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1. EINLEITUNG

1.1.Hintergrund

Mit der Etablierung von Social Media als Massenmedium hat sich ein Wandel in der
Kommunikation vollzogen. Wahrend traditionelle Kommunikationskanale wie Print-
medien, Fernsehwerbung oder Pressemitteilungen nur eine einseitige Kommunikation
erlauben, ermdglicht Social Media Dialoge in Echtzeit und gezielte Interaktionen mit den
Zielgruppen. Durch die enormen Nutzerzahlen von Facebook, Xing oder Twitter, ist das
Potenzial von Social Media auch in den Blickpunkt der Unternehmen gertckt. Wahrend
zunachst die Bereiche Marketing und Werbung im Vordergrund der Aktivitaten standen,
werden Social Media-Anwendungen zunehmend auch fir das Human Resource Ma-
nagement (HRM) eingesetzt.

Trotz der aktuellen Herausforderungen bei der Rekrutierung und Bindung qualifizierter
Mitarbeiter und Nachwuchskréfte, wird das Potenzial von Social Media fur die gezielte
Ansprache von Kandidaten nur ungentigend ausgeschopft. Doch nicht nur in der Anwen-
dung, sondern auch in der strategischen Ausrichtung besteht Nachholbedarf. Ohne die
Formulierung einer zielgerichteten Social Media-Strategie bleibt der Erfolg zwangslaufig
hinter den Mdglichkeiten zurtick. Vor diesem Hintergrund erstaunt, dass ein Grof3teil der
deutschen Unternehmen trotz Nutzung Uber keine Social Media-Strategie im HRM ver-
fugt.! Ein unkoordinierter Social Media-Einsatz, der zu viele Ressourcen bindet und keine
Messbaren Ergebnisse schafft, ist die Folge.

Es stellt sich somit die Frage, wie die sozialen Medien strategisch fir das HRM einge-
setzt werden konnen. Dies lasst sich anhand von sieben Schritten erlautern, die es be-
darf um eine zielgerichtete und nachhaltige Social Media-Strategie zu entwickeln.

Ziel dieses Papers ist es, zunachst die Relevanz der sozialen Medien fur das HRM auf-
zuzeigen, gefolgt von einer Betrachtung der wesentlichen Faktoren eines ganzheitlichen
strategischen Ansatzes. Letztlich werden Empfehlungen ausgesprochen, die sowohl in
Praxiserfahrungen der Cisar GmbH begrindet liegen, als auch in aktuellen Fachstudien.
Was also sind die Herausforderungen, denen mit Unterstitzung der sozialen Medien
begegnet werden soll?

L ADP (2013)



Cisar

2. SOCIAL MEDIA IM HUMAN RESOURCE MANAGEMENT

2.1.Herausforderungen des HRM

Die Herausforderungen an ein modernes HRM resultieren vornehmlich aus der demogra-
fischen Entwicklung. Ein Anstieg der durchschnittlichen Lebenserwartung bei gleichzeiti-
gem Ruckgang der Geburtenrate fuhrt zu einer Alterung der deutschen Gesellschaft. Die
Anzahl der Berufseinsteiger geht zuriick und damit erhoht sich auch das Durchschnittsal-
ter der Belegschaft. Daraus resultiert ein signifikanter Fachkraftemangel, der im Ingeni-
eurbereich und in Pflegeberufen bereits evident ist — fur geisteswissenschaftliche Berufe
ist er absehbar. Diese Entwicklung fihrt zu einem Konkurrenzkampf, dem sogenannten
War for Talents.

