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STRATEGISCH ADAPTIV STATT MODELLKONFORM:
SOCIAL-MEDIA-RECRUITING IN
DEUTSCHEN LANDESVERWALTUNGEN

Constantin Schubart

Annika Zenger

ZUSAMMENFASSUNG:

Landesverwaltungen stehen unter doppeltem Druck: Bis 2030 verlassen mehr als 1,2 Millionen Beschaf-
tigte den offentlichen Dienst altersbedingt, wahrend zugleich lber eine Million Fachkrafte fehlen.
Social-Media-Recruiting gilt als Antwort darauf - gemessen wird es jedoch meist an Modellen, die fiir
privatwirtschaftliche Unternehmen entwickelt wurden. Dieses Discussion Paper priift, wie weit deut-
sche Landesbehdrden Social Media strategisch fiir die Personalgewinnung nutzen, und legt dazu den
Social-Media-Zyklus nach Decker (2022, 2024) als Analyseraster an. Grundlage sind acht leitfadenge-
stlitzte Interviews mit zehn Verantwortlichen aus obersten, mittleren und unteren Landesbehorden so-
wie Sonderformen, ausgewertet mittels qualitativer Inhaltsanalyse. Die Befunde zeigen ein hybrides
Muster: Zieldefinition, Zielgruppenbestimmung, Plattformauswahl, Regelwerk und Contentproduktion
sind Uberwiegend professionell entwickelt, wahrend Umfeldanalyse und Erfolgskontrolle informell
bleiben. Zugleich widersprechen die Daten der verbreiteten Annahme, Social Media werde in Verwal-
tungen nebenher betrieben - in fiinf der acht befragten Behorden bestehen Teams von drei bis vier
Vollzeitstellen. Der Beitrag deutet dieses Muster nicht als Umsetzungsdefizit, sondern als strategische
Adaption an Verwaltungsbedingungen: Personalknappheit, Freigabeprozesse, Datenschutz und - ein
bislang wenig beachteter Befund - Widerstande aus dem eigenen Kollegium begrenzen die Modelltreue
systematisch. Daraus folgt, dass nicht alle zehn Phasen gleich dringlich sind. Die Handlungsempfehlun-
gen konzentrieren sich auf jene beiden, deren Vernachlassigung tatsachlich Kosten verursacht: die vor-
gelagerte Analyse und die nachgelagerte Erfolgsmessung.

SCHLUSSELWORTER:

Social-Media-Recruiting; offentlicher Dienst; Landesverwaltung; Personalgewinnung; Fachkrafteman-
gel; Employer Branding; Social-Media-Strategie; organisationale Akzeptanz; qualitative Inhaltsanalyse

JEL classification: J45, H83, M31, M51
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STRATEGICALLY ADAPTIVE RATHER THAN
MODEL-COMPLIANT:
SOCIAL MEDIA RECRUITING IN
GERMAN STATE ADMINISTRATIONS

Constantin Schubart

Annika Zenger

ABSTRACT:

German state administrations face twofold pressure: by 2030, more than 1.2 million public sector em-
ployees will retire, while a shortage of over one million skilled workers is projected. Social media re-
cruiting is widely regarded as a response, yet it is usually assessed against models developed for
private-sector companies. This discussion paper examines the extent to which German state authori-
ties use social media strategically for recruitment, applying Decker’s social media cycle (2022, 2024) as
an analytical framework. The empirical basis consists of eight semi-structured interviews with ten prac-
titioners from supreme, intermediate and lower state authorities as well as special agencies, analysed
by means of qualitative content analysis. The findings reveal a hybrid pattern: goal setting, target group
definition, platform selection, governance and content production are largely professionalised,
whereas environmental analysis and performance measurement remain informal. At the same time,
the data contradict the common assumption that public administrations run social media as a side ac-
tivity, since five of the eight authorities surveyed maintain teams of three to four full-time positions.
The paper interprets this pattern not as an implementation deficit but as strategic adaptation to ad-
ministrative conditions. Staff shortages, approval procedures, data protection requirements and - a
largely overlooked finding - resistance from within the workforce systematically limit model conform-
ity. Recommendations therefore concentrate on the two phases whose neglect actually incurs costs:
upstream analysis and downstream evaluation.

KEYWORDS:

social media recruiting; public sector; state administration; talent acquisition; skills shortage; employer
branding; social media strategy; organisational acceptance; qualitative content analysis

JEL classification: J45, H83, M31, M51
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Einleitung

Die demografische Entwicklungin Deutschland lasst sich heute treffend mit den Worten ,weniger, alter,
bunter” (Méltgen-Sicking & Winter, 2018, S. 121) zusammenfassen. Diese Enumeration beschreibt die
drei zentralen Entwicklungslinien unserer Gesellschaft: einen Geburtenriickgang (weniger), eine stei-
gende Lebenserwartung und damit einhergehende Alterung der Bevolkerung (alter) sowie die Entwick-
lung hin zu einer multiethnischen Gesellschaft (bunter).

Der offentliche Dienst steht damit unter wachsendem Handlungsdruck. Altersbedingte Abgange, der
Fachkraftemangel und ein verscharfter Wettbewerb mit der Privatwirtschaft verandern die Bedingun-
gen der Personalgewinnung (Beck et al., 2021, S. 66; Niemann & Geil3ler, 2016, S. 5). Landesbehorden
konkurrieren nicht mehr nur untereinander, sondern auch mit Unternehmen, Kommunen, Hochschu-
len, Kanzleien, Ingenieurbiiros und IT-Dienstleistern. Gleichzeitig wird die Entscheidung fiir einen Ar-
beitgeber immer starker durch digitale Eindriicke gepragt (Unsin, 2023). Wer als Arbeitgeberin nicht
sichtbar ist, findet im friihen Orientierungsprozess vieler potenzieller Bewerber:innen schlicht nicht
statt (Plankert, 2021, S. 52).

Social Media spielt in diesem Zusammenhang eine wichtige Rolle. Einerseits konnen Behorden tber
Plattformen wie Instagram, LinkedIn, Facebook oder TikTok auf Stellen, Ausbildungsangebote und du-
ale Studiengange aufmerksam machen. Andererseits konnen sie dort zeigen, was Verwaltung im Alltag
tatsachlich bedeutet: gesellschaftliche Verantwortung, Teamarbeit, Sicherheit, Vielfalt, Entwicklungs-
moglichkeiten und konkrete Aufgaben mit Gemeinwohlbezug (Plankert, 2021, S. 49-53). Gerade hierin
liegt ein besonderer Vorteil des 6ffentlichen Dienstes. Viele Tatigkeiten in Behorden sind gesellschaft-
lich relevant, aber nach aul3en wenig sichtbar.

Das zentrale Problem besteht darin, dass Social Media haufig noch nicht als strategische Daueraufgabe
verstanden wird (Zerres, 2021, S. 36). In vielen Behdrden existieren zwar Accounts, einzelne Kampagnen
oder engagierte Mitarbeitende, aber keine ausreichend verankerte Gesamtstruktur (Plankert, 2021, S.
53). Die Folge sind punktuelle MaRnahmen, unklare Zustandigkeiten, fehlende Erfolgsmessung oder
eine Abhangigkeit von Einzelpersonen.

Diese Diagnose wirft allerdings eine Frage auf, die selten gestellt wird: Woran soll strategische Social-
Media-Arbeit in einer Behorde eigentlich gemessen werden? Die einschlagigen Referenzmodelle - auch
der hier verwendete Social-Media-Zyklus - wurden flir privatwirtschaftliche Unternehmen entwickelt.
Eine Verwaltung, die diesen Modellen nicht in allen Phasen entspricht, muss deshalb nicht defizitar ar-
beiten. Sie kann ebenso gut unter Bedingungen handeln, die vollstandige Modelltreue gar nicht zulas-
sen. Dieses Paper nimmt diese Unterscheidung ernst und fragt nicht nur, wie weit Behorden dem Modell
folgen, sondern auch, wo Abweichung eine sinnvolle Anpassung ist und wo sie tatsachlich Kosten ver-
ursacht.

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, in welchem Umfang Social Media von Landesverwaltungen
im Recruiting eingesetzt wird und welche Chancen und Herausforderungen sich dabei ergeben.

Ziel dieser Studie ist es, den Einsatz von Social Media im Recruiting von Landesverwaltungen zu unter-
suchen und zentrale Chancen sowie Herausforderungen dieses Instruments zu identifizieren, um dar-
aus geeignete Handlungsempfehlungen abzuleiten. Dabei steht insbesondere die Frage im Fokus, wie
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Social Media in der Praxis eingesetzt wird und in welchem MaRe die Nutzung strategisch erfolgt. Ausge-
hend von dieser Zielsetzung ergeben sich folgende Forschungsfragen:

e Inwieweit nutzen deutsche Landesbehérden Social Media strategisch fiir Recruitingzwecke?

e Inwieweit werden die Phasen des Social-Media-Zyklus nach Decker (2022, 2024) im Recruitingpro-
zess von Landesbehérden beriicksichtigt oder vernachléssigt?

e Welche Chancen und Herausforderungen ergeben sich fiir Landesverwaltungen beim Einsatz von
Social Media im Recruiting?

