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Partner gesucht

Gute Personalarbeit leisten Unternehmen, die viel Zeit und Energie in ihre Personalstrategie stecken und

nicht die meiste Kraft der Personalmitarbeiter fiir die Administration und das operative Geschdift verwenden.

Mittelstdndler mit einem strategischen Personalmarketing sind fiir die Zukunft gut aufgestellt.

Das wichtigste Kapital eines Unternehmens sind die Mit-
arbeiter: Sie sind der Motor des Wirtschaftens, haben das
Knowhow rund um Produkte und Kunden. Gute Mitarbei-
ter gilt es zu behalten, Vakanzen gilt es richtig zu besetzen.
Eine Herausforderung fiir die Personalverantwortlichen,
die mittelfristig groler wird. Strategisches Personalmarke-
ting ist das Mittel der Wahl, um im Wettbewerb um Talente
nicht auf der Strecke zu bleiben.

Der neue Arbeitsmarkt

Personalmarketing kommt im Doppelpack daher: Der
Fokus richtet sich auf die vorhandenen Beschdftigten ge-
nauso wie auf kiinftige Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter.
Eine anspruchsvolle Aufgabe, miissen zwei unterschiedli-
che Zielgruppen erfolgreich angesprochen werden. Soll
nicht abgewartet werden, bis der Leidensdruck — sprich der
Mangel an Mitarbeitern signifikant hoch ist — gilt es, so friih-
zeitig wie moglich, sich mit dem Arbeitsmarkt als Nachfra-
germarkt vertraut zu machen. Andere Handlungsoptionen
sind nicht wirklich in Sicht. Denn der Arbeitsmarkt wird im-
mer globaler und die Zahl der moglichen Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter schrumpft.

Vergangenheit sind bald die Jahrzehnte, aus einer Fiille
von Bewerbern wahlen zu koénnen: Die Zahl der Nach-
wuchskréfte sinkt, gleichzeitig wird es fiir High Potentials
zunehmend interessant, sich auch in anderen Landern fiir
einen Job zu bewerben. Was fiir die Hochqualifizierten gilt,
gilt fir qualifizierte und engagierte Frauen und Mdnner
nicht minder. Die (Arbeits-)Welt endet nicht mehr an der
ndchsten Kirchturmspitze.

Metropolen wie Hongkong oder New York winken mit
Business-Erlebnissen, die deutsche Kleinstddte wie Wase-
witz, Weiden oder Wesel einfach nicht anzubieten haben.
Interessante Unternehmen werden dennoch geeignete Be-
werberinnen und Bewerber finden, wenn sie mit guten Ar-
gumenten und Angeboten auf sich aufmerksam machen.
Werben um Mitarbeiter wird mehr und mehr ein demogra-
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phisches Muss. Gute Personalwerbung startet mit einem
strategischen Personalmarketing.

Personalmarketing biindelt die Instrumente
der Personalpolitik

Personalmarketing ist nicht etwa alter Wein in neuen
Schlduchen, sondern ein ganzheitliches Konzept aus inter-
nen und externen Instrumenten der Personalpolitik. Altver-
trautes geht Hand in Hand mit Neuem und alle MaBBnah-
men haben zum Ziel, ausreichend mit Arbeitskrdften dispo-
nieren zu konnen.

Personalmarketing ist der Mix aus allen personalpoliti-
schen Malnahmen, mit denen qualifizierte Frauen und
Mdnner gewonnen und gehalten werden kénnen. Klassi-
sche Aktivitdten sind die Personalwerbung, die unterneh-
mensinterne wie die unternehmensexterne Kommunikati-
on, das Recruiting, das Bewerbermanagement oder die
Entwicklungsplanung. Alle diese Instrumente fur das inter-
ne und externe Personalmarketing stammen aus dem tra-
ditionellen Werkzeugkasten des Personalmanagements mit
dem Nachteil, standardisiert und daher tibertragbar zu sein.

Verldsst sich die Personalabteilung bei der Aufgabe, freie
Stellen zu besetzen, auf standardisierte Personalmarketing-
Produkte, werden nicht zwangsldufig die richtigen Bewer-
bungen kommen. Konzeptionslose Personalmarketing-Ak-
tionen laufen zunehmend ins Leere, wie Marketing-Experten
wissen. Denn die Jobsuchenden von heute wollen individu-
ell angesprochen werden, mit maBgeschneiderten Produk-
ten, die ihren Beddirfnissen in der Arbeitwelt entsprechen.

Erfolg versprechend: Individualisiertes
Personalmarketing

Der Wettbewerb um Talente beginnt immer friiher. Un-
ternehmen, die mit austauschbaren Instrumenten den Ar-
beitskraftemarkt erobern wollen, werden scheitern. Erst
individuelles Personalmarketing bringt Wettbewerbsvortei-
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le bei der Personalsuche: Bewerber, aus denen langfristige
Mitarbeiter werden kdnnen.

Die Individualitdt des Unternehmens ist in einer individua-
lisierten Gesellschaft wichtiger denn je: Frauen und Ménner
wollen nicht bei irgendeinem Unternehmen arbeiten, son-
dern bei einem Unternehmen, das sich aus der Masse der Ar-
beitgeber abhebt. Daher sind Unternehmen bei Arbeitsplatz-
suchenden umso erfolgreicher, je mehr sie ihre eigene Unter-
nehmens-Personlichkeit kennen, leben und kommunizieren.
Die Unternehmen, die Alleinstellungsmerkmale (s. auch S. 24,
,Employer Branding, die eigene Arbeitgebermarke — Zeichen
setzen") als Arbeitgeber in einem Rekrutierungsprozess in die
Waagschale werfen und kommunikativ damit werben, he-
ben sich im Wettbewerb um Mitarbeiter ab.

PERSONALMARKETING

| SPEZIAL PERSONALMANAGEMENT |

Die Instrumente, die im strategischen Personalmarke-
ting benutzt werden, sind keine grundsatzlich anderen als
im Personalmarketing der EinzelmalBnahmen. Doch wer-
den im strategischen Personalmarketing alle MaBnahmen
miteinander verbunden: durch eine einheitliche Sprache
und einem Zuschneiden der Instrumente so weit wie mog-
lich auf das jeweilige Unternehmen.

Gutes Personalmarketing spiegelt
die Personlichkeit des Unternehmens

Die Aufgabe der Personalabteilungen ist es, in den Instru-
menten, die fir die Suche nach Mitarbeitern genutzt wer-
den, den kiinftigen Arbeitgeber quasi als Personlichkeit zu

Beispiele fiir innovative Konzepte

Strategische Personalarbeit zahlt sich aus. Potenzielle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter werden auf Unternehmen
mit einem kreativen Personalmanagement aufmerksam, auch Juroren merken auf. Auf der Messe Zukunft Personal
wurde der 18. Deutsche Personalwirtschaftspreis verliehen - fiir innovative Personalkonzepte.

