur aktuelleren Welle erwies sich nicht als signifikant. Daher kann aufgrund der Daten
nicht auf eine systematische Zunahme in der Nutzung geschlossen werden. Die Einschatzung der
Personaler hinsichtlich der zukilinftigen Nutzung (siehe FF3), die vermehrten Publikationen zu

diesem Thema sowie die Studien des BITKOM?* lassen dennoch ein Wachstum vermuten.

FF2: Wie haufig werden SNS bei der Personalrekrutierung genutzt?

Social Network Sites werden allgemein betrachtet im Durchschnitt selten verwendet (MW auf

Basis aller befragten Personaler=4). Bezieht man die Nutzungsfrequenz nur auf jene Personaler,

240 sjehe Theorieteil dieser Arbeit.
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die Online-Netzwerke bereits verwendet haben, so zeigt sich, dass ein gutes Viertel die
Plattformen immer oder oft verwenden und die Nutzung durchschnittlich gelegentlich (MW auf
Basis der Nutzer=3) vorkommt. Soziale Netzwerke zdhlen demnach (noch) nicht zum

Standardrepertoire der Personaler.

FF3: Wie wird die zukiinftige Nutzung von SNS bei der Personalrekrutierung eingeschatzt?

Die Personaler sprechen sich mehrheitlich (67%) fiir eine Zunahme der zukinftigen Nutzung aus,
die durchschnittliche Einschatzung (MW=2,1) weist ebenfalls auf ein Wachstum hin. Eindeutig das
meiste Potential hinsichtlich der beruflichen Nutzung wird in XING gesehen, die mittlere
Bewertung liegt (bei einer Skala von 1 ,wird stark zunehmen“ bis 5 , wird stark abnehmen”) bei
2,1. 71% der Personaler vermuten explizit eine Zunahme in der Nutzung der Plattform. Diese

Ergebnisse der Stichprobe kdnnen auch die Vermutungen der Verfasserin (vorlaufig) bestatigen.

Bei LinkedIn, dem Newcomer Google+ und Facebook liegt die Durchschnittsbewertung jeweils bei
2,5. Es sprechen sich auch merklich weniger Personen, namlich jeweils rund 50%, fiir eine
Zunahme aus. Die anderen Plattformen spielen laut Einschatzungen der Personaler (auch) in

Zukunft keine Rolle.

FF4: Welche SNS werden bei der Rekrutierung genutzt?

XING genielSt auf diesem Gebiet eindeutig die Vormachtstellung. Wenn Social Network Sites zur
Anwendung kommen, dann vor allem dieses Business-Netzwerk. Die Halfte, jener, die Online-
Netzwerke im Rahmen der Rekrutierung nutzen, gibt an, XING oft oder immer (T2B=51%) zu
nutzen. Im Durchschnitt kommt die Plattform gelegentlich zum Einsatz (MW=2,7). Alle anderen

Netzwerke sind mit Mittelwerten ab 4,1 und T2B-Werten von héchstens 14% weit abgeschlagen.

FF5: Wofir werden SNS bei der Rekrutierung genutzt?

Kommen Social Network Sites zum Einsatz, dann am haufigsten, um nach potentiellen Bewerbern
oder nach weiterfithrenden Informationen fiir Backgroundchecks zu suchen, gefolgt von der
direkten Ansprache von potentiellen Bewerbern lber die Kommunikationstools der Plattformen.
Die Platzierung von Stellenanzeigen sowie das vervollstandigen von Kontaktdaten passiert im

direkten Vergleich am seltensten.

Besonders interessant in diesem Zusammenhang ist, dass gut 10% Prozent der Personalisten, die
Online-Netzwerke bei der Rekrutierung verwenden, bereits einmal einen Bewerbe aufgrund jener
Informationen, die sie auf Social Network Sites gefunden haben, abgelehnten - zumeist weil die
(Selbst-)Darstellung der Bewerber als nicht passend erschien und den Anforderungen der Firma

bzw. der Unternehmenskultur nicht entsprochen hat.
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Bewerber aufgrund von Informationen auf SNS abgelehnt

Gliltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent* Prozente** Prozente
Gliltig Ja 13 6 11 11
Nein 92 41 76 87
WeiR ich nicht 16 7 13 100
Gesamt 121 54 100
Fehlend Keine SNS bei der 105 46
Rekrutierung verwendet
Gesamt 226 100

*auf Basis aller Befragten; ** auf Basis von Personalern, die SNS fiir die Rekrutierung nutzen
Tabelle 32: Personaler, die Bewerber aufgrund von Informationen auf SNS abgelehnt haben
Die Nutzung der einzelnen Tatigkeiten (sowie auch die allgemeine Nutzung) ist von der Funktion
der Befragten abhangig. Grundsatzlich ist die Nutzung der Personalberater merklich intensiver
ausgepragt als jene von Personalisten, die in Unternehmen tatig sind. Nur beziglich der
Platzierung von Stellenanzeigen konnte kein signifikanter Unterschied festgestellt werden.
Besonders deutlich haben sich die Personalberater und Personalisten in Unternehmen bei der

Suche nach potentiellen Bewerbern und der direkte Ansprache derer unterschieden.

FF6: Wovon hangt die allgemeine Nutzung ab?

Wie bereits oben angedeutet ist die allgemeine Nutzung von Social Network Sites beachtlich
durch die Funktion der Befragten stark beeinflusst. Wahrend nur 44% der Personalisten in einem
Unternehmen angeben, schon einmal Soziale Netzwerke im Internet bei der Rekrutierung genutzt
zu haben, sind es unter den Personalberatern fast doppelt so viele (84%). Dies deckt sich auch mit
der vorherrschenden Meinung in der Fachliteratur. Das Alter der Befragten zeigte hingegen keine

Auswirkung auf die Nutzung.

Betrachtet man nun die Personaler aus Unternehmen genauer, stellt sich heraus, dass die
UnternehmensgréRe sowie das Vorhandensein einer Personalabteilung einen Einfluss auf die
berufliche Verwendung von Online-Communities im Rahmen der Rekrutierung haben: Personaler
aus grofRen Unternehmen und Betrieben mit eigener Personalabteilung (wobei dies oft mit-
einander einhergeht) weisen eine deutlich hohere Nutzung auf. Zwar konnte bei der Gliederung in
Kleinst-, Klein-, Mittlere- und GroBunternehmen kein signifikanter Unterschied festgestellt
werden (nur ein rein deskriptiver in der Tabelle), dies ist jedoch eventuell auf die geringe Fallzahl
der Befragten aus Kleinstunternehmen in der Stichprobe zuriickzufiihren. Bei der Gegeniber-
stellung von GroBunternehmen und KMUs (in eine Gruppe zusammengefasst) zeigte sich
schlieBlich ein signifikantes Ergebnis. Differenzierungen aufgrund der Branche konnten nicht

belegt werden.

Die Vermutung, dass bei einer gleichzeitigen privaten und beruflichen Nutzung von sozialen
Netzwerken im Internet die private zuerst stattfand, kann nur in Hinblick auf Facebook, als
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Vertreter der privat ausgerichteten Plattformen, bestatigt werden: 94% gaben an, das Netzwerk
zuerst privat genutzt zu haben, wahrend es bei XING — stellvertretend fiir Business-Plattformen —

nur etwas mehr als die Halfte (58%) waren.
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4.3 User

An der Umfrage unter Social Network Sites User haben insgesamt 128 Personen teilgenommen.
Da zur Weiterleitung des Links zur Umfrage aufgerufen wurde, haben sich auch fiinf Personen an
der Umfrage beteiligt, die Online-Netzwerke zwar kennen, aber selbst bei keinem Mitglied sind,
und daher bei den Ergebnissen ausgeschlossen werden, weil sie nicht Teil der Grundgesamtheit
(=User) sind. Der Datensatz musste um weitere acht Personen bereinigt werden, die angegeben
haben in irgendeiner Form in der Personalbranche tatig zu sein. Die durchschnittliche
Einschatzung der Nutzung von Social Network Sites durch Personaler dieser Befragten liegt
deutlich Gber jener der restlichen Teilnehmer. Ausschliisse aufgrund des Alters waren nicht notig.

Die folgenden Ergebnisse beziehen sich auf den bereinigten Datensatz von 115 Teilnehmern.

4.3.1 Deskriptive Darstellung der Stichprobe der User

Die Stichprobe der User ist leicht weiblich dominiert, aber grundsatzlich bezlglich der
Geschlechterverteilung relativ ausgeglichen. Die Befragten sind zwischen 18 und 72 Jahren alt, der
GrolRteil fallt in die Altersgruppen von 20 bis 49 Jahre, darliber und darunter sind nur vereinzelte

Personen in der Stichprobe vertreten. Das Durchschnittsalter liegt bei 33 Jahren (Mittelwert).

Das Bildungsniveau innerhalb der Stichprobe ist sehr hoch, nur ein gutes Zehntel besitzt keine
Matura, zwei Drittel haben einen Universitatsabschluss, die meisten davon einen Abschluss mit
Magister bzw. Master oder einem gleichwertigen Titel. Fir die Prifung jener Hypothesen, die sich
auf die Bildung beziehen, ist diese Verteilung nicht vorteilhaft, da trotz einer Recodierung einige

Kategorien unterbesetzt bleiben werden.

Genau die Halfte der Befragten arbeitet als Angestellte, gute 10% haben eine leitende Stelle inne
und weitere 15% sind selbststandig tatig. Das restliche Viertel verteilt sich auf andere Tatigkeiten,

beinhaltet dabei hauptsachliche Studenten oder Personen, die in freien Berufen téatig sind.

Wie schon in der Stichprobe der Personalisten zeigt sich auch bei den Usern eine (sogar noch
starkere) Vertretung von Befragten aus der Bundeshauptstadt. Zwei Drittel der Befragten leben in
Wien, mit groRem Abstand gefolgt von Ober- und Niederdsterreich. Die restlichen Bundesldander
sind, bis auf vereinzelte Teilnehmer aus Vorarlberg und Burgenland, gar nicht in der Stichprobe
vertreten. Jene Umfrageteilnehmer aus dem Ausland stammen GroRteils aus Osterreich, leben
jedoch derzeit in einem anderen Land, zumeist in den Nachbarlandern, daher werden sie in der

Stichprobe beibehalten.
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Basis: Teilnehmer gesamt 115
%

| Geschlecht . | |
weiblich 55
mannlich 45

| AlterinGruppen | |
unter 20 1
20-29 Jahre 34
30-39 Jahre 45
40-49 Jahre 17
50-59 Jahre 3
60-69 Jahre -
70 und alter 1

| hochste abgeschlossene Ausbildung | |
Pflichtschulabschluss 3
Fachschule/Lehrabschluss 8
Matura 17
Kolleg/Hochschule 4
Universitat/Fachhochschule (mit Bakkalaureat/Bachelor) 10

Universitat/Fachhochschule (mit Magisterium/Master/
Diplomingenieur etc.)

Universitat/Fachhochschule (mit Doktorat/PhD) 10
Universitat/Fachhochschule (mit einem héheren

46

akademischen Grad) 1
Sonstiges 1
| Tatigkeit ... | |
Lehrling 1
Student(in) 7
Arbeiter(in), Facharbeiter(in) 2
Angestellte(r) 50
leitende(r) Angestellte(r) 10
leitende(r) Beamte/ Beamtin 2
selbststandig (z. B. Handel, Gewerbe) 15
freier Beruf (z. B. Rechtsanwalt, Architekt, Arzt) 6
in Karenz 3
derzeit arbeitslos 3
Pensionist(in) 1
Sonstiges 3
| Bundesand | |
Wien 66
Niederosterreich 9
Oberosterreich 15
Burgenland 3
Vorarlberg 1
im Ausland 7

Tabelle 33: Demografische Informationen zur Stichprobe der User

ErwartungsgemaR ist Facebook die bekannteste und in der Stichprobe am meisten genutzte

Plattform, gefolgt von XING. Wenn auch die Werte der Nutzung und Bekanntheit unter den

Personalisten sich von jenen der User grofiteils unterscheiden, so stimmt die Reihenfolge der

ersten beiden Range doch tberein.
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Den dritten Platz in der Bekanntheit belegt in der Stichprobe der User mypsace, das jedoch kaum
angemeldete Mitglieder hat. Der Newcomer Google+ ist bereits bei gut drei Viertel bekannt und
wird von einem Drittel unter eigenem Profil besucht. Die Netzwerke der VZ-Gruppe genieRen
ebenfalls die Bekanntheit von fast drei Viertel der Befragten, sind mit einer Nutzung von rund 20%
jedoch keine Konkurrenz fiir Facebook. Das zweite Business-Netzwerk LinkedIn ist gut der Halfte
der Befragten ein Begriff und rund ein Flnftel ist Mitglied. Die Werte, aber nicht der Rang, sind
bezliglich LinkedIn nahezu ident mit jenen der Personaler. Generell ist festzuhalten, dass die
Bekanntheit und Nutzung von SNS unter den User grundsatzlich hoéher ist, als jene der

Personalisten.

|| Bekanntheit und Nutzung von SNS — Ranking nach Bekanntheit |

* kennen, aber nicht kennen
nutzen ;i gesamt .
nicht nutzen kennen insgesamt

Facebook 93 6 1 100 99
XING 55 31 14 100 86
myspace 9 73 18 100 82
Google+ 33 45 22 100 78
VZ-Netzwerke 21 53 26 100 74
LinkedIn 21 37 43 100 57
Netlog 7 19 74 100 26
Friendster 10 90 100 10
ASMALLWORLD 3 7 90 100 10
bebo 1 2 97 100 3

andere 7 7 86 100 14

Basis: alle Befragten; n=115; Mehrfachnennungen; Angaben in Prozent (%)
* unter eigenem Profil
Tabelle 34: Bekanntheit und Nutzung der einzelnen Plattformen — User

Auch im direkten Vergleich geht Facebook als eindeutiger Sieger hervor und wird von 85% der

befragten User als ihre meistgenutzte Plattform genannt.

meistgenutze SNS
Facebook 85
XING 9
VZ-Netzwerke 1
LinkedIn 1
Basis: alle Befragte; n=115
eine andere 4 Angaben in Prozent (%)

Abbildung 21: Meistgenutzte Plattform der User

4.3.2 Uberpriifung der Hypothesen der User

H U1.1: Es wird angenommen, dass User die allgemeine Nutzung der SNS durch Personalisten

unterschatzen.

Die durchschnittliche Einschatzung der User liegt in Bezug auf die Nutzung von SNS durch

Personaler bei 66%. Eine leicht abgewandelte, daher nicht vollstandig korrekte, aber ausreichende
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Darstellung, um einen Uberblick tiber die einzelnen Schitzungen zu erlangen, liefert die Abbildung
unten. Die erste Kategorie auf der X-Achse enthalt Schatzungen von 0% bis inklusive 5%, alle

anderen Schatzungen wurden nicht zusammengefasst.

20 ~
18 -
16 -
14 -
12 4
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bis bis bis bis bis bis bis bis bis bis bis bis bis bis bis bis bis bis bis bis
5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95 100

MW=66%
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Basis: alle Befragten; n=115; MW=66%; 1.Quartil=50%, Median=75%; 3.Quartil=85%

Abbildung 22: Schitzungen der User beziiglich der Nutzung von SNS durch Personalisten
Bei geordneter Betrachtung der Werte zeigt sich, dass ein Viertel der Befragten Werte bis
inklusive 50% schatzten, das zweite Viertel gab Schatzungen zwischen 50% und 75% ab, das
nachste Viertel tippte auf eine Nutzung der Personalisten von 75% bis inklusive 85% und das
letzte Viertel legte sich auf Werte zwischen 85% und 100% fest. Drei Viertel aller Schatzungen

liegen also (jeweils inklusive) zwischen 50% und 100%.

Die in der Befragung der Personalisten erhobene tatsdchliche Nutzung ist mit 54% deutlich
niedriger als die Einschatzung der User von durchschnittlich 66%. Der Unterschied ist hoch
signifikant (Differenz=12,391; T=5,288; df=114; p=0,000), allerdings stimmt die Richtung nicht,
denn die User haben die Nutzung der Personaler liber- und nicht unterschatzt, weswegen die

Hypothese wiederlegt wurde.

H U1.2: User glauben, dass ,wenn Personalisten SNS verwenden, dann (vor allem)

Businessplattformen.”

Die Ergebnisse zeigen, dass laut der Meinung der User vor allem (zu 64%) privat ausgerichtete und
Business-Plattformen im gleichen Ausmal im Rahmen der Rekrutierung eingesetzt werden. Die

Hypothese wurde falsifiziert.
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Nutzung von privat und/oder beruflich ausgerichteten SNS

beobachtetes N erwartete Anzahl Residuum
(eher) Business-Netzwerke OAAnzahI Zj’f zg;’; -10,3
beides im gleichen AusmaR ;nzahl 6;: zz; 35,7
(eher) private Netzwerke OAAnzahI 1110::") 32;2 -25,3
Gesamt 115

Chi?=52,713; df=2; p=0,000 (hoch signifikant)
Tabelle 35: Nutzung von privat und/oder beruflich ausgerichteten SNS — Meinung der User

H U1.3: Es wird ein Unterschied vermutet zwischen Usern, die gerade auf Jobsuche sind bzw. in

den letzten 6 Monaten waren und anderen Usern.

H U1.3.1: User, die gerade auf Jobsuche sind oder in den vergangenen 6 Monaten auf Jobsuche

waren, schdtzen die Nutzung héher ein als andere Nutzer.

