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» T hink distributed. Go to where the people are.
The brand has to go to the people wherever they are
—on YouTube, on Facebook, on Twitter -
you should be there.”

(Jeff Jarvis, US-amerikanischer Star-Blogger und\&®-Spezialist)
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1 Einleitung

1.1 Ausgangssituation

Die Lage am Arbeitsmarkt wird immer schwierigerutainem Bericht deBundesagentur
fur Arbeit zur Arbeitsmarktsituation in der BundesrepublikuBehland hatte im Jahr 2007
jedes sechste der 14.000 befragten deutschen @htaem Probleme bei der Besetzung
von offenen Stellen. In einzelnen Branchen warStieation fir die Firmen noch prekarer.
So klagte jedes dritte Unternehmen der Metallindeisiber Schwierigkeiten, geeignetes
Personal zu finden. Insbesondere der Fachkrafteblentante nur schwer gedeckt werden.
Auch die IT-Branche wurde hart getroffen: Nach Eh##zungen desco-Verbandes der
deutschen Internet-Wirtschafivaren rund 50.000 Stellen zum damaligen Zeitpunkt
unbesetzt (vgl. Behn 2009).

Seither hat sich die Situation nicht merklich vedmt. Im Online-Magazin

,Grunderszene* ist dazu zu lesen:
,Viele Betriebe haben in der Krise an Aus- und \&daidung gespart. Zahlreiche
Stellen wurden gestrichen, weil Auftrage wegbracl&n Problem ersetzte somit
ein anderes: Erst hatte es zu wenige Fachkraftelgery, dann zu viele. Zieht die
Konjunktur im nachsten Jahr [2010 Anm. d. Autorsicim starker an, wird die
Suche nach qualifiziertem bzw. hochqualifizierteensBnal fur viele Unternehmen
wieder extrem schwierig. Das gilt insbesonderekiéme Firmen, die ohne eigene
Personalabteilung auskommen muissen und aus fili@mziérinden auch keine

externen Headhunter engagieren konnéaehn 2009)

Durch die langwierige Bewerbersuche entsteht firethehmen ein immer héherer Zeit-
und Kostenaufwand. Schon eine kleinere Printanzeigeiner Tageszeitung hat ihren
Preis: So kostet zum Beispiel eine RaumanzeigeemGtol3e einer 1/8-Seite (100mm
Hohe/131mm Breite) im Stellenmarkt ,Karrieren Kutie der 06sterreichischen
TageszeitundKurier bereits 2.100 € fir einen einzigen Schalttermiusatzlich fallen

! vgl. Reuters Deutschland, Presseaussendung vd®8.2008, online:
http://de.reuters.com/article/domesticNews/idDENEIB212008032(R5.06.2010].
2vgl. Karrieren Kurier Tarife “10, online: http:Aww.kurieranzeigen.g25.06.2010].




weitere Kosten fur die Sichtung der Bewerbungengfbeate, Bewerbungsgesprache,
Absagen oder fur die Durchfihrung eines Assessi@enters an. Eine ,Garantie®, den
richtigen Kandidaten zu finden, gibt es jedoch nhi@ft muss eine Anzeige mehrmals
geschalten werden, um geeignete Bewerber zu findas,wiederum mit hohen Kosten,

sowohl fur die Anzeige als auch fur den Auswahlpsszverbunden ist.

Hier kann die Personalsuche im Internet ansetzeln®lassen sich in kurzer Zeit und vor
allem kostengunstiger viele Menschen innerhalb giawiinschten Zielgruppe erreichen.
Ein weiterer Vorteil ist die nahezu unbegrenztefifglarkeit: Eine Online-Anzeige kann
jederzeit und von uberall abgerufen werden, wolgegeeine Print-Anzeige oft regional
begrenzt und in der Regel nur punktuell greifbavgl. Gloger 2001:54f). Besonders fir

kleine und mittlere Unternehmen (KMUs) eréffnerhsitadurch neue Chancén.

Viele offene Stellen werden zwar noch Uber die dikdhe Print-Anzeige ausgeschrieben,
doch Online-Stelleninserate haben rasant an Bedgugewonnen. Laut der Studie

,Recruiting Trends 2010 Osterreich* werden acht zehn freien Stellen auf der eigenen
Unternehmenswebsite ausgeschrieben und siebenelon auf Online-Jobportalen. 68%
der Neueinstellungen ergeben sich bereits durcheBamzeigen im Internet. Fur die

Untersuchung wurden insgesamt 500 der grof3tenrést@ischen Unternehmen befragt
(vgl. Weitzel 2010:3).

Mit dem Schlagwort ,Web 2.0 hat sich eine neue Byik im Internet ergeben, wobei
sich der Begriff weniger auf neue Technologien &kizi sondern auf eine veranderte
Nutzung des Internet. Das WorldWideWeb hat sichdéen letzten Jahren von einer
Plattform fur passive Konsumenten zu einem Mediwn aktiven und interaktiven User
entwickelt. So genannte ,Social Software-* bzw. ¢Bd Media“-Anwendungen wie
Wikis, Weblogs, Soziale Netzwerke, Foto- und Videmmnmunities etc. ermdglichen und
fordern die Kommunikation und Zusammenarbeit dertzBiuim Netz. Auch fur das
Personalwesen ergeben sich dadurch nie dageweségéchkeiten — sei es fiur die
Rekrutierung neuer Mitarbeiter, das interne Perso@aagement oder den Aufbau von
Online-Reputation im Sinne eines ,Employer Branding

% vgl. KMU Portal der Schweizerischen Eidgenosseafichnline:
http://www.kmu.admin.ch/themen/00208/00209/indaexlRtang=d€g25.06.2010].
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Schon jetzt gibt es ein uniiberschaubares AngebWein 2.0-Anwendungen. Fast taglich
entstehen neue Dienste, die den grof3en Erfolg remisen. Doch lange nicht alle
Anwendungen kénnen dieses Versprechen halten aatechwinden so schnell wie sie
aufgetaucht sind. Allein die Nutzer entscheidenche Anwendungen langfristig bestehen
bleiben (vgl. Tochtermann et al. 2007:12ff). Foldes Zitat von BFF JARvIS, US-
amerikanischer Star-Blogger und Web 2.0-Spezidt@nnte fur Unternehmen daher als
Leitlinie dienen:

»Think distributed. Go to where the people are. Tirand has to go to the people

wherever they are — on YouTube, on Facebook, otteFwi you should be there.”

1.2 Zielsetzung und Vorgehensweise

Web 2.0-Anwendungen stellen die Personalverantisbeth vor neue Herausforderungen
— geschickt genutzt, weisen sich durch den Einsata Weblogs, Wikis, Sozialen
Netzwerken & Co. aber lohnenswerte Chancen firREsonalmanagement. Dazu ist es
allerdings notwendig zu wissen, welche Dienste fiielche Anforderungen und

Zielgruppen passend sind und wie man mit ihnen leierg umgeht.

Ziel dieser Arbeit ist es daher, die geeignetsteebW2.0-Anwendungen fir das
Personalmanagement zu identifizieren und deren sal@ipfungspotentiale aufzuzeigen,
unter anderem durch aktuelle Studienbeitrdge unaktische Beispiele aus dem
deutschsprachigen Raum. Dabei soll auch besondédieaderzeit stark diskutierten und
medial prasenten Dienskacebookund Twitter eingegangen werden, die — neben einigen

anderen — fur HR-Aktivitaten Uberaus wertvoll zinsscheinen.

Zentrale Fragestellungen dieser Arbeit sind beispigise: Wie kdonnen Web 2.0-
Anwendungen effizient fir die Personalsuche vergenderden? Welche Moglichkeiten
erdffnen sich fur das Employer Branding und welElodgen ergeben sich fur die eigene
Unternehmenswebseite? Wie sollen sich die Mitagbiibllegen im Social Web verhalten
bzw. sind so genannte ,Social Media Policies" imté&nehmen notwendig? Welche

Vorteile ergeben sich durch Web 2.0-Anwendungendfig interne Personalmanagement,

4 Interview vom 02.06.2009 mit ,Branded Channelstlime: http://www.youtube.com/watch?v=E-
AxbthxSVw [26.06.2010].




welche fur das Wissensmanagement? Wie sinnvoksstBewerber oder Mitarbeiter im
Internet zu ,Uberprufen“? Was wird sich kiinftig darden Einsatz von Social Software im
HR-Bereich verandern? Aber auch: Wo liegen Grenmah Risiken des Web 2.0 fur das

Personalmanagement?

Diese Fragen werden anhand von Erkenntnissen auSagéliteratur und verschiedenen
empirischen Studien im Zuge dieser Arbeit zu beartem versucht. Eine praxisnahe
Vertiefung erfolgt durch die Darstellung dreier B€sactice-Beispiele von ausgewahlten
deutschsprachigen Unternehm&eitelsmann Gruppe, Daimler AG, Otto Grgugie mit
ihrem Personalmanagement bereits fest im Web 2dhkert sind.

1.3 Aufbau der Arbeit

Auf einen einleitenden Teil (Ausgangssituation, |B¢é&zung, siehe oben) folgen
Begriffsklarungen zu den fiur diese Arbeit mallgdidic Grundbegriffen
(Personalmanagement, Wertschopfungspotentiale ugial 2\D). Danach werden in Kapitel

3 die fur diese Arbeit wichtigsten Web 2.0-Anwenden und -Dienste vorgestellt.

Im anschlieenden Kapitel 4 wird auf die Ergebnissgiger ausgewahlter Studien
eingegangen, um die ,Ist-Situation“ zu bestimmen emen Ubergang zu Kapitel 5 zu
bilden, wo auf die Einsatzmdéglichkeiten und die Wemopfung der Social Web-

Anwendungen néher eingegangen wird.

Im folgenden Kapitel 6 wird anhand von drei Bestaddice-Beispielen Bertelsmann
Gruppe, Daimler AG, Otto Grogpezeigt, wie man Web 2.0-Anwendungen erfolgreich
im Personalmanagement von Unternehmen implementlertv. nutzt. Welche
Veranderungen sich durch das Social Web noch inkdemmenden Jahren fir den HR-
Bereich ergeben werden, wird in Kapitel 7 besprachigas abschlieliende Kapitel 8

enthalt eine Zusammenfassung der Ergebnisse.



2 Begriffserklirungen

2.1 Personalmanagement

BARTSCHER definiert den Begriff ,Personalmanagement” {&abler Wirtschaftslexikon

(http://wirtschaftslexikon.gabler.yleals ,Summe personeller Gestaltungsmalinahmen zur

Verwirklichung der Unternehmensziel® Vielfach wird die Bezeichnung synonym mit
Begriffen wie ,Personalwesen” oder ,Personalwirtdfthverwendet. Im angelsachsischen
Raum wird von ,Human Resource (HR) Management‘ gedpen. Damit wird

angedeutet, dass das Personalmanagement nichtsnur sich geschlossene Einheit zu

verstehen ist, sondern sich vielmehr auf den gesatdhternehmenserfolg auswifkt.

In den letzen Jahren, und besonders in grof3en rétteren, hat sich das
Personalmanagement zu einer Art ,Dienstleister* &lie Geschaftsfiuhrung und der
Belegschaft entwickelt. Die Personaler sehen sitney als ,Kompetenz-Zentren* und
Experten, wenn es um die Rekrutierung und Arbeit®sung sowie um neue
Beschaftigungsmodelle geht. Dabei dient das Pelsamagement auch zunehmend als
Verbindungsglied zwischen Belegschaft und Gesdhigiitsng. Das Personalmanagement
ist somit keine reine Verwaltungsstelle mehr, sondrgetet sich als Vermittlungsstelle im
sozialen Netzwerk des Unternehmens und in der Falgh in der Web-Kommunikation

(z.B. Uber das Intranet) an.

Zu den Hauptaufgaben des Personalmanagements zéaslesondere Bedarfsermittlung,
Beschaffung, Einsatz, Entwicklung, Erhaltung sowigeisetzung des Personals
(Engelmann 2003:12f).