Diese Entwicklung I6st einen Paradigmenwechsel aus, der Arbeitnehmern eine steigende
Verhandlungsmacht zuspricht. Arbeitgeber missen sich zunehmend bei Bewerbern als
Employer of Choice prasentieren und attraktive Arbeitsbedingungen bieten. Idealerweise
obliegt es den HR-Verantwortlichen, das Employer Branding und respektiv das Perso-
nalmarketing, so zu gestalten, dass es den Ansprichen der Zielgruppe entspricht. Zur
Gewinnung und Bindung der Generation Y?, als zentrale, zukiinftige Zielgruppe der Rek-
rutierung, gilt es dem Wandel im Kommunikationsverhalten strategisch zu berlcksichti-
gen. Social Media hat die Verstandigung und das Arbeitsverhalten der aktuellen und
zukunftigen Leistungstrager nachhaltig beeinflusst. So ist die Kommunikation gepragt
vom Dialog in Echtzeit. Als Reaktion auf diese Entwicklung, verlagert sich die Rekrutie-
rung, das Employer Branding und das Personalmarketing zunehmend in die sozialen
Medien. Die Generation Y kommuniziert zunehmend via Social Media und bezieht Infor-
mationen hauptsachlich aus dem Web. Der Kontakt zu Freunden wird neben personli-
chen Treffen primar Uber soziale Netzwerke gehalten. Die Generation Y ist ,[a]lways
online, mobil, gut vernetzt und fast komplett digital“®. Um diesen Herausforderungen zu
begegnen, ist das HR-Management zu Uberdenken und mit neuen, tragenden Lésungen
auszurichten. Richtig eingesetzt kann Social Media dabei helfen ein innovatives, zu-
kunftsfahiges HR-Management zu gestalten. Doch wenn von Social Media die Rede ist,

2 Vgl. Rath, B., Salmen, S. 37; 2012: Generation Y (geboren zwischen 1980-2000)
W&V, S. 34-36; 2013
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steckt dahinter mehr als nur Facebook, Twitter & Co. Im folgenden Kapitel wird der Be-
griff definiert und das Potenzial fur das HRM beleuchtet.

2.2.Social Media — mehr als nur Facebook

Social Media wird oftmals gleichgesetzt mit bekannten Netzwerken wie z.B. Facebook
oder LinkedIn. Dies trifft nur bedingt zu. Vielmehr handelt es sich bei Social Media um
“(...) ein Bundel internetbasierter Anwendungen, welche die Erstellung und den Aus-
tausch von User Generated Content ermdglichen™. Folglich bezeichnet Social Media
digitale Medien und Technologien, die es Nutzern ermdglichen, sich untereinander aus-
zutauschen und mediale Inhalte einzeln oder gemeinschaftlich zu gestalten. Demzufolge
zéahlen sowohl Netzwerke zu den sozialen Medien, als auch Wikis, Blogs, Communities
und Bewertungsplattformen. Der erfolgreiche Einsatz der Anwendungen im HRM hangt
von verschiedenen Faktoren ab, so unter anderem:

e Forderliche Unternehmenskultur

e Definierte und gelebte Social Media-Strategie
e Adaguate finanzielle Ausstattung

¢ Qualifiziertes und motiviertes Personal

Die Wirkungsmaoglichkeiten des Social Media-Einsatzes fir personalpolitische Aktivitaten
definieren sich in drei Bereichen:

Informationsgewinnung: Social Media-Anwendungen bieten Fach- und Fuhrungs-
kraften des HRM, die Mdglichkeit, relativ schnell und aufwandsarm Informationen fir die
tagliche Aufgabenerledigung zu gewinnen.

Beispiel: Auf LinkedIn kdnnen sich Recruiter Uber potenzielle Mitarbeiter informieren,

durch die Prifung beruflicher Qualifikationen.

* Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M.; 2012
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Informationsdistribution: Unterstltzt durch Social Media-Anwendungen kdnnen Infor-
mationen, die im Zuge des HRM bendtigt oder erzeugt werden, préazise dokumentiert und
externen als auch internen Anspruchsgruppen anforderungsgerecht zur Verfigung ge-
stellt werden.

Beispiel: Durch das Hochladen von Auszubildenden-Videos auf dem unternehmensei-

genem YouTube-Channel werden gezielt Informationen angeboten und verbreitet.