Insgesamt sind bzw. waren kirzlich 23% der befragten User auf Arbeitssuche. Es konnte kein
signifikanter Unterschied (p=0,752) zwischen arbeitssuchenden (MW=67%) und anderen Nutzern

MW=66%) festgestellt werden.
( ) festg

Die Hypothese H U1.3 und ihre Unterhypothese H U1.3.1 miissen daher beide abgelehnt werden.

Mittelwertvergleich — Vergleich der mittleren Einschdtzung von arbeitssuchenden und
anderen Usern beziiglich der Nutzung von SNS durch Personalisten

gerade auf Standard- Standardfehler

Jobsuche N Mittelwert | abweichung | des Mittelwertes
Einschatzung der Ja 26 67,31 21,130 4,144
Nutzung durch Nein 89 65,53 26,273 2,785
Personaler

T=0,316; df=113; p=0,752 (nicht signifikant)
Tabelle 36: Mittelwertvergleich — Einschdatzung der Nutzung von SNS durch Personalisten nach Arbeitssuche

HU1.4:Es wird ein Unterschied vermutet zwischen Usern, die bereits selbst in einem

Bewerbungsgesprach auf SNS angesprochen wurden bzw. von Freunden/Bekannten oder aus den

Medien davon erfahren haben und anderen Usern.

H U1.4.1: User, die eine solche Situation selbst erlebt haben oder von Freunden/ Bekannten oder

aus den Medien davon gehért haben, schétzen die Nutzung héher ein, als andere Nutzer.

Vergleicht man nur, ob bereits irgendeine Art von entsprechender Erfahrung — egal ob selbst
erlebt oder davon gehort — gemacht wurde, so zeigt sich, dass User, die bereits selbst im
Bewerbungsgesprach auf ihre Nutzung von Social Network Sites angesprochen wurden bzw. von
Freunden/Bekannten und/oder aus den Medien von dhnlichen Situationen erfahren haben, eine
signifikant hohere Einschdtzung der Nutzung (MW=70%) abgegeben haben. Die Hypothese H U1.4

sowie ihre erste Unterhypothese H U1.4.1 kdnnen somit (vorldufig) bestatigt werden.

108



Social Network Sites und Karriere Ergebnisteil

Mittelwertvergleich — Einschdtzung der Nutzung abhangig davon, ob eine entsprechende Erfahrung bei
einen Bewerbungsgesprach bereits gemacht bzw. davon geho6rt wurde oder nicht (dichotom)

Erlebnis oder Erfahrung im Standard- Standardfehler
Bewerbungsgesprach (dichotom) N Mittelwert | abweichung | des Mittelwertes
Einschatzung selbst erlebt und/oder davon gehort 72 69,72 23,823 2,808
der Nutzung
der Personaler Weder selbst erlebt noch davon gehért 43 59,58 26,235 4,001

Differenz=10,141; T=2,126; df=113; p=0,036
Tabelle 37: Mittelwertvergleich — Einschdatzung der Nutzung nach entsprechender Erfahrung bei

Bewerbungsgesprachen (dichotom)

H U1.4.2: User, die eine solche Situation selbst erlebt haben, schiitzen die Nutzung am héchsten
ein.

Werden jene Personen, deren Nutzung von Online-Netzwerken in einem Bewerbungsgesprach
schon einmal zur Rede kam, als eigene Gruppe herausgegriffen, so zeigt sich, dass der Mittelwert
dieser Gruppe rein deskriptiv betrachtet der hochste ist, gefolgt von Usern, die durch Freunde

bzw. Bekannte und/oder Medien lber dhnliche Erfahrungen unterreichtet wurden.

Mittelwertvergleich —
Einschdtzung der Nutzung je nach den Erfahrung bei Bewerbungsgesprachen — 3 Gruppen
Einschatzung der Nutzung von SNS durch Personaler

95%-Konfidenzintervall fiir
Standard- | Standard- den Mittelwert
N MW abweichung| fehler |Untergrenze| Obergrenze | Minimum | Maximum

selbst erlebt 9 78,33 17,678 5,893 64,75 91,92 40 90
davon gehort, aber | 68,49 24,439 3,079 62,34 74,65 0 100
nicht selbst erlebt

weder selbst erlebt | 59,58 26,235 4,001 51,51 67,66 0 100
noch davon gehort

Gesamt 115 65,93 25,126 2,343 61,29 70,57 0 100

Tabelle 38: Mittelwertvergleich — Einschatzung der Nutzung je nach Erfahrung bei Bewerbungsgesprachen — 3

Gruppen

Die Abtestung der Unterschiede zwischen den drei Gruppen mit Hilfe einer einfaktoriellen ANOVA
liefert jedoch kein signifikantes Ergebnis, was bedeutet, dass sich die einzelnen Gruppen nicht alle

signifikant voneinander unterscheiden.

ONEWAY ANOVA fiir die 3 Gruppen
Einschatzung der Nutzung von SNS durch Personaler

Mittel der
Quadratsumme df Quadrate F Signifikanz
Zwischen den Gruppen 3531,232 2 1765,616 2,889 ,060
Innerhalb der Gruppen 68438,211 112 611,055
Gesamt 71969,443 114

Tabelle 39: Einfaktorielle ANOVA fiir die 3 Gruppen

Testet man schlieRlich die einzelnen Gruppen paarweise mittels T-Tests gegeneinander, lasst sich

erkennen, dass nur zwischen Personen, die selbst eine solche Situation erlebt haben, und jenen,
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die Uberhaupt keine derartige Erfahrung gemacht haben (weder selbst erlebt, noch davon

gehort), ein signifikanter Unterschied festgestellt werden kann.

Personen, die selbst in einem Bewerbungsgesprach auf ihre Mitgliedschaft bei Online-Netzwerken
angesprochen wurden, schatzen rein deskriptiv betrachtet die Nutzung der Personalisten am
hochsten ein und sind daher sicher ein starker Treiber im Gruppenvergleich der H U1.4.1. Dies
kann jedoch nicht statistisch belegt. Die Hypothese H U1.4.2 kann daher nicht angenommen

werden. Die geringe Fallzahl dieser Gruppe (rot markiert) spielt hierbei ebenfalls eine Rolle.

Selbst erlebt vs. davon gehort

Erlebnis oder Erfahrung Standard- Standardfehler
im Bewerbungsgesprach N Mittelwert abweichung des Mittelwertes
Einschatzung der selbst erlebt 9 78,33 17,678 5,893
Nutzung durch davon gehért, aber nicht
Personaler selbst erlebt 63 68,49 24,439 3,079
Differenz=9,841; T=1,162; df=70; p=0,249 (nicht signifikant)
Selbst erlebt vs. keinerlei Erfahrung
Erlebnis oder Erfahrung Standard- Standardfehler
im Bewerbungsgesprach N Mittelwert abweichung des Mittelwertes
Einschétzung der selbst erlebt 78,33 17,678 5,893
Nutzung durch weder selbst erlebt noch
Personaler davon gehrt 43 59,58 26,235 4,001
Differenz=18,752; T=2,041; df=50; p=0,047 (signifikant)
Davon gehort vs. keinerlei Erfahrung
Erlebnis oder Erfahrung Standard- Standardfehler
im Bewerbungsgesprach N Mittelwert abweichung des Mittelwertes
d hort, aber nicht
Einschitzung der _oron BENOM, abETNIC 63 68,49 24,439 3,079
selbst erlebt
Nutzung durch weder selbst erlebt noch
Personaler . 43 59,58 26,235 4,001
davon gehort

Differenz=8,911; T=1,789; df=104; p=0,077 (nicht signifikant)
Tabelle 40: Paarweise Mittelwertvergleiche mit T-Tests der 3 Gruppen

H U2.1: Es wird ein Unterschied aufgrund der Bildung der User erwartet.

H U2.1.1: User, die weniger Bildung haben, ist es gleichgiiltiger ob Personalisten SNS nutzen.

Die Hypothese H U2.1 und ihre Unterhypothese H U2.1.1 kénnen aufgrund zu geringer Fallzahlen
nicht geprift werden. Nur insgesamt 13 Personen haben bezlglich der Nutzung von privat
ausgerichteten Social Network Sites durch Personalisten angegeben, dass ihnen dies gleichgiiltig
ist. In Hinblick auf die Business-Netzwerke waren es sogar nur 8 Personen. Selbst wenn man die
Bildung in eine dichotome Variable umwandelt, die nur noch nach einem Studium bzw. einer
Hochschule/einem Kolleg oder keiner weiteren Ausbildung auRer einem Schulabschluss
unterscheidet, konnen keine sinnvollen Tests gerechnet werden, da die Anzahl der erwarteten
Haufigkeiten zu gering ist.
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H U2.2: Die Nutzung von privaten Communities wird negativer bewertet als jene von Business

Communities.

Wadhrend die Nutzung von Business-Netzwerken von nur 6% der befragten User als negativ
gesehen wird, sind es hinsichtlich der privat ausgerichteten Plattformen 56%. Dies zeigt bereits

eine eindeutige Tendenz, die durch die Berechnung des Mittelwerts bestatigt wird.

Haufigkeitsverteilung

sehr positiv sehr negativ
Bewertung der... 1 2 3 4 5 MW  T2B n
% % % % % %
Nutzung von privaten Netzwerken 1 8 35 36 20 3,7 9 102
Nutsung von Business-Natswerken a 3 7 .............. iy . , 2’1 o 107

Tabelle 41: Haufigkeitstabelle der Bewertung der Nutzung von privaten und Business-Netzwerken

Die Nutzung von Business-Netzwerken durch Personalisten bei der Rekrutierung wird
durchschnittlich als eher positiv, jene von privaten Online-Communities als eher negativ bewertet.
Der Unterschied der Mittelwerte ist hoch signifikant und bestétigt dadurch (vorldufig) die
Hypothese H U2.2.

Mittelwertvergleich bei gepaarten Stichproben

Standard- Standardfehler des
Bewertung der... Mittelwert N abweichung Mittelwertes
Paaren 1 Nutzung von privaten 3,66 102 917 091
Netzwerken
Nutzung von Business- 210 102 939 1093
Netzwerken

T=13,610; df=101; p=0,000 (hoch signifikant)
Tabelle 42: Mittelwertvergleich der Bewertung von privaten vs. Business-Netzwerken

H U3.1: Es wird ein Unterschied aufgrund der Bildung der User erwartet.

H U3.1.1: Je mehr Bildung die User haben, desto mehr achten sie auf ihre Nutzung von privaten

SNS.

Die bewusste bzw. kompetente Nutzung von privaten Social Network Sites wurde — wie in der
Operationalisierung — anhand von zwolf Aussagen gemessen, aus denen ein ordinaler Index
errechnet und dieser in vier Kategorien eingeteilt wurde. Wurde keine einzige Aussage
ausgewahlt, sind keine Anzeichen einer kompetenten Nutzung zu erkennen, bei der Wahl von
einer bis vier Aussagen wird von einem leichten Bewusstsein ausgegangen, bei flinf bis acht wird
diesem User eine mittelmaRige Kompetenz zugesprochen und wurden zwischen neun und zwoélf
Aussagen als zutreffend angeklickt, so ist anzunehmen, dass diese Personen stark auf ihre

Nutzung achten.

Um einen moglichen Unterschied aufgrund der Bildung der User festzustellen, wurde die Bildung

in vier Kategorien wie folgt recodiert:
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Bildung in 4 Kategorien

Gliltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gulti Pflichtschul-, Fachschul-,
¢ Lehrabschluss 13 1 1 1

Matura 20 17 18 29
Kmoi'lcleBga,k:ochschule, Uni 16 14 14 43
Universitat mit
Magister/Master oder 65 57 57 100
einem hoheren Grad
Gesamt 114 99 100

Fehlend Sonstiges 1 1

Gesamt 115 100

Tabelle 43: Bildung in 4 Kategorien

Fiir die Messung des Zusammenhangs wurde eine Rang-Korrelation nach Spearman gerechnet. Es
konnte jedoch kein (linearer) Zusammenhang zwischen der Bildung (als hochste abgeschlossene
Ausbildung gemessen) und dem Grad der kompetenten Nutzung von privaten Online-
Communities festgestellt werden: r=0,008 und p=0,930. Die Hypothesen H U3.1 und H U3.1.1

werden falsifiziert.

Rang-Korrelation — Bildung und kompetente Nutzung

Bildungin 4 Index der kompetenten
Kategorien Nutzung in Kategorien
Spearman- Bildung in 4 Kategorien  Korrelationskoeffizient 1,000 ,008
Rho Sig. (2-seitig) ) ,930
N 114 114
Index der kompetenten Korrelationskoeffizient ,008 1,000
Nutzung in Kategorien  Sjg. (2-seitig) ,930 .
N 114 115

Tabelle 44: Korrelation — Bildung und kompetente Nutzung

H U3.2: Je stiarker die Nutzung der Personalisten eingeschatzt wird, desto mehr achten die User

auf ihre Nutzung von privaten SNS.

Diese Hypothese kann anhand der unten abgebildeten Rangkorrelation (vorldufig) verifiziert
werden. Es besteht ein mittelstarker positiver Zusammenhang zwischen der Einschatzung und der

kompetenten Nutzung (r=0,317), welcher hoch signifikant (p=0,001) ist.

Rang-Korrelation —Einschatzung der Nutzung von SNS durch Personalisten und kompetente Nutzung

Index der kompetenten |Einschatzung der Nutzung
Nutzung in Kategorien der Personaler
Spearman- |ndex der Korrelationskoeffizient 1,000 ,317
Rho kompetenten Nutzung Sig. (2-seitig) . ,001
in Kategorien N 115 115
Einschatzung der Korrelationskoeffizient ,317 1,000
Nutzung durch Sig. (2-seitig) ,001 .
Personaler N 115 115

Tabelle 45: Korrelation — Einschatzung der Nutzung durch Personaler und kompetente Nutzung
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H U3.3: Personen, die mehr negative Erfahrungen gemacht haben, achten mehr auf ihre Nutzung.

Aus den angegebenen selbst erlebten negativen Erfahrungen wurde durch aufsummieren der

folgende Index errechnet.

Index der selbst erlebten negativen Erfahrungen im Zusammenhang mit SNS

Gliltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gliltig 0 109 95 95 95
1 4 98
2 1 99
4 1 100
Gesamt 115 100 100

Tabelle 46: Index der selbst erlebten negativen Konsequenzen

Nur insgesamt sechs Personen haben bereits selbst negative Konsequenzen erlebt, vier Personen
haben eine schlechte Erfahrung gemacht und jeweils eine Person hat zwei bzw. vier negative

Erlebnisse gehabt.

Da fiir weitere Berechnungen sechs Falle eine zu geringe Basis darstellen, kann die H U3.3 nicht

Uberprift werden.

HU3.4:Es wird ein Unterschied vermutet zwischen Usern, die bereits selbst in einem

Bewerbungsgesprach auf SNS angesprochen wurden bzw. von Freunden/Bekannten oder aus den

Medien davon erfahren haben und anderen Usern.

H U3.4.1: Personen, die eine solche Situation selbst erlebt haben oder von Freunden/ Bekannten

oder aus den Medien davon gehért haben, achten mehr auf ihre Nutzung.

Fir die Uberpriifung der Hypothese musste die niedrigste Stufe in der Kompetenzerfassung,
namlich keine Anzeichen dafiir, weggelassen werden, da es sich dabei nur um eine Person
handelte und die erwarteten Haufigkeiten in dieser Kategorie kleiner flinf waren. Die Person hatte

im Ubrigen keinerlei Erfahrung selbst gemacht oder Ahnliches tiber andere erfahren.
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Index der kompetenten Nutzung in Kategorien * Erlebnis oder Erfahrung im Bewerbungsgesprach
(dichotom) — Kreuztabelle

bei Bewerbungsgesprach auf SNS
angesprochen
selbst erlebt weder selbst erlebt
oder davon i
N noch davon gehort
gehort Gesamt
Index der leichte Anzeichen Anzahl 4 17 21
kompetenten von Kompetenz % 6% 40% 18%
Nutzung in mittlere Anzeichen  Anzahl 46 18 64
Kategorien von Kompetenz % 64% 43% 56%
starke Anzeichen Anzahl 22 7 29
von Kompetenz % 31% 17% 25%
Anzahl 72 42 114
Gesamt
% 100% 100% 100%

Chi?=21,662; df=2; p=0,000 (hoch signifikant); Cramers V=0,436
Tabelle 47: Kreuztabelle — kompetente Nutzung nach Erfahrung im Bewerbungsgesprach

Die Kreuztabelle zeigt, dass Personen, die selbst in einem Bewerbungsgesprach auf ihre Nutzung
von Sozialen Netzwerken im Internet angesprochen wurden, oder von anderen bzw. den Medien
von solchen Situationen gehort haben, deutlich weniger in der Kompetenzkategorie mit leichten
Anzeichen einer bewussten Nutzung anzutreffen sind (in der niedrigsten Kategorie, die hier aus
oben beschriebenen Griinden nicht abgebildet ist, sind sie gar nicht zu finden). In den Kategorien
mit mittlerer und hoher Kompetenzzuschreibung kommen diese User dafiir deutlich haufiger vor.
Der in der Tabelle beobachtete Unterschied wird anhand des hoch signifikanten Ergebnisses des
Chi2-Tests bestatigt. Die Abhangigkeit der (kompetenten) Nutzung von Social Network Sites von
einem moglichen Vorkommnis im Rahmen eines Bewerbungsgesprach kann weiters als (eher)

stark charakterisiert werden (V=0,436).

Die Vermutungen aus Hypothese H U3.4.1 und ihre (ibergeordnete Hypothese H U4.3 wurden

(vorlaufig) bewiesen.

H U3.4.2: User, die eine solche Situation selbst erlebt haben, achten am meisten auf ihre Nutzung.