Uber den 1. Preis konnte sich das Softwareunternehmen itemis AG freuen. Das noch junge Unternehmen erregt mit
dem Modell ,vier Tage arbeiten und einen Tag fortbilden” einerseits die Aufmerksamkeit und stdrkt gleichzeitig die
eigene Marke als Arbeitgeber. Pro Woche hat jeder Mitarbeiter einen Tag zur individuellen Weiterbildung zur Verfi-
gung. Wie er den Tag nutzt, ob fiir eine Schulung, eine Gesundheitsprogramm oder einen Sprachkurs, kann er selbst
entscheiden. Die Weiterbildungstage kbnnen auch im Block genommen werden. In der Laudatio wurde das ,4 + 1
Arbeitszeitmodell” als neue Mitarbeiter-Souverdnitat gewdrdigt. Festgestellt wurde, itemis sei couragiert und radi-
kal, wiirde nicht reden tiber zukunftstrachtige Konzepte, sondern handeln.

Platz Nr. 2 ging an die DZ Bank AG fiir das Change-Management-Konzept, mit dem in den vergangenen beiden Jah-
ren der Unternehmenswandel eingeleitet worden ist. Die Besonderheit des Konzeptes liegt in der engen Einbindung

der Mitarbeiter.

Uber den 3. Preis freute sich die Polizei Berlin. Von Nachwuchssorgen gequalt, strukturierten die Berliner Ordnungs-
hiter ihren Personalbereich um. Geschaffen wurde ein Referat Personalmanagement. Dessen besondere Perspek-
tive heillt: Orientierung am beruflichen Lebenszyklus der Mitarbeiter.

Mit dem Sonderpreis 5. Employability-Award wurde das Versicherungsunternehmen Generali Holding Deutschland
ausgezeichnet. Grund fur die Auszeichnung war das Projekt ,Heute fir Morgen: ich unternehme Zukunft”. Hinter
diesem Projekt steckt ein ganzheitliches Angebot, um die Fitness im Job zu fordern.

Moglichkeiten gibt es viele, um Mitarbeitern Besonderheiten zu bieten. Die Unternehmen miissen allerdings willens

sein, neue Konzepte nicht nur zu entwickeln, sondern auch zu realisieren. Mutige Unternehmen werden belohnt.
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spiegeln. Denn Personalprofis wissen: Die Unternehmens-
Personlichkeit ist fir Bewerber ausschlaggebend. Qualifi-
zierte und hochqualifizierte Fach- und Fiihrungskrdfte su-
chen ein Arbeitsumfeld, das zu ihnen und ihren Arbeitsvor-
stellungen wie zu ihren Wertvorstellungen passen soll.

Daher wollen kiinftige Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
nicht nur Giber Verdienst- und Aufstiegsmoglichkeiten infor-
miert werden, sondern sie mochten mehr wissen. Sie wol-
len erfahren, ob und in welcher Auspragung Work-Life-Ba-
lance eine Rolle spielt, welche Arbeitszeitmodelle es gibt,
oder ob ein Sabbatical in welcher Form gelebt werden
kann. Das Arbeitumfeld ist der Spiegel der Unternehmens-
Personlichkeit. Deshalb lautet der Expertenrat, genau mit
diesem Pfund bei der Personalsuche zu wuchern. Mogliche
Mitarbeiter werden am besten erreicht, wird der Arbeitge-
ber mit seinen Besonderheiten dargestellt.

Nicht Wiinsche kommunizieren,
sondern die Wirklichkeit

Zu den wichtigen Hausaufgaben fir die Personalabtei-
lung gehort der Abgleich zwischen Wunsch und Wirklichkeit
bei den Mdglichkeiten, die das eigene Unternehmen poten-
ziellen Mitarbeitern kommuniziert. Hochglanzprospekte, die
auf Jobmessen verteilt werden, missen der Arbeitswirklich-
keit im Unternehmen entsprechen. Imagewerbungen, bei
denen sich die Stammbelegschaft stirnrunzelnd fragt, wes-
halb sie denn diesen Top-Arbeitgeber in ihrer Arbeitsrealitat
nicht antrifft, sollten schnellstens im Orkus landen.

Derartige Widerspriiche kdnnen ndmlich mit dazu beitra-
gen, dass den meisten Arbeitnehmern der eigene Arbeitge-
ber keine Empfehlung wert ist: Nach der Umfrage eines On-
line-Stellenportals, an der sich aus Deutschland 5.157 Fach-
und Fuhrungskréfte beteiligt haben, wiirden lediglich 37
Prozent ihren eigenen Arbeitgeber im Bekanntenkreis wei-
ter empfehlen. Dieses Ergebnis spricht Bdnde, negative.
Denn 63 Prozent der deutschen Arbeitnehmerinnen und
Arbeitgeber werben eben nicht fiir den eigenen Arbeitgeber.

Aus Uberzeugung um Mitarbeiter werben

Die Unternehmen - vorrangig die Personalabteilung —
haben es selbst in der Hand, diesen Wert zu verdndern.
Wichtig ist, dass die Marketinginstrumente mdglichst de-
tailliert die Realitdt spiegeln sowie Wiinsche und Vorstellun-
gen der vorhandenen wie der zukiinftigen Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter berlcksichtigen.

Wichtige Voraussetzung fir ein strategisches Personal-
marketing, ist ein Bewusstsein in Unternehmen, weshalb
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Personalmarketing notwendig ist. Es ist eben ein Unter-
schied, ob sich Mittelstandler als Arbeitgeber prdsentieren
oder als Partner ihrer Beschdftigten. Mit dem Willen, um
Mitarbeiter werben zu wollen, wird die Tatsache verinner-
licht, dass der Arbeitsmarkt aus der Perspektive des Arbeit-
gebers zu einem Nachfragermarkt mutiert. Mittelstandler,
die diesen Willen in Sonntagsreden beschwdoren, aber nicht
umsetzen, konnten sich bald verwundert die Augen reiben.

Unternehmen mit einem strategischen Personalmarke-
ting wissen, dass um gute und qualifizierte Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter geworben werden muss. Und dieses
Wissen sollte wie ein unsichtbares Netz tber jeder einzel-
nen Abteilung — angefangen bei der Geschaftsfiihrung bis
zum Empfang - liegen. Damit das gelingt, sind Geschdfts-
fihrung wie Personalverantwortliche gefordert, den Ge-
danken des Personalmarketings in jeden Winkel des Unter-
nehmens zu tragen.

Strategisches Personalmarketing zeichnet sich dadurch
aus, dass die Frage ,was benotigt der potenzielle Mitarbeiter”
gleichwertig den Anforderungen des Unternehmens ist. Die
Personaler machen sich in strategisch denkenden Perso-
nalabteilungen Gedanken dartiber, welche Prioritdten und
Praferenzen die kiinftigen Mitarbeiter haben werden, die ge-
braucht werden. Unternehmen, die Antworten auf diese Fra-
gen finden und sich folglich auf die Lebensvorstellungen und
die Arbeitsvorstellungen der ndchsten Mitarbeitergeneration
einlassen, werden interessante Bewerber finden.