Informationsaustausch: Social Media-Anwendungen bieten die Mdglichkeit zeitnahe
und zugleich technisch-einfache Dialoge mit einzelnen Personen oder Gruppen zielge-
richtet durchzufihren. Dabei reichen die Einsatzfelder vom Employer Branding, Uber die
Rekrutierung bis hin zur Weiter- und Fortbildung.

Beispiel: Xing bietet Unternehmen die Moglichkeit potenzielle Mitarbeiter anzuspre-
chen, sich selbst als attraktiven Arbeitgeber zu prasentieren und, z. B. in geschlosse-

nen Gruppen, Mitarbeitern Wissen zugénglich zu machen.

Die Einsatzfelder der sozialen Medien im HRM sind vielfaltig, ebenso wie die Anwen-
dungsbeispiele. Aktuell werden die sozialen Plattformen hauptséchlich fir die Rekrutie-
rung und das Employer Branding genutzt. Mit wachsender Bedeutung nehmen jedoch
auch die Einsatzbereiche zu.

HR-Aufgaben Ausgewéhlte Anwendungen

Recruiting Wiki

Employer Branding/ Personalmarketing Blogs

Talent Relationship Management Social Networking-Plattformen

Personalmanagement Social Sharing-Plattformen

Skill-/ Wissensmanagement Instant Messaging

Personaladministration (Diskussions-)Foren

Personalentwicklung Video- und Telefondienste, Webinar, Webkonferenzen
Mashups

Tabelle 1: Social Media-Einsatz im HRM
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Die Konsequenz dieser Entwicklung ist der steigende Anspruch an die Messbarkeit der
aus Social Media resultierenden Ergebnisse. Social Media ist dem Stadium des ,einfach
mal Ausprobierens” entwachsen und fordert eine Ausrichtung, die sich an den Zielen des
Unternehmens orientiert und messbare Erfolge schafft. Grundlage fir den professionellen
Social Media Einsatz im HRM ist — wie in anderen Geschaftsbereichen auch — eine Stra-

tegie.
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3. SOCIAL MEDIA-STRATEGIE FUR DAS HRM

3.1. Strategie als Grundlage fur den Erfolg

Uber 1,11 Milliarden aktive Facebook-Nutzer®, 517 Mio. Twitter-Accounts, 190 Mio. aktive
Mitglieder auf Google+ und 12,65 Mio. Xing-Nutzer®. Mit der potenziellen Reichweite von
Social Media-Anwendungen steigt auch der Anspruch an den Unternehmensauftritt.

Der systematische, koordinierte und kontinuierliche Einsatz von Social Media, zur Errei-
chung definierter Personalmanagement-Ziele, ist Gegenstand der Strategieformulierung.
Dabei gilt, dass eine Social Media-Strategie fur das HRM sowohl interne, also auch ex-
terne Faktoren berlcksichtigen muss. Dabei handelt es sich um:

e Externe Chancen und Risiken
e Interne Starken und Schwachen
Der erste Schritt hin zu einer Strategie sollte demnach die Feststellung des Status quo

sein.

3.2.In sieben Schritten zur Social Media-Strategie

Fiur die Formulierung einer individuellen Social Media-Strategie fur das HRM bedarf es
sieben Schritte, die im Folgenden erdrtert werden.

1. Status Quo: Wo stehen wir?

Eine Betrachtung des Status quo ermdoglicht eine realistische Zielsetzung. Stehen dem
HRM nicht ausreichend Ressourcen (interner Faktor) zur Verfigung, sind ambitionierte
Ziele, auch durch die Formulierung einer Strategie, nur schwer zu erreichen. Vor der
Nutzung der sozialen Medien als weiteren Kommunikationskanal, gilt es, den Status quo
durch das Human Resource Management zu analysieren. Wahrend eine Analyse der
internen Ressourcen den Blick in das Unternehmen richtet, wird durch das Monitoring

® Vgl. Facebbok; 2013
0 Vgl. Social Media Statistic; 2013
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externer Plattformen, der Blick von innen nach auf3en gerichtet. Ein externes Monitoring
legt offen, wer wo und wie Uber das Unternehmen spricht.