Theorie: Social-Media Recruiting

DEFINITION UND BEDEUTUNG

Personalmarketing umfasst samtliche MaRnahmen zur Gewinnung geeigneter Mitarbeiter:innen sowie
zur Bindung bestehender Beschaftigter (Kanning, 2017, S. 2). Ziel ist es, potenzielle Kandidat:innen auf
ein Unternehmen aufmerksam zu machen und sie fiir eine Bewerbung zu gewinnen. Vor dem Hinter-
grund des Fachkraftemangels und des sogenannten ,War for Talents“ hat dieses Handlungsfeld in den
vergangenen Jahrzehnten deutlich an Relevanz gewonnen. Der Begriff wurde bereits Ende der 1990er-
Jahre durch eine McKinsey-Studie gepragt, um den intensiver werdenden Wettbewerb um qualifizierte
Fachkrafte zu beschreiben (Chambers et al., 1998).

Mit der Verscharfung des Fachkraftemangels haben sich auch die Kommunikationswege der Personal-
gewinnung verandert. Seit den 2000er-Jahren gewinnen Internet und soziale Medien fiir das Recruiting
zunehmend an Bedeutung (Gelantia et al., 2024, S. 692). Plattformen wie XING, LinkedIn, Facebook, In-
stagram und TikTok dienen heute als wichtige Kanale, um mit potenziellen Kandidat:innen in Kontakt
zu treten. Dabei geht es nicht mehr um die Veroffentlichung von Stellenanzeigen, sondern um eine ziel-
gruppenspezifische Ansprache tiber digitale Medien (Weitzel, 2017, S. Xll). Social-Media-Recruiting be-
zeichnet in diesem Zusammenhang den Einsatz sozialer Netzwerke zur Suche und Ansprache
potenzieller Bewerber:innen, etwa durch Active Sourcing in Businessnetzwerken oder durch Stellenan-
zeigen und Employer-Branding-Inhalte auf sozialen Plattformen (Koch et al., 2018, S. 3; Zils, 2017, S.
44)).

Social Media kann hier drei Funktionen erfullen:

1. Sichtbarkeit herstellen: Behorden kdnnen Zielgruppen erreichen, die klassische Amtsblatter,
Zeitungsanzeigen oder reine Karrierewebseiten nicht aktiv nutzen (Beck et al., 2021, S. 97-98;
Hartel, 2021, S. 186; Hohlfeld et al., 2021, S. 31; Litterst, 2021, S. 118; Plankert, 2021, S. 51-53).

2. Arbeitgeberattraktivitat konkretisieren: Allgemeine Begriffe wie ,sinnstiftend”, ,vielfaltig“
oder ,sicher” werden durch reale Einblicke, Gesichter und Geschichten greifbar (Beck et al.,
2021, S. 67; Plankert, 2021, S. 49; Zerres, 2021, S. 44).

3. Beziehungsaufbau ermoglichen: Bewerber:innen konnen Fragen stellen, Inhalte speichern,
Beitrage teilen oder uUber langere Zeit ein Gefiihl fiir die Behdrde entwickeln (Beck et al., 2021,
S.97-98; Hartel, 2021, S. 186; Lorber & Kummer, 2020, S. 138).

Dabei ersetzt Social Media nicht das Bewerbungsportal, das Stellenportal oder die rechtssichere Aus-
schreibung. Es erganzt diese Instrumente, indem es Aufmerksamkeit erzeugt, Orientierung bietet und
Vertrauen aufbaut.
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Erfolgreiches Social-Media-Recruiting basiert zudem auf dem Zusammenspiel von Paid, Owned und
Earned Media, wobei kombinierte Kampagnen als besonders wirksam gelten (Lorber & Kummer, 2020,
S. 139). Bei Paid Media handelt es sich um jede Form bezahlter Werbeanzeigen auf den Social-Media-
Plattformen. Unternehmen haben die Moglichkeit, durch gezieltes Targeting ihre Zielgruppe einzugren-
zen sowie Budget und Laufzeit der Mallnahme festzulegen. Earned Media beschreibt Interaktionen und
Content, der von Dritten freiwillig und unentgeltlich erstellt wird, indem sie liber Inhalte, Produkte oder
Erfahrungen berichten. Dabei gibt es jedoch keine Kontrolle, wer etwas teilt oder kommentiert. Mit Ow-
ned Media werden alle Kommunikationskanale bezeichnet, die zum Unternehmen oder zur Organisa-
tion gehoren. Das betrifft zum Beispiel alle Social-Media-Kanéle und eigene Websites. Hierbei liegt es in
der Verantwortung des Unternehmens, welche Inhalte und Informationen geteilt werden.

BESONDERHEITEN IN DEUTSCHEN LANDESVERWALTUNGEN

Die Landesbehdrden in Deutschland agieren innerhalb eines foderalen Verwaltungssystems aus EU,
Bund, Landern und Kommunen (Franz, 2013, S. 49). Landesbehdrden sind von hoher Bedeutung, da
2024 rund 2,67 Millionen der insgesamt 5,38 Millionen Beschaftigten im 6ffentlichen Dienst bei den Lan-
dern tatig waren (Statistisches Bundesamt [Destatis], 2024). Ursache hierfiir sind insbesondere perso-
nalintensive Bereiche wie Schulen, Hochschulen und Polizeibehdrden (Moltgen-Sicking & Winter, 2018,
S. 115). Gleichzeitig konkurrieren die Lander bei der Gewinnung qualifizierter Fachkrafte unmittelbar
mit der Privatwirtschaft (Moltgen-Sicking & Winter, 2018, S. 117-118).

Diese Herausforderung verscharft sich durch den demografischen Wandel. Bereits 2014 waren 26,5 %
der Beschaftigten in kommunalen Behorden alter als 55 Jahre und scheiden bis 2026 aus dem Dienst
aus (Niemann & GeiBler, 2016, S. 5). Bis 2030 werden mehr als 1,2 Millionen Beschaftigte den 6ffentli-
chen Dienst altersbedingt verlassen. Zugleich wird ein Mangel von {iber 1 Million Fachkraften prognos-
tiziert (Bernnat et al.,, 2022, S. 6). Der Arbeitsmarkt hat sich damit zunehmend zu einem
Bewerbungsmarkt entwickelt, in dem Verwaltungen direkt mit privatwirtschaftlichen Unternehmen
konkurrieren (Beck et al., 2021, S. 66). Entsprechend gewinnen Instrumente des externen Personalma-
nagements wie Employer Branding, Karrieremessen, Ausbildungsprogramme und Multimedia-Strate-
gien an Bedeutung (Moltgen-Sicking & Winter, 2018, S. 123-125). In diesem Zusammenhang ist auch
Social-Media-Recruiting zu einem wichtigen Standard geworden, um im ,War for Talents“ sichtbar zu
bleiben (Plankert, 2021, S. 52).

Zugleich ist Social-Media-Recruiting in Behorden an besondere rechtliche und institutionelle Rahmen-
bedingungen gebunden. Dies betrifft unter anderem das Beamten- und Tarifrecht, formalisierte Aus-
wahlverfahren im Sinne der Bestenauslese nach Art. 33 Abs. 2 GG, den Gleichbehandlungsgrundsatz,
das Neutralitatsgebot sowie datenschutzrechtliche Anforderungen (Moltgen-Sicking & Winter, 2018, S.
99-109; Schulz, 2021, S. 681, 658; Solmecke, 2021, S. 128). Hinzu kommt ein Spannungsverhaltnis zwi-
schen der Dynamik sozialer Medien und den rechtssicherheitsorientierten Ablaufen der Verwaltung
(Plankert, 2021, S. 52). Erschwerend wirken auRerdem begrenzte personelle Ressourcen, fehlende digi-
tale Expertise, unzureichende Strategien und eine haufig mangelnde Erfolgskontrolle (Zerres, 2021, S.
36,42; Plankert, 2021, S. 53). Dadurch bleibt der Einsatz sozialer Medien in Verwaltungen vielfach punk-
tuell und strukturell noch nicht vollstandig verankert.
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SOCIAL-MEDIA-ZYKLUS NACH DECKER

Da Social-Media-Aktivitaten in Organisationen haufig ohne strategische Grundlage erfolgen, entwi-
ckelte Decker den Social-Media-Zyklus als systematischen Handlungsrahmen (Decker, 2022). Der Zyk-
lus umfasst zehn Schritte und ist als iterativer Prozess angelegt, in dem Riickkopplungen zwischen den
Phasen ausdriicklich vorgesehen sind (Decker, 2022, S. 118). Decker ordnet diese Schritte zwei kontinu-
ierlichen, vier strategischen und vier operativen Bereichen zu (Decker, 2024, S. 235). Abbildung 1 zeigt
den Zyklus im Uberblick; die nachfolgende Darstellung der einzelnen Schritte folgt der verdichteten
Fassung des Modells in Decker (2024).

Das Modell wurde fiir privatwirtschaftliche Unternehmen konzipiert. Seine Grundlogiken lassen sich auf
Behorden libertragen, da Planung, Umsetzung und Evaluation von Social-Media-Aktivitaten organisa-
tionsiibergreifend vergleichbaren Mustern folgen. Diese Ubertragbarkeit ist jedoch eine Annahme und
kein Befund: Spezifische Bedingungen der 6ffentlichen Verwaltung - hoheitliche Aufgaben, Bestenaus-
lese, Neutralitatsgebot, Beteiligungs- und Freigabeverfahren - bildet das Modell nur teilweise ab. Der
Zyklus dient hier daher als diagnostische Folie, an der sich die behérdliche Praxis systematisch be-
schreiben lasst, nicht als normativer Sollzustand.

analysieren und zuhoren

p y ¢
/ / \
integrieren “ |
und | selektieren und | und
organisieren ) i / kreieren
\\ /

verbreiten

kontrollieren und analysieren

Abb. 1: Der Social-Media-Zyklus nach Decker
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Decker (2024, S. 237)

Den Ausgangspunkt bildet das ,,Analysieren und Zuhéren“, das als fortlaufendes Social-Media-Audit in-
terne Voraussetzungen sowie externe Wahrnehmungen, Stakeholdermeinungen und Wettbewerbsak-
tivitaten erfasst (Decker, 2024, S. 237-238). Hierzu zahlt auch eine Wettbewerbsanalyse, die relevante
Akteure identifiziert, deren Aktivitaten untersucht und durch Monitoring fortlaufend aktualisiert (E-
vertz, 2017, S. 24; Newberry & Mikolajczyk, 2025). Die Ergebnisse konnen anschlieflend mithilfe einer
SWOT- beziehungsweise TOWS-Logik systematisiert werden (Newberry & Mikolajczyk, 2025; Weihrich,
1982).

