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Soziale Netzwerke

— Freund oder Feind?

Unternehmen kénnen und sollten die sozialen Netzwerke heute aktiv fir die Suche nach neuen
Mitarbeitern einsetzen. Auch in der Agrarbranche prasentieren sich Fach- und Fihrungskrafte
inzwischen namlich zunehmend in Portalen wie Xing und LinkedIn.

eim Stichwort Social Media denken

viele direkt an soziale Netzwerke wie

Facebook, Xing oder LinkedIn. Aber

der Bereich Social Media beinhal-
tet viel mehr als diese ,,iiblichen Verdichti-
gen®: Bewertungsportale, Blogs, Wikis, Pod-
casts — die Liste der digitalen Werkzeuge,
die zu den Social Media-Technologien zih-
len, ist lang und bunt.

Nicht nur Unternehmen der Agrarbranche
stehen heute — vollig unabhingig von Grofie
und Region — vor der Frage, ob und wie sie
in diesen Netzen aktiv werden sollen oder
gar miissen, um im Wettbewerb um Kunden
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Kurz & knapp

¢ In den sozialen Netzwerken kénnen Un-
ternehmen sich selbst prasentieren und
gezielt nach Kandidaten suchen.

e Spezifische Richtlinien sollten die Mitar-
beiter in der Social Media-Welt leiten.

e Eine authentische Selbstdarstellung ist
langfristig am erfolgreichsten.

e Die sozialen Medien eréffnen gute Még-
lichkeiten, das Markenimage als Arbeit-
geber zu pflegen.

* Social Media-Kompetenz kann auch von
aufien eingeholt werden.

sowie um potenzielle Mitarbeiter und Fiith-

rungskrifte nicht abgehingt zu werden.
Beginnt ein Unternehmen damit, sich erst-

mals mit dem Komplex Social Media zu be-

fassen, gilt es zu kldren, was die konkreten

Ziele moglicher Aktivititen sein sollen:

= Gibt es bestimmte Nutzergruppen, die
erreicht werden sollen?

= Sollen Informationen zu Produkten
oder Diensten verbreitet werden?

= Sollen primdr Kunden angesprochen
werden?

= Stehen der Arbeitgeber als Marke und
die Personalfindung im Fokus?
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Erst wenn Klarheit {iber die konkreten Ziele
besteht, kann das Unternehmen beginnen,
sich tiber den Weg, der zum Ziel fithren soll,
Gedanken zu machen und eine entsprechende
Route abzustecken.

Routenplanung

Die Routenplanung setzt voraus, dass ein
Startpunkt festgelegt und im Unternehmen
ein genauer Blick auf den Status quo in Sa-
chen Social Media geworfen wird. Gibt es
bereits Aktivitdten in einzelnen Abteilun-
gen und daraus resultierende Erfahrungs-
werte oder steht man auf einer bislang noch
vollig unbespielten griinen Wiese? Aufder-
dem ist zu klidren, welche Ressourcen im
Hinblick auf Technik, Budget und Personal
vorhanden sind.

Wenn diese ersten Fragen beantwortet
sind, geht es im néichsten Schritt um das
, Wie®. Beschreitet man den Weg — bildlich
gesprochen — zu Fuf}, nimmt man ein Fahr-

rad, einen Geldndewagen oder gar den ICE?
Welche Fortbewegungsmittel beziehungs-
weise Social Media-Tools sollen und kénnen
genutzt werden? Ein weiteres Thema ist die
Frage nach dem ,,Wer®, also nach kompeten-
ten Personen, welche die Verantwortung fiir
die Social Media- Aktivititen des Unterneh-
mens iibernehmen.

Spielregeln festlegen

Vielfach hat sich die Festlegung von soge-
nannten Social Media-Richtlinien als hilf-
reich erwiesen. In diesen Richtlinien definie-
ren Unternehmen eine Art Verhaltenskodex
fiir die Arbeit und das Auftreten ihrer Mit-
arbeiter in den sozialen Netzwerken. Dieser
Kodex kann zum Beispiel ein Verbot umfas-
sen, sich im Namen oder als Vertreter des
Unternehmens zu politischen Themen zu
juflern. Auch die Art und Weise, wie kom-
muniziert werden soll, kann beschrieben
und definiert werden.

In vielen Bereichen der IT-Branche ist es
tiblich, sich — unabhéngig von Hierarchien
— zu duzen. Diese Form der Ansprache kann
man nicht nur in Blogs oder Chats erleben,
sondern auch in Stellenausschreibungen
entdecken. Das Siezen wirkt hier auf Bran-
cheninsider formlich, ist negativ besetzt und

wird. Ist dies nicht der Fall und wird er als
anbiedernd, kiinstlich und aufgesetzt erlebt,
dreht sich die Wirkung ins Gegenteil um. Ein
negativer Effekt, dem man durch eine klare
Linie leicht vorbeugen kann.