Wie in Tabelle 2 zu sehen, sind verschiedene interne und externe Faktoren in der Analy-
se des Status quo zu bericksichtigen.

Interne Faktoren Externe Faktoren

Unternehmenskultur Besteht Interesse am Unternehmen?

Quialifikation der Belegschaft Wer spricht Uber das Unternehmen?

. . Welche Plattformen werden von Interessenten
Finanzielle / Personelle Ressourcen

frequentiert?
Organisation / Struktur Wo kommunizieren die Zielgruppen?
Fiahrung Welche Themen finden breiten Anklang?

Ist die Konkurrenz in den sozialen Medien

Unternehmensstrategie
9 vertreten?

Herausforderungen des HRM
Tabelle 2: Interne/externe Faktoren des Status quo

Auf Grundlage des Status quo kénnen ,SMARTe" Ziele formuliert werden.

2. Ziele: Was mochten wir erreichen?

Basis einer jeden Social Media-Strategie ist die Definition konkreter und messbarer Ziele.
Abhéangig von der Zielsetzung, unterscheiden sich die Strategie und der daraus resultie-
rende Malnahmenkatalog. Eine Orientierung zur Definition von Zielen bietet das
SMART-Prinzip Demnach mussen Ziele folgende Eigenschaften aufweisen:
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SMART-Prinzip

Spezifisch Ziele missen klar und konkret definiert werden
Messbar Ziele mussen messbar sein
Akzeptiert Fur die erfolgreiche Zielerreichung, bedarf es der Akzeptanz der Beteilig-
ten
Realistisch Ziele mussen mit kalkulierbarem Aufwand erreichbar sein
- Eine konkrete Zeitspanne bis zur Erreichung des Ziels sollte festgelegt
Terminiert

werden
Tabelle 3: SMART-Prinzip

Bei der Formulierung von Zielen sollten Kennzahlen fur die Erfolgsmessung der Social
Media-Aktivitaten Berlcksichtigung finden. Eine quantitative Messbarkeit erleichtert die
Erfolgsmessung.

Beispiel:
Ziel: Erhdohung der Besucherzahlen auf der Karrierewebseite.

Messung: Erh6hung von 100 auf 150 Klicks in einem Zeitraum von 4 Monaten.

3. Zielgruppen und Plattformen: Wen mdchten wir wo und wie ansprechen?

Die Frage nach den Zielgruppen ergibt sich haufig bereits aus der Formulierung der Zie-
le. Entsprechend der identifizierten Zielgruppen — ob Schiler, Absolventen oder Fach-
krafte — gilt es die relevanten Social Media zu identifizieren. Dabei ist nicht das Bedienen
aller Netzwerke ausschlaggebend, sondern der gezielte und durchdachte Einsatz.

Social Media Anwendungen gibt es zu verschiedensten Themen und Zielgruppen. In
Abhéangigkeit der formulierten Ziele, gilt es auch abseits der grof3en Plattformen zu re-
cherchieren.

So, wie sich die Hauptnutzergruppen der jeweiligen Netzwerke und Plattformen unter-
scheiden, sollten auch die Ansprache und die Inhalte variieren. Von einem gespiegelten
Auftritt bei z. B. Facebook und Xing ist abzuraten.

10
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Abbildung 1: Hauptnutzergruppen’

Wie in Abbildung 1: verdeutlicht, unterscheiden sich die dominanten Altersgruppen, was
sich in der Tonalitdt und der Sprache wiederfinden sollte. Dabei sollte die viel zitierte,
aber oftmals ignorierte Authentizitat in der Kommunikation berticksichtigt werden. Au-
thentizitat ist nicht messbar, aber splrbar. Abzuleiten ist sie vom Image und Stil des
Unternehmens sowie des gewahlten Kanals — die Sprache muss an das Medium ange-
passt werden.