® Gabler Wirtschaftslexikon, online: http://wirtsdtsdexikon.gabler.de/Archiv/57340/personalmanagemen
v5.html[27.06.2010].
®vgl. ebd.




Nach SHoLz (2000:73f) hat die Personalabteilung als Dierstilgigsinstanz im
Wesentlichen funf ,Kunden®:
1. Die potentiellen Mitarbeiter, um die auf dem externen Arbeitsmarkt geworben
wird.
2. Die Linienmanager, die Dienstleistungen und Services erwarten, vilema
hinsichtlich der Personalrekrutierung und der Peatantwicklung.
3. Diverse Planungsinstanzen die als Teil des betrieblichen Planungsprozesses
durchlaufen werden.
4. Die bestehenden Mitarbeiter die Serviceleistungen fur sich beanspruchen.

5. Die Geschéftsfuhrungals zentraler Kunde.

Daraus resultiert, dass unter einem ,kundenorigetieé Personalmanagemejaktives
Agieren im Interesse der Kunden bedeutet und rpelssives Abwarten und Reagieren.
Das Motto ist: aktives Gestalten im Interesse danden” (Engelmann 2003:14). In der
fortlaufenden Arbeit wird gezeigt, dass dies vderal auch fir die Kommunikation im
Web 2.0 gilt.

2.1.1 Employer Branding

In Expertenkreisen des HR-Bereichs ist der Begffmployer Branding” das neue
~Zauberwort“. RAUSCHER (2008:128) versteht darunter die moglichst posi&estaltung
und Vermarktung des Unternehmens als attraktivameibgeber. Es wird versucht, eine
~Arbeitgebermarke” zu entwickeln — nicht zuletzthwsich von den Wettbewerbern im
Arbeitsmarkt abzuheben. Employer Branding bezeicamit all jene Aktivitaten, die den
Arbeitsplatz und Arbeitgeber bewerben. Das extétaesonalmarketing im engeren Sinn

befasst sich hingegen mehr mit der Bewerbung offStedlen und der Mitarbeitersuche.

CHRISTIAN ScHoLz, Professor fur Organisation, Personal- und Infailongamanagement an
der Universitat des Saarlandesiefiniert ,Employer Branding” in seinem Blog ,Per
Anhalter durch die Arbeitswelt* alfAZ.netfolgendermalen:
.Employer Branding ist (1) im gunstigsten Fall eingganzheitliche
Personalmanagementaktivitat, bei der das wirkliggs@dere des Unternehmens

erarbeitet, erkannt und nach innen sowie aufen kammiert wird. Employer
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Branding ist (2) gleichzusetzen mit kommunikatectshischer Scharlatanerie, bei
der es nur um Design und Corporate Identity gehtjedem Fall ist Employer
Branding erfolgswirksam, namlich (3) im positivenr® durch bessere Werte fir
Akquisition, Motivation und Retention, oder abej) {# negativen Sinne, wenn
Mitarbeiter Employer Branding nur als plumpe Wergusnsehen, die nichts mit
der Realitat zu tun hat(Scholz 2008)

ScHoLz beschreibt Employer Branding zwar nicht als neRignomen, aber als eines, das
fur Unternehmen zunehmend an Bedeutung gewinntr-ale@m im Internet. Jedoch wird
in vielen Fallen oft alles falsch gemacht, was l@atiolgen fir das Unternehmen und

dessen Reputation haben kann:

a) Mitarbeiter werden desillusioniert und unmotivievtenn ihnen durch falsches
Employer Branding standig eine ,schone heile Wetifgegaukelt wird, die aber
dann doch nicht kommit.

b) Schlimm ist das auch bei neuen Mitarbeitern, diergiuden glattgebigelten
Unternehmensbroschiren glauben, am Arbeitsplatzn damer das Gegentell
erleben.

c) Auch Personalverantwortliche, die sich einmal rien — von falschen Experten
empfohlenen — Aktivitdten im Betrieb lacherlich gesht haben, werden das immer

im Gedachtnis behalten und kinftig zuriickhaltersén.

Um erfolgreiches Employer Branding zu betreibenpeehlt ScHoLz die ,70-20-10-
Regel* zu berlcksichtigen: 70% sollen fur die Analyse uStrategieentwicklung
aufgewendet werden; 20% fir die interne Kommundgatjwobei hier die Authentizitat
der MalRnahmen im Mittelpunkt steht); 10% fir digeexe Kommunikation (weniger auf
.pDesign® als auf die Botschaft kommt es an). Wenre dotschaft nur aus
unglaubwirdigen Werbeslogans besteht, kann dascimedchtesten Fall zu massiven
Image-EinbulRen fihren. Viel eher soll ein positiwgahrhaftiges Bild des Unternehmens
als Arbeitgeber vermittelt und aufrechterhalten deer — wenn dartbgyotentielle neue
Mitarbeiter angesprochen und sogar eingestellt @erdst ein grol3er Schritt fir das

Personalmanagement getan (vgl. Scholz 2008).



2.1.2 Internes Personalmanagement

Das interne Personalmanagement ist mit all jenefgahen betraut, die im Unternehmen
zur betrieblichen Mitarbeiterversorgung dienen. Bafgabenspektrum reicht dabei von
der internen  Mitarbeitersuche, -erhaltung und -@&Mwng (Gber die
Mitarbeiteradministration bis hin zum Personalcoltittg und -marketing. Die beiden
Hauptziele des internen Personalmanagements kaefigmert werden mit:

a) der Versorgung des Betriebs mit ausreichend gaigiten Arbeitskraften und

b) der Betreuung der Mitarbeiter, sodass deren Bemigdngedeckt sind. Dabei
missen alle Bereiche bertcksichtig werden, von Rersonalfihrung bis zur
korrekten Entlohnung.

Bei der Ausuibung des internen Personalmanagemands stets darauf geachtet werden,
dass alle Aktivitaten mit den betrieblichen Zielébereinstimmen (vgl. Plaschke et al.
2004:15ff).

In dieser Arbeit kommt das interne Personalmanagéimsbesondere im Zusammenhang
mit dem Einsatz von Web 2.0-Anwendungen innerhap dnternehmens vor. Auch die
Frage, wie sich die Mitarbeiter im Social Web soWdteruflich als auch privat

prasentieren (durfen), spielt hier eine Rolle.

2.2 Wertschopfungspotentiale

Fur den Begriff ,Wertschopfung” existiert genau gemmen keine allgemeingiiltige
Definition. Grundsétzlich kann darunter aber dieriétohung des Endzustandes eines
Produkts verstanden werden. Zur Berechnung zielt des aktuellen Produktwert und
den Wert der erbrachten Vorleistungen heran. Wean Qutput dauerhaft den Input
Ubersteigt, hat man eine optimale Wertschopfungekerz in anderen Worten: einen
Gewinn (vgl. Meyer et al. 2005:115).

.Potential“ wird im Duden mit den Begriffen ,Arbeitskraft, Leistungsfahigkei

Leistungsvermogen® erklart. Dabei wird aber auf agwnoch zu Verwirklichendes



abgezielt. Ein Potential beschreibt etwas, das raofty bestimmter (verborgener)
Fahigkeiten, Voraussetzungen oder Talente mogl@tewaber eben noch nicht umgesetzt

wurde’

Fur diese Arbeit sollen ,Wertschopfungspotentialals jene neuen Mdoglichkeiten
verstanden werden, die sich fir Personalverantwbetldurch den Einsatz von Web 2.0-

Anwendungen und -Diensten ergeben.

2.3 Web 2.0 und Social Software

Web 2.0

Das Schlagwort ,Web 2.0* ist heute nicht mehr aesdnternet wegzudenken. Vielmehr
beriihrt das Web 2.0 sogar langst das alltaglichbehe Mit Hilfe von Web 2.0-
Anwendungen wird diskutiert, bewertet, geplauderd die User prasentieren sich selbst
auf diversen Netzwerkplattformen. Fur Unternehmiin \§/er hier den Einstieg verpasst,
wird auf kurz oder lang einen grof3en Wettbewerhstegichaben. In der Literatur wird
auch soweit gegangen, dass diejenigen, die hecte auf das Web 2.0 setzen, sogar als
die ,Analphabeten des 21. Jahrhunderts” bezeickeeden (vgl. Hofert 2008:9).

Aber was versteht man unter ,Web 2.0“? Der Begstfsehr dehnbar und es gibt eine
Vielzahl von Bereichen, die mit Web 2.0 verbundegrden. Am besten beschreibt das
wohl die Mindmap von MCHAEL ANGERMEIER die die unterschiedlichen Zusammenhange
grafisch darstellt (Abbildung 1):

"vgl. Leaders Circle, online: http://www.leaderseté.at/potenzialerkennungl.htfi3.07.2010].

’
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(Quelle:_http://nerdwideweb.com/web20/#web2 (2t 06.2010])

Das alte statische Internet oder ,Web 1.0“ ist &fdperholt. Durch Web 2.0 wurde das
Internet dadurch revolutioniert, dass die User siohNetz einbringen und interagieren
kénnen. Oft wird daher auch vom ,Mitmach-Interngésprochen. Die User steuern nun
auch eigene Inhalte in das Internet bei anstatzadkonsumieren (vgl. Hofert 2008:9).

Der US-amerikanische Verleger und Software-EntveicKim O REILLY gilt als geistiger
Vater des Begriffs ,Web 2.0 Im Jahr 2005 verotfeamte er einen Artikel mit dem Titel
,What is Web 2.0?“. Darin erlautert er, dass mitnd&erplatzen der ,Dotcom-Blastim
Jahr 2000 ein Wendepunkt fur die technologischaviEktung des Internet gegeben war,
die er mit ,Web 2.0" beschreibt (vgl. O’'Reilly 2005

Dabei ist die Bezeichnung ,Web 2.0* allerdingsfiiteend. Viele User glauben, es handle
sich um eine technische Version des Internet. De&Sb&ware-Anwendungen technische
Neuerungen immer mit einer Versionsnummer versediet (Version 1.0, Version 1.4,

Version 2.0 usw.), kommt man leicht zu dem Schldsss Web 2.0 die neue Version des
Internet ist. In Wirklichkeit geht es nicht direlstn eine technische Weiterentwicklung,

8 Dotcom-Blase“ ist ein von den Medien geschaffeKenstbegriff fiir den Crash der New Economy im
Jahr 2000. (Siehe auch: http://de.wikipedia.ordiligtcom-Blasé

’



sondern wie BERSBACH et al. (2008:23) formulieren, undlie gefuhlten Neuerungen des
Internets®. Durch diese Neuerungen entwickelte sich ein Hypedas Web 2.0, wo fast
taglich neue Anwendungen bzw. Dienste entstandet, slie aber oft genauso schnell
wieder verschwanden oder uninteressant wurden —zwie Beispiel der Hype um die
virtuelle SpielweltSecond LifeDaher wird der Begriff ,Web 2.0* von manchen awdh
Modewort abgetan (vgl. Ebersbach et al. 2008:23).

Hier setzt auch einer der grof3ten Kritiker des Vel an: TM BERNERSLEE, der als
.Erfinder des WorldWideWeb* gilt. Er bestreitet \vahent die viel beschworene
.Neuauflage® des Internet:
.l think Web 2.0 is of course a piece of jargonpody even knows what it means.
(...) If Web 2.0 for you is blogs and wikis, thent tisgpeople to people. But that
was what the Web was supposed to be all aldng.”

Gerade in letzter Zeit wird der Term ,Social Mediafmer o6fter als Synonym fur ,Web
2.0 verwendet — ein Begriff, der das eher soziadenn technische Phé&nomen
wahrscheinlich treffender bezeichnet, auch wengemau genommen nicht ganz dasselbe
meint. Unabhangig davon haben sich das Internet wod allem dessen Nutzung

zweifelsohne verandert.