Social Media-Richtlinien sollen den Mitar-
beitern auf diesem schmalen Grat der Kom-
munikation Orientierung geben. Sie sollten
Kreativitdt nicht einengen oder ersticken,
sondern — wie Leitplanken an einer Auto-
bahn — einen Rahmen abstecken und Si-
cherheit bieten. Die Wahl der Fahrspur bleibt
dem jeweiligen Mitarbeiter freigestellt.

Wichtig sind Regeln fiir die Nutzung der
sozialen Medien auch bei Eintritt des Su-
per-GAUs in Gestalt des bertichtigten ,,shit-
storms*. In den Richtlininen kann festgelegt
werden, wie das Unternehmen in einer solch
schwierigen Situation handeln will. Guide-
lines kénnen und sollten genutzt werden,
um den Umgang mit negativer Kritik gene-
rell zu regeln.

Ein gutes Beispiel fiir eine mogliche Kon-
frontation mit negativen Kommentaren sind
Arbeitgeberbewertungsportale wie Kununu.
Erhilt ein Unternehmen hier eine schlechte
Bewertung, kann es sich entweder beleidigt
in sein stilles Kimmerlein zuriickziehen, in
gleicher Art zuriickfeuern oder aber die Kri-

,, Wenn ein Unternehmen sich als
kritikfdhig erweist, nehmen die Nutzer
das tiberwiegend positiv auf.“

Isabel Purnhagen, Dr. Schwerdtfeger Personalberatung

schreckt eher ab. Genau entgegengesetzt ist
die Wirkung des Duzens in eher konservati-
ven Branchen wie der Agrarwirtschaft oder
dem Bankensektor. Hier wirkt es deplatziert,
flapsig und unprofessionell.

Das Stichwort an dieser Stelle ist Au-
thentizitit. Das ,,Du” in der Stellenanzeige
einer Bank kann ein bewusster Tabubruch
sein, um Aufmerksamkeit zu erhalten, zum
Beispiel, wenn es um die Rekrutierung von
Auszubildenden geht, und positive Effekte
haben, wenn der Bruch mit der Konvention
dennoch als authentisch wahrgenommen

tik annehmen und mit kithlem Kopf ange-
messen darauf reagieren. Welcher Weg ge-
wihlt wird, ist nicht zuletzt eine Frage der
Unternehmenskultur, die sich in den Richt-
linien widerspiegeln sollte. Dabei gilt, wenn
sich ein Unternehmen als kritikfihig erweist,
wird dies von der Leserschaft iiberwiegend
positiv aufgenommen und die Kritik verliert
schnell ihre destruktive Sprengkraft.

Ausdauer und Lernkurve
Unternehmen, die sich fiir die Nutzung der
sozialen Medien entscheiden, miissen sich
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dariiber im Klaren sein, dass dieser Schritt
langfristige Folgen hat. Ein Auftritt, der nach
kurzer Zeit wieder eingestellt wird, erzielt
eine schlechte Auflenwirkung. Besser ist es,
auch wenn sich von Beginn an nicht gleich
alle Aktivitiiten positiv oder wie geplant ent-
wickeln, einen langen Atem zu zeigen und
die Chance zu nutzen, aus Fehlern zu lernen.
Denn auch diese Entwicklung wird von Nut-
zern bemerkt. Ein Unternehmen, das nach
auflen dokumentiert, dass es lernfihig ist,
erfihrt im Ergebnis zumeist eine positive
Wahrnehmung.

Der gesamte Auftritt in den sozialen Netz-
werken sollte professionell gestaltet wer-
den und einem roten Faden folgen. Das
gilt fiir Unternehmensprofile auf Xing und
Facebook ebenso, wie fiir Filme auf YouTube.
Was im Privaten und Kleinen bisweilen char-
mant wirkt, weil es zwar unbeholfen aber
mit viel Herzblut erstellt wurde, verkehrt
sich im professionellen Kontext schnell ins
genaue Gegenteil. Hier ist es sinnvoll, wenn
Unternehmen, welche die Fachkompetenz
nicht in Gestalt von entsprechend qualifi-
zierten Mitarbeitern an Bord haben, erfah-
rene Sparringspartner mit ins Boot nehmen.
Es gibt spezialisierte Agenturen, die Unter-
nehmen mit einem tiefen Branchenverstind-
nis auf der einen und einer hohen Fachkom-
petenz auf der anderen Seite erfolgreich bei
ihren Aktivitdten in Social Media begleiten
und unterstiitzen.

Personalsuche

Social Media sind ein Bereich, der bei der
Entwicklung und Pflege des Arbeitgebers als
Marke, dem sogenannten Employer Bran-
ding, viele spannende Moglichkeiten er6ff-
net. Unternehmen konnen sich in sozialen
Netzwerken prisentieren. Sie konnen tiber
Mitarbeiter-Blogs einen Einblick in den be-
trieblichen Alltag bieten. Viele Unterneh-
men machen gute Erfahrungen damit, enga-
gierte Auszubildende als Markenbotschafter
ftr Ausbildungsberuf und Ausbildungsbe-
trieb einzusetzen: Ein ehrlicher, authenti-
scher Blick hinter die Kulissen.

