» Rekrutierung 2.0

Arbeitsmarkt. Der Dialog zwischen Unternehmen und potenziellen Bewerberinnen
kommt dank Social-Media-Netzwerken in Schwung. Manche Unternehmen nutzen
die Chance, sich damit einen Ruf als moderner Betrieb aufzubauen. von Annett Altvater

Politik und Wirtschaft

Z eitungsinserate und Jobplattformen
sind nach wie vor eine gdngige Vari-
ante, um offene Stellen zu kommunizie-
ren beziehungsweise um Ausschau da-
nachzuhalten. Doch die Kanéle erweitern
sich. Social-Media-Anwendungen erlau-
ben es, unbekannte Gruppen nicht erst
iiber Stellenangebote zu informieren,
sondern schon vorher den Kontakt zu ih-
nen zu suchen: Auf Facebook-Firmensei-
ten melden sich Fans zu Wort, auf Twitter
folgen die Digital Natives ihrer bevorzug-
ten Getrankemarke, auf Flickr schauen
sie sich die Fotos vom Firmenausflug des
ehemaligen Arbeitgebers an, auf Xing
und LinkedIn vernetzen sich Menschen,
die sich mit dem gleichen Thema beschaf-
tigen. Alle diese Anwendungen férdern

WIE SUCHENDE FINDEN

Auf dem Silbertablett kann sich pra-
sentieren, wer auf Business-Plattfor-
men wie Xing oder LinkedIn ein voll-
standiges Profil hinterlegt. Zudem
lohnt es sich, in den verschiedenen
sozialen Netzwerken auf die Suche
nach Menschen und Unternehmen zu
gehen, deren Themengebiete sich mit
den eigenen Interessen {iberschnei-
den. Indem man Firmen auf Facebook
beobachtet, gewinnt man ein relativ
gutes Bild {iber deren Kultur und
Kommunikationsweise. Hier stehen
die Chancen gut, dass man mitbe-
kommt, wenn eine Stelle ausge-
schrieben wird. Indem man auf Twit-
ter Menschen folgt, die man von der
Ausbildung her kennt oder die in ei-
nem dhnlichen Bereich arbeiten,
steigt die Chance, dass passende
Jobangebote iiber den eigenen Bild-
schirm laufen.
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den Dialog, der von den Teilnehmerinnen
und Teilnehmern des Web 2.0 heute
schon beinahe vorausgesetzt wird. Und
der Dialog beziehungsweise das Aufbre-
chen von Sender und Empfanger: das ist
Rekrutierung 2.o.

Employer Branding
Die Voraussetzungen fiir Unternehmen,
den Dialog fiir die Gewinnung von geeig-
netem Personal zu nutzen, sind optimal:
Der Bewerbungsprozess lduft heute in
vielen Fillen digital ab. Die Stelle wird on-
line ausgeschrieben, die Unterlagen per
Mail geschickt. Und héufig sind ganze Le-
bensldufe auf Business-Plattformen sicht-
bar. Einen Schritt weiter geht, wer die Be-
werber da abholt, wo sie sich aufhalten,
etwa auf Facebook, wo sich einer Unter-
suchung zufolge 86 Prozent der Studie-
renden bewegen. Das Potenzial ist hoch:
Wihrend 99 Prozent der Studierenden So-
cial-Media-Anwendungen nutzen, sind
es bei den Unternehmen erst die Halfte.
Doch wer verschiedene Kanile nutzt, um
sich als Marke zu positionieren, kann sich
gleichzeitig als Arbeitgeber profilieren.
Dieses sogenannte Employer Bran-
ding miisse jedoch schon greifen, bevor
sich ein Unternehmen via Social Media
aufdie Suche nach neuen Mitarbeitenden
macht, sagtdie PR-Beraterin und Autorin
Marie-Christine Schindler. Ein Kommu-
nikationskonzept, an dem sich auch die
Personalabteilung aktiv beteiligt, ist da-
her die Voraussetzung dafiir, dass die Re-
krutierung schon beginnt, bevor ein Stel-
leninserat geschrieben ist. «Die Grund-
lageist die Bereitschaftzum Dialog. Denn
wer sich auf ein Gespréch einldsst, muss
auch Fragen beantworten und Kritik ein-
stecken», sagt Schindler. Erst kiirzlich re-
agierte ein Unternehmen auf Kritik, die
via Facebook auf der Pinnwand hinterlas-
sen wurde, mit dem Hinweis, dass die
Seite dafiir ungeeignet sei. Zu Recht reg-
ten sich die Leser iiber diesen Lapsus auf.