Das WorldWideWeb wurde also nicht komplett neu mafen oder technisch neu
entwickelt, aber es wurde das Wesen des Web vatandles einer eher statischen
Oberflache wurde eine interaktive Plattform. DeretJsvird mehr und mehr in die
Gestaltung des Internet eingebunden und die Welnsdieinhalten ,User-Generated-
Content”, also von den Anwendern selbst erstefitealte. Unter ,Web 2.0“ kann man
folglich jene Techniken bezeichnen, die es den tusemoglichen, diverse Anwendungen
im Internet zu benutzen, so als ob es der eiges&tDe ware (vgl. Maal} et al. 2007:1).

® Interview vom 22.08.2006 fiir den ,IBM developerWsiPodcast, online (Transkript):
http://www.ibm.com/developerworks/podcast/dwi/cnBBR206txt.htm[27.06.2010].
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Social Software

In der Literatur gibt es verschiedene Definitionefiir ,Social Software”.
Zusammenfassend kann man Social Software als dmezahl von webbasierten
Anwendungen, die Menschen im Netz miteinander weldn, definieren (vgl. Back et al.
2008:4ff).

Gemeinsame Eigenschaft aller Social Software-Anwegdn ist, dass der User im
Mittelpunkt steht. Das sieht man auch daran, dast dlle Anwendungen personalisiert
sind und nicht mehr anonym genutzt werden. Vielmgéint es um den Aufbau einer
~community“, wo die Mitglieder sich personlich emgen und vernetzen. Jeder User soll
sich aktiv beteiligen und seine Starken ausspi&timen, damit ein kollektives Wissen
entsteht (vgl. Ebersbach et al. 2008:32).

Zu den haufigsten Social Software-Anwendungen zéNlgkis (von den Usern selbst
erarbeitete Enzyklopadien, z.BVikipedig, Weblogs (eine Art Online-Tagebuch, wo
Meinungen, Erlebnisse oder Webfundstiicke offentielpostet und von anderen Usern
kommentiert werden), Social Bookmarking-Diensteatffbrmen, wo User ihre Web-
Lesezeichen untereinander tauschen, Mgster Wong, del.icio.Js Instant Messaging
(Textnachrichten oder Telefonieren in Echtzeit Ud@s Netz, z.BSkype, ICQ Media-
Sharing-Plattformen (Austausch von Dokumenten, $atod Videos, z.BFlickr oder
YouTubg und Social Networks (Netzwerkplattformen, wo UBeofile anlegen, Kontakte
knupfen, Links, Fotos und Videos tauschen und sibbr Alltags- oder Fachthemen

unterhalten kénnen, z.BXING, LinkedIn Facebook, studivVasw.).

Social Software ist aber nur schwer einzugrenzeil, auf diesem Gebiet die Entwicklung
sehr dynamisch verlauft und stéandig neue Anwenduragéd den Markt kommen (vgl.
Back et al. 2008:9).

Wie bedeutend die Social Software-Anwendungen stetjen zahlreiche Beispiele aus

der Praxis, wie zum Beispiel der US-Prasidentsshaifhlkampf 2008, wo die Kandidaten

bemiuht waren, die Wahler Uber eigef@cebook MySpace oder Twitter-Seiten
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anzusprechen. Die Social Software Anwendungen vausdgar genutzt, um Wahlspenden
zu sammeln (vgl. Eck 2008Db).

Nach QUALMAN (2009:Klappentext) beeinflusst das Web 2.0 abehdundamental die
Beziehung zwischen Unternehmen und ihren Kunden. Baiarbeitern — durch Social
Software-Anwendungen ergabe sich eine massive Yeréng der intersozialen

Kommunikation.

:



3 Anwendungen und Dienste des Web 2.0

Im Folgenden werden die wichtigsten Social Softwanevendungen und -Dienste
besprochen. Dabei wird ein Uberblick tiber die Fiomén und Anwendungsmaoglichkeiten
der jeweiligen Web 2.0-Software gegeben. Auf diertdéhopfungspotentiale fir das

Personalmanagement wird dann detailliert in Kagiiteingegangen.

3.1 Soziale Netzwerke

Bereits Mitte der 1960er Jahre kam der Psychologani&y MILGRAM wahrend der
Durchfiihrung eines Experiments zu dem Schluss, ga Mensch Uber nur sechs
Kontaktpunkte mit jedem anderen auf der Welt vedamist. Dabei spricht man auch vom
~Small World Phenomenon®. Kurz gesagt: jeder kgaeden Uber nur sechs Ecken (Zerfal3
2008:354).

Unsere Gesellschaft wird zunehmend von der Teclgmleingenommen, wodurch sich
auch Teile des Lebens und der Gesellschaft mehrnuefck in den virtuellen R&umen
abspielen. Die Menschen nutzen das Internet, ursohiales Umfeld zu erweitern und den
Kontakt mit Gleichgesinnten zu verstarken. In ein8orialen Netzwerk (engl. Social
Network) werden die Beziehungen zwischen diesendgleen dargestellt. Unter einer
Sozialen Community (engl. Social Community) verstalan eine Gruppe von Menschen,
die freiwillig und dber einen bestimmten Zeitraunod€¢r auf Dauer) ein
Gemeinschaftsgefihl entwickelt und dazu im Web imdteder interagiert (vgl.
Stocker/Tochtermann 2008:67). Die sozialen Kontakierden Uber Netzwerk-
Anwendungen aber nicht nur gegrindet, sondern atiéidig aktualisiert und gepflegt
(vgl. Ebersbach et al. 2008:30).

Oft werden die Begriffe ,Soziales Netzwerk” und Zsale Community” auch als ein und
dasselbe verstanden, was allerdings nicht ganzigigekt. Der Unterschied lasst sich
folgendermalien erklaren: Ein Soziales Netzwerk didtSichtweise auf ein Ganzes — es
bildet die Vernetzungen der User ab und zeigt wes, mit wem verbunden ist. Zentrales

Ziel ist der Aufbau und die Pflege von Beziehungéme Soziale Community versteht
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sich hingegen als Gemeinschaft, die sich gegenabderen abgrenzen moéchte (vgl.
Stocker/Tochtermann 2008:70).

Soziale Netzwerke ermdglichen den Usern, sich mieeen Menschen als ,Kontakte*
oder ,Freunde® zu vernetzen (vgl. Stocker/Tochterma008:69). Dazu muss man sich in
der Regel registrieren und ein Profil anlegen, wannsich selbst vorstellt und seine
Interessen und Fahigkeiten 6ffentlich macht. Irejad\Netzwerk werden die Beziehungen
zwischen und zu den anderen Usern dargestellt adlvollziehbar gemacht. Oft spiegeln
sich — zumindest zu einem gewissen Teil — real@BoBindungen wider (vgl. Ebersbach
et al. 2008:79). Kennt man sich bereits aus deralgre Leben, so wird der Kontakt auch
im Sozialen Netzwerk bestéatigt (vgl. Ebersbach.e2@08:92).

Innerhalb Sozialer Netzwerke werden auch Forent-Qiad Kommentar-Moglichkeiten
angeboten, die zur Bildung von Communities inndrltidr Sozialen Netzwerke fuhren. Es
bilden sich auch themenspezifische ,Gruppen” mémfden Usern, wo es oft sogar zu
Treffen im ,Real Life* kommt (vgl. Stocker/Tochteemn 2008:69).

Sehr vereinfacht kbnnen Soziale Netzwerke zwisggeachatftlich® und ,freundschaftlich
bzw. privat® unterschieden werden. Zur ersten Geupghlen Plattformen wikinkedIn

(www.linkedin.con) und XING (www.xing.conj, zur zweiten beispielsweisklySpace

(www.myspace.co Facebook (www.facebook.com und studiVZ (www.studivz.néet

Zunehmend finden aber Vermischungen zwischen didsgden Formen statt. Eine
weitere Unterteilung erfolgt nach ,offenen” und sghlossenen® Social Network-
Diensten. Wahrend bei ersteren keine oder nur nal@rdugangsbeschrankungen fur die
Nutzung bestehen (jeder kann sich registriereréhest geschlossene Plattformen nur
einem begrenzten Nutzerkreis (z.B. den Mitarbeitimes Unternehmens) oder nur auf
Basis von Empfehlungen bzw. personlichen Einladangaur Verfiigung. Eine
wissenschaftliche Einteilung, die sich auf emphiselegte Kriterien stitzt, wurde bisher

noch nicht erstellt (vgl. Stocker/Tochtermann 2063
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XING - www.xing.com

Ehemals im Jahr 2003 alSpenBConline gegangen, zahlt das XING umbenannte
Business-Netzwerk laut eigenen Angaben mittlerw@j Millionen Mitglieder weltweit.
708.000XING-Nutzer sind so genannte ,Premium-Mitglieder”, ddne entrichten eine
monatliche Gebuhr, um erweiterte Funktionen nutzankdnnen. Die Plattform wird
derzeit in 16 Sprachen angeboten und konnte im 2@0® mehr als vier Milliarden Page
Impression¥ verzeichnen. DieXING AG mit Sitz in Hamburg beschéftigt derzeit 293
Mitarbeiter aus 27 Nationen (Stand: Marz 20%0).
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Abbildung 2: Startseite von XING als registrierter User (www.Xxing.con)

Das Prinzip vonXING ist recht einfach: Jeder User muss sich anmeldah sein
berufliches Profil erstellen. Uber di¥ING-Suchfunktion kénnen die Profile anderer
Nutzer aufgefunden sowie deren Verbindungen zu #&dah innerhalb des Netzwerks

ausgelesen werden (vgl. Stocker/Tochtermann 20P8:74

Damit hat man auch schon die zwei groRen FeatunesXWNG erwahnt: Personliche

Prasentation mit Foto, Berufserfahrung, AusbilduBSgrachkenntnissen, Interessen etc.

10 Page Impression* bezeichnet den Abruf einer Bs®ite innerhalb einer Webseite. (Siehe dazu:
http://de.wikipedia.org/wiki/Seitenabruf

M ygl. Uberblick XING AG, online;_http:/corporaténg.com/deutsch/investor-relations/basisinformagion
[25.06.2010].
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einerseits und die Verkntpfung mit anderen angeetetdUsern andererseits. Zusatzlich
werden noch Funktionen wie Terminverwaltung, MessgagAdressbuch, Geburtstags-
erinnerung etc. sowie die Moglichkeit zur Beteiliguan gemeinsamen Themengruppen
angeboten. Besonders hervorzuheben ist das TodiGXDobs“, wo Stellenangebote
eingestellt, durchsucht und verwaltet werden kdndedem User, der die Jobfunktion bei
XING aktiviert hat, werden zu seinem Profil passendes Jutomatisch bei jedem Besuch

auf der Startseite angezeigt.

LinkedIn - www.linkedin.com

Das internationale Pendant 2UNG ist LinkedIn Die in diesem Business-Netzwerk

benutze Sprache ist Englisch.
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Abbildung 3: Startseite von LinkedIn (www.linkedin.com)

LinkedIn ging im Jahr 2002 online und verfligt mittlerweider 65 Millionen User
weltweit. Nachdem der User sich wie bEING ein Profil erstellt hat, stehen ihm die
unterschiedlichen Services wie Jobborse, Frage- udwortforen sowie eine
Marktplattform zur Verfugung. Das Profil bdiinkedin und auch der Hauptnutzen
unterscheiden sich aber XING. So wird das Profil ohne Foto angelegt und dealitibhe
Fokus liegt auf der Ausbildung, den Féahigkeiten ded Empfehlungen der anderen User.

Das Ziel ist weniger die Vernetzung mit andererkapaten Nutzern als vielmehr die
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Anbahnung von Geschaftskontakten. Daher verwehodedin auch einen ausgefeilten
Algorithmus, um den Usern neue, interessante Koatalk empfehlen, wobei die bereits
vernetzten Kontakte analysiert werden (vgl. StoGkaeshtermann 2008:74).