4. Content: Was modchten wir kommunizieren?

Ausschliel3lich relevante und interessante Informationen sollten in den sozialen Medien
kommuniziert werden. Im Zentrum steht die Frage: Welche Inhalte interessieren die Ziel-
gruppe? Neben Relevanz spielt Aktualitat eine wesentliche Rolle. Auf Kommentare und

"Trickr; 2013: Abbildung 1 identifiziert die Nutzergruppen ausgewahlter Social Media Anwendungen nach
Alter und Anzahl.

11



Cisar

consulting and solutions GmbH

Beitrage sollte im Idealfall in Echtzeit reagiert werden. Die Erwartungshaltung bezuglich
der Reaktionszeiten in den sozialen Medien ist sehr hoch. Grundséatzlich sollte gelten,
dass eine Reaktion innerhalb eines Tages erfolgt. Sollten die sozialen Plattformen nur
innerhalb der Geschaftszeiten betreut werden, kann dies ebenfalls kommuniziert werden,
um Missverstandnissen und einem Gefuhl des ,nicht Bearbeitens®vorzubeugen.

Je langer Fragen und Kommentare unbeantwortet bleiben, desto grol3er ist die Gefahr
der Verselbststandigung. Reaktionszeiten mussen von Unternehmen individuell festge-
legt werden. Bei kritischen Kommentaren sind Antwortzeiten von Uber 24 Stunden jedoch
zu lang. Diskussionen und Unterhaltungen sollten stets vom Social Media Manager beo-
bachtet werden, damit an der richtigen Stelle reagiert werden kann:

M Sind das die Jobs, die Tectum verloren hat?
Wenn ja, dann warten schlechte Bezahlung, miese Arbeitszeiten
und ein Job, der bestimmt alles, aber keine Karriere bereit hat!

3. September um 14:48 - Gefdllt mir

Kritischer Beitrag

(ﬁﬂ Karriere Hallo M , Wir konzentrieren uns an

Aai dieser Stelle auf unseren Arbeitgeber () Die Vergutung erfolgt bei
uns nach Tarifvertrag zzgl. Zulagen - also je nach Qualfikation &
Tatigkeit: fair und angemessen. Aktuel suchen wir Kundenberater in
Teilzeit. Ich empfehle immer, sich selbst einfach mal einen book) angepasst
personlichen Eindruck zu machen. Daher folge gerne unserer
herzlichen Einladung und komm direkt vorbei. Wir freuen uns, dich
kennen zu lernen®LG

3. September um 16:16 - Gefdllt mir

Tonalitat dem
Medium (Face-

Hallo S , ich finde es gut, wie Du mit der Kritik - _
umgehst. Bezahlung laut Tarff ist schon mal ok. Allerdings waren Authentizitat wirkt
das mal alles Jobs mit Festanstelung. Und Karriere? Meiner Meinung positiv

nach, ein wenig "dick" aufgetragen. Aber wer weiB, vielleicht sitze ich
ja auch mal an so einem Arbeitsplatz?! LG
3. September um 16:19 - Bearbeitet - Gefalt mir

(IJ‘IF. Karriere Hallo M Problem (L) Wenn wir dir bei

A deiner weiteren Zukunftsplanung weiterhelfen kiinnen, einfach Kurze
melden. Unterstiitzen gerne. Ich freu mich”LG Reaktionszeiten

3. September um 16:26 - Bearbeitet - Gefalt mir

Abbildung 2: Reaktionszeiten in den sozialen Medien

Grundsatzlich gilt es bei der Veroffentlichung von Content die folgenden Faktoren mit zu
bertucksichtigen:

12
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e Veroffentlichung ausschlief3lich interessanter und relevanter Inhalte
e Schnelle Reaktionszeiten
e Zuhoren

e Authentizitat wahren

5. Kontinuitat: Wann, wo und wie haufig posten wir neue Themen?

Unternehmensauftritte in den sozialen Medien scheitern haufig an einem Mangel an
Kontinuitat. Wahrend zu Anfang interessante Themen und Diskussionen angeregt wer-
den, lassen diese nach einiger Zeit nach und aus Aktuellem wird Vergangenes. Eine
Social Media-Strategie ist langfristig ausgelegt und der Erfolg lasst sich unter Umstanden
nicht sofort erkennen. Daher ist es von Bedeutung an der Strategie festzuhalten und sich
eine Community aufzubauen, die im Idealfall zu 100% aus der gewiinschten Zielgruppe
besteht.