Darauf aufbauend werden im Schritt des ,,Definierens” Ziele und Zielgruppen festgelegt, idealerweise
anhand der SMART-Kriterien (Decker, 2024, S. 242-243; Doran, 1981). Im Anschluss erfolgt die Auswahl
geeigneter Plattformen entsprechend den Zielgruppen und Kommunikationszielen (Decker, 2024, S.
244). Mit dem Schritt ,,Positionieren und konzipieren“ beginnt die eigentliche Strategieentwicklung, in
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der die bisherigen Ergebnisse zusammengefiihrt und in eine Social-Media-Architektur tberfiihrt wer-
den (Decker, 2024, S. 246-24T7).

Ein weiterer Schwerpunkt liegt auf der organisatorischen Verankerung. Im Schritt ,,Integrieren und or-
ganisieren® werden Zustandigkeiten, Ressourcen und geeignete Organisationsmodelle festgelegt (De-
cker, 2024, S. 248-249; Terpening et al., 2015). Decker betont dabei, dass Social Media nicht als
Nebenaufgabe betrieben werden sollte, sondern spezifische Kompetenzen und ausreichend personelle
Ressourcen erfordert (Decker, 2024, S. 249). Daran schlief3t der Schritt ,,Regeln“ an, der rechtliche An-
forderungen, Plattformrichtlinien sowie interne und externe Guidelines umfasst (Decker, 2024, S. 249-
250).

Die operative Umsetzung erfolgt liber ,,Planen und kreieren“ sowie ,,Bewerben und verbreiten®. Dazu
gehoren die Content-Planung, Redaktionsprozesse, Content Curation und der Einsatz technischer
Tools (Decker, 2024, S. 251). Erganzend empfiehlt Decker die gezielte Verbreitung liber Paid Reach, ins-
besondere durch Social-Media-Advertising und Influencer-Marketing (Decker, 2024, S. 253-254). Erfolg-
reiche Kampagnen orientieren sich an Zielgruppen, Funnel-Logiken, geeigneten Anzeigenformaten,
Targeting und kontinuierlicher Optimierung, etwa durch A/B-Tests (Barnhart, 2021; Montgomery, 2021,
Newberry & Mikolajczyk, 2025; Zalani, 2025). Influencer-Marketing kann die Glaubwiirdigkeit der Kom-
munikation zusatzlich erhéhen (Decker, 2024, S. 254; Solis, 2012, S. 8).

Die letzten beiden Schritte betreffen das Community Management sowie die Evaluation. ,Moderieren
und deeskalieren“ umfasst den Dialog mit Nutzenden, den Umgang mit Kritik und die Vorbereitung auf
Krisen durch Monitoring, Reputationsmanagement und Krisenpldane (Decker, 2024, S. 255-257). Ab-
schlieRend dient ,Kontrollieren und analysieren® der Uberpriifung der Zielerreichung anhand geeigne-
ter Kennzahlen und bildet damit die Grundlage fiir die fortlaufende Anpassung des gesamten Zyklus
(Decker, 2024, S. 258).

Methodik

Die zugrunde liegende Studie folgt einem qualitativen, explorativen Forschungsdesign. Erhoben wur-
den acht leitfadengestiitzte Interviews mit insgesamt zehn Vertreter:innen deutscher Landesbehorden.
Die Befragten waren in unterschiedlichen Rollen tatig, darunter Social-Media-Management, Personal-
marketing und Fiihrungspositionen. Die Auswabhl erfolgte kriteriengeleitet mit dem Ziel, mindestens
eine Behorde je Verwaltungsebene einzubeziehen - oberste Landesbehdrden, Mittelbehorden, untere
Landesbehorden sowie Sonderformen (Méltgen-Sicking & Winter, 2018) - und dabei systematisch un-
terschiedliche Stellenbezeichnungen sowie strategische, konzeptionelle und operative Perspektiven
abzudecken. Die Erhebung wurde nach acht Interviews beendet, da das Material eine absehbare theo-
retische Sattigung aufwies und weitere Falle keinen wesentlichen zusatzlichen Erkenntnisgewinn fiir
die Forschungsfrage erwarten lieflen. Der Interviewleitfaden wurde theoriegeleitet aus den Phasen des
Social-Media-Zyklus entwickelt. Die Konstruktion folgte dem Vorgehen von Kaiser (2014): Aus dem the-
oretischen Rahmen wurden zunachst Analysedimensionen abgeleitet, diese in Fragenkomplexe tiber-
setzt und erst zuletzt in konkrete, fur Expert:innen beantwortbare Fragen uberfiihrt. Ein Pretest mit
einem Social-Media-Experten priifte Verstandlichkeit, Zielgerichtetheit und die vorgesehene Interview-
dauer.
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Interview  Position der Befragten Verwaltungsebene Perspektive

Bl Social-Media-Manager:in Mittelbehorde konzeptionell

B2 Social Media und Personal- Oberste Landes- strategisch
marketing, Flihrungsposition behorde

B3 Social Media und Personal- Oberste Landes- konzeptionell
marketing behorde

B4 Personalmarketing Sonderform operativ

B5 drei Personen aus dem Personal- Mittelbehorde operativ
bereich (Schwerpunkte Ausbildung,
Personal, hausinterne Kommunika-
tion)

B6 Personalmarketing Mittelbehorde operativ

B7 Personalreferent:in, Flihrungs- Oberste Landes- strategisch
position behorde

B8 Social-Media-Manager:in Untere Landes- operativ

behorde

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Zenger (2026, S. 28)

Die Aufzeichnungen wurden geglattet und inhaltsorientiert transkribiert (Dresing & Pehl, 2018). Die Aus-
wertung erfolgte als strukturierende qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring (2022) in einem deduktiv-
induktiven Vorgehen: Die Hauptkategorien wurden aus den zehn Phasen des Social-Media-Zyklus ab-
geleitet (Decker, 2024), erganzend wurden induktive Kategorien entlang wiederkehrender inhaltlicher
Muster gebildet, um jene Aspekte zu erfassen, die der theoretische Rahmen nicht abdeckt (Mayring,
2022, S. 50). Da der Leitfaden vollstandig aus dem Zyklus abgeleitet war, ist eine solche Kategorie kein
Ergebnis der Fragestellung, sondern ein Befund des Materials. Die Kodierung erfolgte manuell in meh-
reren Durchgangen; auf den Einsatz einer Analysesoftware wurde verzichtet.

Ergebnisse

Die Ergebnisdarstellung folgt der Reihenfolge der zehn Schritte des Social-Media-Zyklus. Jeder Ab-
schnitt priift zunachst, was Decker fiir die jeweilige Phase vorsieht, und stellt dem gegeniiber, wie die
befragten Behorden tatsachlich verfahren. Erganzt wird diese deduktive Struktur um eine induktiv ge-
bildete Kategorie, fiir die das Modell keine Phase vorsieht. Uber alle Interviews hinweg zeigt sich, dass
Social Media in den befragten Landesbehdrden ein relevanter Bestandteil der Personalgewinnung ist,
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dass sich die Behorden aber erheblich darin unterscheiden, wie strategisch, professionell und ressour-
cengestiitzt sie ihre Aktivitaten ausgestalten.

SCHRITT 1 - ANALYSIEREN UND ZUHOREN:
KONKURRENZ WIRD WAHRGENOMMEN, ABER SELTEN SYSTEMATISCH ANALYSIERT

Bereits in der ersten Phase des Social-Media-Zyklus, also bei der Analyse des Umfelds und der Kon-
kurrenz, zeigen sich deutliche Unterschiede. Viele Behdrden berichten, dass zu Beginn ihrer Social-Me-
dia-Aktivitaten keine systematische Bestandsaufnahme oder formelle Konkurrenzanalyse
stattgefunden hat. Der Einstieg in soziale Medien erfolgte dort eher pragmatisch und schrittweise. An-
dere Behorden beschreiben dagegen erste Formen der Analyse, etwa durch interne Gesprache, Abstim-
mungen mit Leitungsebenen oder die Auseinandersetzung mit Fragen nach Zielgruppen,
Wahrnehmung und Bedarfen. Auch wenn ein strukturierter Analyseprozess haufig fehlt, ist die Wahr-
nehmung von Konkurrenz insgesamt stark ausgepragt. Die Behorden beobachten sowohl andere 6f-
fentliche Einrichtungen als auch private Unternehmen, um Formate, Trends und erfolgreiche
Strategien zu erkennen. Besonders haufig werden Polizei, Bundeswehr oder Bundespolizei als Vorbil-
der genannt. Auffalligist zudem, dass Konkurrenz nicht ausschlief3lich als Abgrenzung verstanden wird.
Mehrere Behorden berichten vielmehr von einem Austausch mit anderen Organisationen, beispiels-
weise in Netzwerken oder informellen Gesprachen, um voneinander zu lernen und Erfahrungen weiter-
zugeben.