Facebook - www.facebook.com

Ursprunglich im Jahr 2004 als kleine Studententf®lath gegriindet, iskacebookheute
mit Uber 400 Millionen aktiven Nutzern das grof3tezidle Netzwerk der Welt. Die
Plattform ist mittlerweile in Gber 70 Sprachen dbau, rund 1.400 Mitarbeiter arbeiten in
18 Geschaftsstellen fur den Erfolg des Unternehmeéffge in anderen Sozialen
Netzwerken konnen die User personliche Profile geleund sich mit anderen Usern
austauschen und vernetzen. Daruber hinaus fetetbookden Nutzern eine Fille an
Funktionen und Anwendungen, die Uber eine offemhrtische Schnittstelle auch von
Drittanbietern hinzugefiigt werden kénnérEbenso haben Unternehmen die Méglichkeit,
eine Firmenprasenz einzurichten und sich daruberinmen Zielgruppen auszutauschen
(vgl. Huber 2008:96).

e
P Faceboot - Monla Frefos

W ot o T b k. comuheme b

Abbildung 4: Startseite von Facebook als registriger User (www.facebook.com

2ygl. Facebook-Fakten, online: http://www.facebaokn/#!/press/info.php?factshges.06.2010].
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studiVZ - www.studivz.net

studiVZist ein 2006 gegrindetes, deutsches NetzwerkwaaBacebookeher im privaten
Bereich zum Einsatz kommt und sich vor allem an iU8shund Studenten richtet.

Zusammen mit den TochterplattformeneinVZ (www.meinvz.neét und schuelervz

(www.schuelervz.ngtzahlt studivVZlaut eigenen Angaben bereits 16,9 Millionen Nutzer

Die Halfte der User ruft mindestens einmal pro Taig Webseite auf. In den VZ-
Netzwerken sind tber 760 Millionen Fotos hochgetadedamit iststudiVZgleichzeitig
auch die grofldte Foto-Community im deutschsprachigaam. Am Firmensitz in Berlin
sind iber 300 Mitarbeiter beschaftigt.

o o BRI

L m 1l
RIS R -
[Isp—_— -

Tausch DI BUS e rotes, P, Harirsiue, Orapo:

Bitils i) KiSrRBKE - rrovsien. koo nd s

Abbildung 5: Startseite von studiVZ (www.studivz.n¢)

Ein Problem, mit denstudiVZund andere Social Networks seit geraumer Zeitéragen

haben, ist unerlaubtes ,Data Mining“, also das uetigigte Downloaden von
Benutzerprofilen. So wurden im Oktober 2009 mely #00.000studiVZDatensatze
gestohlen und dies trotz eines verbesserten Schdtmeh die Installation von Captcfias

auf den Servern.

'3 Die VZ-Netzwerke in Daten und Fakten, online: Htipww.studivz.net/l/about_us/{25.06.2010].

14 Captcha“ bezeichnet eine Anwendung zur Untershimgj, ob ein Mensch oder eine Maschine eine
Abfrage durchfiihrt. Meist muss der Nutzer eine rdeiAufgabe I6sen (z.B. Eingabe einer angezeigten
Zahlen- und Buchstabenkombination), die ihm keirigh®tmacht, fir Computer hingegen sehr schwierig ist
(Siehe auch:_http://de.wikipedia.org/wiki/CAPTCHA

v



3.2 Micro-Blogging

Mit Micro-Blogging wird eine Form des Bloggens bermet, wo der Nutzer kurze
Textnachrichten &hnlich einer SMSpostet. Die Lange dieser Nachrichten oder
Statusmeldungen ist je nach Dienst mit einer Lavge maximal 140 bis 200 Zeichen

begrenzt.

Twitter - www.twitter.com

Der wohl bekannteste Dienst in diesem Bereicivgitter, der seit dem Jahr 2006 online
ist. Sobald man als registrierter Nutzer andereartyfolgt, kann man deren Eintradge — in
derTwitter-Sprache auch ,Tweets" genannt — standig lesenelas anfanglich nur kurze
Meldungen Uber den eigenen Status, so hat 3iefitter mittlerweile zu einer Art
Loffentlichem Chat-Raum® entwickelt (vgl. Eck 200887f). Im April 2010 haben
250.000 Accounts in deutscher Sprache getwittekuch zahlreiche Unternehmen nutzen

Twitter bereits zur Kommunikation mit ihren Zielgruppemgl(VEck 2008a:187f).

Eci Kommuniation teckemmnisat... [

eckommunikation

I  regen Fp [V o
¥ Schritte zur Markenbildung in Social Tmpatn ] 87
Media #solis http/fo.me/AHBWWSY M - matter

Abbildung 6: Twitter-Account der deutschen Beratungagentur Eck Kommunikation

15 SMS (Short Message Service), Textnachricht am Ma®lehe auch: http://de.wikipedia.org/wiki/Sms
8 vgl. web evangelisten, Twitter-Zensus, onlineptitivebevangelisten.de/twitter-nutzer-in-deutsctitan
oesterreich-schweif25.06.2010].
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Mittlerweile hat sich eine Vielzahl afiwitter-Ablegern im Internet etabliert, die sich vor
allem auch speziell am Einsatz fur Unternehmenntigeen. Einige davon werden im

Folgenden kurz aufgezahlt und beschrieben:

Yammer (www.yammer.com— ist die wohl meist verwendelavitter-Alternative

fur Business-Zwecke. B&dammerbaut man sich sein eigenes Social Network im
Unternehmen auf und diskutiert in Projektgrupperr Bugriff erfolgt Gber den

Desktop, Instant Messenger oder das Handy.

WorkSimple (www.getworksimple.coin — ist ein Micro-Blogging-Tool fur

Fuhrungskrafte. Es kdnnen Termine Uber ein persiades Dashboard angezeigt

und archiviert werden.

Co-op (www.coopapp.com— hier kann man Updates posten, Fragen stelleh un

Termine und Links tauschen.

Cyn.in (www.cynapse.com/cyn)n — ist eine Kollaborations-Software fir

Unternehmen, bei der Anwendungen wie Wikis, Sddetiworks, Weblogs, Micro-
Blogs, File-Sharing-Dienste und Diskussionsforemenhalb einer sicheren

Plattform verknlpft werden kénnen.

Jaiku (www.jaiku.com) — ist vom Gebrauch her mitwitter zu vergleichen,

unterstitzt aber auch Applikationen von Drittanrdyiet

Obayoo (www.obayoo.com — ermdglicht ein privates, sicheres Netzwerk fir

Unternehmen. Dabei werden die Archivierung von Niablten und das Erstellen

neuer Gruppen samt Einladungsfunktionen unterstitzt

StatusNet (www.status.ngt — mit dieser Software kann Micro-Blogging in die

eigene Unternehmenswebsite integriert werden. titet werden File-Sharing,
Projektgruppen und der mobile Zugriff (vgl. Gillige10).

N



3.3 Weblogs

Ein Weblog — zusammengesetzt aus ,Web* und ,Logig(eFahrtenbuch) — ist eine Art
,Online-Tagebuch®. Es gibt eine Vielzahl von Defianen fir Weblogs. ZRFAFBOELTER
definieren diese Anwendung zum Beispiel so:
~Weblogs (in Kurzform: Blogs) sind Online-Publikatien, die sich durch kurze,
umgekehrt chronologisch angeordnete Eintrdge sowire starke Dialog-
orientierung auszeichnen und besonders expressitbentische Ausdrucksformen
ermadglichen.”(Zerfal3/Boelter 2005:20)

Vereinfacht gesagt sind Weblogs regelmalig akieaies Webseiten, auf denen Texte,
Bilder, Videos oder andere multimediale Beitrage Rorm von Postings in einer
chronologischen Reihenfolge angezeigt werden. Daleeden die Eintrage dem User so

angezeigt, dass die aktuellsten ganz oben stelgerRebes 2008:19).

Besonders von Bedeutung ist die Mdglichkeit, dasslLeser die Beitrage in Weblogs
kommentieren kénnen. AucheBFAYBOELTER (2005:20) heben die Kommentarfunktion
von Weblogs hervor — sie erweitert die Bedeutungetlezelnen Beitrage und unterstreicht

die Dialogfunktion der Anwendung.

Nach ABY (2008:23) sind Weblogs auch durch die ,munterezNiig von Links", also
das Verlinken auf andere Weblogs oder Webseitgardgé Das Verweisen eines Bloggers
auf das Posting eines anderen Bloggers wird dieghch eine automatische
Benachrichtigung — einem so genannten ,Trackbackmitgeteilt. Weiters teilen die
Blogger ihre bevorzugten Weblogs in einer speaiellénkliste, ihrer ,Blogroll“, mit.
Durch die enge Verknupfung der Weblogs untereinaedésteht ein globales Netzwerk,
das unter dem Begriff ,Blogosphere” bekannt istl.(Rpbes 2008:19).
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Abbildung 7: Corporate Blog der bauMax AG (www.blognax.at)

Auch RSS-Dienste werden von den meisten Weblog-&alm unterstitzt. Das ermdglicht
den Lesern, die Inhalte von ausgewdahlten BlogsR&$8-Feed zu abonnieren. Mit einem
.Feedreader® konnen somit mehrere Weblogs gleitigzeierfolgt werden; bei einem

neuen Beitrag erhalt man eine Meldung (vgl. Rolf¥8219).

Ganz grob kénnen drei Formen von Weblogs unterdehieverden (siehe dazu auch
Abbildung 8):

* Privatblogs — hierunter fallen jene Blogger (auch Promineme ®olitiker), die
uber ihr Privatleben schreiben und Uber Alltagsatiiien informieren. Man kann

diese Blogs auch als private Journale oder Tageisgihen.

* Unternehmensblogs- dazu z&hlen Corporate Blogs und PR-Blogs. Hemtdlas
Blog als Marketing- oder Kommunikationsinstrumerie Weblog-Autoren
missen sich an die Regeln und Interessen des l@hteens, der Partei oder des
Vereins halten.

* Fachblogs — hier wird nochmals nach journalistischen Blogé&/afblogs,

Watchblogs etc.), die sich gerne als Gegenstiicleruetablierten Medien sehen,

N



sowie Expertenblogs (Wissensmanagement-Tools) seiteeden (vgl. Robes
2008:19).

MEYER hat die wesentlichen Merkmale und Typisierungen Weblogs in einer Grafik
dargestellt:

Was ist ein Weblog?

rad N\
- RegelmdRig Eintrdge in umgekehrt
Grundsdtzlich  aktualisierte chronologischer
\ Website Reihenfolge angezelgtl

-
Merkmale Multimedialitdt Interaktivitdat Digitalitat
Aktualitdt Hypertextualitdt Authentizitdt Ubiquitat

% S
4 Erscheinungsformen A
Group Blog aktiv Filter-Style
oder oder oder/und
K Individual Blog inaktiv Free-Style ¥
4 Typen “
Privatblog ———————p "Online-

Tagebuch"

PR-Blogs, Corporate
Unternehmensbiog —g» Blogs, Blogs von Parteien,
Institutionen usw.

Lawblogs,
Expertenblogs ——» Science Blogs

usw.
Fachblog

Y

Watchblogs,
Warblogs,
Untergrundblogs,
J-Blogs

(Quasi-)journa-
listische Blogs

Ve

Abbildung 8: Typisierung von Blogs
(Quelle: Meyer, Steffen, online: http://motzmeyeasrdpress.com/meine-hausarbeit-uber-blogs/4-
das-sind-blogsf26.06.2010])
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3.4 Personensuchmaschinen

Personensuchmaschinen durchforsten das Internét Daten zu Personen bzw. deren
Namen. Nach etwas bzw. jemandem zu ,googeln“ (ammel an Google die grofdte
Suchmaschine der Welt) ist heute wohl nicht mels dem Wortschatz wegzudenken.
Wenn man nach Personen uber herkdbmmliche Suchmaschucht, sind die Ergebnisse
allerdings nicht immer zufriedenstellend. Personehmaschinen wie die
deutschsprachigen Anbieté23people.atYasni.deodermyONID.debis zu den Vorreitern
aus den USA wi&pock.com/Inteliusderwink.comarbeiten hier schon grindlicher. Das
Prinzip ist bei allen Diensten gleich: Es werdensBeenprofile durch die Suche von

Daten aus dem Netz generiert.