Die Erstellung eines Redaktionsplans hilft bei der kontinuierlichen und terminlichen Verof-
fentlichung relevanter Themen und schafft Transparenz durch klare Regelungen von
Aufgaben und Verantwortlichkeiten.

6. Ressourcen: Wer ist verantwortlich?

Personelle und finanzielle Ressourcen sind erfolgskritisch fir den Einsatz von Social
Media. Ohne qualifiziertes Personal, dessen Zustandigkeit (ausschliel3lich) in der Erstel-
lung und Durchfihrung von Social Media-Aktivitaten liegt, wird der Erfolg nicht den Mog-
lichkeiten entsprechen. Aus diesem Grund sollte die Betreuung keinem Praktikanten
Ubertragen werden, mit nur der Begriindung, dass er der Generation Y angehorig ist.

Verantwortliche in den sozialen Medien reprasentieren das Unternehmen. Das Verhalten
der Social Media-Beauftragten fallt somit auf das Unternehmen zurtick — im Guten wie im
Schlechten.

7. Evaluation: Waren die Malinahmen erfolgreich?

Der Erfolg oder auch Misserfolg der Social Media-Aktivitaten wird an den zu Beginn defi-
nierten Zielen und Kennzahlen gemessen. Kommt man auf das Beispiel unter Punkt 2
(Ziele) zuriick, so lasst sich eine einfache Erfolgsmessung durchfiihren:

13
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Beispiel:

Ziel: Erhéhung der Besucherzahlen auf der Karrierewebseite.

Messung: Erhéhung von 100 auf 150 Klicks in einem Zeitraum von 4 Monaten.

Erfolg: Nach einer Periode von 4 Monaten wurde eine Anzahl von 176 Klicks auf der
Karriereseite gemessen. Das Ziel wurde erreicht.

Vorab festgelegte Kennzahlen dienen der internen Erfolgsmessung. Hierzu kénnen ver-
schiedene Monitoring-Tools eingesetzt werden, wie z. B.:

e Social Mention durchsucht eine Vielzahl an Social Media-Plattformen nach
gewahlten Stichworten. Es werden diverse Filtermdglichkeiten geboten und die
Ergebnisse lassen sich via E-Mail oder RSS abonnieren.

e Google Insights for Search vergleicht Suchvolumenmuster zu bestimmten
Stichworten. Der Vergleich kann regional, nach Kategorien, Zeitraumen und
Webdiensten durchgefihrt werden.

e Google Alerts liefert aktuelle Ergebnisse zu Stichworten via E-Mail oder auch als
RSS-Feed.

e Rivva bietet einen Schlagzeilenlberblick tUber die deutschsprachige Blog- und
Online-Medienlandschatft.

Standards fir das Controlling von Social Media Aktivitditen im HRM haben sich bis dato
kaum etabliert. Relevante Kennzahlen konnen aus Postings, Reichweite, Fanzahl-
Entwicklung, Feedbacks oder Kampagnenanalysen abgeleitet werden. Auch die eigenen
Aktivitaten sollten evaluiert werden: Wie viele Posts wurden veroffentlicht? Welche Dis-
kussionen wurden angeregt? Welche Themen fanden besonderen Anklang?