Die Wiinsche der Mitarbeiter

Die Gestaltung der Arbeitszeit, die Organisation der Ar-
beit eine Vielzahl von Arbeitsplatzmodellen oder die Mog-
lichkeiten von Work-Life-Balance werden genauso wichtig
werden, wie Aktivitdten rund um Employability. Unterneh-
men, die die Wiinsche der Bewerberinnen und Bewerber
erfiillen kdnnen und aus Uberzeugung mit den Verdnde-
rungen leben, steigen in der Attraktivitdt der Arbeitnehmer
- unabhdngig davon, an welchem Standort sie liegen. Pas-
sen Angebote und Kultur des Arbeitgebers mit den Wiin-
schen der Arbeitnehmer (iberein, dann darf es eben doch
Wasewitz, Weiden oder Wesel sein.

Wird strategisches Personalmarketing neu in einem Un-
ternehmen installiert, sollte es solange durch festgelegte
Feedback-Schlaufen regelmadlRig Giberprift werden, bis Per-
sonalmarketing eine Selbstverstdndlichkeit geworden ist.
Jedem im Unternehmen muss deutlich werden: Personal-
marketing ist kein Selbstzweck, sondern existenzielle (Uber-
lebens-)Notwendigkeit.

Beate Henes-Karnahl
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| EMPLOYER BRANDING, DIE EIGENE ARBEITGEBER-MARKE |

Zeichen setzen

Das Gespenst Mitarbeiterknappheit klopft bereits ab und zu an die Tiiren der Unternehmen.

Mittelfristig wird das Schreckgespenst in der Fldche prdsent sein. Unternehmen, die gegensteuern

mit Employer Branding, fahren im Wettbewerb um Mitarbeiter auf der Uberholspur.

Die potenzielle Arbeitsbevolkerung sinkt: Schon heute
wird nicht nur europaweit, sondern teilweise weltweit um
die besten Fach- und Fiihrungskrafte gebuhlt. Diese Situati-
on wird sich verschdrfen. Spatestens ab dem Jahr 2015
werden Bewerberinnen und Bewerber die Qual der Wahl
haben, wo und fir wen sie ihr wichtigstes Kapital, ihre Ar-
beitskraft, gerne einsetzen mochten. Das ist die Prognose
der Demographen. Die Konsequenz fiir Unternehmen
heillt Arbeitskraftemangel oder Paroli bieten. Jetzt, nicht
spater. Die Herausforderung lautet, sich als Arbeitgeber zu
prasentieren, fir den es Freude macht, sich zu engagieren.

Punkten mit den eigenen Qualitdten
als Arbeitgeber

Der Mittelstand kann mit seinen Qualitdten als Arbeitge-
ber punkten. Doch dazu miissen seine Arbeitgeberqualitdten
kommuniziert werden. Das Instrument dafr ist die eigene
Arbeitgebermarke, die Employer Brand. Blihen die Qualita-
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ten ndmlich nurim Verborgenen, profitiert zwar die vorhan-
dene Belegschaft, aber potenzielle Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter erfahren nichts davon. Doch genau darum geht es:
Sich selbst in der Offentlichkeit mit einer eigenen Arbeitge-
bermarke im Wettbewerb um qualifizierte Mitarbeiter ein

Alleinstellungsmerkmal zu schaffen. Mehr denn je ist daher
Employer Branding ein Gebot der Stunde: Employer Bran-
ding soll den Arbeitgeber begehrenswert und unverwechsel-
bar machen; soll eine zunehmend rar werdende Spezies mit
einem Kdcher halten wie fangen: die Mitarbeiter.

Mittelstdndler, die sich bei der Personalsuche von ande-
ren Unternehmen positiv absetzen wollen, betreiben des-
halb ihr Employer Branding genauso konsequent und stra-
tegisch wie ihr Product Branding. Eine Employer Brand
kann zeitig (Gedanken-)Zeichen setzen, schon bei Schiilern
oder Studierenden. Dadurch haben es Unternehmen mit
eigener Brand leichter, vakante Positionen zu besetzen —
auf allen hierarchischen Ebenen, sind Experten des Perso-
nalmarketings tiberzeugt.
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Marketing-Instrumente einsetzen
fiir das Employer Branding

Steckt das Marketing fiir das eigene Image auch noch in
etlichen mittelstandischen Unternehmen in den Kinder-
schuhen, ist es kein Hexenwerk, die eigene Arbeitgeber-
marke aufzubauen. Denn ein Grofteil der Marketing-In-
strumente, die fiir das Employer Branding bendtigt wer-
den, ist in den Unternehmen vorhanden, wenn auch in
unterschiedlicher Auspréagung.

Erster Schritt: Inhouse-Analyse

Der erste Schritt zur Arbeitgebermarke ist das Analysie-
ren der eigenen Stdrken und Schwdchen als Arbeitgeber.
Ein Team aus dem eigenen Haus sollte die Starken wie die
Schwdchen des Unternehmens so neutral und umfassend
wie moglich zusammenstellen.

Diese Gruppe sollte sich zusammensetzen aus einem
Vertreter der Geschaftsfiihrung, dem Personalverantwortli-
chen, einem Vertreter des Betriebsrats und drei bis sieben
Mitarbeitern, je nach GroBe des Unternehmens.

Zweiter Schritt: Internes Benchmarking
mit Wettbewerbern

Im zweiten Schritt lautet die Aufgabe, die eigenen Stérken
als Arbeitgeber im Vergleich zu Wettbewerbern herauszuar-
beiten. Fragen sind zu stellen und zu beantworten wie, wel-
che Philosophie, welche Werte hat das Unternehmen? Wer-
den diese Werte gelebt oder sind sie nur das Papier wert, auf
dem sie irgendwann einmal niedergeschrieben worden sind?
Sind die Mitarbeiter mit den Werten vertraut und teilen diese?
Gibt es Besonderheiten als Arbeitgeber? Wie ist der Umgang
mit Mitarbeitern, wie der Auftritt gegentiber Bewerbern? Wel-
che Angebote gibt es im Unternehmen fiir die Mitarbeiter —
das beginnt bei der Vergiitung, reicht tiber die Entwicklungs-
maglichkeiten bis hin zu Mdglichkeiten rund um Work-Life-
Balance. Hat das Unternehmen in der Offentlichkeit ein
Image als Arbeitgeber und wenn ja, welches? Wo liegen ge-
nau die Unterschiede zu konkurrierenden Arbeitgebern?
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Am Ende dieses Schritts steht eine Liste mit Figenschaf-
ten, die ganz individuell fir das Unternehmen sind. Diese
Liste stellt die Basis fr die Arbeitgebermarke dar.

Dritter Schritt: Den richtigen Slogan finden

Im nédchsten Schritt gilt es, einen passenden Arbeitge-
berslogan zu entwickeln: In einer kurzen Botschaft wird
die Einzigartigkeit als Arbeitgeber zusammengefasst. Dieser
Slogan wird letztlich tiberall prasent sein und muss stim-
men. Fingdngig und bestens merkbar ist der Arbeitgeber-
wie Produkt-Slogan ,Nichts ist unmaoglich!”, ein Beispiel aus
der Autowelt.