SCHRITT 2 - DEFINIEREN:
ZIELE UND ZIELGRUPPEN

Bei den Zielen der Social-Media-Aktivitaten dominiert tiber alle Interviews hinweg das Ziel der Perso-
nalgewinnung. Social Media wird in erster Linie als Antwort auf Fachkraftemangel, demografische Ab-
gange und zunehmenden Wettbewerb um Nachwuchs- und Fachkrafte verstanden. Gerade fir
Ausbildungsplatze, duale Studiengadnge oder spezialisierte Berufsfelder gilt eine reine Veréffentlichung
klassischer Stellenanzeigen auf der Website vielfach nicht mehr als ausreichend. Erganzend dazu spielt
das Employer Branding eine zentrale Rolle. Die Behorden wollen sich nicht nur als Arbeitgeberinnen
sichtbar machen, sondern ihr Image aktiv gestalten. Wiederkehrend wird das Ziel formuliert, Stereoty-
pen aufzubrechen und stattdessen Modernitat, Vielfalt, Sinnhaftigkeit und Attraktivitat zu vermitteln.
Dariiber hinaus erfiillt Social Media aus Sicht vieler Befragter auch Funktionen der allgemeinen Offent-
lichkeitsarbeit. Die Kandle dienen dazu, Transparenz tiber Aufgaben und Arbeitsfelder zu schaffen, Be-
kanntheit zu erhhen und Vertrauen in staatliche Institutionen zu starken. Die Ergebnisse zeigen somit,
dass Social Media in Behorden fast nie nur Recruitinginstrument ist, sondern meist mehrere kommuni-
kative Funktionen gleichzeitig erfiillen muss.

Auch bei der Definition der Zielgruppen ergibt sich ein differenziertes Bild. Haufig erfolgt die Eingren-
zung zunachst liber das Alter, insbesondere wenn es um Ausbildung und duale Studienangebote geht.
Im Fokus stehen dabei meist junge Menschen zwischen etwa 16 und 25 Jahren. Daneben unterscheiden
die Behorden auch nach beruflicher Qualifikation, etwa zwischen Nachwuchskraften, berufserfahrenen
Fachkraften, Quereinsteigenden oder internem Personal.

Teilweise wird zusatzlich regional segmentiert. Auffallig ist, dass die Zielgruppenbestimmung oft eng
mit der Wahl der Plattformen verkniipftist. Instagram und TikTok gelten vor allem als Kanale fiir junge
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Zielgruppen, LinkedIn fiir berufserfahrene Personen und Akademiker:innen, Facebook eher fiir altere
Nutzergruppen. Dabei reicht die methodische Herleitung der Zielgruppen von detaillierten Personas
bis hin zu eher intuitiven Vorstellungen, die nicht schriftlich fixiert werden. Insgesamt zeigt sich, dass
Zielgruppen zwar als zentraler Bezugspunkt der Social-Media-Arbeit gelten, ihre Bestimmung aber un-
terschiedlich stark professionalisiert ist.

SCHRITT 3 - SELEKTIEREN:
PLATTFORMWAHL NACH ZIELGRUPPE UND FUNKTION

Die Auswahl der Plattformen orientiert sich in erster Linie daran, wo die jeweils relevanten Zielgruppen
erreichbar sind. Instagram, TikTok und LinkedIn werden in den Interviews als wichtigste Plattformen
fir Recruiting und Arbeitgeberkommunikation beschrieben, wobei ihre Funktionen klar differenziert
werden. Instagram wird vor allem fiir visuelle, emotionale und alltagsnahe Inhalte genutzt, LinkedIn fiir
professionelle und berufsbezogene Themen, TikTok fiir sehr junge Zielgruppen und trendorientierte
Kurzformate. Facebook wird in vielen Fallen eher erganzend genutzt, oft zur Wiederverwertung beste-
hender Inhalte. X verliert in mehreren Behorden an Bedeutung und wird eher als politischer oder kri-
senbezogener Nachrichtenkanal beschrieben. Gleichzeitig zeigen die Ergebnisse, dass die
Plattformwahl nicht nur zielgruppenorientiert, sondern auch stark durch externe und interne Rahmen-
bedingungen gepragt ist. Datenschutzvorgaben, Freigaben durch Beauftragte und knappe personelle
Ressourcen begrenzen die Moglichkeit, neue Plattformen zu erschlieRen. Mehrere Behorden konzent-
rieren sich daher bewusst auf einzelne Leitkanale, statt viele Plattformen parallel zu bespielen. Hinzu
kommt, dass die Plattformlandschaft in vielen Behorden historisch gewachsen ist. Abbildung 2 zeigt,
welche Plattformen die befragten Behdrden nutzen.

@ aktive Nutzung (@ kirzlich ausgetreten @ nur Schaltung von Werbung (] in Planung

\)

N &
. ’\9 e N X
\&‘“ S w" N +© & © eQ

Anzahl der Behorden

Abb. 2: Von den befragten Behorden genutzte Plattformen'
Quelle: eigene Darstellung

! Anmerkung: Die Angaben einer Behorde beschranken sich auf deren LinkedIn-Auftritt; die Ubersicht

istinsofern unvollstandig.
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SCHRITT 4 - POSITIONIEREN UND KONZIPIEREN:
STRATEGIEN ZWISCHEN AUSFORMULIERT UND PRAGMATISCH

Mit Blick auf die strategische Konzeption zeigt sich eine erhebliche Bandbreite. Einige Behorden ver-
fligen UGber ausformulierte Social-Media-Strategien oder Konzepte, in denen Ziele, Zielgruppen, Platt-
formen und Inhalte festgehalten sind. Andere Behorden beschreiben ihre Vorgehensweise dagegen
eher als informell oder pragmatisch. Dort beschrankt sich Social-Media-Recruiting teilweise im Wesent-
lichen auf die Verdffentlichung von Stellenanzeigen oder einzelnen Beitragen, ohne dass ein umfassen-
des strategisches Konzept dahintersteht. Wo Strategien vorliegen, werden sie meist nicht als starre
Dokumente verstanden, sondern als dynamische Arbeitsgrundlagen, die regelmafig liberarbeitet und
an neue Plattformen, Formate und Entwicklungen angepasst werden. Ein zentrales Ziel besteht dabei
haufig darin, ein konsistentes Bild der Behdrde nach aufden zu vermitteln. Besonders professionell er-
scheinen jene Falle, in denen Social Media in libergeordnete Organisationsziele eingebettet ist, etwa in
eine bewusste Positionierung als attraktive Arbeitgeberin. Fehlt diese strategische Einbindung, bleibt
Social Media haufiger von Einzelpersonen, situativen Entscheidungen und improvisierten Losungen ab-
hangig.

SCHRITT 5 - INTEGRIEREN UND ORGANISIEREN:
VERANKERUNG UND PERSONELLE AUSSTATTUNG

Ein zentrales Ergebnis betrifft auRerdem die organisatorische Verankerung von Social Media in den
Behorden. Hier dominieren zwei Modelle: Entweder ist Social Media als Stabsstelle in Leitungsnahe an-
gesiedelt oder im Personalbereich verortet. Beide Varianten gehen mit unterschiedlichen Logiken ein-
her. Aufschlussreich ist, dass dieselbe Zuordnung gegensatzlich bewertet wird: Eine Behorde
beschreibt die Ansiedlung im Personalbereich als Zufall und verortet die Aufgabe eigentlich in der Of-
fentlichkeitsarbeit, wahrend eine andere die bewusste Trennung damit begriindet, dass Recruiter im
Tagesgeschaft keine Kapazitaten fiir aktives Marketing hatten. Die Nahe zur Behordenleitung kann stra-
tegische Sichtbarkeit und kurze Entscheidungswege fordern, wahrend die Verortung im Personalbe-
reich eine starkere Anbindung an konkrete Recruitingprozesse ermdglicht. Gleichzeitig zeigen die
Interviews, dass diese Zustandigkeiten nicht immer trennscharf geregelt sind und Social Media haufig
als Querschnittsaufgabe zwischen Personalmarketing, Pressestelle und Offentlichkeitsarbeit bearbei-
tet wird. Besonders deutlich unterscheiden sich die Behorden in ihrer personellen Ausstattung (siehe
Abb. 3). Fuinf Behorden verfiigen liber Teams von drei bis vier Vollzeitstellen, in denen fachspezifische
Expert:innen und Verwaltungsbeamte zusammenarbeiten; in einem Fall summiert sich der Aufwand
mehrerer beteiligter Personen nicht einmal auf eine Vollzeitstelle. In weiteren Behorden wird die ope-
rative Arbeit durch Teilzeitkrafte oder Volontare unterstiitzt, die primar in der Pressestelle tatig sind.
Kennzeichnend ist zudem eine klare Trennung zwischen operativer Arbeit und finaler Freigabe. Diese
Unterschiede haben unmittelbare Folgen fiir die Professionalitat der Arbeit, die inhaltliche Bandbreite,
die Reaktionsfahigkeit und die Moglichkeit, mehrere Plattformen gleichzeitig zu bedienen. In vielen Fal-
len bestehen auferdem aufwendige Freigabe- und Abstimmungsprozesse, die zwar Qualitat und Kon-
trolle sichern, aber zugleich die Flexibilitat und Schnelligkeit sozialer Medien einschranken.
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Abb. 3: Personelle Ausstattung der Social-Media-Arbeit nach Behdrde (Stellenanteile)
Quelle: eigene Darstellung

OHNE ENTSPRECHUNG IM ZYKLUS:
INTERNE AKZEPTANZ ALS UNTERSCHATZTER ERFOLGSFAKTOR

Ein Uberraschend starkes Ergebnis betrifft die organisationsinterne Akzeptanz. Mehrere Befragte be-
richten, dass Kritik nicht nur von externen Nutzer:innen kommt, sondern auch aus dem eigenen Kolle-
gium. Moderne Formate, Humor, Trends oder lockere Sprache konnen intern Skepsis auslosen.
Teilweise entsteht der Vorwurf, Social Media sei unserids, unnotig oder eine Verschwendung offentli-
cher Mittel.