Von der Zielformulierung bis zur Evaluation bietet eine Social Media-Strategie das Fun-
dament fur den Erfolg. Nach Festlegung der Strategie darf der Aktionismus im HRM je-
doch nicht nachlassen. Der Blick Giber den unternehmenseigenen Tellerrand hinaus bietet
Aussichten auf Trends und Entwicklungen, die sich zeitnah in die eigene Strategie ein-
binden lassen. So lauft man den Entwicklungen nicht hinterher, sondern wirkt proaktiv an
der Spitze mit. Folglich ist die Strategie nicht statisch sondern dynamisch:

14
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Abbildung 3: Dynamik einer Social Media-Strategie
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4. EMPFEHLUNGEN

Die Relevanz der sozialen Medien fir das Human Resource Management sind weitest-
gehend unbestritten. Unternehmen, die die verschiedenen Social Media-Anwendungen
nicht fir HR-relevante Themen nutzen, gehen das Risiko ein, der Konkurrenz das Feld zu
Uberlassen.

Es hat sich jedoch auch gezeigt, dass der Einsatz allein nicht genigt. Die Qualitat des
Auftritts und die strategische Ausrichtung sind ausschlaggebend fur den langfristigen
Erfolg. Aus diesem Grund empfiehlt Cisar allen Unternehmen, unabhéangig von GroR3e
und Branche, das Potenzial der Plattformen fir sich auszuschopfen.

Mit der Formulierung einer Social Media-Strategie fur das HRM wird gewéahrleistet, dass
die Voraussetzungen, wie z.B. eine realistische Zielformulierung, die Vergabe von Ver-
antwortlichkeiten und das Monitoring der Mal3hahmen, definiert werden.

Die Social Media-Nutzung variiert je nach Unternehmensgréf3e und Branche. Wahrend
der Social Media-Einsatz am starksten im Mittelstand wachst, nimmt er in Klein- und
Kleinstunternehmen ab. Es ist anzunehmen, dass dies in einem Mangel an personellen
und finanziellen Ressourcen begriindet liegt. Aus Erfahrungen lasst sich jedoch die Emp-
fehlung ableiten, dass die sozialen Medien gerade auch fir kleine Unternehmen von
grol3er Bedeutung sind. Bereits mit geringen Mitteln kann eine grol3e Reichweite erzielt
werden. Auch hier liegt der Schlussel in der Formulierung und Umsetzung einer nachhal-
tigen Strategie. Diese gilt es nicht nur auf internationale Netzwerke wie Facebook auszu-
richten, sondern beispielsweise auch auf regionale Plattformen — immer dort, wo die
Zielgruppen aktiv sind.

Personalverantwortliche sehen den primaren Nutzen der sozialen Medien im Recruiting.
Hier brauch es jedoch einer qualitativen Verbesserung der Inhalte. Diese sollten ziel-
gruppengerecht aufbereitet, mehrwertschaffend und interessant sein. Dabei sollte die
Weitergabe der Inhalte nicht einseitig geschehen. Das ,Social“ in Social Media steht fur
Austausch, Interaktivitat und Kollaboration. Mit den Zielgruppen, ob Bewerber oder lang-
jahrige Mitarbeiter, sollte daher der Dialog gesucht werden. Fur Unternehmen bietet sich
dabei die Mdglichkeit, die Belegschaft als ,Markenbotschafter” zu gewinnen und die Bin-
dung an das Unternehmen zu starken. Positive Bewertungen durch Mitarbeiter und ihre
aktive Einbindung in die externe Kommunikation wirkt sich auf die Arbeitgeberattraktivitat
aus. Dies wiederum spiegelt sich in der Anzahl eingehender Bewerbungen.
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5. KONTAKT

Wenn auch Sie Ihr Social Media-Engagement den wachsenden Herausforderungen an
das HRM anpassen wollen, rufen Sie uns einfach an oder kontaktieren Sie uns auf Face-

book.

Cisar — consulting and solutions GmbH
Deutschland

. Alt-Moabit 91d

10559 Berlin

Tel.: +49(0)30 39 49 16 67

: www.cisar-gmbh.com

https://www.facebook.com/Cisar.GmbH

Cisar — consulting and solutions GmbH
Schweiz

Kronengasse 6

3900 Brig/VS

Tel.: +49 (0)27 9211860

: www.cisar-gmbh.com
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