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PERSONALMARKETING: Viele Bewerber nutzen heute soziale Netzwerke
wie Facebook, Xing und Twitter, um sich Uber das Klima in einem
Unternehmen zu informieren. Personaler sollten daher versuchen, das
Image als Arbeitgeber mithilfe dieser neuen Kommunikationskanale positiv
zu beeinflussen. Wichtige Botschafter sind dabei die eigenen Mitarbeiter.

Von Martin Weigert

s gibt kaum ein machtigeres
EMarketinginstrument als Mund-

propaganda: Wenn Freunde, Ver-
wandte oder Kollegen ein Produkt
empfehlen, so hat das mehr Gewicht
als jede Werbekampagne. Dies gilt erst
recht fir die Wahl des Arbeitgebers.
Auch hier ist fast jedem der Rat und
die Meinung seiner Bekannten wichtig
(siehe auch Beitrag Seite 30).

Nun hat das Internet die Begriffe
Freund und Bekannter massiv ver-
indert. Uber Netzwerke wie Xing,
Linkedin und Facebook sind vor allem
junge Leute mit deutlich mehr Men-
schen verbunden als je zuvor — und sie
nutzen diese Dienste, um sich uber
potenzielle Arbeitgeber zu informieren.
So hat jedes der rund 350 Millionen
Facebook-Mitglieder laut Firmenanga-
ben im Schnitt rund 130, Freunde® auf
der Plattform. Mit ihnen fuhlt sich der
Nutzer auch ohne direkten person-
lichen Kontakt verbunden. Und auch
mit popularen Angeboten wie StudiVZ,
wer-kennt-wen.de und Twitter kann
er fast immer jemanden unter seinen
virtuellen Freunden finden, der etwas
tiber einen moglichen Arbeitgeber
weils oder gar dort beschaftigt ist.

Das hat erhebliche Konsequenzen fur
das Personalmarketing. Bewerber ha-
ben heute héufig ein vorgefasstes Bild
von einem moglichen Arbeitgeber, weil
aktuelle oder ehemaligen Mitarbeiter
Informationen tiber das Unternehmen
im Internet ausgeplaudert haben. Das
konnen durchaus auch unangenehme

Behauptungen sein: etwa dass unbe-
zahlte Uberstunden, veraltete Manage-
mentmethoden und inkompetente
Fithrungskrafte typisch sind.

Diese Aussagen werden von Hunder-
ten oder mehr Menschen gelesen und
lassen sich mitunter fir alle Ewigkeit
mit Suchmaschinen finden. Far Perso-
naler bedeutet das: Sie sollten wissen,
was in den sozialen Netzwerken tiber
ihr Unternehmen gesagt wird. Nattir-
lich sollten sie versuchen, auch im
Web 2.0 das eigene Image als Arbeit-
geber zu verbessern. Das ist aber nicht
mit klassischen Public Relations mog-
lich. Denn die wichtigsten Botschafter
der Arbeitgebermarke (englisch: Em-
ployer Brand) in den sozialen Online-
Netzwerken sind die eigenen Mit-
arbeiter — deren Auflerungen sich aber
nicht einfach steuern lassen.

Vor allem Studenten und Berufsein-
steiger nutzen das Internet und dessen
soziale Netzwerke stark bei der Wahl
des Arbeitgebers, wie eine Studie zeigt,
die ich im Folgenden zusammenfassen
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werde. Anschliefsend stelle ich Unter-
nehmen vor, die die neuen Kommuni-
kationswege bei der Ansprache von
vielversprechenden Talenten erfolg-
reich nutzen.

Virtuelle Meinungsbildung

Im Rahmen unserer Studien zum
Thema Arbeitgebermarketing befragen
wir jahrlich Hochschulabsolventen
und junge Berufeinsteiger weltweit
zu ihren Karrierepriferenzen. Von
den 19 195 Studenten, die 2009 in
Deutschland an der Untersuchung teil-
nahmen, gaben rund 26 Prozent an,
ihre bevorzugte Informationsquelle
bei der Berufswahl seien Bekannte, die
bei einem bestimmten Unternehmen
arbeiteten. Dariiber hinaus befragen
16 Prozent Freunde und Familie sowie
11 Prozent Kommilitonen tiber poten-
zielle Arbeitgeber (Mehrfachnennun-
gen waren moglich).