Dieser Befund hat im Social-Media-Zyklus keine eigene Entsprechung. Er wurde induktiv gebildet, weil
sich in mehreren Interviews ein Muster zeigte, das der theoretische Rahmen nicht vorsieht: Der Wider-
stand richtet sich nicht gegen einzelne Inhalte, sondern gegen die Legitimitat des Instruments selbst.
Damit verweist die interne Akzeptanz auf eine Voraussetzung, die dem Modell vorgelagert ist - ohne sie
greifen weder Zieldefinition noch organisatorische Verankerung.

SCHRITT 6 - REGELN:
DATENSCHUTZ UND RECHTSSICHERHEIT PRAGEN DIE UMSETZUNG

Besonders stark treten in allen Interviews rechtliche und datenschutzbezogene Anforderungen her-
vor. Social Media wird in den befragten Behorden als Kommunikationsfeld wahrgenommen, das nur
unter klaren Regeln und in enger Abstimmung mit Datenschutz, Informationssicherheit und anderen
Fachstellen betrieben werden kann. Neue Accounts oder Plattformen missen vielfach vorab gepriift
und freigegeben werden. Bestimmte Kanale, insbesondere TikTok, werden von einigen Behorden aus
Datenschutzgriinden kritisch bewertet oder bewusst nicht genutzt. Auch bei der alltaglichen Content-
Produktion zeigt sich ein hoher Regelungsgrad. Fast alle Behdrden arbeiten mit Diensthandys, holen
Einwilligungen fiir Bild- und Videomaterial ein und achten darauf, dass keine sensiblen Informationen
sichtbar werden. Datenschutz ist damit kein Randaspekt, sondern eine zentrale strukturelle Bedingung
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behérdlicher Social-Media-Arbeit. Ahnliches gilt fiir Netiquetten und Moderationsregeln. Einige Behor-
den haben klare und teilweise 6ffentlich einsehbare Regeln fiir das Verhalten auf ihren Kanélen, andere
orientieren sich eher an internen oder Ubergeordneten Vorgaben, die fiir Nutzer:innen nicht immer
transparent sind.

SCHRITT 7 - PLANEN UND KREIEREN:
AUTHENTIZITAT WICHTIGER ALS HOCHGLANZ

Im Bereich der Content-Strategie und Inhaltserstellung zeigen die Ergebnisse, dass sich die Behor-
den stark an plattformspezifischen Logiken orientieren. Inhalte werden nicht wahllos lber alle Kanale
verteilt, sondern differenziert erstellt. Instagram dient haufig der Vermittlung von Einblicken in den Ar-
beitsalltag, LinkedIn der professionellen und fachlichen Ansprache, TikTok eher schnellen und trend-
basierten Formaten. Ein zentrales Ergebnis ist dabei, dass klassische Stellenanzeigen auf Social Media
nur begrenzt wirksam erscheinen. Erfolgreicher sind Inhalte, die mit Mehrwert, Storytelling, Alltags-
nahe und Authentizitat arbeiten. Viele Behorden versuchen bewusst, stereotype Bilder von Verwaltung
aufzubrechen, indem sie Beschaftigte sichtbar machen, hinter die Kulissen blicken lassen oder humor-
volle und regionale Beziige einbauen. Authentizitat kann Behérden auRerdem helfen, ein realistisches
Erwartungsmanagement zu betreiben. Wer nur Vorteile kommuniziert, riskiert Enttauschungen. Wer
dagegen transparent zeigt, wie Aufgaben, Teams und Rahmenbedingungen aussehen, spricht passge-
nauere Bewerber:innen an. Besonders wirksam sind Formate, die Verwaltung menschlicher machen:
Formate mit Mitarbeitenden als Gesichter der Organisation, wiederkehrende Serien oder Corporate-
Influencer-Programme werden als besonders glaubwiirdig und anschlussfahig beschrieben. In folgen-
der Tabelle wurden beliebte Content-Formate festgehalten.

Tab. 2: Beispiele wirksamer Content-Formate

Thema/Ziel Inhalte

»Drei Fragen an“: Zwei fachliche und eine personliche Frage an Mitarbeitende, um
den Menschen hinter der Tatigkeit sichtbar zu machen. Besonders erfolgreich auch
als PDF-Dokument auf LinkedIn.

»Reel Talk“: Ein Videoformat, in dem Auszubildende oder Studierende personlich
Uber ihren Arbeitsalltag berichten.

Mitarbeitenden- und

I;i?ftc:?ﬁ; 2 Vorstellung von Berufen/Arbeitsbereichen: Mitarbeitende geben Einblicke hinter die
y . & Kulissen, um Stereotypen einer ,steifen“ Behoérde aufzubrechen.
Nahbarkeit)

Begleitung des Arbeitsalltags: Authentische Einblicke in Teams, Blroraumlichkeiten
oder spezifische Einsatze (z. B. Begleitung Hundestaffel oder Razzia).
Standortiibergreifende Videos: eine Frage an verschiedene Personen an
unterschiedlichen Standorten. Die Antworten werden zusammengeschnitten.
sFriday Facts“: Freitags werden drei Fakten zu einem Beruf prasentiert, oft verkniipft
mit einer aktuellen Stellenausschreibung.

»Wusstest du schon?“: Ein Format wahrend Bewerbungsphasen mit Fakten rund um
Recruiting- und Infor- | die Ausbildung,

mationsformate Verknlipfung von Inhalten mit Stellenanzeigen: Ort oder eine Aufgabe (z. B. eine
Bibliothek) wird vorgestellt und am Ende auf die freie Stelle hingewiesen.
Edutainment: Komplexe Behérdenthemen (z. B. Haushalt oder Steuern) werden
unterhaltsam und grafisch aufbereitet, teilweise durch die Hausspitze vor der
Kamera.
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Spezielle Einzelfallberichte: Berichte tiber auRergewdhnliche Ereignisse, wie ein
Auslandsaustausch wahrend des dualen Studiums.

Live-Fragerunden: Die Community kann direkt Fragen an die Behorde stellen.
Twitch-Streams: teils in Kooperation mit bekannten Streamer:innen, um
Nischenzielgruppen zu erreichen und Praventionsarbeit zu leisten.

Umfragen und Karussellposts: Nutzung interaktiver Elemente zur Steigerung der
Reichweite und fiir strukturierte Informationen.

Trends und Memes: Aktuelle Social-Media-Trends werden aufgegriffen und
behordenspezifisch adaptiert (z. B. ,Momente im Leben“ oder Reaktionen auf Taylor
Swift).

Scherzposts/Hype-Content: Mit Kl erstellte humorvolle Beitrage (z. B. ein ,,Dienst-
Alpaka“ zum 1. April), die gezielt auf virale Effekte setzen.

Offentlichkeitsfahndungen und Zeugenaufrufe: Sachliche Posts auf X (ehemals
Twitter) oder Facebook zur schnellen Informationsverbreitung.

Service- und Krisenmeldungen: Kurzfristige Informationen fiir Biirger (z. B. Schulausfalle bei
Krisenkommunikation | Extremwetter).

»Social Walls“: Einbindung aller Social-Media-Beitrage auf der behordlichen Website,
um sie auch ohne Account zuganglich zu machen.

Interaktive und
plattform-spezifische
Formate

Quelle: eigene Darstellung

Die Redaktionsplanung variiert dabei stark. Einige Behorden arbeiten mit detaillierten Jahres- oder
Themenplanen, andere setzen starker auf spontane Inhalte und aktuelle Anlasse. Trotz dieser Unter-
schiede ahneln sich die Produktionsprozesse: Inhalte werden meist in Teams geplant, intern produ-
ziert, durch mehrere Personen gepriift und erst nach Freigabe veroffentlicht. Das verbreitete Mehr-
Augen-Prinzip sichert Qualitat, kann aber auch die Dynamik der Kommunikation verlangsamen.

SCHRITT 8 - BEWERBEN UND VERBREITEN:
BEZAHLTE REICHWEITE BLEIBT PUNKTUELL

Beim Thema Bewerben und Verbreiten zeigt sich in fast allen Interviews eine deutliche Ressourcen-
knappheit. Die Mehrheit der Behérden verfiigt Giber kein oder nur ein sehr begrenztes Budget fiir Social-
Media-Werbung. Dadurch konzentrieren sich viele Aktivitaten auf organische Reichweite. Wenn Paid
Media eingesetzt wird, dann meist gezielt flir schwer zu besetzende Stellen oder in klar definierten Be-
werbungszeitraumen, etwa flir Ausbildungsrecruiting. In diesen Fallen berichten die Befragten von po-
sitiven Effekten auf Reichweite und teilweise auch auf das Bewerbungsaufkommen. Dennoch bleibt
bezahlte Reichweite in den meisten Behérden eher punktuell als systematisch. Ahnlich zuriickhaltend
fallt der Umgang mit Active Sourcing und Influencer-Kooperationen aus. Active Sourcing wird Gberwie-
gend abgelehnt, vor allem wegen rechtlicher Bedenken, Neutralitdtsanforderungen und fehlender per-
soneller Kapazitaten. Kooperationen mit externen Influencern spielen ebenfalls kaum eine Rolle, was
nicht nur an fehlenden Mitteln, sondern auch an mangelnder strategischer Einbettung und Zweifeln am
Nutzen liegt. Stattdessen setzen einige Behorden eher auf unentgeltliche Kooperationen oder institu-
tionelle Zusammenarbeit mit anderen Behorden oder Netzwerken.