Mochte man jene Personen, die personlich dieses Erlebnis gemacht haben, wieder extra
herausgreifen, stellt sich erneut das Problem der zu geringen Fallzahl fiir eine Kreuztabelle, da nur
neun Personen eigene Erfahrungen angegeben haben. Folglich kann diese Hypothese nicht

Uberprift werden.

4.3.3 Beantwortung der Forschungsfragen in Bezug auf die User

Den Abschluss des Ergebnisteils bildet die Beantwortung der forschungsleitenden Fragestellungen

in Bezug auf die User in die auch teilweise die Ergebnisse hinsichtlich der Personaler einflieRen.
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FF U1: Wie schatzen die User die Nutzung von SNS durch Personalisten ein?

Die durchschnittliche Einschatzung der User liegt bei 66% und damit erkennbar Uber der
tatsachlich erhobenen beruflichen Nutzung von 54%. Fast drei Viertel der Befragten haben zu
hohe Schatzungen (60 und mehr) abgegeben. Etwas mehr als ein Viertel hat die Anwendung von
SNS im Rahmen der Rekrutierung unterschatzt (50 und darunter). Einen Treffer®”, also einen
Wert zwischen (exklusive) 50 und 60, hat niemand gelandet, aber nur sehr leicht unter- bzw.

Uberschatzt (auf 50 bzw. 60 getippt) haben insgesamt 17% der User.

Ein Unterschied zwischen Personen, die gerade einen Arbeitsplatz suchen oder dies kiirzlich (in

den letzten sechs Monaten) getan haben, und anderen Usern ist nicht zu erkennen.

Beziiglich der bei der Rekrutierung zur Anwendungen kommenden Social Network Sites zeigt sich,
dass der GrofSteil der User (64%) an ein ausgeglichenes Verhéltnis von privaten und Business-
Plattformen glaubt, rund ein Viertel geht eher von einer Nutzung der rein beruflichen Plattformen
aus und ein gutes Zehntel ist der Meinung, dass eher privat ausgerichtete Communities zum
Einsatz kommen. Die Umfrage unter den Personalern hat ergeben, dass XING, also ein Business-

Netzwerk, eindeutig am meisten genutzt wird.

FF U2: Wie wird die Nutzung von SNS durch Personalisten von den Usern bewertet?

Die berufliche Nutzung von privaten Online-Communities ist 11% der befragten User egal,
hinsichtlich Business-Plattformen sind es 7%, denen dies gleichgiiltig ist. Die restlichen User haben
eine Meinung dazu kundgetan. Aufgrund zu geringer Fallzahlen konnte der vermutete

Zusammenhang zwischen niedrigerer Bildung und Gleichgliltigkeit nicht geprift werden.

Auf Basis jener, die eine Bewertung abgegeben haben, kdnnen nur 9% der User der Nutzung
privater Social Network Sites durch Personalisten etwas (eher) Positives abgewinnen, 56% sind
(eher) dazu negativ eingestellt. Die berufliche Anwendung von Business-Plattformen fir die
Rekrutierung von Mitarbeitern sehen hingegen 70% als (eher) positiv und scheint eine
weitgehend akzeptierte Praxis zu sein, denn nur 6% empfinden dies als (eher) negativ. Die
Durchschnittsbewertungen kommen zum gleichen Ergebnis und zeigen eindeutig, dass die
Nutzung (auf einer Skala von 1 ,sehr positiv’ bis 5 ,sehr negativ“) von privaten sozialen

Netzwerken (MW=3,7) schlechter bewertet wird als jene von Business-Plattformen (MW=2,1).

Ein weiterer, nicht auBer Acht zu lassender Aspekt ist, dass Soziale Online-Netzwerke auch
bewusst bei der Jobsuche eingesetzt werden kdnnen. Dies ist natiirlich weit zielfihrender, wenn

Personaler ebenfalls auf den Seiten vertreten sind, was durchaus der Fall ist. Dass sich diese zwei

1 Anm.: Einen punktgenauen Treffer zu landen ist, wie in der Operationalisierung erldutert, sehr unwahrscheinlich.
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Seiten hierbei positiv bedingen, ist selbstredend. Im Rahmen der User-Befragung wurde diese
Thematik am Rande mitbehandelt, indem Personen, die gerade auf der Suche nach einer neuen
Arbeitsstelle sind bzw. kirzlich waren, dazu befragt wurden. Die Fallzahlen sind entsprechend
gering (26 Personen), aber eine Tendenz kann dennoch abgebildet werden. Etwas mehr als die
Halfte haben angegeben Social Network Sites bei der Arbeitssuche schon einmal verwendet zu
haben. Wenn die Plattformen zum Einsatz kamen, dann groRteils XING, aber auch Facebook,
LinkedIn und Google+ wurden jeweils einmal genannt, die restlichen Plattformen gar nicht. XING
wurde primar zur Selbstprasentation genutzt, gefolgt von der Suche nach Stellenanzeigen und der
Recherche liber Firmen und Personen. Informationen vor allem Uber Personen aber ebenfalls

Uber Firmen werden auch gerne auf Facebook gesucht.

FF U3: Wie bewusst/kompetent werden private SNS von Usern genuitzt?

Zur Ermittlung des kompetenten Umgangs mit privaten Social Network Sites wurde ein additiver

Index aufgrund von zwolf Aussagen gebildet und in vier ordinale Kategorien eingeteilt.

kompetente Nutzung von SNS
60 - 56
50 -
40 -
30 + 25
18
20 +
10 -
1
keine Anzeichen leichte Anzeichen mittlere Anzeichen starke Anzeichen
von Kompetenz von Kompetenz von Kompetenz von Kompetenz

Abbildung 23: Index der kompetenten Nutzung von SNS

Keine Anzeichen von Kompetenz zeigt nur 1% der User und bedeutet, dass keine einzige Aussage
als zutreffend ausgewahlt wurde. Bei 18% der Befragten kann von einem leicht ausgepragten
Bewusstsein (1 bis 4 Aussagen) hinsichtlich der Nutzung ausgegangen werden, mehr als die Halfte
der User lassen mittlere Anzeichen von Kompetenz erkennen (5 bis 8 Aussagen angekreuzt) und
ein Viertel achtet stark (9 bis 12 zutreffende Aussagen) auf seinen Umgang mit privat ausgelegten

Plattformen.

Je hoher die Nutzung von Social Network Sites durch Personalisten bei der Rekrutierung geschatzt
wurde, desto mehr achten die User auf ihren Umgang. Die weiters vermutete Abhdngigkeit von

der Bildung konnte nicht festgestellt werden.
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Erfahrungen in Zusammenhang mit Bewerbungsgesprachen wirken sich ebenfalls auf das
Bewusstsein hinsichtlich einer kompetenten Nutzung von Online-Netzwerken aus. Personen, die
selbst in einem Bewerbungsgesprach auf ihre Mitgliedschaft bei einer Plattform angesprochen
wurden oder die von solchen Situationen im Freundes-/Bekanntenkries oder aus den Medien
gehort haben, haben deutlich mehr Aussagen als zutreffend ausgewédhlt und dadurch einen
hoheren Indexwert als andere User, die derartiges weder erlebt noch davon gehort haben, erzielt.
Fiir die Priifung, ob ein eigenes Erlebnis die kompetenteste Nutzung mit sich bringt, waren zu

wenig Falle vorhanden.

Es ist generell anzunehmen, dass Personen, die mehr negative Erfahrung auf oder wegen ihrer
Nutzung von Community-Plattformen gemacht haben, starker auf eine kompetente Nutzung der
Plattformen bedacht sind. Da in der Stichprobe kaum negative Konsequenzen selbst erlebt

wurden, konnte auch diese Hypothese nicht geprift werden.
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5 RESUMEE

Rund die Halfte der Personaler haben schon einmal Social Network Sites bei der Rekrutierung
genutzt. Am haufigsten kommen die Plattformen zum Einsatz, um nach potentiellen Bewerbern zu
suchen und um weiterfihrende Informationen zu Bewerbern (fir sogenannte Back-
groundchecks)zu erhalten. Die meistgenutzte Plattform ist eindeutig und weit vor allen anderen
das Business-Netzwerk XING. Facebook kommt ebenso immer wieder zur Anwendung, und in
selteneren Féllen auch LinkedIn. Wobei, wenn die Ergebnisse auf Basis von allen Befragten
betrachtet werden, zu beachten ist, dass XING und Facebook generell deutlich mehr Bekanntheit

und allgemeine (nicht nur rein berufliche) Nutzung genieen.

Ein Vergleich mit jenen Studien, die im Kapitel tber den aktuellen Forschungsstand prasentiert
wurden, ist nur teilweise moglich, da die Aspekte unterschiedlich abgebildet wurden und mitunter
keine genauen Angaben Uber Frageformulierungen vorhanden sind. Die Ergebnisse von MAKAM
bezliglich der Nutzung von Netzwerk-Plattformen als Informationsquelle scheinen leicht unter
jenen dieser Studie zu liegen. Jedoch ist die Bedeutung, die Facebook und XING dabei zukommt,
ganzlich kontrar: Die Nutzung von Facebook ist laut MAKAM mehr als doppelt stark wie jene von
XING. In den Studien, die im Auftrag des BITKOM durchgefiihrt wurden, scheint den Online-
Communities weniger Beachtung zuzukommen, wenn es darum geht, ein Bild tGber Bewerber zu
machen. Wahrend rund 45% aller Befragten der vorliegenden Untersuchung auf Social Network
Sites nach weiterfihrenden Informationen liber Bewerber suchen, nutzen hierfir nur 21% der
Personaler in Deutschland Business-Netzwerke und 19% (auch) private Soziale Netzwerke. Die
Ergebnisse hinsichtlich der Platzierung von Stellenanzeigen in Online-Netzwerken sind annahernd

gleich.

Rein deskriptiv betrachtet ist die Nutzung von SNS durch Personaler zwischen der ersten und der
zweiten Befragung von 46% auf 54% gestiegen. Dieser Unterschied ist jedoch nicht signifikant,

weshalb er auch aufgrund von zufalligen Schwankungen zustande gekommen sein kdnnte.

Die Ergebnisse der von Klaus Eck prasentierten Studie kénnen durch andere Studien sowie durch
die hier prasentierte Erhebung nicht bestatigt werden. Ihr zufolge lehnten bereits 2007 57% der
deutschen Personalberater Bewerber aufgrund derer Selbstdarstellung im Internet ab. Zwar
bezieht sich dieser Wert nur auf Personalberater, die laut der Fachliteratur und den Ergebnissen
dieser Studie tatsachlich eine signifikant starkere Nutzung aufweisen, und nicht ausschlieRlich auf
Social Networks Sites, sondern auf den gesamten Online-Bereich, dennoch scheint der Wert
Uberhoht. Rund 5% aller befragten Personaler haben im Rahmen dieser Erhebung angegeben,

einen Bewerber schon einmal aufgrund der Informationen, die in Online-Netzwerken Uber ihn
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gefunden wurden, nicht eingestellt zu haben. Auf jene Personaler umgerechnet, die Social
Network Sites beruflich nutzen, waren es rund 10%. Die berufliche Nutzung unter
Personalberatern ist mit 84% zwar fast doppelt so hoch wie jene von Personalern aus
Unternehmen (44%), in Hinblick auf die Ablehnung von Bewerbern sind jedoch keine signifikanten
Unterschiede zu erkennen. Die Angaben aus der Befragung der User sprechen ebenfalls gegen
den von Eck angegeben Wert. Nur 1% der befragten User machte die Erfahrung, eine Arbeitsstelle
aufgrund von Angaben auf Social Network Sites nicht bekommen zu haben. Von solchen Situation
aus Medien erfahren oder im Freundes-/Bekanntenkreis davon gehort haben bereits mehr als die
Halfte, allerdings ist hierbei zu bedenken, dass ein Bericht (in den Medien) zahlreiche User

erreichen kann.

Die berufliche Nutzung von Social Networks Sites durch Personaler bei der Rekrutierung wird von
den Usern im Durchschnitt (66%) deutlich Uberschatzt. Es konnte weder ein Zusammenhang
zwischen der Einschatzung und der Bildung der User noch zwischen der Kompetenz im Umgang

mit SNS der User und ihrer jeweiligen Bildung festgestellt werden.

Beziiglich der kompetenten Nutzung von privaten Online-Netzwerken zeigt die Untersuchung ein
positives Bild. Nur 1% der User zeigt keinerlei Anzeichen eines kompetenten Umgangs, an 18% ist
eine leicht ausgeprdgte Kompetenz zu erkennen, bei etwas mehr als die Hélfte sind mittlere
Anzeichen fliir Kompetenz zu beobachten und ein Viertel zeigt eine sehr hohe Kompetenz im

Umgang mit SNS.

Die Meinung der User Uber die berufliche Nutzung von Social Network Sites durch Personaler ist
ambivalent. Wahrend die Anwendung von Business-Plattformen akzeptiert und sogar (eher)
positiv gesehen wird, zeigt sich hinsichtlich der beruflichen Nutzung von privat ausgerichteten

Plattformen eine eindeutig negative Tendenz.

Die Verfasserin hat diese Arbeit ebenfalls mit einer negativen Einstellung begonnen und im Laufe
der Arbeit ihre Meinung revidiert, denn die berufliche Nutzung von Social Network Sites durch
Personalisten dient nicht ausschlieBlich der ,Spionage” und hat bei Weitem nicht nur Nachteile.
So bieten die Plattformen beispielsweise auch neue Moglichkeiten bei der Arbeitssuche, die — wie

die Ergebnisse zeigen — bereits genutzt werden.

Dennoch kursieren in den Medien zahlreiche Berichte, die nur negative Aspekte und oftmals sogar
Extreme herausstreichen. Dahinter steht einerseits die Annahme, dass damit das Bewusstsein der
User gescharft werden sollte, andererseits spielt sicherlich auch die Tatsache eine Rolle, dass

solche ,,Warn-“ bzw. ,,Skandalberichte” (ohne hier tiefer auf weitere Theorien der Publizistik- und
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Kommunikationswissenschaft ~ einzugehen) einen  erwartungsgemalR  weit  hoheren

Nachrichtenwert aufweisen.

Gerade deswegen mochte die Verfasserin explizit darauf hinweisen, dass die Verbindung von
Arbeitsplatz- bzw. Mitarbeitersuche und Social Network Sites selbstverstandlich negative, aber
auch nicht zu unterschatzende positive Seiten hat. Werden diese im Hinterkopf behalten und wird
auf den eigenen Umgang mit den Plattformen geachtet (was generell anzuraten ist), sollte eine
Mitgliedschaft bei einer SNS keine Gefahrdung fir die eigene Karriere darstellen. Ganz im

Gegenteil, sich kann sich mitunter sogar als profitabel herausstellen.

5.1 Kritische Reflexion

Die Verfasserin hat versucht, trotz der insgesamt langen Bearbeitungszeit des Themas einen
aktuellen Blick zu liefern und auch die Veranderungen wahrend dieser Zeit in die Arbeit

aufzunehmen.

Kritisch anzumerken ist, dass einige Hypothesen aufgrund von zu geringen Fallzahlen nicht
Uberpriuft werden konnten, da sie teilweise mitunter zu granular formuliert wurden bzw. der

Ricklauf Giberschatzt wurde.

5.2 Input fiir weiterfiihrende Studien

Die empirische Untersuchung im Rahmen dieser Arbeit hat nur einen kleinen Teilbereich des
angegebenen Themas abgedeckt und aufgezeigt, dass Social Network Sites von Personalisten

genutzt werden. Ebenso wurde die allgemeine Meinung der User zu diesem Thema erhoben.

Mogliche Ansatzpunkte fir zuklnftige Forschungsarbeiten auf diesem Gebiet waren
tiefergehende qualitative Analysen der beruflichen Nutzung von SNS durch Personalisten sowie
der Betrachtung von SNS bei der Arbeitssuche. Interessante Fragestellungen in diesem
Zusammenhang konnten etwa sein: Welche Griinde fiir die Nutzung bzw. Nicht-Nutzung gibt es
auf beiden Seiten? Welche Bedeutung haben Social Network Sites im Rahmen der Rekrutierung
bzw. Arbeitssuche? Wie werden die Informationen, die in Online-Netzwerken gefundenen
werden, beurteilt? Welchen Wert haben diese Informationen im Vergleich zu den anderen
Methoden um die Personalauswahl zu treffen? Gibt es noch weitere Hintergriinde der Nutzung

von SNS bei Rekrutierung bzw. Arbeitssuche? Etc.
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Abstract

Die vorliegende Arbeit zum Thema Social Networks Sites und Karriere ist eine interdisziplindre
Studie mit Schwerpunkt in der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft und befasst sich mit
der Nutzung von Social Network Sites durch Personalisten im Rekrutierungsprozess und der

diesbezliglichen Einschatzung von Usern sowie mit deren Umgang mit Social Network Sites

Die empirische Untersuchung setzt sich aus zwei quantitativen Online-Befragungen zusammen.
Zuerst werden Personalisten in Hinblick deren berufliche Nutzung von Social Network Sites bei der
Rekrutierung analysiert. AnschlieBend wird die Userseite betrachtet, um deren diesbeziigliche
Einschdtzung und Bewertung zu erheben und um weiters festzustellen, inwieweit von einem
bewussten und kompetenten Umgang mit Social Network Sites seitens User gesprochen werden
kann. Fir die Bearbeitung des Themas wurden folgende forschungsleitende Fragestellungen

formuliert:

e FF1: Werden SNS bei der Personalrekrutierung genutzt?

e FF2: Wie haufig werden SNS bei der Personalrekrutierung genutzt?

e FF3: Wie wird die zukiinftige Nutzung von SNS bei der Personalrekrutierung eingeschatzt?
e FF4: Welche SNS werden bei der Rekrutierung genutzt?

e FF5: Woflir werden SNS bei der Rekrutierung genutzt?

e FF6: Wovon hangt die allgemeine Nutzung ab?

e FF U1: Wie schatzen die User die Nutzung von SNS durch Personalisten ein?
e FFU2: Wie wird die Nutzung von SNS durch Personalisten von den Usern bewertet?

e FFU3: Wie bewusst/kompetent werden private SNS von Usern genitzt?