Noch ausgeprigter ist dieses Phano-
men bei den Berufseinsteigern, den
sogenannten Young Professionals. Von
den befragten 7745 Personen sehen so-
gar 35 Prozent Bekannte, die bei einem
Unternehmen angestellt sind, als idea-
le Informationsquelle. Fast 25 Prozent
verlassen sich in dieser Gruppe auf
die Eindrticke von Freunden oder Fa-
milienmitgliedern, 13 Prozent auf die
ehemaliger Studienkollegen.

Da soziale Online-Netzwerke die Be-
griffe Freund und Bekannter erheblich
verandert und erweitert haben, verfii-
gen Bewerber auf einen Arbeitsplatz
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Funf Tipps fur die Prasenz in sozialen Netzwerken

1. Grundlagen legen. Begeben Sie
sich nur dann aktiv ins soziale Netz,
wenn Sie genug tiber Dynamik,
Dienste und Kommunikationsver-
halten im Web 2.0 wissen. Schulen
Sie beteiligte Mitarbeiter, erarbeiten

licht werden kann, definieren Sie
Freigabeprozesse neu. Will die
Geschaftsfithrung jeden Beitrag vor
der Veroffentlichung genehmigen,
ist ein Dialog mit den Internet-
nutzern nicht moglich. Beteiligte
Abteilungen (Personal, Kommuni-

sam planen.

2. Image uberprifen. Das Netz
macht Sie so transparent wie nie zu-
vor. Daher sollten Sie kontinuierlich
das Image Thres Unternehmens im
Web 2.0 iberwachen. Was sagen
ehemalige, aktuelle und potenzielle
Mitarbeiter in Netzwerken wie Face-

tungsportalen wie Kununu oder in
Twitter und anderen Blogs tiber Sie?

Sie Richtlinien zu dem, was veraffent-

kation) sollten ihr Vorgehen gemein-

book, Xing und Linkedin, aul Bewer-

3. Markenversprechen anpassen.
Sammeln und analysieren Sie die
gewonnenen Informationen. Welche
Arbeitgeberqualitaten werden Thnen
nachgesagt, was wird haufig kriti-
siert? Schwichen werden frither oder
spater publik. Bestreiten Sie nicht
offensichtliche Probleme, sonst
wecken Sie schlafende Hunde und
haben dann womaoglich das ganze
Web gegen sich. Zeigen Sie Einsicht,
entschuldigen Sie sich, und verbes-
sern Sie moglichst kritisierte Punkte.
Eventuell mussen Sie auch Thr Mar-
kenversprechen als Arbeitgeber ver-
indern, falls es nicht mehr zu dem
Bild passt, das die Offentlichkeit von
Thnen hat. Identifizieren Sie die Kan-
le, tiber die Sie die fur Sie attraktiven
Bewerber am besten erreichen konnen.

4. Dialog beginnen. Binden Sie po-
tenzielle Bewerber durch Mikro-
Blogs bei Twitter, Facebook-Seiten
und Gruppen bei Xing oder Linkedin
an sich. Verbreiten Sie nicht nur Ver-
lautbarungen, sondern kommunizie-

ren Sie mit den Nutzern. Erlauben Sie
Einblicke in den Arbeitsalltag tiber
Unternehmens-Blogs, Videos oder
Twitter. Ermuntern Sie Mitarbeiter,
sich im Web authentisch tiber Sie zu
aullern — ohne Zwang, nur Positives
zu berichten: die Nutzer im Internet
reagieren sehr empfindlich auf Zen-
surversuche. Sie konnen der Beleg-
schalt nur schwer verbieten, sich in
Netzwerken tuber ihre Arbeit zu au-
fSern, da die Grenze zwischen Berul
und Privatleben [liefSend ist. Zu re-
striktive Regeln konnen sich rachen,
sobald ein Mitarbeiter das Unterneh-
men verlasst und dann Negatives
iiber Sie bei Twitter & Co. verbreitet.

5. Erwartungen anpassen. Durch ein
Engagement in sozialen Netzwerken
werden sich wichtige Personalkenn-
zahlen nicht in kurzer Zeit verbes-
sern. Markenpflege im Web braucht
einen langen Atem. Fragen Sie sich,
was es langfristig fur Thre
Arbeitgebermarke bedewen wiirde,
wenn Sie das Social Web ignorierten.

heute tber einen weitverzweigten In-
formationspool, den sie ohne grofSen
Aufwand anzapfen kénnen. Immerhin
12 Prozent der von uns befragten Stu-
denten und 10 Prozent der Young Pro-
fessionals geben explizit soziale Netz-
werke und Communities als Quelle far
Karriereinformationen an. Damit mei-
nen sie die Daten und Fakten, die Ar-
beitgeber dort bereits heute veroffent-
lichen. Zusitzlich nutzen jeweils tiber
40 Prozent der Studenten und der
Berufseinsteiger Karriere-Websites der
Unternehmen als Anlaufstelle.