Dialog statt Werbung

Auch plumpe Werbebotschaften werden
im Dialog nicht toleriert und kosten Sym-
pathiepunkte. Vorreiter der umfassenden
Kommunikation in Blogs und Netzwer-
ken sind Unternehmen wie der E-Busi-
ness-Dienstleister Namics oder der Elek-
tronik-Handler Brack Electronics, wo die
Macher ebenso bekannt sind wie ihre
Marke. Auch Swisscom reagiert auf ihrer
Facebook-Seite auf Anregungen und setzt
auf Information und Unterhaltung statt
auf Werbung.

Der Sportausstatter Mammut pflegt
ebenfalls den Dialog und hat eine eigene
Community aufgebaut. «Es wiirde mich
nicht erstaunen, wenn das Unternehmen
dortauch passende Mitarbeiter findet», so
Schindler. Die Herausforderung besteht
jedoch darin, dass kein Unternehmen
wissen kann, wo seine Botschaften an-
kommen und welche Gruppen mitihmin
Kontakt treten wollen. Man kommuni-
ziert, ohne genau zu wissen, wen man
letztlich erreicht.

Eine Frage der Kultur

Man spreche zwar von einzelnen Kanélen
- wenn diese ineinander greifen, entstehe
aber ein Social Web, so Schindler. Dann
ist die Homepage mit den Lehrlingsport-
riats auf dem firmeneigenen Youtube-
Channel ebenso verlinkt wie die Alumni-
Gruppe ehemaliger Mitarbeitender auf
Xing mit Facebook. Stellenangebote kon-
nen direkt an die passende Stelle gelotst
werden.

«Twitter etwa funktioniert als Be-
schleuniger», beobachtet Schindler. Wie
in einem Schneeballsystem werden Stel-
lenangebote von Followern weitergeleitet,
worauf wieder neue Gruppen Zugang zu
den Informationen erhalten und diese
ebenfalls mit ihren Kontakten teilen kén-
nen. «Informationen verbreiten sich auf
Wegen, die nicht immer nachvollziehbar
sind», sagt Schindler.



Esliegt auf der Hand, dass es nicht zu
jeder Firma passt, wenn die Mitarbeiten-
den zwitschern, bloggen oder Berufspor-
trits von sich und ihren Kolleginnen auf
Youtube veroffentlichen. Das gilt zum Bei-
spiel dann, wenn der Zugang zu sozialen
Netzwerken am Arbeitsplatz selbst ge-
sperrt ist. Von einem Unternehmen, das
online den Dialog fiihrt, erwarte man
aber eine gewisse Flexibilitdtim Umgang
mit Arbeitszeiten und -orten. «Wenn auf
der einen Seite locker getwittert wird und
aufder anderen Seite die Mittagspause mit
der Stempelkarte registriert wird, passt
das nicht zusammeny», sagt Schindler.

Heikel diirfte der Einsatz von Social
Media bei Banken sein, deren Geschifts-
modell auf Diskretion beruht und die den
férmlichen Umgang mit ihrer Klientel
pflegen. Die Business-Etikette findet man
am ehesten auf Xing wieder. Auf Twitter,
Facebook und in Blogs hingegen ist man
per Du. Authentizitét lasst sich jedoch
nicht aus dem Armel schiitteln. Und oft
genug transportieren Unternehmen das
Bild, das sie im Internet von sich zeichnen,
nicht ins Bewerbungsgespréch.