SCHRITT 9 - MODERIEREN UND DEESKALIEREN:
COMMUNITY MANAGEMENT BLEIBT SITUATIONSABHANGIG
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Im Bereich Community Management und Krisenkommunikation zeigt sich ein gemischtes Bild. Die
Behorden passen ihren Kommunikationsstil an die jeweilige Plattform an und unterscheiden etwa zwi-
schen informeller Ansprache auf Instagram und formeller Kommunikation auf LinkedIn. In der Regel
besteht das Ziel, auf Kommentare und Anfragen zeitnah zu reagieren, haufig innerhalb von 24 Stunden.
Zugleich ist die Interaktion meist auf reguldre Arbeitszeiten begrenzt. Recruiting-Kanadle werden von
den Befragten oft als konfliktarm beschrieben. Dennoch bestehen deutliche Unterschiede darin, wie
offen die Behorden ihre Kanale gestalten. Einige nutzen Kommentarspalten und externe Bewertungs-
plattformen aktiv zur Imagepflege und zum Dialog, andere begrenzen Interaktionsmoglichkeiten be-
wusst oder deaktivieren Kommentarfunktionen zum Schutz der Mitarbeitenden. Auch bei Shitstorms
und digitaler Krisenkommunikation unterscheiden sich die Behdrden stark. Schriftlich fixierte Krisen-
plane sind eher selten, stattdessen dominieren informelle Abstimmungsprozesse mit Teams oder Pres-
sestellen. Wo Krisenerfahrungen vorliegen, zeigen sich deutliche Lerneffekte. Die Behdrden
beschreiben unterschiedliche Strategien, etwa das bewusste Nicht-Reagieren auf Provokationen, das
Loschen problematischer Inhalte oder transparente Stellungnahmen. Insgesamt wird Krisenkommuni-
kation weniger durch standardisierte Routinen als durch situationsabhangiges Handeln gepragt.

SCHRITT 10 - KONTROLLIEREN UND ANALYSIEREN:
ERFOLGSMESSUNG IM AUFBAU

SchlieRlich macht die Auswertung deutlich, dass die Erfolgskontrolle in vielen Behérden noch im Auf-
bau ist, aber zunehmend an Bedeutung gewinnt. Zahlreiche Behorden sind ohne klar definierte Kenn-
zahlen in ihre Social-Media-Arbeit gestartet. Erst im Verlauf der Professionalisierung wurden KPIs und
Monitoring starker integriert. Relevante Kennzahlen sind dabei vor allem Interaktionen, Klickzahlen,
Reichweite, Verweildauer und kanalbezogene Bewerbungen. Followerzahlen werden zwar beobachtet,
gelten jedoch oft als eher oberflachliche Kennzahl. Besonders bedeutsam ist fiir viele Behorden der
Nachweis, ob und in welchem Umfang Bewerbungen tatsachlich iber Social Media generiert wurden.
Gleichzeitig zeigen die Interviews, dass Social-Media-Arbeit in den Behorden ein fortlaufender Lernpro-
zess ist. Plattformen werden neu bewertet, Freigabeschleifen liberarbeitet, Krisenerfahrungen verar-
beitet und Routinen angepasst. Social-Media-Recruiting erscheint damit nicht als abgeschlossenes
System, sondern als dynamisches Feld, das sich kontinuierlich weiterentwickelt.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass Social-Media-Recruiting in den befragten Landesbehér-
den inzwischen als notwendig angesehen wird, um im Wettbewerb um Nachwuchs- und Fachkrafte
sichtbar zu bleiben. Die Praxis ist jedoch stark unterschiedlich ausgepragt und bleibt eng an behorden-
spezifische Rahmenbedingungen gebunden. Besonders pragend ist dabei das Spannungsverhaltnis
zwischen den Anforderungen sozialer Medien nach Schnelligkeit, Authentizitat und Sichtbarkeit einer-
seits und den behordlichen Anforderungen an Rechtssicherheit, Abstimmung und Kontrolle anderer-
seits. Genau in diesem Spannungsfeld bewegen sich die befragten Behdrden bei der Umsetzung ihrer
Social-Media-Aktivitaten.

Diskussion

Der Abgleich mit dem Social-Media-Zyklus ergibt weder ein vollstandiges Abweichen noch eine De-
ckungsgleichheit, sondern ein hybrides Muster. Social Media wird in allen untersuchten Behorden nicht
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zufallig, sondern mit klarer Recruiting-Intention eingesetzt; Fachkraftemangel, demografischer Wandel
und der Wettbewerb mit der Privatwirtschaft wirken als gemeinsamer Treiber. Die strategische Durch-
dringung ist jedoch lber die Phasen hinweg ungleich verteilt.

Vor allem die friihen strategischen Phasen wie Analyse und systematische Bestandsaufnahme werden
haufig eherinformell umgesetzt. Wettbewerber und Best Practices werden zwar beobachtet, aber meist
nicht im Sinne eines kontinuierlichen, datenbasierten Monitorings. Dagegen sind die Schritte Zieldefi-
nition, Zielgruppenbestimmung und Plattformauswahl deutlich starker strategisch gepragt. Recruiting
und Employer Branding sind in fast allen Behdrden zentrale Ziele, auch wenn diese nichtimmer prazise
oder messbar formuliert werden. Die Auswahl der Plattformen erfolgt meist zielgruppenorientiert, ist
aber teilweise historisch gewachsen.

Besonders deutlich unterscheiden sich die Behérden beim Schritt ,,positionieren und konzipieren*.
Wahrend einige Gber ausgearbeitete Strategien verfigen, handeln andere eher pragmatisch und be-
schranken sich auf operative Stellenausschreibungen. Auch die organisatorische Einbindung ist unter-
schiedlich und stark von personellen Ressourcen abhangig. Gerade der Personalmangel erweist sich als
zentrale Herausforderung, weil fehlende Kapazitaten die strategische Tiefe in mehreren Phasen des
Zyklus einschranken. Dagegen zeigen sich die operativen Bereiche wie Datenschutz, Content-Erstel-
lung, Storytelling und Community Management haufig vergleichsweise professionell. Die Behoérden ar-
beiten hier mit klaren Regeln, plattformspezifischen Inhalten und authentischen Formaten, um den
offentlichen Dienst moderner und nahbarer darzustellen.

Dieses Muster lasst sich als strategisch adaptiv beschreiben: Die Behorden handeln strategisch im Sinne
einer Problembearbeitung, jedoch nichtim Sinne einer formalisierten, modellkonformen Gesamtarchi-
tektur. Entscheidend ist die Deutung dieser Abweichung. Sie als Umsetzungsdefizit zu lesen, setzt vo-
raus, dass vollstandige Modelltreue unter Verwaltungsbedingungen tiberhaupt erreichbar ware. Die
Befunde sprechen dagegen: Personalknappheit, Freigabe- und Beteiligungsverfahren, datenschutz-
rechtliche Vorpriifungen und das Neutralitatsgebot begrenzen mehrere Phasen des Zyklus gleichzeitig
und strukturell.

Abbildung 4 fasst dieses Muster zusammen. Sie Uibertragt die Befunde auf die Darstellung des Zyklus
aus Abbildung 1 und zeigt, dass die strategische Durchdringung ungleich verteilt ist: Die strategischen
und operativen Kernphasen sind iiberwiegend ausgepragt, die bezahlte Verbreitung und das Commu-
nity Management bleiben situations- und ressourcenabhangig, wahrend die beiden kontinuierlichen
Phasen - Analyse zu Beginn und Erfolgskontrolle am Ende - schwach ausgepragt sind. Der dufRRere Rah-
men benennt die Bedingungen, unter denen diese Verteilung entsteht; die interne Akzeptanz erscheint
als dem Modell vorgelagerte Voraussetzung.
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Strategische Durchdringung: @ ausgepréagt ([OJ situations- und ressourcenabhéangig () schwach ausgepréagt

Strukturelle Begrenzungen der Verwaltungspraxis
Personalressourcen - Freigabe- und Beteiligungsverfahren - Datenschutz - Neutralitatsgebot
analysieren und zuhoren

2
definieren

6
Regeln

kontrollieren und analysieren

AN

Vorgelagerte Bedingung: interne Akzeptanz des Instruments
ohne sie greift keine Phase des Zyklus — im Modell nicht vorgesehen

Abb. 4: Auspragung der Zyklusphasen in den befragten Landesbehdrden - heuristische Darstellung auf Basis von
acht Fallbeispielen

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Decker (2024, S. 237)

Zugleich widersprechen die Ergebnisse der Annahme, Social Media werde in Behorden {iberwiegend
neben dem Tagesgeschaft betrieben (Zerres, 2021, S. 36). Funf der acht befragten Behorden verfligen
uber Teams von drei bis vier Vollzeitstellen; lediglich in einem Fall bleibt die Ausstattung insgesamt
unter einer Vollzeitstelle. In zwei weiteren Behorden wird die operative Arbeit durch Teilzeitkrafte oder
Volontdre unterstitzt, die primar in der Pressestelle tatig sind. Die Spannbreite ist damit erheblich,
doch der Nebenbei-Betrieb ist die Ausnahme, nicht die Regel. Auch die fachliche Qualifikation der Ver-
antwortlichen fallt differenzierter aus, als die Literatur nahelegt.