Fest steht: Die Erfahrungen von Fa-
milienmitgliedern, Freunden, Bekann-
ten und aktuellen sowie fritheren
Kommilitonen haben besonderen Ein-
fluss auf die Wahl des Arbeitgebers.
Soziale Netzwerke, Blogs und so ge-

nannte Microblogging-Dienste wie

Twitter sind die Orte, an denen in
steigendem Malle die Kommunikation
mit diesen Menschen stattfindet. Von
den 18- bis 29-jahrigen Internetnut-
zern sind bereits 90 Prozent in einem
Netzwerk vertreten, wie das Markt-
forschungsunternehmen Forschungs-
werk ermittelt hat. Damit ist klar: Die
Nachwuchsgeneration sieht das Web
2.0 als eine nattrliche Quelle der Infor-
mation iiber mogliche Arbeitgeber an.

Arbeitgeber im Netz

Unsere Gesprache mit Personalern aus
Unternehmen zeigen, dass bereits ein
grofSes Interesse am sozialen Web be-
steht. Doch noch nutzen nur wenige
Firmen die neuen Kommunikations-
mittel wie Facebook, Twitter und Blogs
aktiv und umfassend in der Personal-
arbeit. Zu den Pionieren zahlt der Me-
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dienkonzern Bertelsmann. Die Fede
fuhrung im Unternehmen fir d
Thema hat Gero Hesse, Senior Vi
President Human Resources. Er stell
zuerst sicher, dass die Abteilungen Pe
sonal und Kommunikation reibung
los zusammenarbeiten, da sich ih
Aufgaben in diesem Bereich 1ibe
schneiden (siehe Kasten oben).
Hesse startete die Internetkampag;
2008 unter dem Titel ,Create Yo
Own Career®; das Konzept wurde 20(
mit dem Deutschen Personalwis
schaftspreis ausgezeichnet. Ersetzt u
ter anderem auf Facebook, Twitter, d
Videoportal Youtube sowie Blogs,
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denen sowohl Personaler als auch Mit-
arbeiter zu Wort kommen. Alle diese
Kanale integriert er auf einer Karriere-
Website. Beispielsweise twittern fanf
Mitarbeiter aus dem Personalbereich
regelmaflig tber ihren Berulfsalltag;
itber einen weiteren Twitter-Kanal ver-
breitet das Unternehmen Karriere- und
Jobinfos. Zusitzlich gibt es einen Blog,
in dem ein Teilnehmer des Bertels-
mann Entrepreneurs Program, in dem
der Konzern Toptalente fur 18 Monate
fordert, tber seine Arbeit und Auf-
gaben bloggt — eigenstindig und ohne
Einflussnahme des Unternehmens.
.Diese Vielfalt erhoht unsere Glaub-
wilrdigkeit®, ist Hesse iberzeugt. Er ver-
bringt mittlerweile rund eine Stunde
am Tag in sozialen Netzwerken. Selbst
wenn sich das fir manchen mit Arbeit
tiberladenen Manager viel anhort —laut
Hesse hat er gar keine andere Wahl:
JWenn wir uns nicht aktiv im Web
beteiligen, verlieren wir auf Dauer den
Kontakt zur Zielgruppe. Denn die ist
dort unterwegs.“ Hesse ist nach tber
einem Jahr mit der Kampagne sehr zu-
frieden: Potenzielle Bewerber hielten
sich linger auf der Karriere-Website
auf und informierten sich tiber Bertels-
mann; der hohere Wissensstand fiihre
dazu, dass weniger Kandidaten ein Job-
angebot von Bertelsmann ablehnten.
Eine heikle Frage ftir viele Unterneh-
men ist, wie viel Freiraum sie den Mit-
arbeitern beim Bloggen und Twittern
gewahren. Zu viel Kontrolle frustriert
die Mitarbeiter und verringert Motiva-
tion und Loyalitat. Dabei sind kritische
AuRerungen twber den Arbeitgeber
kein Weltuntergang — im Gegenteil:
»Sie erhohen die Authentizitidt”, sagt
Bernd Schmitz, Dozent fiir Multimedia
an der Rheinischen Fachhochschule
Ko6ln und Personalexperte. Wichtig sei,
dass das Gesamtbild positiv sei. Spon-
taneitat und Authentizitit seien grofie
Starken der neuen Kommunikations-
formen, nicht alles musse perfekt sein.
Die Verantwortlichen beim Autoher-
steller Daimler haben dies akzeptiert.
Im Blog des Konzerns berichten Mit-
arbeiter aus verschiedensten Abteilun-
gen iiber ihre Arbeit — ungeschminkt,
unzensiert und sogar ab und zu mit