Auf Augenhdhe

Die selbststdndige PR-Beraterin Su Franke,
die mehrere Jahre bei Namics in der Kom-
munikation wirkte, kennt das Phianomen
von der eigenen Jobsuche: «Ich erlebte ein
Unternehmen im Social-Media-Bereich
als offen und modern. Im Bewerbungsge-
spriach stellte sich schnell heraus, dass
diese Kultur im direkten Kontakt nicht
weitergetragen wird.» Die Lehrer-Schii-
ler-Situation im Vorstellungsgesprédch
kollidierte mit den geschiirten Erwartun-
gen - fiir die PR-Frau war die Firma damit

keine attraktive Arbeitgeberin mehr. «Es
ist eine Herausforderung, die gleiche Au-
genhdhe, die im Online-Umgang dazuge-
hort, im direkten Kontakt beizubehalten»,
so Franke. Die Verantwortlichen sollten
beim personlichen Treffen an den vorher-
gehenden Austausch ankniipfen.

Die Umgebung sei zwar eine andere,
aber das sei kein Grund, anders miteinan-
der zu reden, findet Franke. Denn den
Menschen hinter der Social-Media-Iden-
titdt kann man aufgrund seiner Tweets
und der Kommentare auf Facebook schon
recht gut kennen lernen. Um ihn zu nut-
zen, miissten die Verantwortlichen im
Personalbereich erstens Zugang zu Netz-
werken haben, zweitens auch Gebrauch
davon machen und drittens ein funktio-
nierendes Monitoring aufbauen. Der Auf-
wand ist zwar hoch, aber Su Franke ist
iiberzeugt: «Man wird es sich nichtleisten
konnen, auf die Social Media-Kommuni-
kation zu verzichten.»

Auch fiir KMU effizient

Unterschiede in der Nutzung der ver-
schiedenen Kanile ergeben sich schon
durch die Betriebsgrosse: Ein Konzern
hat andere Kapazititen als ein KMU.
Kleine Unternehmen sollten sich aber
nicht davon abhalten lassen, tiber den
Dialog potenzielle Fachkréfte zu finden.
«Einfach anfangen», rdt der Laufbahn-
coach und Personalberater Marcel Wid-
mer, der vor allem fiir die Industrie tech-
nischeundkaufménnische Mitarbeitende
vermittelt. Nach diesem Rezept ging auch
er vor, als er in die Blogosphére einstieg.
Gerade fiir kleine Unternehmen kann es
niitzlich sein, wenn die Chefin twittert
und sich damit ein Gesicht gibt.
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Natiirlich ist eine Reputation nicht
von heute auf morgen aufgebaut, das ist
eine langfristige Angelegenheit. «Aber
wer offen und ehrlich informiert, ohne
dabei alles breitzutreten, kann sich fast
alles erlauben.» Man miisse keine Angst
davor haben, die Mitarbeitenden in die
Kommunikation einzubeziehen, sagt
Widmer. «Wenn man den Angestellten
zutraut, im Sinn des Unternehmens zu
kommunizieren, missbrauchen sie dieses
Vertrauen in der Regel auch nicht.» Fiir
seine Vermittlungsarbeit nutzt Widmer
unter anderem verschiedene Social-Me-
dia-Kandle. So sucht er via Twitter nach
Fachleuten, leitet aber auch Jobangebote
von seinen Kontakten weiter.

Zu hohe Erwartungen sollte man je-
doch nicht haben: «Ist der Arbeitsort ab-
gelegen und sind die Anforderungen spe-
zifisch, niitzt auch die beste Vernetzung
nichts», sagt Widmer. Es ist das eine, Ar-
beitssuchende iiber die verschiedenen
Plattformen zu erreichen. Wer den offe-
nen Dialog pflegt, schafft vielleicht eher
das Kunststiick, auch die nicht Wechsel-
willigen zu einer Initiativbewerbung zu
animieren.
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