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung belegen, dass rund die Halfte der Personaler schon
einmal Online-Netzwerke bei der Rekrutierung verwendet hat, wobei beinahe doppelt so viele
Personalberater SNS diesbeziiglich nutzen wie Personalisten aus Unternehmen. Am haufigsten
kommen die Plattformen zum Einsatz, um nach potentiellen Bewerbern zu suchen und um sich
anhand von weiterfiihrenden Informationen ein Bild (iber die Bewerber zu machen. Die

meistgenutzte Plattform ist eindeutig das Business-Netzwerk XING.

Die User (berschatzen durchschnittlich die Nutzung von SNS durch Personalisten, sehen den
Einsatz von Business-Plattformen (eher) positiv und den von privaten Netzwerken (eher) negativ.
Beziiglich der Kompetenz zeigt sich eine erfreuliches Bild: Der GrofSteil der User weist mittel-
malige oder starke Anzeichen fiir einen bewussten und kompetenten Umgang mit Social Network

Sites auf.
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Abstract in English

The present thesis on social network sites and carrier is an interdisciplinary study with its focus on
communication science. It deals with the use of social network sites by human resource managers
in the recruitment process and the user’s assessment in this regard as well as with their handling

of social network sites.

The empirical study consists of two quantitative online-surveys. First, human resource managers
will be analyzed in terms of their professional use of social network sites in recruitment. Then the
user side is observed to raise their assessment and estimation in this regard and to further
determine to what extent we can speak of a conscious and competent use of social network sites

by them. For the treatment of the topic following research guiding questions were formulated:

FF1: Are SNS used in recruitment?

e  FF2: How often are SNS being used in recruitment?

e FF3: How is the future use of SNS in recruitment estimated?
e FF4: Which SNS are being used in recruitment?

e FF5: What for are SNS being used in recruitment?

o FF6: What determines the general use?

e FFU1: How do users estimate the use of SNS by human resource managers?
e FFU2: How is the use of SNS by human resource managers evaluated by users?

e FFU3: How conscious/competent are SNS being used by users?

The results of the empirical analysis show that about half of the human resource managers have
already used online networks at recruitment once, whereat almost twice as many personnel
consultants use SNS than human resource managers from companies. The platforms are most
frequently used to search for potential candidates and to receive further information of the
candidates in order to get a clearer picture of them. The platform that is being used the most is

definitely the XING business network.

The users on average overestimate the use of SNS by recruiters. They see the use of business
platforms (rather) positive and the use of private networks (rather) negative. Regarding the
competence a pleasant picture can be presented: The bigger part of users shows moderate or

strong indications of conscious and competent handling of social network sites.
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Einladungs-Email zur Befragung der Personalisten (zweite Welle)

Sehr geehrte Damen und Herren!
Ich wende mich (erneut) mit einer groRen Bitte an Sie:
Fir meine Magisterarbeit suche ich Personen, die in einer Firma / einem Unternehmen /einer

Institution flr Personal zustandig oder als Personalberater tatig sind und ein paar Minuten fir
einen Online Fragebogen zum Thema Personalrekrutierung eriibrigen kdnnen.

Hierbei handelt es sich — aufgrund einer berufsbedingten Auszeit — bereits um die 2.
Befragungswelle zu diesem Thema und dient als Aktualisierung der Daten aus der Befragung im
Frihjahr 2011. Die Teilnahme an der 1. Welle ist KEINE Voraussetzung fiir eine (neuerliche)
Teilnahme.

Unter http://www.austriapark.at/uc/hemetsberger Welle2/ kénnen Sie an der Umfrage
teilnehmen und mich damit sehr bei meiner Magisterarbeit unterstiitzen.

Die Beantwortung der Fragen beansprucht héchstens 5 Minuten.

Fir die Teilnahme ist keinerlei Vorwissen notwendig. Es gibt weder falsche noch richtige
Antworten, lediglich lhre Angaben zdhlen. Die eingegebenen Daten werden selbstverstandlich
anonym behandelt.

Dieses Mail an entsprechende Personen weiterzuleiten ist ausdriicklich erwiinscht.
Falls Sie noch Fragen oder Interesse an den Ergebnissen haben sollten, schicken Sie mir bitte ein
Mail.

Herzlichen Dank fiir lhre Unterstiitzung!

Beste Griille
Christina Hemetsberger


http://www.austriapark.at/uc/hemetsberger_Welle2/�
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Fragebogen fiir die Personalerbefragung (zweite Welle)

Anzelge-Optionen

Info: Hier kinnen Sie optional die Anzeige-Optionen verdndern. Wenn Sie eine Sprache auswiéhlen, die keine eigenen Textelemente hat, werden die Textelemente
der Standardsprache angezeigt.

! Filter anzeigen
"1 Pretest-Kommentare anzeigen

¢ Todos anzeigen
Anzeige-Optionen einstellen: " Trigger anzeigen
Plausichecks anzeigen
' Randomisierung abschalten
" Interne Verlinkungen ausblenden
"1 Mur den Fragebogen ausdrucken

Sprache I Deutsch (Standard)

Einstellungen speichern

Informationen zur Umfrage
00_stina_Magisterbefragung_2.Welle

Urfrage-Mr. 4752

Autor Christina Hemetsberger-Neumiller

Mitarbeiter

Start 2011-07-26 00:00:00

Ende 2012-01-09 00:00:00
Fragebogen

1 [Seiten-ID: 15172] [L]

Startseite
Sehr geehrte Damen und Herren!

Herzlichen Dank fur Ihr Interesse an der folgenden Befragung im Rahmen meiner Magisterarbeit. Hierbei handelt es sich - aufgrund einer berufshedingten Auszeit -
bereits um die 2. Befr. lle zu di Thema und dient als Aktualisierung der Daten aus der ersten Befragung im Frahjahr 2010. Die Teilnahme an der 1.
Welle ist KEINE Voraussetzung fir eine (neuerliche) Teilnahme.

Die Beantwortung der Fragen wird hdchstens 5 Minuten beanspruchen.

Fur die Teilnahme ist keinerlel Vorwissen notwendig. Es gibt weder falsche noch richtige Antworten, lediglich lhre Angaben zahlen. Die angegebenen Daten
werden selbstverstandlich anonym behandelt.

Falls Sie Fragen oder Interesse an den Ergebnissen haben soliten, schreiben Sie mir bitte an christina.hemetsberger@gmsx.at.

beste Grike
Christina Hemetsberger Bakk. phil.

In weiterer Folge dieser Umfrage wird das ménnliche Substantiv sowoh! fir weibliche als auch méannliche Personen verwendet. Das ist nicht als Geringschétzung
feministischer Uberlegungen, sendern lediglich zur Verbesserung der Lesbarkeit gemeint.

2 [Seiten-1D: 15173] [L]

Berater oder im Unternehmen
Sind Sie als Personalberater bzw. -vermittler oder als Personalist bzw. Personalverantwortlicher in einem Unternehmen / einer Firma / einer Institution
titig?
Perscnalberater bzw. Personalvermitiler
Personalist bzw. Personalverantwortlicher in einem Unternehmen / einer Firma / einer Institution

3.1 [Selten-ID: 15175] [L]

Demographie_Unternehmen

In welcher Funktion sind Sie tatig?

Personalleiter

Recruiter

Fihrungskraft mit Personalverantwortung

Sonstiges:
In welcher Branche sind Sie tatig?

Banken, Versicherungen
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Bauwesen

Chemie, Pharma, Gesundheit
Elektroindustrie, Maschinenbau

Energie, Versorgung, Logistik, Verkehr
Handel

IT, Telekommunikation, Medien
Konsumgliter

Non-Profit-Crganisationen
Marktkommunikation, Werbung, Offentichkeitsarbeit
Offenticher Sektor

Tourismus, Hotel und Gaststattengewerbe
Sonstiges:

Wie viele Mitarbeiter hat das Unternehmen in dem bzw. die Institution in der Sie tatig sind?
{inklusive Ihnen selbst)

1 - 9 Mitarbeiter
10 - 49 Mitarbeiter
50 - 249 Mitarbeiter
250 - 499 Mitarbeiter
500 - 999 Mitarbeiter
1000 - 4999 Mitarbeiter
» 5000 und mehr Mitarbeiter
Gibt es In dem Unternehmen / der Institution eine eigene Personalabteilung?
o ja
nein

4 [Seiten-1D: 15177] [L]

SNS kennen

Kennen Sie eine oder mehrere Social Network Sites im Internet?
Mit Social Network Sites (= Soziale Netzwerke im Internet) sind Plattformen wie XING, facebook, Linkedin, studiVZ / schilerVZ / meinVZ , myspace, bebo, hi5,
aSmalWorld, Friendster etc. gemeint

ja
nein

5.1 [Selten-ID: 15179] [L]

Welche kennen

Welche Social Network Site(s) kennen Sie?
{Mehrfachnennungen méglich)

0 XING

I facebook

1 Linkedin

studiVZ, schillerVZ, meinVZ bzw. FreundeVZ
I Myspace

1 bebo

Google+

asmallWorld

Friendster

Metlog

andere

o

i I s |

5.2 [Seiten-1D: 15180] [L]

Profil
Bel welchen Social Network Sites sind Sie angemeldet [ haben Sie ein Profil?
[ XING
I facebook
[Tl Linkedin
studiVZ, schilerVZ, meinVZ bzw. FreundeVZ
Myspace
bebo
Google+
asmalWorld
"1 Friendster
Metlog

[Tl anderen

Ooag

OO0
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71 leh bin bei keiner Soial Network Sites angemeldet.

5.3 [Selten-1D: 15181] [L]

SNS fiir Recruiting

Haben Sie schon einmal Social Network Sites bei der Personalrekrutierung verwendet?
S ja

54.1 [Seiten-ID: 15183] [L]

Hiufigkeit & Welche

Wie hiufig nutzen Sie Social Network Sites bei der Personalrekrutierung?
Bitte bewerten Sie die Haufigkeit Ihrer Nutzung auf einer Skala von "immer” bis "nie".

immer nie

(<] D © o ]
Welche Social Network Site(s) verwenden Sie bei der Personalrekrutierung?
Bitte bewerten Sie die Haufigkeit Ihrer Nutzung auf einer Skala von "immer” bis "nie".
immer

XING
facebook 5]
Linkedin o o (] o
studiVZ, schilerVZ, meinVZ ; ;
myspace
bebo e
Google+ e e
aSmalWorld e ] e (]
Friendster e e e e
Netiog
andere

5.4.2 [Seiten-ID: 15184] [L]

Wofiir
Wofiir verwenden Sie Soclal Network Sites bel der Personalrekrutierung?

Stellenanzeigen platzieren ] Lo
Suche nach potentiellen Bewerbern e 5] e
direkte Ansprache potentieller Bewerber mittels der Kommunikationsangebote der . . .
Social Network Sites ©
‘Vervollstandigen von Kontaktdaten o =] )
weiterfihrende Information suchen / Backgroundcheck () -] 5]
Sonstiges: o] & o]

nie

Haben Sie schon einmal einen Bewerber / eine Bawerberin aufgrund von Information, die Sie auf Social Network Sites gefunden haben, NICHT

eingestellt?
o Ja
© Nein
o Weilk ich nicht

5.4.3.1 [Seiten-1D: 15198] [L]

‘warum abgelehnt
Welche Informationen waren ausschlaggebend dafiir, dass Sie den Bewerber/ die Bewerberin NICHT eingestellt haben? Und warum?

5.5 [Selten-1D: 15185] [L]

Nutzung privat
Nut Sie Social Net
o ja
@ nein

k Sites (auch) privat?

5.6.1 [Seiten-ID: 15187] [L]
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Welche privat

Woelche Social Network Site(s) nutzen sie {(auch) privat?

71 XING

[ facebook

[l Linkedin

[ studiVZ, schillerVZ, meinVZ bzw. FreundeV/Z

"l myspace

[ bebo

71 Google+

[ aSmalWaorld

[l Friendster

[ Netlog

7] andere

5.7.1 [Seiten-1D: 15189] [L]

welche Nutzung zuerst

Haben Sie die folgende({n) Social Network Site(s) zuerst beruflich oder zuerst privat genutzt?
Falls keine Social Network Sites angezeigt werden, bitte einfach auf "Weiter" klicken.
zuerst privat zuerst beruflich weifl ich nicht
XING ® {
facebook
LinkedIn
studiVZ schilerVZ meinVZ bzw. FreundeVV'
Myspace - D
bebo 0
Google+
aSmallWorld
Friendster [ i
andere 7 ’

5.8 [Seiten-ID: 15190] [L]

Zukunft der SNS

Wie glauben Sie, dass sich die Nutzung von Social Network Sites bei der Personalrekrutierung weiter entwickeln wird?
Bitte platzieren Sie Ihre Antwort auf einer Skala von "Nutzung wird stark zunehmen" bis "Nutzung wird stark abnehmen”.
Nutzung wird stark Nutzung wird stark kann ich nicht
zunehmen abnehmen beurteilen

5.9.1 [Seiten-ID: 15192] [L]

Zukunft im Detail

Wie glauben Sie, dass sich die Nutzung von Social Network Sites bel der Personalrekrutierung im Detall entwickeln wird?
Bitte platzieren Sie Ihre Antwort auf einer Skala von "Nutzung wird stark zunehmen" bis "Nutzung wird stark abnehmen".
Nutzung wird Nutzung wird
stark stark
zunehmen abnehmen

kann ich nicht
beurteilen

XING
facebook
Linkedin
studiVZ schilerVZ, meinVZ baw FreundeVZ
Myspace
bebo
Google+
aSmallWerld
Friendster
Netlog
andere

6 [Selten-ID: 15195] [L]

Demografie

Zum Abschluss bitte ich Sie noch um ein paar Angaben zu Ihrer Person:
Sind sle...?

weiblich
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mannlich
Wie alt sind Sie?

In welchem dsterreichschen Bundesland arbeiten Sie?
Falls Sie beruflich viel unterwegs sein soliten, geben Sie bitte das Bundesland an wo |hr Firmensitz ist.

Wien
Niederésterreich
Obergsterreich
Salzburg
Tirel
Steiermark
Burgenland
Karnten
Voralberg
o im Ausland:
Haben Sie an der ersten Befragung im Friihjahr 2010 zum di Thema ebenfalls teilg ?
Janner - Marz 2010 hat bereits eine Befragung zu dieser Thematik statigefunden. Aufgrund einer berufbedingten Auszeit in der Zwischenzeit, findet nun eine 2.
Befragungswelle staft,
n Ja
Nein
Weilk ich nicht

7 [Seiten-1D: 15193] [L]

Abschlussbemerkung
Haben Sie abschlisfend noch Anmerkungen zu dieser Thematik?

8 [Selten-1D: 15194] [L]

Endselite

Vielen Dank fiir Ihre Tellnahme!
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Fragebogen fiir die Userbefragung

Anzeige-Optionen

Info: Hier kénnen Sie optional die Anzeige-Optionen verdndern. Wenn Sie eine Sprache auswéhlen, die keine eigenen Textelemente hat werden die Textelemente
der Standardsprache angezeigt.
Filter anzeigen
' Pretest-Kommentare anzeigen
" Todos anzeigen
Anzeige-Optionen einstellen:  Trigger anzeigen
Plausichecks anzeigen
" Randomisierung abschalten
" Interne Verlinkungen ausblenden

* Nur den Fragebogen ausdrucken

Sprache | Deutsch (Standard)

Einstellungen speichern

Informationen zur Umfrage
00_Stina_Magisterbefragung User

Urrfrage-Mr. 4769

Autor Hemetsberger-Neumiller Christina

Mitarbeiter

Start 2011-12-03 00:00:00

Ende 2011-12-17 00:00:00
Fragebogen

1 [Seiten-ID: 15234] [L]

Startseite
Liebe Damen und Herren!

Im Rahmen meiner Magisterarbeit suche ich Personen, die ein paar Minuten erlbrigen kénnen, um einen Fragebogen zum Thema Social Network Sites zu
beantworten.

Die Beantwortung der Fragen wird hochstens 5 Minuten beanspruchen.

Fir die Teilnahme ist keinerlei Vorwissen notwendig. Es gibt weder falsche noch richtige Antworten, lediglich Ihre Angaben zdhlen. Die angegebenen Daten
werden selbstverstandlich anonym behandelt.

Falls Sie Fragen oder Interesse an den Ergebnissen haben soliten, schreiben Sie mir bitte an christina.hemetsberger@gmx.at.

herzlichen Dank und beste Griite
Christina Hemetsberger Bakk.phil.

In weiterer Folge dieser Umfrage wird das ménniiche Substantiv sowohl fiir weibliche als auch ménniiche Personen verwendet. Das ist nicht als Geringschatzung
feministischer Uberlegungen, sondern lediglich zur Verbesserung der Lesbarkeit gemeint.

2 [Seiten-ID: 15221] [L]

WElche SNS kennen

Welche Soclal Network Sites kennen Sie?
(Social Network Sites sind Plattformen zur Vernetzung und Bildung von sozialen MNetwerken / Communities im Internet.)