Als zentrale Herausforderung tritt neben dem Personalmangel vor allem interner Widerstand hervor.
Mehrere Befragte berichten, dass Kritik nicht nur von aufRen kommt, sondern aus dem eigenen Kolle-
gium, und dass moderne Formate dort Skepsis auslosen. Damit hangt die Einflihrung von Social-Media-
Recruiting nicht allein von Strategie und Ressourcen ab, sondern davon, ob digitale Kommunikations-
formen innerhalb der Behorde als legitim wahrgenommen werden. Dieser Befund stiitzt die Annahme
von Parry und Wilson (2009, S. 670), wonach die Adoption von Online-Recruiting maftgeblich von den
subjektiven Einstellungen der Entscheidungstrager:innen abhangt. Hinzu kommt ein dauerhaftes
Spannungsfeld zwischen Authentizitat und behdrdlicher Seriositat: Anders als privatwirtschaftliche Un-
ternehmen agieren Behorden nicht marktorientiert, sondern im Rahmen hoheitlicher Aufgaben und ge-
setzlicher Zustandigkeiten. Diese strukturelle Besonderheit erschwert eine uneingeschrankte
Anpassung an informelle Plattformlogiken.

Demgegenuber stehen erhebliche Chancen. Social Media ermdglicht es Landesverwaltungen, ihre Ar-
beitgeberattraktivitat zu steigern, ihre Reichweite zu erhdhen, Vorurteile gegenuber dem 6ffentlichen
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Dienst abzubauen und Zielgruppen direkter anzusprechen. Gerade jlingere Menschen kdnnen dort er-
reicht werden, wo sie sich ohnehin informieren und austauschen. Social Media wird damit zu einem
zentralen Instrument moderner Personalgewinnung. Gleichzeitig betont die Arbeit, dass diese AuRen-
wirkung nur dann nachhaltig ist, wenn sie auch mit der tatsachlichen Organisationskultur tiberein-
stimmt. Insgesamt erscheint eine Nicht-Prasenz auf Social Media aus strategischer Sicht riskanter als
die mit der Nutzung verbundenen Herausforderungen.

Limitationen

Die Befunde beruhen auf acht Behorden und beanspruchen keine statistische Reprasentativitat; Ziel
war die explorative Erfassung strategischer Muster. Eine Ubertragung auf Bundes- oder Kommunalver-
waltungen ist nur eingeschrankt moglich, da sich Organisationskultur und Ressourcenausstattung un-
terscheiden. Da vermutlich vor allem Behdrden teilnahmen, die sich bereits aktiv mit Social-Media-
Recruiting befassen, ist eine Selektionsverzerrung anzunehmen. Auf eine Priifung der Intercoderrelia-
bilitat sowie auf eine kommunikative Validierung mit den Interviewten oder Dritten musste aus Res-
sourcengriinden verzichtet werden. Alle Aussagen zu strategischer Ausrichtung und Wirksamkeit
beruhen zudem auf Selbstauskunft und wurden nicht durch Account- oder Kennzahlenanalysen trian-
guliert. Weiterfiihrende Forschung sollte die Stichprobe erweitern, Verwaltungsebenen vergleichen
und die Perspektive von Bewerber:innen einbeziehen.

Handlungsempfehlungen

Aus den Befunden folgt nicht die Empfehlung, den Social-Media-Zyklus in allen zehn Phasen idealty-
pisch nachzubilden. Ein solcher Anspruch wiirde die Ressourcenlage der meisten Landesbehdrden
Uberfordern und ware, wie die Ergebnisse zeigen, auch nicht der Punkt, an dem die grofiten Verluste
entstehen. Die Behdrden arbeiten in den operativen Phasen - Regeln, Content, Community Manage-
ment - bereits weitgehend professionell.

Kosten verursacht die Abweichung an zwei Stellen: am Anfang und am Ende des Zyklus. Ohne belast-
bare Bestandsaufnahme laufen Mallnahmen Gefahr, an den tatsachlichen Bedarfen vorbeizugehen;
ohne dokumentierte Erfolgskontrolle fehlt die Grundlage, um Stellen, Budgets und Ausstattung gegen-
Uber der Behordenleitung zu begriinden. Beides sind zugleich jene Schritte, die vergleichsweise wenig
Ressourcen binden. Hinzu tritt eine Bedingung, die der Zyklus nicht abbildet: die interne Akzeptanz des
Instruments. Die folgenden Empfehlungen sind deshalb in vorrangige und erganzende Ansatzpunkte
gegliedert.

VORRANGIGE ANSATZPUNKTE

SCHRITT 1 STARKEN: BESTANDSAUFNAHME UND WETTBEWERBSBEOBACHTUNG VERSTETI-
GEN

Zunachst wird empfohlen, Social-Media-Recruiting entlang eines iterativen Strategieprozesses zu ent-
wickeln. Der Social-Media-Zyklus nach Decker (2024) bietet hierfiir einen geeigneten Orientierungsrah-
men, da er Analyse, Zieldefinition, Plattformauswahl, Organisation, Umsetzung, Community
Management und Erfolgskontrolle miteinander verbindet. Besonders die Analyse- und Kontrollphasen
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sollten in Behorden starker gewichtet werden. Die Untersuchung zeigt, dass Social-Media-Aktivitaten
zwar haufig mit klarer Recruiting-Intention erfolgen, jedoch nicht immer auf einer systematischen Be-
standsaufnahme oder fortlaufenden Evaluation beruhen. Behdrden sollten daher regelmalig priifen,
welche Zielgruppen sie erreichen, welche Inhalte funktionieren, welche Plattformen relevant bleiben
und wie sich die Aktivitaten auf Bewerbungen, Sichtbarkeit und Arbeitgeberimage auswirken.

SCHRITT 10 STARKEN: MESSBARE ZIELE UND ERFOLGSKONTROLLE ETABLIEREN

Zur Professionalisierung des Social-Media-Recruitings sollten Behérden zudem konkrete, messbare
Ziele definieren. Die Formulierung von Zielen nach dem SMART-Prinzip erleichtert es, Mallnahmen zu
steuern und Erfolge gegenliber der Behordenleitung nachvollziehbar zu machen. Neben klassischen
Kennzahlen wie Reichweite, Interaktionsraten, Profilaufrufen oder Linkklicks sollten auch recruiting-
nahe Indikatoren beriicksichtigt werden, etwa Bewerbungen {iber Social-Media-Verweise, Riickfragen
in Direktnachrichten, Hinweise im Bewerbungsgesprach oder qualitative Riickmeldungen neuer Mitar-
beitender. Eine dokumentierte Erfolgsmessung dient nicht nur der Optimierung einzelner Inhalte, son-
dern schafft auch eine Argumentationsgrundlage fiir personelle Ressourcen, Werbebudgets,
technische Ausstattung und Fortbildungen.

INTERNE AKZEPTANZ ALS VORAUSSETZUNG BEHANDELN

Darliber hinaus sollte Social-Media-Recruiting nicht ausschlieRlich als externe Kommunikationsauf-
gabe verstanden werden. Die Untersuchung zeigt, dass moderne Social-Media-Formate auch innerhalb
der Behorden auf Skepsis stolten kénnen. Humorvolle, trendbasierte oder besonders informelle Inhalte
werden nicht von allen Beschaftigten gleichermalen akzeptiert. Deshalb muss interne Akzeptanz aktiv
geférdert werden. Behorden sollten transparent erklaren, warum bestimmte Formate genutzt werden,
welche Zielgruppen damit erreicht werden sollen und welche strategischen Ziele dahinterstehen. In-
terne Sensibilisierung, regelmaRige Ergebnisberichte und die Einbindung von Flihrungskraften kénnen
dazu beitragen, Social-Media-Recruiting als legitimen Bestandteil der Personalgewinnung zu veran-
kern. Nicht jede:r Beschaftigte muss jedes Format personlich befilirworten; entscheidend ist jedoch,
dass die Organisation den fachlichen Nutzen zielgruppengerechter Kommunikation nachvollziehen
kann.

ERGANZENDE ANSATZPUNKTE

ARBEITGEBERPOSITIONIERUNG VOR DER CONTENT-PRODUKTION KLAREN

Eine zentrale Voraussetzung hierfiir ist eine klare Arbeitgeberpositionierung. Bevor Inhalte produziert
werden, sollte jede Behdrde definieren, wofiir sie als Arbeitgeberin stehen mochte. Diese Positionie-
rung muss nicht komplex sein, sollte aber konkret, glaubwiirdig und anschlussféhig an die tatsachliche
Organisationsrealitat sein. Sie sollte zentrale Arbeitgebermerkmale wie Sinnhaftigkeit der Tatigkeit, Ar-
beitsplatzsicherheit, Entwicklungsmdglichkeiten, Vereinbarkeit, Teamkultur und gesellschaftliche Ver-
antwortung sichtbar machen. Social-Media-Recruiting kann nur dann konsistent wirken, wenn die
kommunizierte Arbeitgebermarke mit Leitbild, Organisationszielen und Kommunikationsstrategie der
Behdrde libereinstimmt. Dafiir ist eine enge Abstimmung zwischen Personalmarketing, Recruiting, Of-
fentlichkeitsarbeit und gegebenenfalls Fachbereichen erforderlich.
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ZIELGRUPPEN DIFFERENZIEREN

Eng damit verbunden ist eine prazisere Zielgruppendefinition. Viele Behérden unterscheiden ihre Ziel-
gruppen bisher vor allem nach Alter oder Statusgruppen, etwa Schiiler:innen, Studierende, Berufsein-
steiger:innen oder Fachkrafte. Diese Differenzierung ist sinnvoll, reicht jedoch fiir eine wirkungsvolle
Social-Media-Strategie nicht aus. Fiir Recruitingzwecke sollte zusatzlich berlicksichtigt werden, in wel-
cher Entscheidungssituation sich potenzielle Bewerber:innen befinden. Personen, die sich zunachst be-
ruflich orientieren, bendtigen andere Inhalte als Personen, die konkrete Stellen vergleichen oder
bereits kurz vor einer Bewerbung stehen. Behorden sollten daher mit Zielgruppen-Personas arbeiten,
die neben Alter und Qualifikation auch Informationsbediirfnisse, Motivation, mogliche Vorbehalte, be-
vorzugte Plattformen und relevante Arbeitgeberattribute erfassen. Dadurch konnen Inhalte gezielter
entlang der Candidate Journey geplant werden.