Erfahrene Personalberater wissen, wie
wichtig Social Media inzwischen fiir die Re-
krutierung geworden sind. Viele Fach- und
Fuhrungskrifte haben Profile in Business-
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netzwerken wie Xing und LinkedIn. Dieser
Trend setzt sich langsam auch bei Kandida-
ten aus der Agrarbranche duch, die hier bis-
lang eher verhalten aktiv waren. Facebook
wird nach wie vor eher dem privaten Be-
reich zugeordnet. Fiir Netzwerke und Tools
wie Instagram und Snapchat, derzeit auch
noch eher im Bereich privat verortet, wer-
den aktuell verschiedene Rekrutierungs-
Formate entwickelt und getestet. Der Kurz-
nachrichtendienst Twitter wird von Firmen
bevorzugt, die sich in dynamischen und sehr
social-media-affinen Branchen bewegen. Sie
setzen Twitter in der Rekrutierung ein, weil
sie dort genau auf die Zielgruppe treffen, die
als Mitarbeiter gebraucht wird.

Social Media trifft reale Welt

Die Personalsuche tiber soziale Netzwerke hat
viele Gesichter. Zum einen konnen Unterneh-
men ihre Vakanzen tiber Stellenbérsen ganz
klassisch ausschreiben. Zum anderen kén-
nen Stellenangebote in regionalen Gruppen
und speziellen Fachforen platziert werden.
Neben der passiven Marktansprache durch
Stellenausschreibungen und Postings gibt es
in sozialen Netzwerken aber auch proaktive
Moglichkeiten der Rekrutierung, zum Bei-
spiel das sogenannte Active Sourcing. Hier-
bei werden Kandidaten von Unternehmen
aktiv angesprochen und auf bestehende Va-
kanzen aufmerksam gemacht.

Die Kunst besteht darin, aus der Masse der
Ansprachen, die viele Kandidaten — insbe-
sondere im Vertrieb — téglich erreichen, po-
sitiv herauszustechen. Das funktioniert nicht
mit seelenlosen, austauschbaren Standard-
texten. Erfolgreiches Active Sourcing setzt

In der nachsten Ausgabe des agrar-
manager lesen Sie, wie Sie als Schii-
ler, Auszubildender, Student oder Ab-
solvent die sozialen Netzwerke fiir die
Suche nach einem geeigneten Prak-
tikums-, Ausbildungs- oder Arbeits-
platz einsetzen — und welche Fehler
Sie in Facebook & Co. vermeiden soll-
ten. Denn auch Arbeitgeber konnen
googeln und informieren sich tber die
Netzaktivitdten der Bewerber.

voraus, dass ein Kandidat individuell ange-
sprochen wird. Nur dann féllt die Nachricht
auf und das Unternehmen hat tiberhaupt die
Chance, den Kandidaten fiir sich gewinnen
zu kénnen. Dieser Weg erfordert kompetente
Anwender und einen vergleichsweise hohen
Zeitaufwand.

Erfolg in den sozialen Netzwerken setzt
voraus, dass Unternehmen ein gutes Ver-
stindnis fiir die Bediirfnisse und Wahrneh-
mungen der Nutzer haben oder entwickeln.
Die Art und Weise, wie hier agiert wird, lasst
fur Externe einen Riickschluss auf Kommuni-
kation und Kultur im Unternehmen zu. Daher
ist es wichtig, als Unternehmen authentisch
zu sein und nicht in den schillerndsten Farben
zu prahlen. Wer iiber Social Media geschiirte
Erwartungen an Produkte, Dienstleistungen
oder seine Qualitit als Arbeitgeber in der rea-
len Welt nicht halten kann, reif$t schnell und
mit nachhaltiger Wirkung alles das ein, was
zuvor mithevoll an Ansehen und positivem
Image aufgebaut wurde.

Fest steht, im Zeitalter von Megatrends
wie Digitalisierung, wachsender Komplexi-
tit in allen Lebensbereichen und sich rasant
verdndernden Kommunikationsgewohn-
heiten miissen Unternehmen sich in Social
Media sicher und agil bewegen, um weiter-
hin erfolgreich im Wettbewerb mit anderen
Unternehmen bestehen und als Arbeitgeber
attraktiv sein zu kénnen.

Aber kein Unternehmen muss sich dieser
vielschichtigen Herausforderung allein stel-
len. Wenn im Einkauf eine neue Struktur ge-
schaffen werden soll oder das Controlling von
rechts auf links gedreht wird, holen Unter-
nehmen sich tiblicherweise externe Hilfe in
Gestalt von beratenden Fachleuten ins Haus.
Und genau diesen Weg sollten Unternehmen
auch in Sachen Social Media beschreiten,
wenn die erforderliche Kompetenz in den
eigenen Reihen nicht vorhanden ist.

Social Media konnen fiir Unternehmen
eine Chance sein und ein guter Freund wer-
den — wenn sie das Thema offen, professio-
nell und strategisch angehen. (leh) an

Isabel Purnhagen, Dr. Schwerdtfeger
Personalberatung GmbH & Co. KG,
Emstek
www.personal-schwerdtfeger.de