-

Kommafehlern. Diese Offenheit zahlt
sich aus: Die Zahl der Seitenaufrufe
liegt bei 90 000 pro Monat und wachst
weiter. Der Blog ist dem Ranking der
britischen Wirtschaftszeitung ,Finan-
cial Times“ zufolge einer der erfolg-
reichsten unter denen deutscher Grof3-
konzerne.

-Ein Corporate Blog hat auch eine
positive Wirkung auf die Arbeitgeber-
attraktivitat, denn ein transparenter
Arbeitgeber ist immer auch ein attrak-
tiver Arbeitgeber®, ist Uwe Knaus tiber-
zeugt, der als Manager Web Commu-
nications bei Daimler fur den Blog
zustandig ist. Kritische Kommentare

der Besucher lasst er nicht ldschen,
vorausgesetzt, sie verstofSen nicht ge-
gen die Richtlinien des Blogs. Fir die
Mitarbeiter, die freiwillig am Blog mit-
schreiben, gibt es einige Regeln, die die
Rahmenbedingungen abstecken.

So sollen sie in der Ich- statt der Wir-
Form schreiben, um zu verdeutlichen,
dass es sich nicht um offizielle Kon-
zernverlautbarungen  handelt;  sie
dirfen keine Betriebsgeheimnisse ver-
raten; sie sollen in 24 Stunden auf ernst
gemeinte Kommentare reagieren. Posi-
tiv ist auch, dass sich in den Kom-
mentaren zu einem Beitrag durchaus
ein langerer Austausch zwischen Autor
und Lesern entwickeln kann. Diese
Dialoge wirken authentisch und ma-
chen das Unternehmen erlebbar.

Was Mitarbeiter aufSerhalb des Un-
ternehmens auflern, lisst sich kaum
steuern. Dennoch sollten die Verant-
wortlichen alles daransetzen, dass es
mehr gute als schlechte Aussagen gibt.
Experte Bernd Schmitz kennt auch Un-
ternehmen, die ihre Belegschalt regel-
recht dazu auffordern, sich fir den
Arbeitgeber im Web einzusetzen, in-
dem sie etwa das Unternehmen (ehr-
lich) bei Bewertungsplattformen wie
Kununu und Job Voting beurteilen.
Aber auch hier gilt: Sind die Aufe-
rungen nicht authentisch, werden sie
schnell als PR durchschaut und abge-
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lehnt. Hat ein Unternehmen Schwa-
chen bei der Markenfuhrung oder
der Mitarbeiterbindung, muss das
Management mit kritischen Kommen-
taren rechnen. Es muss mit mehr
Transparenz durch die neuen Kommu-
nikationsmaglichkeiten leben —im Po-
sitiven wie im Negativen.

Fazit

Wie viel Transparenz Fiihrungskrafte
zulassen und wie viel Vertrauen sie
in die Mitarbeiter setzen, variiert von
Unternehmen zu Unternehmen. Man-
che Finanzinstitute und Riastungskon-
zerne haben sich und ihren Ange-
stellten einen Maulkorb verpasst, aus
Furcht, dass Vertrauliches an die Of-
fentlichkeit gelangt. Andere wie der
US-Online-Schuhversand Zappos ha-
ben tber 400 private Twitter-Konten
der Mitarbeiter auf der eigenen Inter-
netseite integriert. Unabhangig davon,
wie viel Transparenz das Management
zulisst, ist es in Zeiten des Web 2.0 un-
moglich, ,ein Bild nach aufen aul-
recht-zuerhalten, welches nach innen
nicht stimmt®, so Hesse. Und tiber ei-
nes mussen sich die Verantwortlichen
klar sein: Wer sich einmal in sozialen
Netzwerken positioniert und den Dia-
log begonnen hat, kann ihn nicht mehr
ohne Gesichtsverlust beenden.

SERVICE
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Karriere-Website von Bertelsmann:
www.createyourowncareer.de
Arbeitgeberbewertungen im Internet:
www. kununu.com, www.jobvoting.de,
www.bizzwatch.de

Corporate Blog Index der ,Financial
Times™: ftindex.commetrics.com
Web-Auftritt von Universum:

www.universumglobal.com
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