Diese Tatsache ruft unter anderem auch Datenschidzé den Plan, da die
Personensuchmaschinen samtliche Daten aus dem Néh, fwobei auch Foren- und
Weblog-Eintrage, private Webseiten, Daten aus daprédssum von Firmen-Webseiten,
Foto- und Videoportale, Wiki-Eintrage und sogar i@@Shop-Wunschlisten (z.B. bei
Amazon.defur das Ergebnis herangezogen werden. Dadurcht&dgine Person schnell
ein negatives Image bekommen, zumal auch Inhalte, ggitalen Doppelgéngern®, also
Personen mit gleichem Namen, ausgelesen werden. ADigeter versichern aber,

zumindest keine der gefundenen Daten zu speicfiern.

Yasni.de - www.yasni.de

Nach eigenen Angaben igtsni.dedie weltweit meistgenutzte Personensuchmaschine im
Web und wird im Schnitt von rund drei Millionen Wpie Usern im Monat benut4t.
Davon sollen sich bereits mehr als 50.000 Uselylsni.deregistriert haben. Registrierte
User haben den Vorteil, dass Sie Kommentare zunibPeofil abgeben und somit das
Suchergebnis beeinflussen kénnefasni.de setzt auf alle Suchergebnisse, die Uber

Suchmaschiner@oogle, Yahoasw.) und Soziale Netzwerke gefunden werlfen.

7 vgl. PC-Welt, Artikel vom 07.02.2008, online: hffprww.pcwelt.de/start/ds|_voip/online/news/146404/
personensuchmaschinen_auf_dem_vormarsch/indeX25m6.2010]

18 vgl. http://stroeer-interactive.de/advertiser/fuliv/sites/yasni-d¢26.06.2010].

Y ygl. PC-Welt, Artikel vom 07.02.2008, online: hifprww.pcwelt.de/start/ds|_voip/online/news/146404/
personensuchmaschinen_auf dem_vormarsch/indeX2%n@6.2010]
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Abbildung 9: Startseite von Yasni.de (www.yasni.de

123people.at - www.123people.at

Diese Personensuchmaschine stammt aus OsterraiclgréiRe Vorteil vori23people.at
ist die Ubersichtliche Ergebnispréasentation, beai sefort die Anzahl der Treffer je
Content-Kategorie (Fotos, Videos, Links etc.) amggizwird. Wenn man sich registriert,
informiert 123people.atauch per E-Mail, wenn es neue Eintrdge zu eingrigechten

Person bzw. einem Namen gfit.

T BRI e L3 peaple st

-

R FETE T ————

Zpeople.

| "o Suchen

Zur Zaet in den Nachronten

Abbildung 10: Startseite von 123people.at (www.12&ople.a)

2 ygl. PC Welt, Artikel vom 30.10.2008, online:_hftmww.pcwelt.de/start/ds|_voip/news/online/186684/
123people_will_in_den_usa_durchstartg.06.2010].
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myON-ID.de - www.myonid.de

myON-ID.defunktioniert wie die anderen Personensuchmaschindem der gewiinschte
Name in Suchmaschinen, Sozialen Netzwerken undsBi@gucht und ein Personenprofil
in Form einer kommentierten Linkliste zusammendistard. myON-ID.dekann zur
Steigerung der eigenen Reputation genutzt werdelem man ein Profil anlegt und darin
alle relevanten Daten der Websuche bundelgON-ID.deoptimiert diese angelegten
Profile auch, damit Suchmaschinen sie besser fikdanen (vgl. Eck 2008a:162).

Ermnk

letztstarten -+

Abbildung 11: Startseite von myON-ID.de (www.myonidde)

Spock.com/Intelius - www.spock.com

Spock.conist eine englischsprachige PersonensuchmaschindesuUSA. Auch hier kann
man sich anmelden und informieren lassen, wenm &ner gesuchten Person neue Daten
gibt. Spock.comist eine gute Erganzung zu den deutschsprachigegelfoten, da die
Ergebnisse anders aufbereitet werden. Bei der Sech&t man eine Auflistung mit
Kurzprofilen zu den gefundenen Usern — diese emhauch Fotos sowie demografische
(Nationalitat, Wohnort, Alter) und personliche (Fhemstatus, sexuelle Vorlieben) Daten.
Bedenklich ist, dass sic®pock.convorher keine Erlaubnis bei den gefundenen Useltn ho
Man kann zwar seine Daten ®pock.comdschen lassen, aber dies bedeutet nicht, dass
neue Daten nicht wieder gefunden werden. AktuadtdiiSpock.comDaten zu mehr als
100 Millionen Webusern an (vgl. Eck 2008a:167).
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Abbildung 12: Startseite von Spock.com/Intelius_(www.spock.comn)

Wink.com - www.wink.com

Wink.comist ein englischsprachiger Dienst, der fur dentslghsprachigen Raum eher
schlechte bis gar keine Ergebnisse bringt. Auch kaean man sein eigenes Profil anlegen
und bearbeitenWink.comsucht dann auch zuerst in den angelegten Profilesird dort

kein Ergebnis gefunden, werden auch Suchmaschinggbhiisse verwendet.
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Abbildung 13: Startseite von Wink.com (www.wink.con)
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3.5 Wikis

Wikis entwickelten sich seit 1995. Der Name komnum der hawaiianischen Sprache, wo
das Wort ,wikiwiki“ fur ,schnell* steht. Ziel war € eine moglichst einfache Online-
Datenbank zu entwickeln. Das wohl bedeutendste Wikinternet nahm am 15. Januar
2001 seinen Dienst auf: Dieses Datum ist die Gebuwmde der freien Online-

Enzyklopadie Wikipedia (www.wikipedia.org. Die Bezeichnung ,Wikipedia“ ist ein

.Kofferwort”, dass sich aus dem oben erwéhnten jwiknd dem englischen Wort
.encyclopedia® zusammensetzt, wobei das Wort ,wikiér als Begriff fir eine Technik
zum schnellen Erstellen von gemeinschaftlichen Vigbp verstanden wird. Kritiker sehen
in der Wikipediazwar den ,gré3ten Schmierzettel der Welt", dennsthes unbestritten
die gro3te Wissensdatenbank des Internet (vgl. evi@ronau 2008:10). DigVikipedia
gibt es in ca. 260 Sprachversionen — die deutsalmsg#be ist mit Gber einer Million
Artikeln die zweitgrol3teNikipedianach der englischen, die Gber drei Millionen Beje

enthalt?!

Neben deMWikipediagibt es aber natirlich eine Vielzahl anderer Wikisgefangen vom

chinesischen Ablegedudong (www.hudong.com laut eigenen Angaben 1,9 Millionen

registrierte User und 3,9 Millionen Artikel in cleisischer Sprache) UbéboutUs.org

(www.aboutus.org einem Internetverzeichnis mit Inhalts- und ,WHdigormationen

Uber Webseiten) bis zu Plattformen mit einer lkehisn Meinung zuwikipedig wie

Wikitruth.info  (www.wikitruth.info) oder Conservapedia (www.conservapedia.com

Daneben bestehen noch viele weitere tausende Théfkes im Web, die sich einem

ganz speziellen Fachgebiet widmen.

Die Idee bei einem Wiki ist, nicht nur passive mmf@tionen anzubieten, sondern einen
aktiven Informationsfluss entstehen zu lasseBUHCUNNINGHAM (2001:22 zit. nach
Miller/Gronau 2008:11) beschreiben das ghhe program wants everyone to be an
author.” Da aber jeder Internetnutzer einen Artikel betiebearbeiten kann, muss auf die
Richtigkeit der Informationen geachtet werden. Inemn guten Wiki unterliegen die
Beitrage einer internen qualitativen Bewertung uRdntrolle durch die User (vgl.
Muller/Gronau 2008:11).

2L ygl. http://de.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:%C3%®@r_Wikipedia[26.06.2010].
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3.6 Bewertungsplattformen

Bewertungsplattformen gibt es im Internet wie Saach Meer. Ob fir Reisen
(Tripadvisor.com, Holidaycheck.jJe im medizinischen Bereich D¢cfinder.at,
Arztbewertung.ngt fur Blcher Buchereule.de, Lovelybooks)de Kaufberatungen
(Ciao.de, Dooyoo.de DienstleistungenKennstdueinen.de, Handwerkerpoin},deehrer
(Spickmich.de, Meinprof.jle Restaurants (fype.com oder Arbeitgeber Kununu.com,
Kelzen.com Allen Plattformen gemein ist, dass ulber sie &ustausch zwischen den
Nutzern bzw. Verbrauchern ermdglicht wird. Die Usewerten und kommentieren die
Qualitat einer Leistung, eines Produkts etc. uredlest ihre Bewertung oOffentlich zur
Verfigung. Aber auch Unternehmen kénnen Vorteile diesen Plattformen ziehen, denn
positive Eintrage sind kostenlose Werbung und a&gfative Eintrage kann man reagieren
und sie vielleicht sogar medienwirksam beheben.

Zu beachten ist allerdings, dass es aufgrund demymitat der User zu absichtlichen
Falsch-Eintragen (,Fakes”) kommen kann. Dies konsewohl bewusst positiv lancierte
Beitrage (z.B. ein Hotel bewertet sich als ,FakafAde selbst besser) oder auch sehr
kritische Eintrage sein (z.B. ein gekindigter Miiter macht seinen alten Arbeitgeber

aus Rache schlect8.

Laut einer Studie dedDimapInstituts im Auftrag der deutschen Bundesregierung
recherchierte 2009 bereits fast jeder dritte Pex$sin (28%) bei der Auswahl von
Bewerbern gezielt im Internet nach Informationeeridie Kandidaten (vgl. Michel 2009).
Dies geht aber genauso umgekehrt: Bewerber koneete lebenso gut nach Mitarbeitern
oder potenziellen Vorgesetzten ihres ,Traumarbbige’ etwa auXING, Facebookoder
Twitter suchen und deren Statusmeldungen fir sich auswerteum Beispiel wie
zufrieden diese mit ihrem Job, ihren Chefs oder d@atriebsklima sind. Einfacher geht
dies mit den bereits genannten Arbeitgeber-Bewgsgpaortalen. Alle Bewertungsportale
versuchen, die Attraktivitat eines Arbeitsgebersaad verschiedener Kriterien zu messen
und durch ihre Nutzer, in der Regel aktuelle odeenealige Mitarbeiter, bewerten zu
lassen (vgl. Mai 2009).

22ygl. PC.Welt Online Portal, Artikel vom 12.06.2Q1hline:_http://www.pcwelt.de/start/ds|_voip/ordin
news/2344433/job-bewertungsportale-spielwiese-faehegeluestd80.06.2010].
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Die derzeit bekanntesten vier Arbeitgeber-Bewerspogtale fur den deutschsprachigen
Raum sindKununu.com, Kelzen.com, Jobvotingwtel BizzWatch.dedie im Folgenden
kurz beschrieben werden. Daneben gibt es noch werbigkannte Plattformen wie

Jobvote.com, Yourcha.camaderEvaluba.com

Kununu (www.kununu.conp — ist nicht nur das alteste aller deutschsprachigen

Arbeitgeber-Bewertungsportale, sondern gemessetieanBewertungen auch das
grol3te. Die Bewertungen sind umfangreich und urefaggber dreizehn Kriterien.
Ein Vorteil vonKununuist es, dass die Arbeitgeber-Beurteilungen oftvakkanten
Stellenangeboten gekoppelt sind. Von der BeweraunBewerbung ist es dann nur

ein kleiner Schritt.
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Abbildung 14: Startseite von Kununu (www.kununu.corm)

Kelzen(www.kelzen.conp — ist starker international ausgerichtet und konzerttr

sich vor allem auf die Funktion des Bewertens uadkens. Die Plattform gilt als
Ubersichtlich, jedoch fehlen Zusatzinformationenin eForum und eine

Feedbackfunktion.