Facebook
XING
O studiVZ, schilerVZ meinVZ bazw, freundeVZ
1 Linkedin
myspace
bebo
Google+
aSmallWorld
Friendster
Netiog
1 andere:
Ich kenne keine Social Network Sites.
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3.1 [Seiten-ID: 15223] [L]

Welche SNS nutzen
Bel welchen Social Network Sites sind Sle angemeldet | haben Sie ein Profil?
" Facebook
XING
studiVZ, schiler'VZ, meinVZ bzw. freundeVZ
Linkedin
myspace
1 bebo
T Google+
asmallWorld
1 Friendster
Netiog
bei einer anderen
Ich bin bei keiner Social Metwork Sites angemeldet.

3.2.1 [Seiten-ID: 15224] [L]

meistegenutze SNS

Was ist Ihre meistgenutze Social Network Site?

Facebook

XING

studiVZ, schilerVZ, meinVZ bzw. freundeVZ

LinkedIn

myspace

bebo

Goaogle+

aSmalWorld

Friendster

Netlog

eine andere

3.2.2 [Selten-ID: 15226] [L]

Nutzungshaufigkeit
Und wie haufig besuchen Sie lhre Socilal Network Sites?

mehrmals taglich tiglich oder fast

taglich

eln paar Mal pro

Monat seltener

mehrmals pro Woche

Facebock

XING

studiVZ, schilerVZ, meinVZ baw.

freundeVZ

Linkedin . [ . [
myspace

bebo

aSmalWorld : F o F
Friendster [

Netlog ) '

andere

3.2.3 [Seiten-ID: 15219] [L]

Kompetnz ltems

Bitte wahlen Sle jene Aussagen aus, die auf Sie persdnlich im Zu h mit der Nutzung von privaten Soclal Network Sites zutreffen:
Bitte bezishen Sie sich nur auf private Netzwerke und NICHT auch auf Business-Plattformen wie XING oder Linkedin.
[l lch adde nur bekannte Personen als Freunde.

Ich beschrénke genau wer meine Fotos und Videos sehen kann.
1 leh logge mich nicht Gber offentliche Wireless-LAN Netze (Cafes, Hotsposts) in meine Community ein.
1 lch poste nie, nicht einmal zum Spaly, unvorteilhaften Informationen oder Bilder von mir und/oder von meinen Freunden.
[ lch habe kein Profilbild bzw:. bin darauf nicht zu erkennen.
" Bevorich Bilder von Freunden hochlade, dberlege ich mir ob diese Einwande haben konnten.
] Mein vollstéandiger Nachname ist nicht in meinem Profil enthalten.

| Wenn mich unerwiinschte Personen beléstigen, blockiere ich diese.

Xi
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Ich achte darauf wer mein Profil sehen kann.
Ich habe Bedenken private Informationen preiszugeben,
Mein Prefil ist bei Suchmaschinen nicht auffindbar.

0 lch google mich ab und zu selbst.

"1 Keine der genannten Aussagen frifft auf mich zu.

3.2.4 [Selten-ID: 15217] [L]

Konsequenzen von SNS

Haben Sie schon einmal selbst bzw. jemand in ihrem Freundes/Bekanntenkreis negative Konsequenzen aufgrund von Aktivititen auf Social Network
Sites erlebt? Und/Oder haben Sie Uber die Medien dariiber erfahren?
Mehrfachnennungen maglich

selbst erlebt Bukam;;esr:;:unden in den ';:I?:r:l davon nie erla:;ta ::rc: gehdrt
Anzeige erhalten B ] B
verprigelt worden
Job nicht bekommen
wvon der Schule geflogen B B B B8
|dentitatsdiebstahl B B B B
Jemand hat Selbstmord begangen
Partnerin/Partner verloren I ] I ]
Job verloren ] B B B
Maobbing ] I
Freunde verloren

Gibt es noch weitere Konsequenzen, die Sie selbst bzw. Freunde/ Bekannte von lhnen erlebt haben oder von denen Sie durch die Medien erfahren
haben?

3.2.5 [Selten-ID: 15227] [L]

MNutzung der personaler schitzen

Bitte schitzen Sie spontan:
Wie viel Prozent der Personaler haben schon einmal Social Network Sites bei der Personalrekrutierung verwendet?
Bitte geben Sie eine Zahl zwischen 0 und 100 ein.
Bitte beziehen Sie lhre Schétzung rein auf die Rekrutierung von Mitarbeitern.
%

3.2.6 [Selten-ID: 15228] [L]

Mutzung privat/business Plattformen_Bewertung
Wenn Personaler Social Networks Sites im Rahmen der Rekrutierung verwenden, welche Plattformen nutzen Sie dann lhrer Meinung nach?
ausschieilich Business-Netzwerke
eher Business-Netzwerke
Business-Metzwerke und private Netzwerke im gleichen Ausmall
eher private Netzwerke
ausschlielllich private Netwerke

Und wie stehen Sle zu der (méglichen) Nutzung von Personalisten von Social Network Sites im Rahmen der Rekrutierung?
Finden Sie das ... oder ist es Ihnen egal?

gleichermaien
sehr positiv eher positiv positiv und eher negativ sehr negativ Ist mir egal
negativ
Mutzung von
Business-Netzwerken
Mutzung von
privaten Netzwerken

3.2.7 [Seiten-ID: 152187 [L]

Bewerbungsgesprach auf SNS INternet angesprochen
Sind Sie gerade bzw. waren Sie in den ver 6 I auf Jol he?
Ja
Nein
Wurden Sie in einem Bewerbungsgesprach schon einmal auf lhre Nutzung von bzw. auf Daten aus Social Network Sites angesprochen?
Ja
Nein

Xii
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leh kann mich nicht erinnern/ hatte kein Bewerbungsgespréch in der letzten Zeit.
Und haben Sie in Ihrem Fr des- bzw. eis und/oder in den Medien von solchen Situation gehort?
Ja, in meinem Freundes-/Bekanntenkreis
Ja, in den Medien
Ja, in meinem Freundes-/Bekanntenkreis und in den Medien
Nein

3.2.8.1 [Seiten-ID: 15230] [L]

SNS bel Jobsuche verwendet
Haben Sie bel lhrer Jobsuche schon einmal Soclal N ks Sites In ir del Form ver det?
Ja
Mein

3.2.8.2.1 [Seiten-I1D: 15232] [L]

Welche fiir Jobsuche_Wofiir
Welche Social Network Sites haben Sie bei Ihrer Jobsuche verwendet?
Mehrfachnennungen moglich
[ Facebook
[ XING
] studiVZ schilerVZ meinVZ bzw. freundeVZ
[ Linkedin
'] myspace
I bebo
[ Google+
[ aSmallWorkd
"1 Friendster
[l Netlog
71 andere
Und wofiir haben Sie Social Network Sites genutzt?
Bitte geben Sie an welche Art von Netzwerken Sie woflir verwendet haben:
private business
Netzwerke Netzwerke
Stellenanzeigen gesucht/angesehen ] ]
mich prasentert
(mein Profil gezielt bearbeitet z.B.: Daten aktualisiert etc.)
Informationen Uber Personen gesucht A ]

B a8

Informationen zu Firmen gesucht B s ]
Haben Sie Soclal Network Sites noch fiir etwas anderes im Rah Ihrer Jobsuche ver det?

4 [Seiten-ID: 152207 [L]

Demografie
Zum Abschluss bitte ich Sie noch um einige Angaben zu lhrer Person:
Sind Sie...7
weiblich
mannlich
Wie alt sind Sie?
Jahre
‘Was Ist Ihre hichste abgeschlossene Schulausbildung?
(noch) keine Schule abgeschlossen
Pflichtschulabschluss
Fachschule/Lehrabschluss
Matura
Kolleg/Hochschule
Universitat/Fachhochschule (mit Bakkalaureat/Bachelor)
Universitat/Fachhochschule {mit Magisterium / Master / Diplomingenieur etc.)
Universitat'Fachhochschule (mit Doktorat/PhD)
Universitat/Fachhochschule (mit einem hoheren akademischen Grad)
© Sonstiges und zwar:
‘Welcher Beschaftigung gehen Sle derzelt nach?
Eitte geben Sie lhre hauptsdchliche Tatigkeit an.
Schuler(in)
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Lehrling

Militardienst, Zivildienst
Student(in)

Arbeiter(in), Facharbeiter(in)

. Angestelite(r)

sind

leitende(r) Angestellte(r)

Beamte/ Beamtin

leitende(r) Beamte/ Beamtin

Selbststandig (z.B. Handel, Gewerbe)

Freier Beruf (2.B. Rechtsanwalt, Architekt, Arzt)
Land- und Forstwirtschaft

Hausfrau, Hausmann ohne eigenes Einkommen
in Karenz

derzeit arbeitslos

Pensionist(in)

Sonstiges:

Sie in irgendeiner Form in der Personalbranche tatig?

Ja
Nein

Wien
MNiederdsterreich
Oberdsterreich
Salzburg

Tirol

Steiermark
Burgenland
Karnten
Vorarlberg

im Ausland

osterreichischen Bundesland leben Sie?

5

[Seiten-ID: 15233] [L]

Gibt es abschliefend noch irgendetwas, dass bis jetzt keinen Platz gefunden hat Sie mir aber gerne noch mitteilen méchten?

ABschlussbemerkung

6

[Seiten-ID: 15216] [L]

Endseite

Herzlichen Dank fiir Ihre Tellnahme!
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Codebuch Personalerbefragung

[-]1 Optionen Codebuch (Projekt
"00_Stina_Magisterbefragung_2.Welle")

@

B Anzeige-Optionen

Info: Hier kinnen Sie optional die Anzeige-Optionen verandern.

=)

! Filter anzeigen

o

Trigger anzeigen

Plausichecks anzeigen
Ausblendbedingungen anzeigen
Direktlinks zum Editieren anzeigen

oooO

Anzeige-

Optionen @) : ;
cinstellen: Lange Variablennamen anzeigen Q

Inhaltsverzeichnis anzeigen

I Bespaltungsinformation (z. B. fur Quantum) anzeigen aus Exportmap
| Projekt komplett

"l Spaltenbreiten in Exportvorlage fur diesen Exportvorgang an Grofie der Daten anpassen
(ohne Missing-Werte)

1 Teilnehmervariablen anzeigen
1 Gruppen und Gruppenzugehérigkeit von Items und Gruppen anzeigen

Einstellungen speichern

Sprache wihlen

B Variablennamen bearbeiten

e

Variablennamen frei &ndern in diesem Formular

Variablennamen geméss gewahitem Algorithmus neu erzeugen (Algorithmus filr
Variablennamengenerierung auswihlen

Variablennamen fir das externe Bearbeiten exportieren

Variablennamen | 1S0-8859-1 Westeuropaisch
bearbeiten

Extern bearbeitete Variablennamen importieren
Criginal-Variablennamen wiederherstellen

Variablen in dynamischen Antwortbléscken so umbenennen, dass die Verkniipfung zur
Criginalvariable aus dem Variablennamen ablesbar ist.

Externe Variablennamen mit langen Variablennamen tberschreiben

Einstellungen speichern

[+) Exportieren

00_Stina_Magisterbefragung_2.Welle
Projekt-ID 4752
URL der Umfrage http:/fwww.austriapark.at/uc/hemetsberger_Welle2/
Datum (GNT) 23-12-2011 18:12:22
Liste: SNS
Listentyp: dynamisch
Listen-1D: 2

Bei welchen Social Network Sites sind Sie angemeldet / haben Sie ein Profil?
- - n - - =
Wird verwendet in den Welche Soc!al Network S!te{sl verwendn_en Sie bei d{er Personalrekrutierung?
Welche Social Network Site(s) nutzen sie (auch) privat?
Fragen:
entwickeln wird?
Wird verwendet in den

Loops: Welche kennen

Wie glauben Sie, dass sich die Nutzung von Social Network Sites bei der Personalrekrutierung im Detail

XV
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In Liste aufnehmen,

Listenelement-Nr. Metainformation wenn Platzhalter

1 Quellvariable (des ausgewshiten Quellprojekts): v_239 (XING) (v_239="1" [1] XING
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_240 (facebook) (v_240 ='1") [1] facebook

3 Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_241 (LinkedIn)  (v_241="1") [1] Linkedin

4 ng!haariable (fies ausgewahiten Quellprojekts): v_242 (studiVZ, (v 242 ="1) [1] studiVZ, schilerVZ, meinVZ
schilerVZ meinVZ bzw. FreundeVZ) bzw. FreundeVZ
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_243 (Myspace) (v_243 ='1") [1] Myspace
Quellvariable (des ausgewshiten Quellprojekts): v_244 (bebo) (v_244 =17 [1] bebo
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_245 (Google+) (v_245="1") [1] Google+

8 :I:,lser:?;zsglrelad ()des ausgewahlten Quellprojekts): v_246 (v_246 = 1) [1] aSmalWorld

9 %?;Egtzbrl)e (des ausgewahiten Quellprojekts): v_247 (v_247 = 1) [1] Friendster

10 Quellvariable {des ausgewahlten Quellprojekts): v_294 (Netlog) (v_294 ='1") [1] MNetlog

" Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_391 (andere) (v_391="1 [1] #v_392# [2] andere

Liste: SNS 2

Listentyp: dynamisch

Listen-1D: 3

Wird verwendet in den Fragen:  Haben Sie die folgende(n) Social Network Site(s) zuerst beruflich oder zuerst privat genutzt?
Wird verwendet in den Loops: -

In Liste aufnehmen,

Listenelement-Nr. Metainformation wenn Platzhalter

1 Quellvariable (des ausgewshiten Quellprojekis): v_239 (XING) (v_348 [1] XING
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_240 (facebook) (v_349 [1] facebook
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_241 (LinkedIn)  (v_350 [1] LinkedIn

4 ng!fwariable (Fies ausgewahiten Quellprojekts): v_242 (studiVZ, (v_351 [1] studiVZ, schilerVZ, meinVZ
schilerVZ, meinVZ bzw. FreundeVZ) bzw. FreundeVZ
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_243 (Myspace) (v_352 [1] Myspace
Quellvariable (des ausgewshiten Quellprojekts): v_244 (bebo) (v_353 [1] bebo
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_245 (Google+)  (v_354 [1] Google+

8 gu;:?:ﬁgl:d ()des ausgewahiten Quellprojekts): v_246 (v.355 [1] aSmalWorld

9 %;a;ﬁg;t;l)e (des ausgewahiten Quellprojekts): v_247 (v.356 [1] Friendster

10 Quellvariable (des ausgewdhiten Quellprojekts): v_294 (Netiog) (v_357 [1] Netlog

1 Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_391 (andere) (v_395 [1] #v_392#

1 Seite: System (PGID 15170)

3 Seite: Startseite (PGID 15172)

4 Seite: Berater oder im Unternehmen (PGID 15173)

Sind Sie als Personalberater bzw. -vermittler oder als Personalist bzw. Personalverantwortlicher in einem Unternehmen / einer Firma
/ einer Institution tdtig? (q_2018697 - Typ 111)

Variablenname Externer Variablenname

v 235 v_235 int Berater oder im Unternehmen
1 Personalberater bzw. Personalvermittier

Personalist bzw. Personalverantworticher in einem Unternehmen / einer Firma / einer
Institution

5 Seite: wenn in Unternehmen (PGID 15174)

> Filter:

XVi
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v 235 Berater oder im Sind Sie als Personalberater bzw. -vermittler oder als Personalist bzw. Personalverantwortlicher in einem
= Unternehmen / einer Firma / einer Institution tatig? - Berater oder im Unternehmen (von Seite : Berater gleich 2

Unternehmen oder_im Unternehmen)

5.1 Seite: Demographie_Unternehmen (PGID 15175)

In welcher Funktion sind Sie tatig? (q_2018722 - Typ 111)

Variablenname Externer Variablenname

v 236 v 236 int Funktion
1 Personalleiter
2 Recruiter
3 Fuhrungskraft mit Personalverantwortung
4 Sonstiges:
\\:_ag?;)lenname E_;g%r ?ner Variablenname varchar Funktion

In welcher Branche sind Sie tatig? (q_1992759 - Typ 111)
Variablenname Externer Variablenname

v v A int Branche
1 Banken, Versicherungen
2 Bauwesen
3 Chemie, Pharma, Gesundheit
4 Elektroindustrie, Maschinenbau
5 Energie, Versorgung, Logistik, Verkehr
6 Handel
7 IT, Telekommunikation, Medien
8 Konsumgtiter
9 Non-Profit-Crganisationen
10 Marktkommunikation, Werbung, Offentiichkeitsarbeit
11 Offentlicher Sektor
12 Tourismus, Hotel- und Gaststattengewerbe
13 Sonstiges:
\\:_a\;?blenname E_;dstgner Variablenname varchar Branche

Wie viele Mitarbeiter hat das Unternehmen in dem bzw. die Institution in der Sie titig sind? (q_1992760 - Typ 111)

:’_a;iablenname E_x;erner Variablenname int Firmengrofe
1- 9 Mitarbeiter

10 - 49 Mitarbeiter

50 - 249 Mitarbeiter
250 - 499 Mitarbeiter
500 - 999 Mitarbeiter
1000 - 4999 Mitarbeiter

5000 und mehr Mitarbeiter

~ m = W R =

Gibt es in dem Unternehmen / der Institution eine eigene Personalabteilung? (g_2025903 - Typ 111)

Variablenname Externer Variablenname

v_292 v 292 int Personalabteilung
1 ja
2 nein

6 Seite: SNS kennen (PGID 15177)

Kennen Sie eine oder mehrere Social Network Sites im Internet? (g_2021250 - Typ 111)
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Variablenname Externer Variablenname .
v 238 v 238 int SNS kennen
1 a
2 nein
7 Seite: wenn SNS bekannt (PGID 15178)
> Filter:
yv_238 SNS kennen Kennen Sie eine oder mehrere Social Network Sites im Internet? - SNS kennen (von Seite . SNS kennen) gleich 1