In die Aufgabe, einen Slogan zu formulieren, sollten un-
ter Umstdnden externe Marketing- und Kommunikations-
experten eingebunden werden. Denn Externe erfassen oft-
mals rascher als Interne, die Besonderheiten, die ein Unter-
nehmen als Arbeitgeber auszeichnet.

Vierter Schritt: Kommunikation
der Arbeitgeber-Marke

Der vierte und letzte Schritt ist das breitflachige Kommu-
nizieren der erarbeiteten Employer Brand. Das umfasst Me-
dienarbeit genauso wie die Internetseite, alle Stellenanzei-
gen, alle internen und 6ffentlichen Auftritte und alle Mal3-
nahmen rund um das Recruiting bis hin zum Prozess des
Einarbeitens von neuen Mitarbeitern.

Ist die Botschaft der Arbeitgebermarke mit dem Charak-
ter des Unternehmens deckungsgleich, ist diese Botschaft
glaubwiirdig und ehrlich, wird diese Botschaft Tag fir Tag
im Unternehmen gelebt, dann ist ein Unternehmen als Ar-
beitgeber begehrenswert. Die Zukunft kann kommen -
trotz der tickenden demographischen Zeitbombe.

Mehr als die eigene Employer Brand zu bilden, zu leben
und zu pflegen, kann gegenwadrtig kein Unternehmen tun,
um sich auf den Fachkrdftemangel vorzubereiten: Fine star-
ke und Giberzeugende Arbeitgebermarke bindet Mitarbeiter
und zieht Nachwuchskrdfte wie Erfahrene an. Jetzt und
in der Zukunft.

Beate Henes-Karnahl
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| PERSONALMARKETING IM INTERNET |

Mit bewegten Bildern punkten

Unternehmen, die im Wettbewerb um qualifizierte Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter mit auf dem

Siegertreppchen stehen wollen, spielen auf der kompletten Klaviatur, die das Personalmarketing bietet:

Videos auf der Unternehmens-Webseite wie in Online-Anzeigen gehéren dazu.

Mittelstandler konkurrieren mit den globalen Konzernen
um Auszubildende und Hochschulabsolventen, aber ge-
nauso um qualifizierte Fach- und Fiihrungskréfte. Um nicht
ins Hintertreffen zu geraten, gilt es, die eigenen Stérken als
Arbeitgeber so offen wie moglich zu kommunizieren.

Der Mittelstand punktet mit flachen Hierarchien, mit Fa-
milienfreundlichkeit, mit einem kollegialen Arbeitsumfeld,
hoher Eigenverantwortlichkeit oder mit interessanten Ent-
wicklungsperspektiven. Problem ist, diese Qualitdten des
Mittelstands kennen hdufig nur die Insider. Das Riickgrat
der deutschen Wirtschaft vergisst allzu hdufig, diese positi-
ven Aspekte zu kommunizieren. AuBenstehenden, insbe-
sondere den Berufsstartern, gilt es, diese Pluspunkte zu ver-
mitteln. Wer eine Zielgruppe erreichen will, muss tber Gu-
tes sprechen. Fine alte Weisheit, die gerne verdrangt wird.

Unternehmensvideos im Internet

Das Kommunikations-Mittel der Wahl, um die eigenen
Qualitdten als Arbeitgeber in das richtige Licht zu riicken, ist
das Internet. Denn ein grol3er Teil der Jobsuchenden infor-
miert sich erst einmal per Mausklick am PC tiber mogliche
Arbeitgeber — unabhédngig davon, ob es sich um Schulab-
gdnger, Hochschulabsolventen oder um hochqualifizierte
Fach- oder Fihrungskrédfte handelt. Unternehmen mit
Weitblick machen sich ganz konsequent das Verhalten
maoglicher Bewerberinnen und Bewerber zunutze und set-
zen auf das Web. Unternehmen, die gleichzeitig ihre Recrui-
ting-Hand am Bewerber-Puls und am Zeitgeist haben, bin-
den in ihre Internetprdsenz zusdtzlich eigene Videos ein.

Fokus auf GroBunternehmen

Die globalen Konzerne machen vor, wie es geht, poten-
zielle Mitarbeiter auf sich aufmerksam zu machen. Auf der
Karriereseite der Bertelsmann-Gruppe kann beispielsweise
direkt das Video ,Create Your Own Career” angeklickt wer-
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den. Zu sehen und zu héren sind Mitarbeiterinnen und Mit-

arbeiter, die den Zuschauer am PC wissen lassen, was sie
ganz personlich darunter verstehen, die eigene Karriere in
die Hand zu nehmen. Die Deutsche Telekom holt Interes-
sierte (ber ein Video ,Lust auf Wandel? Erleben Sie die
Telekom und gestalten Sie den Wandel aktiv mit” in ihre
Arbeitswelt hinein. Der Energieriese RWE bietet gleich sie-
ben Unternehmensvideos auf einen Schlag an. Motto: ,Sie
maochten sich ein Bild machen? Dann schauen Sie mal rein”.
In einem Video erzahlt der CEO gleich hochst personlich,
was in an seinem Unternehmen begeistert.

Drei Beispiele, die daftir stehen, was Bewerberinnen und
Bewerber anspricht. Denn alle drei Unternehmenswebsei-
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ten gehdren mit ihren Karriereseiten zu den besten hierzu-
lande, wie das ,Top Employer Web Benchmark 2010" von
Potentialpark gezeigt hat. Das schwedische Marktfor-
schungsunternehmen Potentialpark kirt Jahr um Jahr die
besten Karrierewebsites in Europa, Asien und USA. Mit
knapp 2.000 Befragungen wurde auch fiir 2010 ein reprd-
sentatives Ranking fir Deutschland erstellt.

Via Web eine Beziehung herstellen

Deutlich wird aus den Ergebnissen fiir die schwedischen
Marktforscher, ganz oben stehen Unternehmensseiten,
,die ihre Tdren 6ffnen, um eine virtuelle Beziehung zwi-
schen sich und dem potenziellen Bewerber herzustellen”.
Damit nicht genug. Der schwedische Marktforscher fahrt
fort, die besten Unternehmen demonstrieren auf ihren Kar-
riereseiten, ,dass Arbeiten bei ihnen gleich Arbeiten unter
Freuden ist". Besonders gut gelingt es, Authentizitdt zu
transportieren und Vertrauen aufzubauen mit kleinen Vi-
deos, die in die Karriereseiten eingebunden werden.

Mit Videos auffallen, auch in Online-Anzeigen

Bewegte Bilder sind nicht nur auf der eigenen Unterneh-
mensseite effizient, sondern auch in Online-Stellenborsen,
wie eine Analyse der Fachhochschule Disseldorf zeigt.
Nach dieser Untersuchung, die sich ausschlieBlich auf On-
line-Stellenanzeigen bezogen hat, waren fiir die Halfte aller
Teilnehmer an der Studie ,die Unternehmensvideos aus-
schlaggebend fiir die Bewerbungswahl”.