Jobvoting (www.jobvoting.dg — das Portal bietet viele Funktionen, ist jedeehr

unubersichtlich aufgebaut. Die Suchfunktion istrsaihfach. Die Bewertung eines

N



Arbeitsgebers ist in einer Kurzversion oder eingsfahrlichen Variante maoglich.
Es werden eine Community, Karriere- und Ratschitgsesowie Arbeitsmarkt-
Nachrichten angeboten. Zurzeit sind jedoch noch semige Bewertungen online

verfligbar.

BizzWatch(www.bizzwatch.dg— ist die jungste Arbeitgeber-Bewertungsplattform

der hier genannten. Layout und Funktionalitat destafs machen einen guten
Eindruck, aulRerdem kdnnen neben dem Unternehmdn \doigesetzte beurteilt
werden. Daneben gibt es zusatzliche Rankings (£Bma der Woche®) sowie
Karrieretipps und auch ein ,Bizzwatch.TV*. Allerdjgs muss man sich registrieren,
um BizzWatchvoll nutzen zu kénnen. Dies soll eigentlich vorssbrauch schitzen,
fuhrt aber auch dazu, dass noch kaum nennensweweringen auf der Seite zu
finden sind (vgl. Mai 2009).

3.7 Video- und Foto-Communities

Video- und Foto-Communities erfreuen sich zunehreeriBeliebtheit. Mit einer heute
gangigen Digitalkamera ist es einfach und schnélglioh, qualitativ hochwertige Fotos
und Videos zu erstellen. In Sekundenschnelle korthese auf die Portale hochgeladen
und mit anderen Usern getauscht werden. Insbesendédeo-Communities wie
YouTube.com, MyVideo.de, Dailymotion.coderVimeo.comwerden besonders von den

jugendlichen Usern genutzt, um sich selbst zu ptégen (vgl. Eck 2008a:108).

YouTube (www.youtube.de www.youtube.con— wurde 2005 gegrindeist die

weltweit gré3te Videoplattform und besitzt dahecladie gréf3te Reichweite. Laut
eigenen Angaben werden pro Tag auf der Seite zwdliaMen Videos

abgeruferf?

2 vgl. http://youtube-global.blogspot.com/2010/08fa¢-years-two-billion-views-per-day.html
[26.06.2010].
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Abbildung 15: Startseite von YouTube Deutschland_(ww.youtube.dg

MyVideo (www.myvideo.d¢ —ist ebenso wi&'ouTubeeine Video-Community, die

sich aber besonders in Deutschland grol3ter Bek#b#rfreut. Eigentimer von

MyVideoist die Pro7-Gruppe.

Flickr (www.flickr.com) — ist eines der grof3ten Fotoportale im Web untk ei

Tochterfirma vonYahoo Derzeit prasentieren in etwa 24 Millionen Nutziere
Fotos aufFlickr. Die User kdonnen ein Profil anlegen und dann dieighschten
Bilder hochladen, wobei sie selbst wahlen kénneelcke Fotos fir die ganze
Community und welche nur privat fir bestimmte Us&htbar sind. Die Bilder
kénnen dann in Alben organisiert werden, man kaich sit seinen Fotos in
Gruppen zusammenschlieRen und sich dazu austauddbanZugriff auf Alben

kann man auch Personen gewdahren, die selbst nitktiekr registriert sind.

Picasa (http://picasaweb.google.cQm- ein weiteres Fotoportal, das vd@oogle

betrieben wirdPicasaselbst ist genau genommen eine Fotoverwaltungswaodt
die zuerst auf den Computer geladen werden muss.shiert man seine Bilder
und kann sogar kleine Korrekturen an den Fotos elumen. UbePicasaWeb-
Alben kénnen ausgewahlte Fotos dann ins Netz dfestetden. Dabei werden in

etwa die gleichen Funktionen wie Bdickr angeboten (vgl. Eck 2008a:103ff).
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3.8 Pod- und Vodcasts

Unter ,Podcasting” versteht man die Produktion dad Anbieten von Audio-Dateien tber
das Web (,Podcasts®); bei Video-Dateien spricht naan ,Vodcasts®“. ,Podcast” ist ein
Kofferwort, das sich aus den Wértern ,iPod” (traglvamp3-Player der Firmapple und
.Broadcasting“ zusammensetzt. Die einzelnen Episcgiees Podcasts kénnen Uber das

Web mittels Feed oder auch als Abo tber Apple iTunes Storkezogen werden.

Vereinfacht gibt es funf Schritte bei einem PodeogsProzess. Zuerst wird die Aufnahme

erstellt, die im zweiten Schritt dann verdffentlickird. Dies passiert meistens in einem

Blog oder auf einer Webseite. Der Herausgeber efmicasts wird auch ,Podcaster”

bezeichnet. Im dritten Schritt wird der Podcast eamem Zuhorer abonniert. Schritt 4 ist

die Konsumation des Podcasts mittels geeignetegefindedien (z.B. PC, Laptop, mp3-

Player, Smartphone). AbschlieBend wird in der #mfPhase zum Podcast diskutiert oder
kommentiert. Der Horer kann in einem Blog oder Rormit anderen Hoérern oder dem

Podcaster selbst in Diskussion treten (vgl. HarisElnhart 2008:55).

Der grof3te Vorteil von Podcasts ist, dass manesergeit und Uberall abrufen kann. Es
gibt keine fixen Sendezeiten (vgl. Hantschel-Er2&Q8:51).
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4 Status Quo: Web 2.0 im Personalmanagement

Im folgenden Kapitel werden aktuelle Studien undtiStiken zum Einsatz von Web 2.0-
Anwendungen im Personalmanagement vorgestellt, iemIst-Situation“ zu klaren. Im
Wesentlichen beziehen sich die Ergebnisse auf datschsprachigen Raum, der auch im
Mittelpunkt dieser Arbeit steht.

4.1 Social Media Report HR 2010

Der ,Social Media Report HR 2010“ enthalt die Ergisise einer Online-Befragung unter
852 Personalverantwortlichen von Unternehmen in t&dland und Osterreich zur
Akzeptanz und Nutzung von Social Media im HR-BdneiDie beiden Lander wurden
getrennt ausgewertet, um Vergleiche ziehen zu k@nietiiert wurde die Studie von
THORSTEN ZUR JACOBSMUHLEN, einem deutschen Spezialisten fur Recruiting und
Personalmanagement, der milogaboutjob.de eines der erfolgreichsten HR-Blogs
betreibt.

Als eines der wesentlichen Resultate kommt die tdot#ung zu dem Schluss, dass sich
die Anwendung von Social Media-Diensten im Jahr ®0thehrheitlich in der
Personalarbeit durchsetzen wird. Im Vorjahr hatteareits 39% der befragten
Personalisten aus Deutschland das Web 2.0 im EinsaOsterreich waren es 27%. 65%
dieser Unternehmen in Deutschland und 54% in Gstérrkonnten dartiber direkt oder
indirekt Bewerber einstellen. Zukiinftig mochten tes 27% der deutschen Befragten mit
dem Web 2.0 arbeiten, in Osterreich haben das 33%Somit ist in naher Zukunft mit

einer Nutzung in mehr als der Halfte der Unternemmerechnen.

Die meisten der befragten Unternehmen haben eirifgelmdwann mit Social Media zu
experimentieren begonnen (Deutschland 68%, Ostbr@d%), externe Hilfe (z.B. durch
Agenturen) wurde hingegen nur von einer Minderhlmtinsprucht (Deutschland 4%,
Osterreich 11%). 90% der deutschen und 83% dermréitieischen Personalisten gaben an,

eigene Profile in Sozialen Netzwerken zu fihren.

:



Am geeignetsten beurteilen die Personalisten desaE von Social Media-Anwendungen
fir das Recruiting (Deutschland 74%, Osterreich YTd fiir das Employer Branding
(Deutschland 71%, Osterreich 65%). AuRerdem korteaiiber auch gut Mitarbeiter als
Botschafter eingesetzt werden (Deutschland 57%gr@sth 51%) sowie Bewerber
uberprift werden (Deutschland 54%, Osterreich 57%).

Was die konkreten Web 2.0-Dienste betrifft, soda$ Business-NetzwekING bei den
Personalverantwortlichen mit Abstand am beliebtestder auchFacebookund Twitter
steigen in ihrer Bedeutung, werden in der Betreualigrdings als sehr zeitintensiv
empfunden. BeKING kdnnen Personalisten eher ,statisch handeln, isoe® ihnen ihre
Zeit eben ermdglicht. Wahrend friher die Bewerbiemlaanken in Online-Stellenbérsen
durchsucht wurden, sind es heute die ProfileXdNiG.

Auch bei jenen Unternehmen, wo bisher noch keineiaboMedia-Aktivitaten im
Personalmanagement umgesetzt wurden, soll zukudfigrwiegendXING verwendet
werden (Deutschland 68%, Osterreich 76%). Miacebook mdochten 45% der
Osterreichischen Personalisten arbeiten, aber 64 &r deutschen. Eher ungewiss ist die
Nutzung vonTwitter undYouTubgjeweils unter 15% in beiden Landern).

Unternehmen, die Web 2.0-Anwendungen auch weitenicht im HR-Bereich nutzen
mdochten, gaben den fehlenden Nutzen sowie mangepwisonelle und zeitliche
Ressourcen als haufigste Grinde dafir an. AuRelbsteht die Angst, dass das eigene
Unternehmen falsch im Social Web dargestellt wird.

Wahrend Bewerber und Mitarbeiter/Kollegen laut de&ocial Media Report HR 2010“
mittlerweile regelmalig von den Personalern mighitfes Internet ,Uberpruft” werden,
wird die Online-Reputation des eigenen Unternehmémgegen deutlich seltener
kontrolliert. Nur knapp jeder fiinfte Befragte (Dsthland 18%, Osterreich 17%)
Uberprift, was Uber das Unternehmen im Internefffentlicht wird. Keinerlei Kontrolle

gibt es sogar bei 32% der deutschen bzw. 35% deterréghischen

Personalverantwortlichen. Dagegen wird der Onlingé-Ron Bewerbern schon ganz
selbstverstandlich in 59% (Deutschland) bzw. 54%stéeich) der befragten

Unternehmen Uberprift. Davon gaben 38 deutschertftimen an, schon einmal einen
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Bewerber aufgrund einer negativen Online-Bewertaingelehnt zu haben — in Osterreich

waren das bhisher nur acht.

Bezogen auf die finanziellen Ressourcen, haben %% deutschen und 51% der
Osterreichischen Personalverantwortlichen vor, 20f6hr Geld in Social Media-

Aktivitaten zu investieren. 45% (beide Lander) veerdyleich viel aufwenden und nur 2%
(Deutschland) bzw. 4% (Osterreich) werden inr Badgedas Web 2.0 wieder verringern.
Fur die Print-Stellenmarkte wird es dadurch schyyesr Fast die Haélfte der deutschen
(46%) bzw. der dsterreichischen (47%) Unternehmlangm 2010 ihre Investitionen in

diesem Bereich zu kirzen (vgl. Social Media Repift2010:2ff).

4.2 Recruiting Trends 2010 Osterreich

Im vierten Jahr in Folge befragten dimiversitdten Bambergnd Frankfurt am Mainin
Kooperation mitMonster Worldwide Austrialie 500 groRten Unternehmen Osterreichs
zum Thema ,Recruiting®. Aus dem Abschlussberichthtgéervor, dass die gréfite
Herausforderung der nachsten Jahre darin liege Méege bei der Personalbeschaffung zu
entwickeln. Zwar wird es laut Prognosen 2010 wiedehr offene Stellen geben, jedoch
wird es schwieriger, diese Positionen zu besetdanein verstarkter Kampf um High-

Potentials und qualifizierte Bewerber zu erwartgn i

Um diesen neuen Anforderungen gerecht zu werddmersalie Top-500-Unternehmen
Osterreichs der Studie nach daher verstarkt auf loi@snet. Bereits drei Viertel der

offenen Stellen werden tber Online-Jobborsen achgeben. Aber auch die Nutzung von
Social Media-Anwendungen steigt kontinuierlich negseits um die Kandidaten Uber
vakante Positionen und das Unternehmen zu infoemjeandererseits um die Online-
Reputation der Bewerber zu Uberprifen. Dennochitspees Web 2.0 gegeniliber anderen
Kandlen und Malnahmen fir die meisten Unternehmenbezogen auf die

Mitarbeitersuche — noch eine untergeordnete RMt&. allem grof3e Unternehmen mit
internationaler Ausrichtung setzen auf diese nddéglichkeiten, um jingere Menschen

und/oder Spezialisten im Web anzusprechen (vglia&leet al. 2010:2ff).
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4.3 Microsoft-Studie 2010

Anfang 2010 vertffentlichte der internationale S@iteherstelleMicrosoft eine Studie

zum Einfluss von Online-Informationen auf das Prvand Berufsleben. Demnach
kontrollieren 59% der Personalverantwortlichen ieuBchland regelmallig den Ruf von
Bewerbern im Internet (22% immer, 37% meistens)bwahl dies nur in 21% der

Unternehmen ein fest implementierter Teil des Augp@zesses ist.