7.1 Seite: Welche kennen (PGID 15179)

Welche Social Network Site(s) kennen Sie? (g_2021253 - Typ 121)

Variablenname Externer Variablenname int
v_239 v_239

0

1
Variablenname Externer Variablenname int
v_240 v_240

0

1
Variablenname Externer Variablenname int
v_241 v_241

0

1
Variablenname Externer Variablenname int
v_242 v_242

0

1
Variablenname Externer Variablenname int
v_243 v_243

0

1
Variablenname Externer Variablenname int
v_244 v_244

0

1
Variablenname Externer Variablenname int
v_245 v_245

0

1
Variablenname Externer Variablenname int
v_246 v_246

0

1
Variablenname Externer Variablenname int
v_247 v_247

0

1
Variablenname Externer Variablenname int
v_294 v_294

0

1
Variablenname Externer Variablenname int
v_391 v 85

0

XING

nicht genannt

genannt
facebook

nicht genannt
genannt

LinkedIn

nicht genannt
genannt

studiVZ, schilerVZ, meinVZ bzw. FreundeVZ

nicht genannt

genannt
Myspace

nicht genannt

genannt
bebo

nicht genannt

genannt

Google+

nicht genannt

genannt
aSmallWorld

nicht genannt

genannt
Friendster

nicht genannt

genannt
Netlog

nicht genannt

genannt
andere

nicht genannt
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1 genannt

Variablenname Externer Variablenname

v 292 v 86 varchar andere

7.2 Seite: Profil (PGID 15180)

Bei welchen Social Network Sites sind Sie angemeldet / haben Sie ein Profil? (q_2026471 - Typ 121)

Listenelement
v_338 - (v_338) int XING
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_239 (XING)

0

1
Listenelement
v_339 - (v_339) int facebook
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_240 (facebook)

0

1
Listenelement
v_340 - (v_340) int Linkedin
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_241 (Linkedin)

0

1

studiVZ,
Listenelement schilerVZ,
Vo341 - (v_341) int meinvVZ
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_242 (studiVZ, schilerVZ, meinVZ bzw. FreundeVZ) bazw.
FreundeVZ

0

1
Listenelement
v 342 - (v_342) int Myspace
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_243 (Myspace)

0

1
Listenelement
v_343 - (v_343) int bebo
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts). v_244 (bebo)

0

1
Listenelement
v_344 - (v_344) int Google+
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_245 (Google+)

0

1
Listenelement
v_345 - (v_345) int aSmallWorld
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_246 (aSmalWorld)

0

1
Listenelement
v_346 - (v_346) int Friendster

Quellvariable (des ausgewdhiten Quellprojekts): v_247 (Friendster)

Listenelement
v_347 - (v_347) int Netlog
Quellvariable (des ausgewdhiten Quellprojekts): v_294 (Netlog)
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Listenelement
v_394 - (v_88) int anderen
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_391 (andere)

0
1
Ich bin bei
Variablenname Externer Variablenname | K&Iner Soia
v_398 v_92 Sites
angemeldet.
0 nicht
genannt
1 genannt
7.3 Seite: SNS fiir Recruiting (PGID 15181)
Haben Sie schon einmal Social Network Sites bei der Personalrekrutierung verwendet? (q_1992777 - Typ 111)
:!a‘;iablennarm E)ierner Variablenname int SN fir Recruiting
1 ja
2 nein
7.4 Seite: SNS werden beruflich verwendet (PGID 15182)
> Filter:
v_d4 SNS for Haben Sie schon einmal Social Network Sites bei der Personalrekrutierung verwendet? - SNS fur Recruiting leich 1
Recruiting (von Seite : SNS fiir Recruiting) g
7.4.1 Seite: Haufigkeit & Welche (PGID 15183)
Wie hédufig nutzen Sie Social Network Sites bei der Personalrekrutierung? (q_1992804 - Typ 113)
Variablenname Externer Variablenname int g:ll“t;gkeit
V6 v b Nutzung
1 immer
2
3
4
5 nie
Welche Social Network Site(s) verwenden Sie bei der Personalrekrutierung? (gq_2016021 - Typ 311)
Listenelement
v_348 - (v_348) int XING
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_239 (XING)
1 immer
2
3
4
5 nie

Listenelement
v_349 - (v_349) int facebook
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_240 (facebook)

L

nie
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Listenelement
v_350 - (v_350) int Linkedin
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_241 (LinkedIn)

1 immer

2

3

4

5 nie
Listenelement studiVZ,
v_351 - (v_351) int schulerVz,
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts). v_242 (studiVZ, schllerVZ, meinVZ bzw. FreundeVZ) meinvZ

1 immer

2

3

4

5 nie
Listenelement
v_352 - (v_352) int myspace
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts). v_243 (Myspace)

1 immer

2

3

4

5 nie
Listenelement
v_353 - (v_353) int bebo
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_244 (bebo)

1 immer

2

3

4

5 nie
Listenelement
v_354 - (v_354) int Google+
Quelhvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_245 (Google+)

1 immer

2

3

4

5 nie
Listenelement
v_355 - (v_355) int aSmallWorld
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_246 (aSmalWorld)

1 immer

2

3

4

5 nie
Listenelement
v_356 - (v_356) int Friendster
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_247 (Friendster)

1 immer

2

3

4

5 nie
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Listenelement
v_357 - (v_357)

int Netiog

Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_294 (Netlog)

Listenelement
v_385 - (v_89)

sy

immer

o W M

nie

int andere

Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_391 (andere)

7.4.2 Seite: Wofiir (PGID 15184)

1 immer
2
3
4
5

nie

Wofiir verwenden Sie Social Network Sites bei der Personalrekrutierung? (q_1993649 - Typ 311)

Variablenname
v_267

Variablenname
v_268

Variablenname
v_269

Variablenname
v_270

Variablenname
v_271

Externer Variablenname
v_267

Externer Variablenname
v_268

Externer Variablenname
v_269

Externer Variablenname
v_270

Externer Variablenname
v_271

Stellenanzeigen platzieren

immer

oft

gelegentlich

selten

nie

Suche nach potentiellen Bewerbern
immer

oft

gelegentlich

selten

nie

direkte Ansprache potentieller Bewerber mittels der Kommunikationsangebote der
Social Network Sites

immer

oft

gelegentlich

selten

nie

Vervolistandigen von Kontaktdaten
immer

oft

gelegentlich

selten

nie

weiterfihrende Information suchen / Backgroundcheck
immer

oft

gelegentlich

selten
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5 nie
Variablenname  Externer Variablenname . .
v_272 v 272 int Sonstiges:

1 immer

2 oft

3 gelegentiich

4 selten

5 nie
:_azr?:?lenname E_gc;r;er Variablenname varchar  Sonstiges:

Haben Sie schon einmal einen Bewerber / eine Bewerberin aufgrund von Information, die Sie auf Social Network Sites gefunden
haben, NICHT eingestellt? (q_18598 - Typ 111)

Variablenname  Externer Variablenname

v 399 v.93 int Abgelehnt aufgrund von SNS
Ja
Mein
3 Weild ich nicht

7.4.3 Seite: Wenn abgelehnt (PGID 15197)

> Filter:
v_399 Abgelehnt Haben Sie schon einmal einen Bewerber / eine Bewerberin aufgrund von Information, die Sie auf Social
aufgrund von SNS MNetwork Sites gefunden haben, NICHT eingestellt? - Abgelehnt aufgrund von SNS (von Seite : Wofiir)

gleich 1

7.4.3.1 Seite: warum abgelehnt (PGID 15198)

Welche Informationen waren ausschlaggebend dafilr, dass Sie den Bewerber/ die Bewerberin NICHT eingestelit haben? Und warum?
(q_18601 - Typ 142)

Variablenname Externer Variablenname

v 401 v.95 blob warum abgelehnt

7.5 Seite: Nutzung privat (PGID 15185)

Nutzen Sie Social Network Sites (auch) privat? (q_2021260 - Typ 111)

Variablenname Externer Variablenname . .
v 250 V250 int MNutzung privat
1 ja
2 nein
7.6 Seite: SNS werden privat verwendet (PGID 15186)
() Filter:
v_250 Nutzung privat Mutzen Sie Social Network Sites (auch) privat? - Nutzung privat (von Seite : Nutzung privat) gleich 1

7.6.1 Seite: Welche privat (PGID 15187)

Welche Social Network Site(s) nutzen sie (auch) privat? (q_2021593 - Typ 121)

Listenelement

v_358 - (v_358) int XING
Cuelivariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_239 (XING)

0

1
Listenelement
v_359 - (v_359) int facebook
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts). v_240 (facebook)

0
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Listenelement
v_360 - (v_360) int Linkedin
Quellvariable (des ausgewdhiten Quellprojekts): v_241 (Linkedin)

Listenelement
v_361 - (v_361) int
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_242 (studiVZ, schilerVZ, meinVZ bzw. FreundeVZ)

studiVZ, schilerVZ, meinVZ bzw.
FreundeVZ

Listenelement
v_362 - (v_362) int myspace
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_243 (Myspace)

o]

1
Listenelement
v_363 - (v_363) int bebo
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_244 (bebo)

0

Listenelement
v_364 - (v_364) int Google+
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_245 (Google+)

0
1
Listenelement
v_365 - (v_365) int aSmalWorld
Quelivariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_246 (aSmallWorld)
0
1
Listenelement
v_366 - (v_366) int Friendster
Quellvariable (des ausgewsahiten Quellprojekts): v_247 (Friendster)
0
1
Listenelement
V_367 - (v_367) int Netlog
Quelhariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_294 (Netlog)
0
1
Listenelement
v_396 - (v_90) int andere
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_391 (andere)
0
1
7.7 Seite: beruflich und privat (PGID 15188)
<> Filter:
v_4 SNS fur Haben Sie schon einmal Social Network Sites bei der Personalrekrutierung verwendet? - SNS fur leich 1
Recruiting Recruiting (von Seite : SNS filr Recruiting) g
and ;ﬁ%:? Nutzung Nutzen Sie Social Network Sites (auch) privat? - Nutzung privat (von Seite : Nutzung privat) gleich 1

7.7.1 Seite: welche Nutzung zuerst (PGID 15189)

Haben Sie die folgende(n) Social Network Site(s) zuerst beruflich oder zuerst privat genutzt? (g_2022426 - Typ 311)
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Listenelement
v_378 - (v_378) int XING
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_239 (XING)

1 zuerst privat
zuerst beruflich

weil ich nicht

Listenelement
v_379 - (v_379) int facebook
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_240 (facebook)
zuerst privat
zuerst beruflich

weild ich nicht

Listenelement
v_380 - (v_380) int Linkedin
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_241 (Linkedin)

1 zuerst privat
zuerst beruflich
weill ich nicht

Listenelement
v_381 - (v_381) in
Quellvariable (des ausgewsahiten Quellprojekts): v_242 (studiVZ, schilerVZ, meinVZ bzw. FreundeVZ)

studiVZ, schilerVZ, meinVZ bzw.
FreundeVV

-

zuerst privat
zuerst beruflich
weil ich nicht

Listenelement
v_382- (v_382) int Myspace
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_243 (Myspace)

zuerst privat
2 zuerst beruflich
weilt ich nicht

Listenelement
v_383 - (v_383) int bebo
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_244 (bebo)

1 zuerst privat
zuerst beruflich
weild ich nicht

Listenelement
v_384 - (v_384) int Google+
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_245 (Google+)

zuerst privat
zuerst beruflich
weilt ich nicht

Listenelement
v_385 - (v_385) in
Quellvariable (des ausgewsdhlten Quellprojekts): v_246 (aSmallWorld)

=

aSmalWorld

1 zuerst privat
zuerst beruflich

weill ich nicht

Listenelement
v_386 - (v_386) int Friendster
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_247 (Friendster)

zuerst privat

2 zuerst beruflich
weifld ich nicht

Listenelement
v_387 - (v_387) int Netlog
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_294 (Netlog)

1 zuerst privat
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2 zuerst beruflich
3 weilt ich nicht

Listenelement
v_393- (v._87) int andere
Quellvariable (des ausgewsahiten Quellprojekts): v_391 (andere)

1 zuerst privat
2 zuerst berufiich

3 weilt ich nicht

7.8 Seite: Zukunft der SNS (PGID 15190)

Wie glauben Sie, dass sich die Nutzung von Social Network Sites bei der Personalrekrutierung weiter entwickeln wird? (q_2026477 -
Typ 113)

fsri;aé)lennam 5_3:1391[;19[ Variablenname int Zukunft der SNS allg
1 Nutzung wird stark zunehmen
2
3
4
5 Nutzung wird stark abnehmen
6 kann ich nicht beurteilen
7.9 Seite: Wenn Zukunft beurteilbar (PGID 15191)
> Filter:
v_316 Zukunft der Wie _glauben_ Sie, dass sich die Nutzung von So_cial MNetwork Sites bei der Personalrekrutierung weiter klei_ner 5
SNS ally entwickeln wird? - Zukunft der SNS allg (von Seite : Zukunft der SNS) gleich
and v_316 Zukunft der Wie _glauben_ Sie, dass sich die Nutzung von So_cial Metwork Sites bei der Personalrekrutierung weiter grt)_Ber
SNS allg antwickeln wird? - Zukunft der SNS allg (von Seite : Zukunft der SNS) gleich

7.9.1 Seite: Zukunft im Detail (PGID 15192)

Wie glauben Sie, dass sich die Nutzung von Social Network Sites bei der Personalrekrutierung im Detail entwickeln wird? (q_2021602
- Typ 311)

Listenelement
v_368 - (v_368) int XING
CQuelvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_239 (XING)

1 Nutzung wird stark zunehmen

MNutzung wird stark abnehmen
kann ich nicht beurteilen

Listenelement
v_369 - (v_369) int facebook
Cuellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_240 (facebook)

Nutzung wird stark zunehmen

Nutzung wird stark abnehmen
kann ich nicht beurteilen

Lo T R B

Listenelement
v_370 - (v_370) int Linkedin
Quelvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_241 (Linkedin)

1 Nutzung wird stark zunehmen
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Nutzung wird stark abnehmen
kann ich nicht beurteilen

@ o WM

Listenelement
v 371 - (v 371) int
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_242 (studiVZ, schilerVZ, meinVZ bzw. FreundeVZ)

studiVZ, schilerVZ, meinVZ bzw.
FreundeVZ

MNutzung wird stark zunehmen

Mutzung wird stark abnehmen

L I e R

kann ich nicht beurteilen

Listenelement
v 372 - (v_372) int Myspace
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_243 (Myspace)

MNutzung wird stark zunehmen

Nutzung wird stark abnehmen
kann ich nicht beurteilen

Lo B R

Listenelement
v_373 - (v_373) int bebo
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_244 (bebo)

1 Nutzung wird stark zunehmen
2
3
4
5 MNutzung wird stark abnehmen
6 kann ich nicht beurteilen
Listenelement
v_374 - (v_374) int Google+
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_245 (Google+)
1 MNutzung wird stark zunehmen
2
3
4
5  MNutzung wird stark abnehmen
6 kann ich nicht beurteilen
Listenelement
v 375 - (v_375) int aSmallworld
Quelvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_246 (aSmallWorld)
1 Nutzung wird stark zunehmen
2
3
4
5 Nutzung wird stark abnehmen
6 kann ich nicht beurteilen
Listenelement
v_376 - (v_376) int Friendster

Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_247 (Friendster)

1 Nutzung wird stark zunehmen
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Listenelement
v_377 - (v_377)
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekis): v_294 (Netlog)

Listenelement
v_397 - (v_91)
Quelhariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_391 (andere)

8 Seite: Demografie (PGID 15195)

Sind sie...? (q_18596 - Typ 111)

Variablenname Externer Variablenname

v 388 v 82 int

Wie alt sind Sie? (q_1992765 - Typ 141)

Variablenname Externer Variablenname

v.3 v.3 varchar (mit Typencheck: Ganzzahl)

In welchem &sterreichschen Bundesland arbeiten Sie? (q_18597 - Typ 111)

ariablenname Externer Variablenname .

v_389 v 83 int
]
2
3
4
5
6
7
8
9
10

:f_a;igaﬂb'ennam 5_%&;“19[’ Variablenname varchar

Nutzung wird stark abnehmen

(=2 I S I S ]

kann ich nicht beurteilen

int Netiog

1 Nutzung wird stark zunehmen

MNutzung wird stark abnehmen
kann ich nicht beurteilen

[s> T4 I SN VA S ]

int ancdere

Mutzung wird stark zunehmen

MNutzung wird stark abnehmen
kann ich nicht beurteilen

L2 T & B

Geschlecht
weiblich

mannlich

Alter

BL

Wien
Niederosterreich
Oberdsterreich
Salzburg

Tirol
Steiermark
Burgenland
Karnten
Voralberg

im Ausland:

BL

Haben Sie an der ersten Befragung im Friihjahr 2010 zum diesem Thema ebenfalls teilgenommen? (q_18600 - Typ 111)

Variablenname Externer Variablenname

v_400 V.94 int

letzte Befragung dabei gewesen
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Ja
Nein
Weil ich nicht