Im einzelnen hat das Forschungsteam aus dem Fachbe-
reich Wirtschaft festgestellt, dass 85 Prozent der Teilneh-
mer den Inhalt der bewegten Bilder wiedergegeben konn-
ten. Fur die Wissenschaftler belegt dies ,eine hohe Erinne-
rungsleistung der Videos". Insgesamt 72 Prozent der Pro-
banden bewerteten die gezeigten Videos, die manuell
gestartet werden konnten, als informativ. Und 76 Prozent
der Studienteilnehmer wollten sich auf eine Online-Anzeige
mit eingebundenem Video bewerben.

Videos einbinden, Fehler vermeiden
Deutlich wurde in der Studie der Diisseldorfer Fach-
hochschule auch, dass die Videos in den Online-Anzeigen

nicht automatisch starten sollten: 41 Prozent der Teilneh-
mer haben automatisch startende Videos sofort gestoppt.
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88 Prozent haben angegeben, dass sie einen Autostart als
unangemessen und stérend empfanden, erkldren die Dis-
seldorfer Wissenschaftler. Die meisten Jobsuchenden wol-
len zuerst den Text einer Stellenanzeige ungestort lesen,
bevor sie sich daflr entscheiden, das Video anzuklicken.

Die Wissenschaftler der Fachhochschule empfehlen zu-
dem grundsdtzliche Funktionalitdten wie Stopp-Button,
Zeitleiste, Lautstdrkenregler und Vollbildfunktion sowie ei-
ne Information Gber die Gesamtdauer des Videos zur Ver-
fligung zu stellen. Die Nutzer wollen eben selbst die Freiheit
der Kontrolle haben, sie wollen sich nicht gegangelt fiihlen.
Fir Professor Dr. Sven Pagel, der die Untersuchung geleitet
hat, belegt diese Studie ,die enorme Wichtigkeit und hohe
Effizienz von Videos” fiir das Personalmarketing.

Studie belegt Video-Boom im Internet

Drei von vier Internetnutzern guckten sich bereits vor
zwei Jahren Videos im Netz an, so eine Studie aus dem Jahr
2008 des Marktforschungsinstitutes Comscore. Und der
Trend zeigte bereits damals deutlich nach oben: Waren es
im ersten Quartal 2008 noch durchschnittlich 25,1 Millio-
nen Deutsche, die auf Videos im Web klickten, wurde fiir
das letzte Quartal 2008 bereits eine Steigerung auf 26,6 Mil-
lionen Nutzer pro Monat prognostiziert.

Der Bundesverband Informationswirtschaft, Telekom-
munikation und neue Medien (BITKOM) kommentierte
diese Entwicklung mit der Feststellung, dass sich das Inter-
net zunehmend zum Unterhaltungsmedium entwickle.
Ein Trend, den kein Unternehmen an sich vortberziehen
lassen sollte.

Mit Videos die Emotionen ansprechen

Der Verdrangungswettbewerb um qualifizierte Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter konnte heftig werden. Unterneh-
men haben im so genannten War for Talents einen Vorteil,
denen es gelingt, nicht nur reine Informationen Uber ihre
Webseite und die Online-Anzeigen zu transportieren, son-
dern Emotionen der User anzusprechen.

Unternehmenseigene Videos sind nach Meinung von Ex-
perten ein sehr probates Instrument im Personalmarketing,
um Emotionen zu transportieren und zu erzeugen. Das Ziel
ist immer vergleichbar: Im Betrachter soll der Wunsch ent-
stehen, genau in diesem Unternehmen arbeiten zu kdnnen.

Beate Henes-Karnahl
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Alltag, aber noch nicht alltaglich

Gestern war die Suche nach Mitarbeitern analog, heute ist sie digital. Das hat Folgen fiir das Texten

der Stellenangebote.

Lange ist es noch nicht her, da wurden Stellenangebo-
te getextet, in einer oder mehreren Zeitungen oder Fach-
zeitschriften verdffentlicht und dann hiel es warten:
Die Zuschriften kamen - nicht selten gleich kdrbeweise.
Die Personalabteilungen konnten ziemlich sicher sein,
dass interessierte Bewerberinnen und Bewerber das je-
weilige Angebot auch fanden - bei dem Durchblattern der
Print-Medien fielen per se die Anzeigen auf, die beispiels-
weise ausreichend Raum fiir sich beanspruchten oder
durch die gewahlte Schrifttype aus dem klassischen Raster
gefallen sind.

Das hat sich durch das Internet mit seiner Vielzahl an
Job-Borsen gedndert: Die schiere GroRe ist kein Eye-Ope-
ner mehr, weil es im ersten Schritt auf GréBe Gberhaupt
nicht ankommt, auch die Schrifttype ist relativ egal, so lan-
ge ihre GroBe nicht zu winzig ist. Die Prioritdt heil3t, das
Stellengesuch eines Unternehmens muss von der angepeil-
ten Bewerbergruppe (berhaupt grundsatzlich gefunden

werden koénnen. Eine offene Stelle geht dann nicht in den
Tiefen des World Wide Web unter, wenn die Suchkriterien
moglicher kiinftiger Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter be-
kannt sind, wissen Experten.
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Fachkraft im Beraich des Textiihendels.
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Das Suchverhalten der Nutzer der Job-Borsen

Wie also suchen Bewerberinnen und Bewerber im Inter-
net nach einem neuen Job? Dr. Christian Seidel, Systemma-
nager Search bei JobScout 24, hat analysiert, wie Interes-
sierte sich auf den Seiten seines Arbeitgebers verhalten. Das
Ergebnis der Untersuchung ist, ,90 Prozent suchen mit
Stichworten, Ort und Umkreis, davon widerrum suchen 98
Prozent ausschliel$lich mit einem Stichwort”.

Heil3t das Stichwort der potenziellen Bewerberinnen
und Bewerber beispielsweise ,Diplom-Ingenieur Fahrzeug-
technik”, wird als Ort Stuttgart plus 60 Kilometer eingege-
ben, dann erscheinen nach dem Mausklick auf den Button
Job finden” im néchsten Schritt die Trefferliste mit den An-
zeigentitel, die zu den eingegebenen Suchkriterien passen.
Daneben kann der mdgliche Kandidat auf die drei Faktoren
Jetzt bewerben - Treffer in Karte — Details” klicken. AuRer-
dem o6ffnet sich auf der Trefferseite ein Filter.

Filterfunktion wird beachtet

Dieser Filter zeigt, wenn er denn von den arbeitsplatzsu-
chenden Frauen und Mannern nicht ausgeschaltet wird, ob
eine Stelle beispielsweise in Vollzeit oder in Teilzeit zu be-
setzen ist, ob es sich um eine Festanstellung, eine befriste-
te Anstellung oder um freie Mitarbeiter handelt. Die Posi-
tionen werden angegeben, die Branchen ebenso. In Klam-
mer dahinter steht jeweils die Zahl der Anzeigen, die diesen
Kriterien entsprechen.