16% haben Kandidaten schon einmal aufgrund negafiwéine-Angaben abgelehnt. Die
haufigsten Grinde daflr waren unpassende Kommerftates oder Videos, Bedenken
hinsichtlich des Lebensstils und die Entlarvungsdaker Angaben in der Bewerbung.
Demgegeniber glauben aber nur 13% der Internemutizss ihr Online-Profil einer

Bewerbung schaden wirde. 71% der deutschen Pestenatind hingegen Uberzeugt,
dass eine positive Online-Reputation die ChanceaseBewerbers stark oder zumindest

bis zu einem gewissen Grad erhohtén.

4.4 BITKOM-Studie 2009

Das MarktforschungsinstitutARIS hat im Auftrag der BITKOM (Bundesverband
Informationswirtschaft, Telekommunikation und neMedien e.V.) 809 deutsche
Unternehmen aller Branchen nach der Art und Welser iMitarbeitersuche befragt.
Verglichen wurden hierzu die klassischen Kanalen{fxnzeigen) und die Mdglichkeiten

des Recruitings im Internet. Die Auswahl ist repréativ fir die deutsche Wirtschaft.

Wie Abbildung 16 zeigt, gehort das Internet bei dersschreibung offener Stellen
mittlerweile zum Standard. 94% aller UnternehmerDeutschland suchen online nach
neuen Mitarbeitern. 59% nutzen dazu Online-Joblomse Stepstone.de, Jobscout.de
oder Monster.de 51% stellen die offenen Stellen auf die firmeeeig Webseite. Bereits
jedes fiinfte Unternehmen verwendete im Jahr 2000 dar Erhebung weitere Online-
Dienste wieXING, Facebook, studivdderTwitter.

24 Microsoft Deutschland, Presseinformation vom 22010, online:
http://www.microsoft.com/germany/presseservice/npressemitteilung.mspx?id=5329fR1 .07.2010].
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Firmen suchen Mitarbeiter im Internet

Anteil der Unternehmen, die Anteil der Unternehmen, die in
im Internet Personal suchen® Printmedien Personal suchen®
o 94% gesamt, davon: o 85% gesamt, davon:
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Abbildung 16: Mitarbeitersuche deutscher Unternehma in Printmedien und im Internet
(Quelle:_http://www.bitkom.org/62234 57497.a4p.07.2010])

Die Studie zeigt allerdings auch, dass Printmedeén wichtiges Instrument zur
Mitarbeiter-Rekrutierung bleiben. So inserieren 6686 Unternehmen ihre offenen Stellen
nach wie vor in Zeitungen, 24% in Fachmagazinerufigawvird ein und derselbe Job in

mehreren Online- und Printmedien veroffentlitht.

4.5 Verhor 2.0 - Befragung von CareerBuilder.com

Eine Befragung der Online-Jobplattfor@areerbuilder.comaus dem Jahr 2008 unter
insgesamt 31.000 US-amerikanischen Unternehmerb edgss bereits damals 22% der
Arbeitgeber das Internet verwendeten, um die Répataon Bewerbern zu kontrollieren.
neun weitere Prozent hatten das zumindest in Zakwmf Bei einer ahnlichen Befragung

2006 waren es erst 11%, die das Web im Auswahlpsozetzten.

Im Zuge der Bewerber-Recherche konzentrierten i@ Personalverantwortlichen

besonders auf folgende Aspekte:

% vgl. BITKOM, Presseinformation vom 29.01.2010,ipnel http://www.bitkom.org/62234 57497.aspx
[01.07.2010].
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» Alkohol- oder Drogenkonsum (41%),

* unpassende Fotos (40%),

» die kommunikativen Fahigkeiten des Bewerbers (29%),

* negative Kommentare Uber Ex-Arbeitgeber oder -Kate(28%),

» falsche oder zweifelhafte Qualifikationen (27%),

* ungunstige Profilnamen (22%),

» kriminelles Verhalten (21%),

» Verotffentlichung vertraulicher Informationen UbemndEx-Arbeitgeber (19%)

(vgl. Havenstein 2008).

4.6 Aktuelle Facebook-Zahlen

Facebookist mit Uber 400 Millionen registrieren Nutzernsdeveltweit grofite Soziale
Netzwerk. Es vergeht derzeit kaum ein Tag, an dant iber dieses Phanomen in den
Medien berichtet wird. Aber nicht nur im privateerBich, sondern auch fur die Wirtschaft
wird Facebookimmer wichtiger. Schliel3lich vertreiben sich wesiehe Zielgruppen dort
tagtaglich ihre Zeit, wie folgende aktuelle Nutzien aus Osterreich und Deutschland

zeigen:

Facebook-Nutzung in OsterreiciR®:

Mitglieder: 2.084.840 (Mannliche User: 1.035.340¢ibliche User: 1.020.320)
Durchdringung: 25,39% der dsterreichischen Bevalkgr

Durchschnittliche CPE fiir FacebookAds: $ 0,39

Altersverteilung (grof3te Gruppen): 18-24 J. 28%325). 28%, 35-44 J. 14%

% vgl. Facebakers, Facebook Statistics Austrianenkttp://www.facebakers.com/countries-with-
facebook/AT/[02.07.2010].

2 Mit CPC (Cost per Click) wird ein im Online-Marleg tbliches Abrechnungsmodell bezeichnet, bei dem
die Leistung pro Klick (Seitenaufruf) verrechnetavi(Siehe auch:

http://de.wikipedia.org/wiki/Pay per_Clitk
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Facebook-Nutzung in Deutschlantf:

Mitglieder: 9.948.700 (Mannliche User: 4.835.040¢ibliche User: 4.933.380)
Durchdringung: 12,08%ler deutschen Bevélkerung

Durchschnittliche CPC: $ 0,51

Altersverteilung (grof3te Gruppen): 25-34 J. 30%248). 29%, 35-44 J. 15%

Die Zahl der Unternehmen und Marken mit einer etgelRacebookSeite steigt rasant.

Abbildung 17 zeigt die erfolgreichsten deutschspigen Recruiting-Angebote auf

Facebook
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Abbildung 17: Deutschsprachige Recruiting-Angebotauf Facebook
(Quelle:_http://www.bernd-schmitz.net/blog/indexp2010/07/05/update-recruting-fanpages-auf-
facebook-04-07-201(05.07.2010])

%8 ygl. Facebakers, Facebook Statistics Germanypentittp://www.facebakers.com/countries-with-
facebook/DE[02.07.2010].

N



5 Wertschopfungspotentiale einzelner Web 2.0-

Anwendungen fiir das Personalmanagement

Wie die dargestellten Studienergebnisse in Kapitel zeigen, darf man als
Personalverantwortlicher den Sprung auf die ,WébW&elle* nicht versdumen. Bei guter
Vorbereitung kann der Einsatz von Social Media-Andimngen eine Reihe an Vorteilen
fur Unternehmen bringen. Dabei darf aber auch nibitgessen werden, dass die
professionelle Nutzung des Internet fir Unternehmeitht ,gratis” ist, wie
falschlicherweise oft angenommen wird. Um im Sodhab den Bekanntheitsgrad des
Unternehmens zu erhdhen, Bewerber anzusprechenuwinlberpriifen, ein positives Image
Zu erzeugen etc. sind eine gute Planung, Impleeramig und stindige Betreuung
notwendig. Daflr entstehen sowohl Personalkostenaalch externe Ausgaben, zum
Beispiel fur die Erstellung von Texten, Videos u@dafiken durch Agenturen oder fur
Premium-Mitgliedschaften wie b&ING. Die Kosten variieren naturlich von Unternehmen
zu Unternehmen — je nachdem, ob das Social Welejreh" genutzt oder grol3 angelegte

Kampagnen durchgefiihrt werd&h.

Trotzdem ist Ek (2008a:199) davon Uberzeugt, dass jedes UntermehmewVNeb 2.0

prasent sein sollte. Andersrum wirden Firmen dieglMbkeit verlieren, mit einfachen
Mitteln direkt an den Zielgruppen zu sein und zdalren, was die User Uber das
Unternehmen denken. Als weitere Komponente kommizihi dass im Social Web
praktisch jeder mit jedem vernetzt ist und Meinungmgefiltert veréffentlicht werden
konnen. Dadurch ergibt sich fiur die ,Mundpropagdnddso wenn Meinungsfuhrer,
Bekannte oder Freunde eine Empfehlung abgeben, renoe Dimension — sowohl flr
Kaufentscheidungen wie auch als Informationsquéke der Wahl des zukinftigen

Arbeitgebers.

Fur die HR-Abteilungen bedeutet dies, dass sichdBear Uber das Internet bereits ein
umfassendes Bild tiber ein Unternehmen machen kammesich dabei in der Regel auch

auf Informationen von aktuellen und ehemaligen Nddtern stitzen. Personal-

29 vgl. kununu Blog, online: http://blog.kununu.co®®/04/was-kostet-hr-social-media-fur-recruiting-
zahlensalat-zutaten-facebook-twitter-kununu-corethenbeispiel-von-bi§02.07.2010].
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verantwortliche sollten deshalb unbedingt dartibesdBeid wissen, was im Social Web
Uber das eigene Unternehmen steht und auch se#sstichen, die Reputation des

Unternehmens positiv zu beeinflussen (vgl. Weigédt0:8f).

Im folgenden Abschnitt wird nun ndher auf die Po#de einzelner Web 2.0-

Anwendungen und -Dienste fur das Personalmanagemseérmdegangen und auch
aufgezeigt, welche Fehler gemacht werden kénnenSblewerpunkt liegt dabei besonders
auf Sozialen Netzwerken, Micro-Blogging-Diensterd WWeblogs, da deren Verwendung

fur Personalbelange derzeit am aussichtsreichstezirg.

5.1 Soziale Netzwerke

Laut dem ,Social Media Report HR 2010“ (siehe aWl@pitel 4.1) sind die Netzwerk-
PlattformenXING, FacebookundLinkedInbei den Personalern am beliebtesten. 90% der
deutschen und 83% der dsterreichischen HR-Managgerhein eigenes Profil bei einem
oder mehreren dieser Dienst¥ING. Deutschland 82%, Osterreich 74%acebook
Deutschland 43%, Osterreich 52%). BaidiVZfuhren hingegen nur 15% (beide Lander)
einen Account. Weitere von den Personalisten géa@tiattformen sin¥iadeo, MySpace,
wer-kennt-wen.deandlokalisten.dgvgl. Social Media Report HR 2010:3f).