PLATTFORMEN NACH ZIELGRUPPE, RESSOURCEN UND RECHTLICHEN RAHMENBEDINGUNGEN
AUSWAHLEN

Auch die Plattformauswabhl sollte konsequent aus Zielgruppen, Ressourcen und rechtlichen Rahmen-
bedingungen abgeleitet werden. Behorden sollten nicht versuchen, moglichst viele Kanale parallel zu
bespielen, sondern zunéachst jene Plattformen priorisieren, die sie dauerhaft und qualitativ betreuen
konnen. Instagram eignet sich insbesondere fir Nachwuchsgewinnung, authentische Einblicke, Arbeit-
geberimage, Reels, Stories und niedrigschwellige Kommunikation. LinkedIn bietet sich fiir Fachkrafte,
Fuhrungskrafte, berufserfahrene Zielgruppen, Projektkommunikation und fachliche Arbeitgeberpositi-
onierung an. Facebook kann weiterhin fiir regionale Reichweite, altere Zielgruppen oder bestehende
Communitys relevant sein, sofern der Kanal bereits etabliert ist. TikTok sollte nur dann genutzt werden,
wenn Datenschutz, Ressourcen, Freigabeprozesse und Contentkompetenz geklart sind. Die Karriere-
webseite bleibt dabei die zentrale, rechtssichere Zielseite, auf die Social-Media-Inhalte verweisen soll-
ten. Entscheidend ist, dass jeder Kanal eine klar definierte Funktion im Zusammenspiel mit
Karrierewebseite, Bewerbungsportal, Messen, Hochschulmarketing und interner Kommunikation er-
fallt.

MITARBEITENDE ALS CORPORATE INFLUENCER GEZIELT EINBINDEN

Da finanzielle Ressourcen in Behdrden haufig begrenzt sind, empfiehlt sich der gezielte Aufbau interner
Botschafter:innenprogramme. Corporate Influencer kénnen dazu beitragen, die Arbeitgebermarke
glaubwiirdig und ressourcenschonend sichtbar zu machen. Mitarbeitende sollten jedoch nicht zufallig
oder ausschlieBlich auf personliche Initiative hin eingebunden werden, sondern durch klare Rahmen-
bedingungen unterstiitzt werden. Dazu gehoren freiwillige Teilnahme, Schulungen zu Datenschutz und
Kommunikation, abgestimmte Freigabeprozesse sowie zeitliche Ressourcen. Corporate Influencer
mussen nicht zwingend private Profile bespielen. Auch regelmaRige Auftritte auf offiziellen Behor-
denkanalen konnen ausreichen, wenn sie authentisch, wiedererkennbar und langfristig angelegt sind.
Gerade fiir Behorden bietet dieser Ansatz die Chance, abstrakte Arbeitgeberversprechen durch echte
Personen und konkrete Arbeitssituationen erfahrbar zu machen.

COMMUNITY MANAGEMENT UND KRISENKOMMUNIKATION VERBINDLICH REGELN
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Ein weiterer Erfolgsfaktor ist ein aktives Community Management. Da Interaktion ein zentraler Mecha-
nismus sozialer Medien ist, sollten Behorden den Dialog nicht nur zulassen, sondern bewusst gestalten.
Eine moderierte und wertschatzende Kommunikation in Kommentarspalten und Direktnachrichten
kann Transparenz fordern, Vertrauen starken und Bewerbungshiirden senken. Dafiir sollten Zustandig-
keiten, Reaktionszeiten und Weiterleitungswege klar geregelt sein. Gleichzeitig braucht es verbindliche
Vorgaben fiir den Umgang mit Kritik und Konflikten. Behorden sollten friihzeitig einen Krisenfahrplan
entwickeln, der Verantwortlichkeiten, Eskalationsstufen, mogliche Krisenszenarien und Reaktionsopti-
onen festlegt. Besonders wichtig ist die Unterscheidung zwischen sachlicher Kritik, Fehlerhinweisen,
Provokation, Desinformation und beleidigenden Inhalten. Nicht jeder negative Kommentar stellt eine
Krise dar. Eine klare Einordnung verhindert Uberreaktionen und erh6ht die Handlungssicherheit im Fall
von Shitstorms oder organisationsinternen Spannungen.

MINISTERIEN UND UBERGEORDNETE STELLEN ALS STRATEGISCHE WEGBEREITER NUTZEN

SchlieRlich kommt Ministerien und Ubergeordneten Stellen eine besondere Rolle zu. Insbesondere
dort, wo nachgeordnete Behorden dhnliche Herausforderungen bewaltigen mussen, sollten zentrale
Unterstutzungsstrukturen geschaffen werden. Ministerien konnen als strategische Wegbereiter fungie-
ren, indem sie Musterleitfaden, Netiquetten, Datenschutzvorlagen, Krisenfahrplane, Schulungsange-
bote und Empfehlungen zur Plattformnutzung bereitstellen. Auch neue Kandle sollten nicht
unkoordiniert von einzelnen Behdrden getestet werden, sondern im Rahmen zentral begleiteter Pilot-
projekte. Eine solche Top-down-Unterstlitzung entlastet operative Teams, reduziert rechtliche Unsi-
cherheiten und starkt die Akzeptanz moderner Kommunikationsformen innerhalb der
Verwaltungshierarchie. Gleichzeitig sollten die einzelnen Behorden geniigend Spielraum behalten, um
authentische Inhalte aus ihrem jeweiligen Arbeitsalltag zu entwickeln.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass erfolgreiches Social-Media-Recruiting in Landesbehdrden
nicht allein von kreativen Inhalten abhangt. Entscheidend ist vielmehr das Zusammenspiel aus strate-
gischer Positionierung, klarer Zielgruppenorientierung, realistischer Plattformauswahl, verlasslichen
Ressourcen, rechtlicher Absicherung, aktivem Community Management, interner Akzeptanz und konti-
nuierlicher Erfolgsmessung. Social Media kann den Fachkraftemangel nicht allein 6sen, aber es kann
Behorden dabei unterstiitzen, als Arbeitgeberinnen sichtbarer, nahbarer und wettbewerbsfahiger zu
werden.

Fazit

Social Media ist fiir Landesbehdrden kein Wundermittel gegen den Fachkraftemangel. Fehlende Ge-
haltsflexibilitat, langwierige Auswahlverfahren oder strukturelle Personalengpdsse gleicht es nicht aus.
Es ist jedoch das Instrument, mit dem Behdrden als Arbeitgeberinnen uberhaupt sichtbar werden -
dort, wo sich ihre Zielgruppen ohnehin informieren.

Die Untersuchung zeigt, dass die befragten Landesbehdrden dieses Instrument keineswegs beildufig
einsetzen. Sie handeln mit klarer Recruiting-Intention, haben Stellen geschaffen, Regeln etabliert und
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plattformspezifische Formate entwickelt. Was fehlt, ist nicht Professionalitat, sondern Modellkonfor-
mitat - und diese ist unter Verwaltungsbedingungen nur begrenzt herstellbar. Der Begriff des strate-
gisch adaptiven Handelns beschreibt diese Praxis praziser als die Diagnose eines Umsetzungsdefizits.

Fiir die Praxis folgt daraus eine Entlastung und eine Zumutung zugleich. Die Entlastung: Behdrden miis-
sen nicht alle zehn Phasen eines Referenzmodells bedienen, um wirksam zu rekrutieren. Die Zumutung:
An zwei Stellen ist Nachlassigkeit teuer — an genau jenen beiden, die in Abbildung 4 als schwach ausge-
pragt erscheinen. Wer nicht weil}, wen er erreichen will, und nicht belegen kann, was seine Arbeit be-
wirkt, verliert beides - Wirkung nach aulRen und Argumente nach innen. Die entscheidende Frage lautet
daher nicht mehr, ob Behérden Social Media im Recruiting einsetzen sollten, sondern an welchen Stel-
len sie genauer arbeiten miissen als bisher. Wie Decker formuliert: ,Man kann nicht nicht Social Media
betreiben“ (Decker, 2024, S. 260).

Dieses Paper leistet damit einen Beitrag zum besseren Verstandnis fiir Social-Media-Recruiting in Lan-
desverwaltungen und zeigt auf, welche Entwicklungen und Handlungsfelder in diesem Bereich beste-
hen. Angesichts des fortschreitenden demografischen Wandels und der zunehmenden Konkurrenz um
qualifizierte Fachkrafte wird der strategische Einsatz digitaler Kommunikationskanale fiir den 6ffentli-
chen Dienst weiter an Bedeutung gewinnen miissen.
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