Die Filterfunktion wird, nach der Untersuchung von Dr.
Christian Seidel, stark genutzt: 78 Prozent der Stellenbor-
sen-User setzen sie ein.

Ziel: Moglichst weit nach vorne in der Trefferliste

Bei der Trefferliste ist es wie bei den Eintrdgen in den
groBen Suchmaschinen des Internets: Die Job-Borsen-Be-
sucher beachten die ersten Treffer, die anderen fallen tiber-
wiegend unter den Tisch der Wahrnehmungen. ,32 Prozent
der Klicks verteilen sich auf die ersten beiden Fintrdge der
Trefferliste”, so Systemmanager Search Christian Seidel.
Entsprechend konstatiert er, ,Unternehmen, die ihre Ziel-
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MITARBEITER

Die Online-Suche
boomt

Das Internet ist allgegenwartig, nicht zuletzt bei der
Personal-Beschaffung. Aus dem Trend E-Recruiting
ist Alltag geworden. Die Arbeitgeberbefragung ,Re-
cruiting Trends 2010, durchgefihrt von den Univer-
sitdten Bamberg und Frankfurt am Main und dem
Online-Karriereportal Monster, zeigt, in welchem
Aufwind der Online-Stellenmarkt in Deutschland se-
gelt: Sechs von zehn freien Stellen werden bereits in
den digitalen Medien geschaltet. Anzeigen in Print-
medien fallen weiter zurtick: Via bedrucktem Papier
erreichen inzwischen weniger als ein Fiinftel aller Va-
kanzen die potenziellen Bewerberinnen und Bewer-
ber. Insgesamt kamen im Befragungszeitraum be-
reits 72 Prozent der Neueinstellungen Giber Job-Bor-
sen oder Webseiten der Unternehmen zustande. Im
Vorjahr lag dieser Wert bei 68 Prozent.

Beate Henes-Karnahl
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DSCHUNGEL E-RECRUITING

Eine erste Anndherung

Die Zahl der Internet-Stellenbérsen liegt deutschlandweit bereits im dreistelligen Bereich. Unternehmen, die Anzei-
gen schalten wollen, haben also durchaus die Qual der Wahl, fiihrt doch kein Weg mehr an der Online-Personalwer-
bung vorbei. Doch welche Online-Stellenbdrse soll gewdhlt werden?

Im Markt aktiv sind zum Beispiel Job-Borsen, die sich auf Berufsfelder spezialisiert haben: Wer einen Bauinge-
nieur, einen Vertriebsmitarbeiter oder einen IT-Spezialisten sucht, kann seine Anzeige ganz gezielt in einer ent-
sprechenden Online-Borse aufgeben. Fiir Chemie- und Life Science-Spezialisten gibt es ebenfalls ein eigenes Kar-
riereportal. Nicht anders sieht es fiir Sekretdrinnen, Finanzdienstleister oder fiir hoch qualifizierte Fach- und Fiih-
rungskrédfte aus.

Etablieren will sich zudem im Markt das noch junge Berufsportal Younect, dass Unternehmen mit kiinftigen Azu-
bis zusammenbringen will. Spezialisiert haben sich die Berliner auf das passgenaue Matching von moglichen
Nachwuchskréften und Ausbildungsbetrieben.

Unternehmen, die ihre Stellenangebote breiter streuen wollen, werden ihre Entscheidung eher fir allgemeine
Job-Bdrsen wie JobScout24, Monster, Stellenanzeigen oder StepStone treffen.

AulBerdem konnen Dienstleister wie etwa JobTicket, Jobware Online-Service oder 1000jobboersen fiir die inter-
netgestiitze Personalsuche eingeschaltet werden konnen. Uber diese Spezialisten kdnnen die Stellenanzeigen be-

darfsgerecht und zielgruppengerecht in den passenden Online-Medien platziert werden.

gruppe erreichen wollen, missen in dieser Liste ganz weit
oben stehen”.

Die ersten Pldtze in der Trefferliste zu belegen, gelingt
fur die Personal suchenden Unternehmen nach Aussage
von Christian Seidel dann, wenn der Aufbau der Stellenan-
zeige der aktuellen Suchtechnologie angepasst wird.

Aufbau einer Online-Anzeige

Der Systemmanager Search der Job-Bbrse JobScout24
empfiehlt den Unternehmen, bei dem Formulieren der An-
zeige einen aussagekrdftigen Job-Titel sowie eine aussage-
krdftige Berufsbeschreibung zu wahlen. Relevant sei die ge-
naue Angabe des Einsatzortes. Bedeutung komme nicht
minder der mdglichst genauen Aufgabenbeschreibung zu.
Nicht vergessen werden sollte zudem eine Qualifikations-
beschreibung ,mit speziell fiir diese Stelle aussagekréftigem
Fachvokabular”. Ratsam sei zudem, die gewiinschten Soft
Skills mit in den Anzeigentext aufzunehmen. Aus suchtech-
nischen Griinden macht er darauf aufmerksam, dass so-
wohl Firmenprofil als auch die Kontaktaufnahme von dem
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Teil der Anzeige, in dem die zu besetzende Stelle beschrie-
ben wird, abgetrennt werden sollen.

Rubriken belegen

Die personalsuchenden Unternehmen sollten zudem
daran denken, ihre Anzeige einer der vorhandenen Rubri-
ken in den Online-Stellenbérsen zuzuordnen. ,35 Prozent
der Nutzer suchen tber die Rubriken”, hat Christian Seidel
in seiner Analyse festgestellt. Sein Restimee lautet, dass
trotz der stark ausgeprdgten Relevanzsuche diese Kategori-
sierung nicht vernachldssigt werden sollte.

E-Recruiting funktioniert eben anders, als die Personal-
suche im Gestern: Unternehmen, die beachten, dass On-
line-Stellenangebote bewerbergerecht formuliert und auf-
gebaut werden sollten, haben beste Chancen, dass ihre
Stellenangebote im Internet nicht untergehen. Unterneh-
men, die dies nicht tun, konnten schlechte Karten bei der
Suche nach Mitarbeitern haben: Denn der Online-Stellen-
markt ist weiter im Aufwind.

Beate Henes-Karnahl
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Kommunikations-Hype oder
Kommunikations-Muss?

Digitale soziale Netzwerk schaffen neue Beziehungswelten: Social Media boomt, ein Ende der Fahnenstange ist

noch nicht in Sicht. Ist Social Media ein Kommunikations-Hype von Studenten, Berufstdtigen und

Arbeitssuchenden oder auch ein Muss fiir das Personalmanagement: eine Annéherung an den Status quo.

Social Media ist duBerst schillernd. Grundsatzlich wer-
den unter dem begrifflichen Dach ,Social Media” Internet-
foren und Plattform zusammengefasst, auf denen sich
Menschen zu den unterschiedlichsten Themen austau-
schen: Da gibt es Schillernetzwerke, Studentennetzwerke,
Business-Netzwerke wie Plattformen, auf denen Arbeitge-
ber bewertet werden. Es wird gebloggt, was das Zeug hélt
und Videos auf YouTube haben schon einmal schwindeler-
regend hohe Klicks. Wer digital auf sich hdlt, twittert, und
hat - nattirlich - ein Profil auf Facebook.