9 Seite: Abschlussbemerkung (PGID 15193)

Haben Sie abschlieBend noch Anmerkungen zu dieser Thematik? (q_2022463 - Typ 142)
Variablenname E)?;r;\er Variablenname blob Abschiussbemerkung

v_291
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Codebuch Userbefragung
[-] Optionen Codebuch (Projekt
"00_Stina_Magisterbefragung User”)
[=] Anzeige-Optionen
Info: Hier kénnen Sie optional die Anzeige-Optionen verandemn.
Y Filter anzeigen
"1 Trigger anzeigen
"l Plausichecks anzeigen
" Ausblendbedingungen anzeigen
! Direktlinks zum Editieren anzeigen
Anzeige-Optionen Inhaltsverzeichnis anzeigen
einstellen: * Lange Variablennamen anzeigen 5
" Bespaltungsinformation (z. B. fir Quantum) anzeigen aus Exporimap
| Projekt komplett
* Spaltenbreiten in Exportvorlage fir diesen Exportvorgang an Grofe der Daten anpassen (ohne
Missing-Werte)
! Teilnehmervariablen anzeigen
" Gruppen und Gruppenzugehorigkeit von Items und Gruppen anzeigen
Einstellungen speichern
Sprache wihlen
E Variablennamen bearbeiten
&
Variablennamen frei &ndermn in diesem Formular
Variablennamen geméss gewahitem Algorithmus neu erzeugen [Algorithmus fiir
Variablennamengenerierung auswéihlen)
Variablennamen flr das externe Bearbeiten exportieren
Variablennamen | 150-8859-1 Westeuropaisch @)
bearbeiten Extern bearbeitete Variablennamen importieren
Criginal-Variablennamen wiederherstellen
Variablen in dynamischen Antwortblécken so umbenennen, dass die Verknlpfung zur
Originalvariable aus dem Variablennamen ablesbar ist.
Externe Variablennamen mit langen Variablennamen Uberschreiben
Einstellungen speichemn
[#] Exportieren
00_Stina_Magisterbefragung User
Projekt-ID 4769
URL der Umfrage http://www.austriapark.atuc/hemetsherger_SNS/
Datum ({GMT) 03-01-2012 09:27:45
Liste: SNS kenen
Listentyp: dynamisch
Listen-1D: 1
Wird ve det in den Fragen: Bel welchen Social Network Sites sind Sie angemeldet / haben Sie ein Profil?
agen: Welche Social Network Sites haben Sie bei lhrer Jobsuche verwendet?
Wird verwendet in den Loops: -
In Liste aufnehmen,
Listenelement-Nr. Metainformation wenn
1 Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_88 (Facebook)  *Sn 9SWahlt immer 1) o opook
sgewa proj t= Listenelement
) . i wenn gewahlt, immer
2 Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_89 (XING) Listenalemert [1] XING
3 Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_90 (studiVZ, wenn gewahlt, immer [1] studiVZ, schilerVZ, meinVZ
schilerVZ, meinVZ bzw. freundeVZ ) Listenelement bzw. freundeVZ
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wenn gewshlt, immer

4 Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_81 (Linkedin) Listenslemert [1] Linkedin
) ) ) . wenn gewshlt, immer
5 Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts). v_92 (myspace) Listenelemert [1] myspace
) ) ) . wenn gewshlt, immer
6 Quellvariable (des ausgewahlten Quellprajekts): v_93 (bebo) Listenelemerit [1] bebo
) . . wenn gewshlt, immer
7 Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_94 (Google+) Listenelement [1] Google+
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_95 wenn gewshlt, immer
8 (asmallWorld) Listenelement [1] aSmallWorld
9 Quelvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_96 (Friendster) ‘o 9= ot MMMer (1] Friendster
. . . . wenn gewahlt, immer
10 Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_97 (Netlog) Listenelement [1] Netlog
1 Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_98 (andere: ) \‘or 9= SNl Immer [1] #v_99# [2) anderen
12 Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_100 (Ich kenne niein Liste [1] Ich kenne keine Social
keine Social Network Sites. ) Network Sites.
Liste: SNS nutzen
Listentyp: dynamisch
Listen-10: 2
) . . Was ist Ihre meistgenutze Social Network Site?
Wird verwendet in den Fragen: Und wie hauflg besuchen Sie Ihre Social Network Sites?
Wird verwendet in den Loops: -
Listenelement-Nr. Metainformation In Listev:eufnll'.llehrnen, Platzhalter
. . . . wenn gewahlt, immer
1 Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts). v_106 (Facebook) Listerslement [1] Facebook
. . . . wenn gewahlt, immer
2 Quellvariable (des ausgewahliten Quellprojekts): v_107 (XING) Listerslement [1] XING
a3 Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_108 (studivZ, wenn gewahit, immer [1] studiVZ, schilerVZ, meinVZ
schilerVZ, meinVZ bzw. freundeVz ) Listenelement bzw. freundeVZ
4 Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_109 (Linkedin) e 9EWANL IMMET 14y neqn
) . R wenn gewahit, immer
5 Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_110 (myspace) Listenelement [1] myspace
i N . wenn gewahlt, immer
6 Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_111 (bebo) Listenelement [1] bebo
) . . wenn gewahlt, immer
7 Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_112 (Google+) Listenelement [1] Google+
Quellvariable (des ausgawahlten Quellprojekts): v_113 wenn gewahlt, immer
8 (aSmallWorld) Listenelement (1] aSmallworld
9 Quellvariable (des ausgewahiten Quelprojekts): v_114 (Friendster) |“epmr 9o o™ ™" 1] Friendster
. . . . wenn gewahlt, immer
10 Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_115 (Netlog) Listenslemeant [1] Netlog
1 Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_116 (bei einer wenn gewahit, immer [1] bei einer anderen
anderen) Listenelement
12 Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_101 (Ich bin bei nie in Liste [1]Ich bin bei keiner Social Network
keiner Social Network Sites angemeldet.) Sites angemeldet.
1 Seite: System (PGID 15214)
3 Seite: Startseite (PGID 15234)
4 Seite: WEIche SNS kennen (PGID 15221)
Welche Soclal N k Sites k 1 Sle? (q_18650 - Typ 121)
Variablenname Externer Variablenname .
v_88 v 88 int Facebook
0 nicht genannt
1 genannt
Variablenname Externer Variablenname .
v_89 v_89 int XING
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0 nicht genannt
1 genannt
ffggb'e“"ame Ej;%’“e’ Variablenname int studiVZ, schilerVZ, meinVzZ bzw. freundeVz
0 nicht genannt
1 genannt
:’f‘;ahlenname Ej:ﬁrner ‘ariablenname int Linkedin
4] nicht genannt
1 genannt
:‘.—a gzabb:nname Ei(;egrner Variablenname int myspace
0 nicht genannt
1 genannt
Variablenname Externer Variablenname .
v 03 V.93 int bebo
0 nicht genannt
1 genannt
\\:’fg:blenname Ei(;irner Variablenname int Google+
0 nicht genannt
1 genannt
:‘;r’i;b!enname Eic;;rner ‘ariablenname int asmallWorld
0 nicht genannt
1 genannt
:’_agﬁahlenname Ej;t;rner Variablenname int Friendster
4] nicht genannt
1 genannt
:‘f Er"i;blenname Ei(;rner Variablenname int Netlog
0 nicht genannt
1 genannt
Variablenname Externer Variablenname . .
v 98 V.98 int andere:
0 nicht genannt
1 genannt
:ff;;blenname Ei(;zrner Variablenname varchar andere:
\Yffgg'e“"ame Ej%’ge’ Variablenname int Ich kenne keine Social Network Sites.
0 nicht genannt
1 genannt
5 Seite: Wenn SNS kennen (PGID 15222)
G Filter:
v_88 Facebook Welche Social Network Sites kennen Sie? - Facebook (von Seite : WEIche SNS kennen) gleich 1
or v_89 XING Welche Social Network Sites kennen Sie? - XING (von Seite : WEIche SNS kennen) gleich 1
or v_90 studiVZ, schilerVZ, meinVZ bzw. We_lche Social Network Sites kennen Sie? - studiVZ, schilerVZ, meinVZ bzw. freundeVZ (von gleich 1
freundeVZ Seite : WEIche SNS kennen)
or v_91 Linkedin Welche Social Network Sites kennen Sie? - LinkedIn (von Seite : WElche SNS kennen) gleich 1
or v_92 myspace Welche Social Network Sites kennen Sie? - myspace (von Seite : WEIche SNS kennen) gleich 1
or v_93 bebo Welche Social Network Sites kennen Sie? - bebo (von Seite : WEIche SNS kennen) gleich 1
or v_94 Google+ Welche Social Network Sites kennen Sie? - Google+ (von Seite : WEIche SNS kennen) gleich 1
or v_95 asmallWorld Welche Social Network Sites kennen Sie? - aSmallWorld (von Seite : WEIche SNS kennen) gleich 1
or v_96 Friendster Welche Social Network Sites kennen Sie? - Friendster (von Seite : WEIche SNS kennen) gleich 1
or v_97 Netlog Welche Social Network Sites kennen Sie? - Netlog (von Seite : WElche SNS kennen) gleich 1
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or v_98 andere: Welche Social Network Sites kennen Sie? - andere: (von Seite : WEIche SNS kennen) gleich 1

5.1 Seite: Welche SNS nutzen (PGID 15223)

Bel welchen Social Network Sites sind Sie angemeldet / haben Sie ein Profil? (q_18651 - Typ 121)

Listenelement
v_106 - (v_108) int Facebook
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_88 (Facebook)

0

1
Listenelement
v_107 - (v_107) int XING
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts). v_89 (XING)

0

1
Listenelement studivZ, schilervZ,
v_108 - (v_108) int meinVZ bzw.
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_90 (studivVZ, schilerVZ, meinVZ bzw. freundeVZ ) freundeVZ

0

1
Listenelement
v_109 - (v_109) int LinkedIn
CQluellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_921 (Linkedin)

0

1
Listenelement
v_110 - {v_110) int myspace
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_92 (myspace)

0

1
Listenelement
v_111 - (v_111) int bebo
CQluellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_923 (bebo)

0

Listenelement
v_12-(v_112) int Google+
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_94 (Google+)

Listenelement
v_113-(v_113) int aSmallworld
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_95 (aSmallWorld)

Listenelement
v_114 - (v_114) int Friendster
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_96 (Friendster)

Listenelement
v_116- (v_115) int Netlog
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_97 (Netlog)

Listenelement
v_116 - (v_118) int bei einer anderen
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_98 (andere: )

Ich bin bei keiner
int Social Network Sites
angemeldet.

Variablenname Externer Variablenname
v_101 v_101
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0 nicht genannt

genannt

5.2 Seite: Wenn SNS genutzt (PGID 15225)

@ Fllter:

v_108 Facebook Welche SNS nutzen)

or v_107 XING Welche SNS nutzen)

. v_108 studiVZ, schilervZ, meinvZ  Bei welchen Social Network Sites sind Sie angemeldet / haben Sie ein Profil? - studiVZ, schilervVZ,
bzw. freundeVZ meinVZ bzw. freundeVZ (von Seite : Welche SNS nutzen)

Bei welchen Social Network Sites sind Sie angemeldet / haben Sie ein Profil? - LinkedIn (von Seite :

or v_109 Linkedin Welche SNS nutzen)

or v_110 myspace Welche SNS nutzen)

or v_111 bebo Welche SNS nutzen)

or v_112 Google+ Welche SNS nutzen)

or v_113 aSmallWorld Seite : Welche SNS nutzen)

or v_114 Friendster Welche SNS nutzen)

or v_115 Netiog Welche SNS nutzen)

116 bei ei d X
or v_T1b bel einer anderen (von Seite : Welche SNS nutzen)

Bei welchen Social Network Sites sind Sie angemeldet / haben Sie ein Profil? - Facebook (von Seite :

Bei welchen Social Network Sites sind Sie angemeldet / haben Sie gin Profil? - XING (von Seite :

Bei welchen Social Network Sites sind Sie angemeldet / haben Sie ein Profil? - myspace (von Seite :

Bei welchen Social Network Sites sind Sie angemeldet / haben Sie ein Profil? - bebo (von Seite :

Bei welchen Social Network Sites sind Sie angemeldet / haben Sie ein Profil? - Google+ (von Seite :

Bei welchen Social Network Sites sind Sie angemeldet / haben Sie ein Profil? - aSmallWorld (von

Bei welchen Social Network Sites sind Sie angemeldet / haben Sie ein Profil? - Friendster (von Seite :

Bei welchen Social Network Sites sind Sie angemeldet / haben Sie ein Profil? - Netlog (von Seite :

Bei welchen Social Network Sites sind Sie angemeldet / haben Sie ein Profil? - bei einer anderen

gleich

gleich

e

gleich

gleich

gleich

gleich

gleich

-

gleich

gleich

aleich

gleich

5.2.1 Seite: meistegenutze SNS (PGID 15224)

Was st Ihre meistgenutze Soclal Network Site? (q_18652 - Typ 111)

Variablenname
v_17

Listenelement
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_106 Facebook ()

Listenelement
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_107 XING ()

Listenelement

Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_108 studiVZ, schillerVZ, meinVZ bzw. freundeVZ ()

Listenelement
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_109 Linkedin ()

Listenelement
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_110 myspace ()

Listenelement
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_111 bebo ()

Listenelement
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_112 Google+ ()

Listenelement
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_113 aSmallWorld ()

Listenelement
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_114 Friendster ()

Listenelement
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_115 Netlag ()

Listenelement
Quelivariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_116 bei einer anderen ()

Externer Variablenname

int meistegenutze SNS

1 Facebook

2 XING

studiVZ, schilerVZ,
3 meinVZ bzw.
freundeVZ

4 Linkedin

5 myspace

6 bebo

7 Google+

8 aSmallWorld

S Friendster

10 Netlog

11 eine andere

5.2.2 Seite: Nutzungshiufigkeit (PGID 15228)

Und wie hiufig besuchen Sie Ihre Soclal Network Sites? (q_18653 - Typ 311)

Listenelement
Vv_123 - (v_123)
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_106 (Facebook)
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Listenelement
v_124 - (v_124)
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_107 (XING)

Listenelement
v_125- (v_125)
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_108 (studiVZ, schillerVZ, meinVZ bzw. freundeVZ )

Listenelement
v_126 - (v_126)
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_108 (Linkedin)

Listenelement
v_127 - (v_127)
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_110 (myspace)

Listenelement
v_128-(v_128)
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprejekts): v_111 (bebo)

Listenelement
v_129 - (v_129)
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_112 (Google+)

Listenelement
v_130- (v_130)
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_113 (aSmallWorld)

L5 (I N P % ]

i

L 5 O s W =

L R .5. §.

i

[ I R

taglich oder fast taglich
mehrmals pro Woche
ein paar Mal pro Monat
seltener

XING

mehrmals taglich
taglich oder fast taglich
mehrmals pro Woche
ein paar Mal pro Monat
seltener

studiVZ, schilerVZ, meinVZ bzw.
freundeVZ

mehrmals taglich
taglich oder fast taglich
mehrmals pro Woche
ein paar Mal pro Monat

seltener

Linkedin

mehrmals taglich
taglich oder fast taglich
mehrmals pro Woche
ein paar Mal pro Monat

seltener

myspace

mehrmals taglich
taglich oder fast taglich
mehrmals pro Woche
ein paar Mal pro Monat
seltener

bebo

mehrmals taglich
taglich oder fast taglich
mehrmals pro Woche
ein paar Mal pro Monat

seltener

Google+

mehrmals taglich
taglich oder fast taglich
mehrmals pro Woche
ein paar Mal pro Monat

seltener

aSmallWorld

mehrmals taglich
taglich oder fast taglich
mehrmals pro Woche
ein paar Mal pro Monat
seltener
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Listenelement
v_131-(v_131)

int Friendster

Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_114 (Friendster)

Listenelement
v_132-(v_132)

mehrmals taglich
taglich oder fast taglich
mehrmals pro Woche

ein paar Mal pro Monat

m ok W M

seltener

Netlog

Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_115 (Netlog)

Listenelement
v_133-(v_133)

1 mehrmals taglich

2 taglich oder fast taglich
3 mehrmals pro Woche
4 ein paar Mal pro Monat
5 seltener

andere

Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_116 (bei einer anderen)

mehrmals taglich
téglich oder fast taglich
mehrmals pro Woche
ein paar Mal pro Monat

s W

seltener

5.2.3 Seite: Kompetnz Items (PGID 15219)

Bitte wdhlen Sie jene Aussagen aus, die auf Sie persdnlich im Zusammenhang mit der Nutzung von privaten Social Network Sites zutreffen:
(q_18643 - Typ 121)

Variablenname
v_67

Variablenname
v_68

Variablenname
v_69

Variablenname
v_70

Variablenname
v_71

Variablenname
v_72

Variablenname
v_73

Variablenname
v_T4

Externer Variablenname
v_B7

Externer Variablenname
v_68

Externer Variablenname
v_B9

Externer Variablenname
v_70

Externer Variablenname
v_T1

Externer Variablenname
v_72

Externer Variablenname
v_73

Externer Variablenname
v_74

=l

i

Mein vollstandiger Nachname ist nicht in meinem Profil enthalten.

nicht genannt

genannt
Ich habe kein Profilbild bzw. bin darauf nicht zu erkennen.

nicht genannt

genannt
Ich habe Bedenken private Informationen preiszugeben.

nicht genannt

genannt
Ich achte darauf wer mein Profil sehen kann.

nicht genannt
genannt

Ich poste nig, nicht einmal zum Spalt, unvorteilhaften Informationen oder Bilder von mir und/oder von
meinen Freunden.

nicht genannt

genannt
Ich beschranke genau wer meing Fotos und Videos sehen kann.

nicht genannt

genannt
Ich logge mich nicht Ober éffentliche Wireless-LAN Netze (Cafes, Hotsposts) in meine Community ein.

nicht genannt

genannt
Mein Profil ist bei Suchmaschinen nicht auffindbar.

nicht genannt
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1 genannt

Variablenname  Exterer Variablenname int Ich adde nur bekannte Personen als Freunde.
v_T5 v_75

0 nicht genannt

1 genannt

vanablenname  Extemer Variablenhame it wenn mich unerwanschte Personen belastigen, blockiere ich diese.
0 nicht genannt
1 genannt

\\:‘a_lrrl?blenname Ex_ﬁmer Variablenname int Bevor ich Bilder von Freunden hochlade, iiberlege ich mir ob diese Einwande haben kénnten.
0 nicht genannt
1 genannt

Variablenname Externer Variablenname 3

v.78 V.78 int Ich google mich ab und zu selbst.
0 nicht genannt
1 genannt

Variablenname Externer Variablenname

v.79 V.79 int Keine der genannten Aussagen trifft auf mich zu.