Eine neue Ara der Kommunikation

Die Menschen sind in diesen digitalen Netzwerken prd-
sent und unterwegs. Tendenz vermutlich steigend, klettert
doch die Zahl der Online-Nutzer stdndig nach oben. Gegen-
wartig liegt hierzulande die Quote der Online-Nutzer bei
69,4 Prozent (Quelle: Internet Studie 2010, AGOF). Das
entspricht absolut rund 49 Millionen Internet-Nutzern.

Mit Social Media hat eine neue Kommunikations-Ara
angefangen hat: Denn jeder ist Sender und Empfanger zu-
gleich. Eine Innovation, von der noch kaum zu ahnen ist,
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wo sie enden kdnnte. Wie innovativ Social Media ist, zeigt
sich nicht zuletzt daran, dass Hollywood ganz taufrisch
dem Griinder von Facebook, Mark Zuckerberg, bereits ein
filmisches Denkmal gesetzt hat.

Wie bewegen sich die Unternehmen in dieser neuen
Kommunikations-Welt, die sich dadurch auszeichnet, ein
standiger Dialog zu sein — 24 Stunden am Tag? Dies woll-
te die Talential GmbH, ein Kolner Online-Personalbera-
tungsunternehmen, wissen und hat gemeinsam mit der
Wiesbadener Business School und einem Medienpartner
die Studie ,Nutzung von Social Media im Employer Bran-
ding und im Online-Recruiting” auf dem Weg gebracht.
Teilgenommen an der Umfrage fir diese Social Media-
Studie haben 118 Unternehmen, 126 Fach- und Fiih-
rungskréfte und 129 Studierende.

Nachholbedarf bei den Unternehmen

Das Ergebnis - vorgestellt im September - sollte die Un-
ternehmenslenker wie die Personalentscheider aufhor-
chen lassen: 98 Prozent der Fach- und Fiihrungskréfte und
Studenten, in der Studie Kandidaten genannt, sind aktiv
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Wir schaffen das!

in der digitalen Beziehungswelt, aber lediglich 71 Prozent
der Unternehmen.

Werden die Nutzungsdaten nach Altersgruppe aus der
AGOF-Studie als Anhaltspunkt gewdhlt und tbertragen auf
diese 98 Prozent der Kandidaten, die Social Media leben,
dann bedeutet das konkret: Von den Studierenden und
Young Professionals bewegen sich 98,4 Prozent in den di-
gitalen Netzwerken; 89,9 Prozent der 30- bis 39-Jdhrigen
tauschen sich auf den Plattformen im Web aus, bei den 40-
bis 49-Jdhrigen liegt dieser Anteil bei 81,9 Prozent und bei
den (iber 50-Jahrigen bei 68,9 Prozent.

Frauen wie Mdnner kommunizieren digital,
die eigenen Mitarbeiter sind dabei

Ubersetzt heiBt das: Unternehmen kénnen davon aus-
gehen, dass die eigenen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
genauso wie potenzielle Beschéftigte ldngst in der Social
Media-Welt nicht nur angekommen, sondern zuhause sind
und hier eine intensive Kommunikation im Gange ist. Der
Austausch in diesen digitalen Netzwerken ist sehr offen, im
Zweifelsfall werden viele Meinungen zu Starken wie Schwé-
chen eines Arbeitgebers gepostet. Doch die wenigsten Un-
ternehmen erfahren etwas davon.

Doch hat die neue Kommunikationsform Folgen. Bei-
spielsweise fiir das Image eines Unternehmens in der brei-
ten Offentlichkeit. Denn die Social Media-User ratschen
und tratschen auf diesen Plattformen eben nicht nur tiber
unterschiedlichste Produkte oder iber kulturelle Veranstal-
tungen, sondern auch Uber die Arbeitgeber — sei es der
eigene oder an gewiinschter. Das alles tun sie intensiv, wie
unterschiedlichste Analysen vermuten lassen. Wollen Un-
ternehmen also wissen, was tiber sie kommuniziert wird auf
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diesen hochst vielfaltigen Plattformen, missen sie mitma-
chen. Die Alternative ware, das digitale Feld einzig den Mit-
arbeitern oder Mitarbeitern in spe zu (iberlassen. Eine Alter-
native, die nicht wirklich eine gute ist. Denn die Zeit, die die
digitalen Netzwerker hier verbringen, ist erheblich. Aus dem
zeitlichen Einsatz konnte durchaus der Schluss erlaubt sein,
dass den Usern dieser Plattformen die Informationen sehr
wichtig sind, die hier verbreitet werden.

Hohe tagliche Prasenz der User in den
digitalen Netzwerken

Nach der Talential-Umfrage schauen 75 Prozent der
Kandidaten tdglich in ihrem digitalen Netzwerk vorbei. Von

Herausforderung
Social Media

Social Media verdndert die Kommunikation, gravie-
rend. Ein digitales Gesprdch hat eine andere Aus-
wirkung als ein analoges Vier-Augen-Gesprdch. So
schnell wie die Worte geschrieben sind, sind sie schon
rund um den Erdball fiir die entsprechenden User zu-
ganglich. Die Inhalte des digitalen Gesprdchs werden
nicht geldscht, sondern werden archiviert und sind
dauerhaft abrufbar. Im Zweifelsfall findet sich fir je-
des Thema ein Interessent. Unternehmen, die im So-
cial Media gezielt aktiv sind, wissen zumindest, was
lber sie als Arbeitgeber digital kommuniziert wird.
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diesen widerrum halten sich 44 Prozent bis zu 60 Minuten
darin auf und 36 Prozent sind mehr als eine Stunde auf
ihren sozialen Plattformen unterwegs.

Gefragt wurde in der Studie zudem, welche Social Media
Inhalte sich die Kandidaten von den Unternehmen eigent-
lich wiinschen. Auf einen Nenner gebracht lautet das Er-
gebnis, die Frauen und Manner wollen sich ber einen
moglichen Arbeitgeber und seine Qualitdten als Arbeitge-
ber informieren: 83 Prozent mdchten (ber offene Stellen
informiert werden; 78 Prozent wiinschen sich Informatio-
nen fiir Bewerber; 60 Prozent mochten etwas Uiber die Un-
ternehmensmission und die Unternehmensstrategie erfah-
ren und 54 Prozent mochten authentische Berichte von
Mitarbeitern lesen.

Unternehmen hinken den
Kandidaten-Wiinschen hinterher

Ein Vergleich dieser Kandidaten-Wiinsche mit den tat-
sachlichen Inhalten der Unternehmen, die bereits in der So-
cial Media-Welt unterwegs sind, zeigt: Hier klaffen die Vor-
stellungen ziemlich auseinander. Denn in der Realitdt prd-
sentieren lediglich 66 Prozent der Unternehmen offene
Stellen in diesen Netzwerken, bieten 63 Prozent Informa-
tionen fiir Bewerber und stellen nur 31 Prozent Erfahrungs-
berichte von Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zur Verfi-
gung. Hier besteht also Nachholbedarf auf der Seite der Un-
ternehmen — bei denen, die bereits diese neue Form der
Kommunikation nutzen. Und insbesondere auch bei jenen,
fur die Social Media noch ein Buch mit Sieben Siegeln ist.

Denn klar wird aus dieser Studie: Die Kandidaten suchen
auf ihren digitalen Plattformen nach den Informationen,
die sie gerade bendtigen. In der Ergebnisfassung der Studie
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heilt es denn auch, ,die potenziellen Bewerber sind schon
in den sozialen Medien unterwegs, insbesondere fiir Schii-
ler sind Printmedien out!”.

Dieses Fazit sollte nicht einfach vom Schreibtisch ge-
schubst werden, finden sich doch unter den Schiilern von
heute die Fach- und Fiihrungskrdfte von morgen. Und zu
vermuten ist, dass Digital Natives, wie die Personen ge-
nannt werden, die bereits im Grundschulalter mit elektroni-
schen Medien und Social Media konfrontiert werden, im-
mer Digital Natives bleiben werden. Auch fir das Personal-
management und Personalmarketing gilt: Die Mitarbeiter
wie die Mitarbeiter in spe missen am besten da abgeholt
werden, wo sie sich just befinden.

Unterschiedliche Beliebtheit
der Plattformen

Gefragt wurde zudem, auf welchen Plattformen sich die
Kandidaten so tummeln. Da gibt es recht trennscharfe Un-
terschiede: Die so genannten Young Professionals — bis zu
dreijghriger Berufserfahrung — bevorzugen Facebook (81
Prozent) und VZ-Netzwerke (76 %), bei den Professionals,
mehr als drei Jahre Berufserfahrung, liegen XING (77 %)
und Facebook (67 %) ganz oben. Und: Beide Gruppen sind
auch auf YouTube unterwegs. Das Twittern dagegen steht
bei wenigen im Fokus — zu 30 Prozent bei den Professionals
und zu 18 Prozent bei den Young Professionals.

Welche Social Media-Kandle sie benutzen, wurden eben-
falls die Arbeitgeber gefragt. Hier haben viele Unternehmen
die Nase im User-Wind: Die meisten Unternehmen sind auf
XING (62 %) prasent und 54 Prozent zeigen Flagge auf Fa-
cebook. Lediglich der Twitter-Anteil liegt mit 48 Prozent
Uber der Nutzung der Zielgruppe.
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Ein Konzept fiir Social Media

Mitmachen, heil3t die Devise fiir Unternehmen jeder GroBenordnung geht es um das Web 2.0. Doch
nicht einfach nur Dabei sein um jeden Preis, sondern am besten mit einem ganzheitlichen Social
Media-Konzept. Das muss entwickelt werden. Erste Voraussetzung ist ein professioneller Umgang
mit den Sozialen Netzwerken. Wie dieser professionelle Weg eingeschlagen werden kann, listet die

|[FOK-Studie auf:

B Bestandsaufnahme machen: Auf welchen Plattformen wird tiber Ihr Unternehmen gesprochen?
In der Belegschaft eruieren, welche digitalen Netzwerke genutzt werden.
W Selbst aktiv werden in Business-Netzwerken und in professionellen HR-Blogs.

W Strategische Partner im Unternehmen fir ein Social Media-Konzept suchen.
W Social Media Guidelines fir das eigene Unternehmen formulieren.
W Trainings im Unternehmen anbieten fiir den kompetenten Umgang mit den neuen Sozialen

Medien.

B Die neue Kommunikation nicht von den Arbeitspldtzen verbannen: Es wird nicht funktionieren.

Allein gegen (fast) alle:
eine fragwiirdige Entscheidung

Von den Unternehmen, die noch keine Aktivitaten auf ir-
gendwelchen Social Media-Kandlen haben, gaben immer-

hin 38 Prozent an, ,es sei angedacht”, hier etwas zu tun, 29

Prozent glauben zudem  keine verfiigbaren Ressourcen”
daflir zu besitzen, 24 Prozent haben Social Media ,noch
nicht in Betracht gezogen” und 9 Prozent glauben, derarti-
ge Aktivitdten seien ,nicht notwendig”. Eine Betrachtungs-
weise, die allerdings mit Blick auf die millionenfachen Akti-
vitdten im Social Web durchaus der Uberpriifung verdient.

Nutzen nach der Talential-Studie ganz allgemein bereits
71 Prozent der befragten Unternehmen in irgendeiner Wei-
se die neuen Kommunikationsformen, so steckt insgesamt
das Thema noch in den Kinderschuhen.

Insbesondere die Personalabteilungen nutzen Social
Media noch recht begrenzt, wie die IFOK-Studie ,Social Me-
dia und Personalarbeit: Potenzial erkannt. Und genutzt?”,
November 2009, gezeigt hat. Nicht einmal jeder vierte Per-
sonalexperte hat nach den IFOK-Ergebnissen von Beurtei-
lungen auf speziellen Bewertungspattformen von Arbeitge-
ber Kenntnis genommen, heil3t es in der Studie. Danach be-
obachten lediglich vier Prozent ,systematisch, was tber ihr
Unternehmen auf Social Media-Plattformen” geschrieben
wird. Von mehr als einem Drittel der Personalprofis wiirde
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von dieser Mdglichkeit gar kein Gebrauch gemacht. Der
Kommentar der IFOK-Autoren dazu: ,Damit vergeben er-
staunlich viele Unternehmen eine der grol3ten Chancen, die
digitale Gesprdche bieten: Erfahren, was und wie iber das
Unternehmen kommuniziert wird”.

Digitale soziale Netzwerke: Personaler spiiren
die zunehmende Bedeutung

Spielt Social Media im Alltag der Personalverantwortli-
chen zwar noch eine sehr untergeordnete Rolle, messen
dennoch knapp 60 Prozent der von IFOK befragten Perso-
naler dem Thema digitale soziale Netzwerke eine grol3e stra-
tegische Bedeutung bei. Ein Widerspruch? Nicht unbedingt.
Denn fir diese neue Kommunikationsform gibt es noch in
den wenigsten Unternehmen ein internes Knowhow, wie
damit umzugehen ist. Es wird Zeit, das zu dndern.

Social Media ist Uberall. Diese Kommunikationsform
bliiht nicht mehr im Verborgenen, sondern ist ein millionen-
facher Hit. Der Mittelstand sollte nicht weniger als gro3e
Konzerne auf allen nur denkbaren Kandlen im so genannten
Web 2.0 prdsent sein, um kommunikative Wegmarken zu
setzen, um eine offene Unternehmenskultur zu forcieren
und um nicht den Anschluss an die Digital Natives zu verpas-
sen. Genau die werden in der Zukunft das Sagen haben.

Beate Henes-Karnahl
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