0 nicht genannt

1 genannt

5.2.4 Seite: Konsequenzen von SNS (PGID 15217)

Haben Sie schon einmal selbst bzw. jemand in Ihrem Freundes/Bekanntenkrels negative Konsequenzen aufgrund von Aktivitaten auf Social
Network Sites erlebt? Und/Oder haben Sie liber die Medien dariiber erfahren? (q_18640 - Typ 362)

:’aglable nname \Ifx:emer Variablenname int verprigelt worden (selbst erlebt)
0 nicht genannt
1 genannt
:’agablenname Ex;emer Variablenname int verprigelt worden (Bekannten/Freunden passiert)
0 nicht genannt
1 genannt
Variabl Ext Variabl . . .
v 2113 enname v ﬁmer ariablenname int verprigelt worden (in den Medien davon gehort)
0 nicht genannt
1 genannt
:’a:rgblenname Ex:%mer Variablenname int verprigelt worden (nie erlebt und gehdrt davon)
0 nicht genannt
1 genannt
:’a; ablenname E x;emer Variablenname int Freunde verloren (selbst erlebt)
0 nicht genannt
1 genannt
ﬁ'ab'e“"a’"e E"f’“er Variablenname int  Freunde verloren (Bekannten/Freunden passiert)
0 nicht genannt
1 genannt
:’a;r;blenname E x:zmer Variablenname int Freunde verloren (in den Medien davon gehért)
0 nicht genannt
1 genannt
Variablenname Externer Variablenname int Freunde verloren (nie erlebt und gehért davon)
v_17 v_17
0 nicht genannt
1 genannt
:’aé[ ablenname \Ifx;emer Variablenname int Partnerin/Partner verloren (selbst erlebt)
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Variablenname Externer Variablenname
v_6B v_6B

Variablenname Externer Variablenname
v_13 v_13

Variablenname Externer Variablenname
v_18 v_18

Variablenname Externer Variablenname
v_7 v_7

Variablenname Externer Variablenname
v_ 8 v_8

Variablenname Externer Variablenname
v_14 v_14

Variablenname Externer Variablenname
v_19 v_19

Variablenname Externer Variablenname
v_9 v_9

Variablenname Externer Variablenname
v_10 v_10

Variablenname Externer Variablenname
v_158 v_15

Variablenname Externer Variablenname
v_20 v_20

Variablenname Externer Variablenname
v_21 v_21

Variablenname Externer Variablenname
v_22 v_22

Variablenname Externer Variablenname
v_23 v_23

Variablenname Externer Variablenname
v_24 v_24

int

nicht genannt

genannt

Partnerin/Partner verloren (Bekannten/Freunden passiert)

nicht genannt

genannt

Partnerin/Partner verloren (in den Medien davon gehart)

nicht genannt

genannt

Partnerin/Partner verloren (nie erlebt und gehort davon)

nicht genannt

genannt
Anzeige erhalten (selbst erlebt)

nicht genannt

genannt
Anzeige erhalten (Bekannten/Freunden passiert)

nicht genannt

genannt
Anzeige erhalten (in den Medien davon gehért)

nicht genannt

genannt
Anzeige erhalten (nie erlebt und gehért davon)

nicht genannt

genannt
Job nicht bekommen (selbst erlebt)

nicht genannt

genannt
Job nicht bekommen (Bekannten/Freunden passiert)

nicht genannt

genannt
Job nicht bekommen (in den Medien davon gehért)

nicht genannt

genannt
Job nicht bekommen (nie erlebt und gehort davon)

nicht genannt

genannt
Job verloren (selbst erlebt)

nicht genannt

genannt
Job verloren (Bekannten/Freunden passiert)

nicht genannt

genannt
Job verloren (in den Medien davon gehdrt)

nicht genannt

genannt

Job verloren (nie erlebt und gehort davon)
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Variablenname Externer Variablenname
v_31 v_31

Variablenname Externer Variablenname
v_32 v_32

Variablenname Externer Variablenname
v_33 v_33

Variablenname Externer Variablenname
v_34 v_34

Variablenname Externer Variablenname
v_36 v_36

Variablenname Externer Variablenname
v 37 v_37

Variablenname Externer Variablenname
v_38 v_38

Variablenname Externer Variablenname
v_39 v_39

Variablenname Externer Variablenname
v_41 v_41

Variablenname Externer Variablenname
v_42 v_42

ariablenname Externer Variablenname
v_43 v_43

Variablenname Externer Variablenname
v_44 v_44

ariablenname Externer Variablenname

v_45 v_45
Variablenname Externer Variablenname
v_46 v_46

ariablenname Externer Variablenname
v_47 v_47

int

nicht genannt

genannt
von der Schule geflogen (selbst erlebt)

nicht genannt

genannt
von der Schule geflogen (Bekannten/Freunden passiert)

nicht genannt

genannt
von der Schule geflogen (in den Medien davon gehért)

nicht genannt

genannt
von der Schule geflogen (nie erlebt und gehért davon)

nicht genannt

genannt
Jemand hat Selbstmord begangen (selbst erlebt)

nicht genannt

genannt
Jemand hat Selbstmord begangen (Bekannten/Freunden passiert)

nicht genannt

genannt
Jemand hat Selbstmord begangen (in den Medien davon gehort)

nicht genannt

genannt
Jemand hat Selbstmord begangen (nie erlebt und gehdrt davon)

nicht genannt

genannt
Mobbing (selbst erlebt)

nicht genannt

genannt
Mobbing (Bekannten/Freunden passiert)

nicht genannt

genannt
Mabbing (in den Medien davon gehdrt)

nicht genannt

genannt
Mobbing (nie erlebt und gehaort davon)

nicht genannt

genannt
Identititsdiebstahl (selbst erlebt)

nicht genannt

genannt
Identitatsdiebstahl (Bekannten/Freunden passiert)

nicht genannt

genannt

Identitatsdiebstahl (in den Medien davaon gehdrt)
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0 nicht genannt
1 genannt
:ff;blenname E_ﬁ%mer Variablenname it Identitatsdiebstahl (nie erlebt und gehort davon)
0] nicht genannt
1 genannt

Gibt es noch weitere Konsequenzen, die Sie selbst bzw. Freunde/ Bekannte von lhnen erlebt haben oder von denen Sie durch die Medien
erfahren haben? (q_18642 - Typ 142)

Variablenname Externer Variablenname

v_54 v_54 blob  weiter Konsequenzen

5.2.5 Selte: Nutzung der personaler schitzen (PGID 15227)

Bitte schitzen Sie spontan: Wie viel Prozent der Personaler haben schon einmal Social Network Sites bei der Personalrekrutierung
verwendet? (g_18654 - Typ 141)

Variablenname Externer Variablenname
v_134 v_134

varchar (mit Typencheck: Ganzzahl) MNutzung der personaler schatzen
5.2.6 Seite: Nutzung privat/business Plattformen_Bewertung (PGID 15228)

Wenn Per ler Soclal N ks Sites im Rahmen der Rekrutierung verwenden, welche Plattformen nutzen Sie dann Ihrer Meinung nach?
(q_18655 - Typ 111)

Variablenname Externer Variablenname
v_135 v_135

nt  Mutzung privat/business Plattformen

ausschliellich Business-Netzwerke

eher Business-Netzwerke

Business-Netzwerke und private Netzwerke im gleichen Ausmaft
eher private Netzwerke

L I I

ausschlieftlich private Netwerke

Und wie stehen Sie zu der (moglichen) Nutzung von Personalisten von Social Network Sites im Rahmen der Rekrutierung? (q_18657 - Typ
31)

Variablenname Externer Variablenname
v_137 v_137

int  Nutzung von privaten Netzwerken
sehr positiv

eher positiv

gleichermalien positiv und negativ
eher negativ

sehr negativ

Lo e

ist mir egal

Variablenname Externer Variablenname
v_138 v_138

5
-

Nutzung von Business-Netzwerken

sehr positiv

eher positiv

gleichermalien positiv und negativ
eher negativ

sehr negativ

L

ist mir egal

5.2.7 Seite: Bewerbungsgesprich auf SNS INternet angesprochen (PGID 15218)

Sind Sie gerade bzw. waren Sie in den vergangenen & Monaten auf Jobsuche? (q_18656 - Typ 111)

Variablenname Externer Variablenname .

v 136 v 136 int  gerade auf Jobsuche
1 Ja
2 Nein

Wourden Sie in einem Bewerbungsgesprach schon einmal auf lhre Nutzung von bzw. auf Daten aus Social Network Sites angesprochen?
(gq_18641 - Typ 111)
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:’ag;btenname Ex;%rner Variablenname int Bewerbungsgesprach auf SNS INternet angesprochen
1 Ja
2 Nein

3 leh kann mich nicht erinnem/ hatte kein Bewerbungsgesprach in der letzten Zeit.

Und haben Sie in lhrem Freundes- bzw. Bekanntenkreis und/oder in den Medien von solchen Situation gehort? (q_18659 - Typ 111)

:’f;‘fg'e"“ame fj‘:’ge’ Variablenname it Bewerbungsgesprach SNS nutzung_Freunde Medien
1 Ja, in meinem Freundes-/Bekanntenkreis
2 Ja,in den Medien
2 Ja, in meinem Freundes-/Bekanntenkreis und in den Medien
4

MNein

5.2.8 Seite: wenn Jobsuche (PGID 15229)

G Filter:

v_136 gerade auf Sind Sie gerade bzw. waren Sie in den vergangenen 6 Monaten auf Jobsuche? - gerade auf Jobsuche (von Seite :

Jobsuche Bewerbungsgesprich auf SNS INternet angesprochen) gleich 1
5.2.8.1 Seite: SNS bel Jobsuche verwendet (PGID 15230)
Haben Sie bei Ihrer Jobsuche schon einmal Social Networks Sites in irgendeiner Form verwendet? (q_18660 - Typ 111)
Variablenname Externer Variablenname int SNS bei Jobsuche verwendsat
v_141 v_141
1 Ja
2 Nein
5.2.8.2 Seite: wenn SNS fiir Jobsucher verwendet (PGID 15231)
&G Filter:
v_141 SNS bei Jobsuche Haben Sie bei lhrer Jobsuche schon einmal Social Networks Sites in irgendeiner Form verwendet? - SNS bei gleich 1

verwendet Jobsuche verwendet (von Seite : SNS bei Jobsuche verwendet)

5.2.8.2.1 Seite: Welche fiir Jobsuche_Wofiir (PGID 15232)

Welche Social Network Sites haben Sie bel Ihrer Jobsuche verwendet? (q_18661 - Typ 121)

Listenelement
V_147 - (v_14T7) int  Facebook
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_88 (Facebook)

Listenelement
v_148 - (v_148) int  XING
Quellvariable (des ausgewshiten Quellprojekts): v_89 (XING)

0

1
Listenelement studiVZ, schilerVZ,
v_149 - (v_149) int  meinVZ bzw.
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_90 (studiVZ, schllerVZ, meinVZ bzw. freundeVZ ) freundeVZ

0

Listenelement
v_150 - (v_150) int  Linkedin
Quellvariable (des ausgewahiten Queliprojekts): v_91 (Linkedin)

0

1
Listenelement
v_151-(v_151) int  myspace
Quellvariable (des ausgewahiten Quellprojekts): v_92 (myspace)

0
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1
Listenelement
v_152 - (v_152) int  bebo
Quellvariable (des ausgewshiten Quellprojekts): v_93 (beho)
0]
1
Listenelement
v_153 - (v_153) int  Google+
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts). v_94 (Google+)
0
1
Listenelement
v_154 - (v_154) int  aSmallWorld
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts). v_95 (aSmallWorld)
0
1
Listenelement
v_155 - (v_155) int  Friendster
Quellvariable (des ausgewshlten Quellprojekts): v_96 (Friendster)
0
1
Listenelement
v_156 - (v_156) int  Netlog
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_97 (Metlog)
0
1
Listenelement
v_157 - (v_157) int  andere
Quellvariable (des ausgewahlten Quellprojekts): v_98 (andere: )
0
1
Und wofiir haben Sie Soclal Network Sites genutzt? (q_18662 - Typ 362)
Variablenname Externer Variablenname Stellenanzeigen
v 158 v 158 int  gesucht/angesehen
= - (private Netzwerke)
0] nicht genannt
1 genannt
Stellenanzeigen
Variablenname Externer Variablenname int gesucht/angesehen
v_164 v_164 (business
Netzwerke)
0 nicht genannt
1 genannt
] . Informationen Gber
Va:rsaglen name Exgger Variablenname int  Personen gesucht
V- V- (private Netzwerke)
0] nicht genannt
1 genannt
Informationen Uber
Variablenname Externer Variablenname int Personen gesucht
v_165 v_165 (business
Netzwerke)
0 nicht genannt
1 genannt
Variablenname Externer Variablenname quormationen =
v 160 v 160 int  Firmen gesucht
- - (private Netzwerke)
0 nicht genannt
1 genannt
Informationen zu
Variablenname Externer Variablenname int Firmen gesucht
v_166 v_166 (business
Netzwerke)
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Variablenname
v_168

Variablenname
v_169

0 nicht genannt

1 genannt
mich prasentiert
(mein Profil gezielt
bearbeitet z.B.:
Daten aktualisiert
etc.) (private
Netzwerke)

o nicht genannt

Externer Variablenname
v_168

1 genannt

mich prasentiert
(mein Profil gezielt
bearbeitet z.B.:
Daten aktualisiert
efc.) (business
Netzwerke)

0 nicht genannt

Externer Variablenname .,
v_169 n

1 genannt

Haben Sie Sccial Network Sites noch fiir etwas anderes im Rahmen lhrer Jobsuche verwendet? (q_18663 - Typ 142)

Variablenname
v_167

6 Seite: Demografie (PGID 15220)

Externer Variablenname

v_167 blob Sonstige Nutzung

sind Sie...? (q_18644 - Typ 111)
Variablenname Externer Variablenname .

v_80 v_80 int Geschlecht
1 weiblich
2 mannlich
Wie alt sind Sie? (q_18645 - Typ 141)
Variablenname Externer Variablenname varchar (mit Typencheck: Alter
v_81 v_81 Ganzzahl)
Was ist Ihre héchste abgeschl Sct ung? (q_18646 - Typ 111)
Variablenname Externer Variablenname _ _
v_82 v_82 int Aushbildung
1 (noch) keine Schule abgeschlossen
2 Pflichtschulabschluss
3 Fachschule/Lehrabschluss
4 Matura
o Kolleg/Hochschule
[ Universitat/Fachhochschule (mit Bakkalaureat/Bachelor)
7 I;I:;i\;ersitab'l:achhochschule (mit Magisterium / Master / Diplomingenieur
8 Universitat/Fachhochschule (mit Doktorat/PhD)
g Universitat/Fachhochschule (mit einem hoheren akademischen Grad)
10 Sonstiges und zwar:
:’igigblenname Ejé;mer Variablenname varchar Ausbildung
Welcher Beschiftigung gehen Sie derzeit nach? (q_18647 - Typ 111)
\\:’f;‘:blenname VEi(:;imer Variablenname int Tatigkeit
1 Schiler(in)
2 Lehrling
3 Militardienst, Zivildienst
4 Student{in)
3 Arbeiter(in), Facharbeiter(in)
[ Angestelite(r)
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7

8

9

10
1"
12
13
14
15
16
17

Variablenname Externer Variablenname

v_85 v_85 varchar

leitende(r) Angestelite(r)

Beamte/ Beamtin

leitende(r) Beamte/ Beamtin

Selbststandig (z.B. Handel, Gewerbe)

Freier Beruf (2.B. Rechtsanwalt, Architekt, Arzt)
Land- und Forstwirtschaft

Hausfrau, Hausmann ohne eigenes Einkommen
in Karenz

derzeit arbeitslos

Pensionist(in)

Sonstiges:

Tatigkeit

Sind Sie in irgendeiner Form in der Personalbranche tatig? (q_18658 - Typ 111)

Variablenname Externer Variablenname

v_139 v_139 int

1
2

In welchem &sterreichischen Bundesland leben Sie? (q_18648 - Typ 111)

Variablenname Externer Variablenname

Vo v 86 int
1
2
3
4
5
5]
7
g
9
10

Variablenname Extemer Variablenname | .

v_87 v_B7

personalbranche

Ja

Nein

BL

Wien
Niederosterreich
Oberosterreich
Salzburg

Tirol

Steiermark
Burgenland
Karnten
ararlberg

im Ausland

BL

7 Seite: ABschlusshemerkung (PGID 15233)

Gibt es abschlieRend noch irgendetwas, das bis jetzt keinen Platz gefunden hat Sie mir aber gerne noch mitteilen méchten? (g_18664 - Typ

142)
Variablenname Externer Variablenname
v_170 v_170

blob ABschlussbemerkung
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