Nach einer Befragung d&¥irtschaftsWochautzen die deutschen DAX-30-Unternehmen
Soziale Netzwerke vor allem fur die Bereiche

e Kommunikation und PR (70%),

* Marketing (53%),

* Kundenmanagement (47%),

* Rekrutierung (37%),

* Vertrieb (23%),

* Kundenservice (20%),

 sonstige (13%°

%0 ygl. WirtschaftsWoche, online: http://www.wiwo.de#nagement-erfolg/info-grafiken-2/ig-facebook.html
[02.07.2010].
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5.1.1 Personalsuche

Die Mehrheit der Unternehmen, die fur die Mitarbestiche bereits Soziale Netzwerke
nutzen, konnte dartiber auch schon Personal eerstedb der ,Social Media Report HR
2010". Durchschnittlich konnten im Jahr 2009 miehivon Web 2.0-Aktvititaten sowohl

in Deutschland als auch in Osterreich pro Unterreshmwei neue Mitarbeiter rekrutiert
werden. In Deutschland lag das hochste Ergebnisefiie einzelne Firma bei 46

Einstellungen, in Osterreich bei drei (vgl. Sodiddia Report HR 2010:17f).

HR-Experten sind von den Vorteilen der SozialenziWetke fur das Personalmanagement
Uberzeugt. Den Personalisten bietet sich die Mbiét, geeignete Bewerber auf
Plattformen wie XING oder LinkedIn einfach ,herauszupicken* und zu kontaktieren.
Derzeit benutzen die meisten User die Angeboterdatigs eher zur Kontaktpflege
innerhalb des eigenen Netzwerks und zum Erfahrwsggasch — nur die wenigsten legen
gezielt Profile an, um von Personalisten angesgmoclzu werden. Bei der
Kontaktaufnahme von potentiellen Kandidaten in 8exri Netzwerken sollten

Personalverantwortliche daher sensibel vorgehen $uglar 2008:96).

XING, LinkedInund Facebooksind in Deutschland die wichtigsten Social Mediafi3te
fur die Rekrutierung neuer Mitarbeiter, wie der vBR eBusines&ntwickelte ,Social
Media Relevanz Monitor* — kurz: SMR — zeigt (siehibildung 18). Uber 80 Web 2.0-
Plattformen wurden anhand von 30 Bewertungskritegereiht. Der Wert im Balken gibt
die Relevanz des jeweiligen Dienstes im Vergleiem £rstplatzieren an.

XING und LinkedIn liegen deshalb so weit vorne, da diese Angeboteiepauf das
Recruiting zugeschnitten sind. Die fir das Persoaahgement am geeignetsten, nicht
rein geschaftlich orientierten Dienste siacebookund Twitter. Anders als beracebook
das noch eher als privates Netzwerk gesehen varXING voll und ganz als Business-
Netzwerk akzeptiert. Stellenanzeigen werden akgsli trotzdem noch eher Uber
herkdbmmliche Online-Jobbdrsen geschaltet. Soziaezwerke dienen den Personalisten

vor allem zur Direktansprache von Kandidaten (atsai&z fur Headhunter) und zum
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Aufbau eines Dialogs. Mit dem Auf- und Ausbau eigredob-Applikationen direkt in den
Sozialen Netzwerken wird es hier kiinftig aber zuaviderungen kommeti.
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Abbildung 18: Top 10 Social Media-Dienste fur das Bcruiting
(Quelle:_http://www.sfebusiness.com/top-10-socigldm-dienste-employee-recruitment/
[05.07.2010])

XING

Wie bereits mehrfach in dieser Arbeit erwahnt, X$NG das mit Abstand beliebteste
Angebot zur Personalsuche im Web 2.0. Ein grol3eteWaieser Plattform ist, dass sich
Bewerber bzw. potentielle Mitarbeiter dort bereitssfihrlich mit einem Profil vorstellen
und prasentieren konnen (vgl. Hofert 2008:44). @éskignet sickXING fur HR-Manager
hervorragend zur Recherche von passenden Kandifiatezine zu besetzende Position.
Die ,Erweiterte Suche" erlaubt es, die Suchkriterieach Land/Region, Branche,
Ausbildung, Interessen, Position, Qualifikationéo. @inzuschranken. Die so gefundenen
Personen kann man mit ,Tags" (Schlagworten), deselijedoch nicht sehen kdnnen,
versehen und den eigenen Kontakten hinzufligen. Awedtehende Mitarbeiter eines
Unternehmens oder eines Mitbewerbers konnen askdi®eise Uberprift werden (vgl.
Eck 2008a:93).

L vgl. SF eBusiness, Presseinformation vom 30.0®,26dline:_http://www.sfebusiness.com/top-10-sacial
media-dienste-employee-recruitmeli@t3.07.2010].
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Passend dazu biet’tNG auch die ,Recruiter-Mitgliedschaft* an, um nocliizénter an
potentielle Job-Kandidaten zu kommen. Um 0,99 € Ppag kann man von folgenden
Vorteilen profitieren: Speziellere Filter bei deakdidatensuche, ein uneingeschréanktes
Kontaktmanagement (pro Tag kénnen auch 50 Nichtt&da angeschrieben werden) und
eine bessere Aufbereitung der Suchergebnisse (wBrden Informationen wie
Karrierelevel, letzte Position und Ort der Besdlifig angezeigt})?

Neben dem Auffinden und Speichern von potentiellgandidaten, bietet die
Mitarbeitersuche UberXING noch weitere Vorteile: So sind Personen, deren
Qualifikationen und berufliche Erfahrungen beispietise besser miteinander
vergleichbar, da eiXING-Profil — anders als bei mitgeschickten Lebenskueimmer
gleich aufgebaut ist. Dazu kommt, dass XING-Profil meist weit mehr Informationen
beinhaltet als ein Bewerbungsschreiben, zum Bdigmgerfihrende Links und Kontakte,

die ein umfassenderes Bild tiber einen Bewerber ittetm>

Eine weitere Moglichkeit fur die Personalsuche diietlie Applikation XING Jobs*

(https://www.xing.com/jobs die es HR-Managern erlaubt, wie bei herkémmliche

Online-Jobbodrsen offene Stellen auszuschreibenzungerwalten. Damit entwickelt sich
XING auch zunehmend zu einer Konkurrenz fur beliebteebote wieStepstoneoder
Monster Einfache Textanzeigen konnen DENG ab 0,59 € pro Klick gebucht werden,
voll gestaltete Anzeigen in individuellem Desigibtges ab 495 €.

Rein optisch prasentiert sichXING Jobs” wie eine gewdhnliche Stellenborse. Die
eingestellten Jobs werden chronologisch mit Pasbezeichnung, Standort und Firma in
einer Liste angezeigt, Uber die Suche kann die Wezentsprechend eingegrenzt werden.
Neu ist jedoch, dass Interessenten mit nur eineok idie jeweilige Ansprechperson direkt
Uber das Netzwerk kontaktieren und ihr Profil niiisken kdnnen. Allen Usern, die die
Job-Funktion bei XING aktiviert haben, werden zudem =zum Profil passende
Stellenausschreibungen automatisch auf der peck@miStartseite angezeigt. Uber einen

~Suchauftrag” kbnnen passende Jobangebote auck-ptail abonniert werden. In einer

32 ygl. http://recruitermembership.xing.com/index. deutscH03.07.2010].
3 vgl. http://www.recruiting.xing.com/jobanzeigemtit[03.07.2010].
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Merkliste lassen sich interessante Angebote zutesp@ Bearbeitung ganz einfach
abspeichern.
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Abbildung 19: Personalisierte XING-Jobs-Seite

Zusatzlich zu den bisher genannten Optionen, wegdesh in den zahlreicheKING-
Diskussionsgruppen Jobangebote gepostet. Der NdiizdPersonalisten liegt darin, dass
die Mitglieder einer Gruppe sehr fachspezifischemtiert sind und man so besser an
Fachkrafte herankommt. Es gibt sogar eigene Gryppen sich ausschliel3lich der
Jobvermittlung fir bestimmte Zielgruppen widmen,ewbeispielsweise Absolventen,
Lehrlinge, IT-Spezialisten oder Praktikanten (\1gphfert 2008:65).

Facebook

Facebook urspriinglich als rein privates Soziales Netzwenkne gegangen, entwickelt
sich seit einigen Monaten zunehmend zu einer ,lgori Plattform. Denn neben privaten
Userprofilen und Inhalten findet man auch immer nfediten mit geschaftlichem Content.
Dadurch wirdFacebookauch fir den Personalbereich interessanter. Etligtiternehmen
habenFacebookmittlerweile fur verschiedenste HR-Aktivitdten @etkt — hauptsachlich
um die jingeren Zielgruppen zu erreichen (vgl. ide3810). In Kapitel 6 dieser Arbeit
werden dazu auch die Best Practice-Beisgagelsmann Gruppd&aimler AGund Otto

Groupvorgestellt.
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Um Facebookeffizient fur das Personalmanagement nutzen zumédnempfiehlt es sich,
eine eigene Unternehmens- oder sogar Karrieresmt@llegen und regelmaiig zu
betreuen. Uber Pinnwandeintrage, Fotos und Videmsnkden Usern ein lebendiger
Eindruck vom Unternehmen und den verschiedenergKéitsfeldern vermittelt werden.
Uber Kommentare konnen sie direkt mit den HR-Vesamtlichen Kontakt aufnehmen,
Fragen stellen oder mitdiskutieren. All jenen Nutzedie das Angebot zu ihren
favorisierten Seiten hinzufligen, werden die neubtetldungen direkt auf der persénlichen
Startseite angezeigt. Ziel jedeacebookUnterehmensseite sollte es daher nicht nur sein,
interessanten Content zu liefern, sondern auch ioh#gl viele User als ,Fans® zu
gewinnen — im ldealfall geht das eine mit dem aederinher. Zur Bewerbung der Seite
kénnen alle vorhandenen Kanéle, von der Unternebweseite Gber gedruckte Image-
Broschiren bis hin zur E-Mail-Signatur, dienen. Dians" konnen fur gut befundene

Inhalte wiederum in ihrem Netzwerk weiterleiten.

Um eine bessere Erreichbarkeit der eigen&acebookUnternehmensseite zu
gewahrleisten, sollte diese Uber eine so genarvitaity-URL" erreichbar sein. Diese

kann unter_www.facebook.com/usernarale einer Anzahl von 25 ,Fans” eingerichtet

werden. Uber so eine URL lasst sich BacebookPrasenz einerseits besser bewerben und
andererseits individuell branden. Statt zum Belspieer die wenig aussagekraftige und
zudem schwer merkbare Adresse www.facebook.com/ldmpRid=1234567&rreichbar

zu sein, kann man sein Unternehmen unter www.faglebom/Unternehmensnanuen

Nutzern prasentieren (vgl. Kirchner/Fedossov 2010a)

Bezogen auf die Personalsuche, konnen auf &aeebookUnternehmensseite natirlich
auch offene Stellen ausgeschrieben und im Netzwerlreitet werden. Erfolgt dies nur
dber die Pinnwand, rutschen die Jobangebote allgsdschnell nach unten und hohe
Streuverluste sind die Folge. Schlief3lich ist e=x &ufall, dass der passende Job-Kandidat
gerade dann di€acebookSeite aufruft, wenn die offene Stelle ganz obelisigt ist.

Durch spezielle Applikationen, wie zum Beispielobstriker (http://atenta.de/

software/jobstrike)) kénnen die Stellenangebote in einem Ubersatteh Jobboard

dargestellt und direkt in di€acebookSeite eingespielt werden. Je nach Wunsch und
Zustimmung ist auch die Anzeige in den privatenfifeo der Mitarbeiter moglich, um

noch mehr potentielle Kandidaten anzusprechen.eDe&balten dadurch wiederum die
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Mdglichkeit, die Mitarbeiter des Unternehmens dirkéintaktieren zu kénnen und so ein
authentisches Bild des Arbeitsumfeldes zu erhditgh Hesse 2009).

Auch UberFacebookWerbeanzeigen (so genannteagebookAds”) kénnen offene Jobs
effizient und kostengiinstig in einem individuelstigelegten Zeitraum beworben werden.
Bei Klick auf die Anzeige gelangt der Nutzer enteredauf die Facebook
Unternehmensseite oder direkt zur Stellenaussamgibdie auch auf einer externen
Webseite liegen kann. Die Abrechnung der Anzeidelgr Uber das Cost per Klick-
Modell, die gewlnschten Zielgruppen kénnen Ubersat@edene Optionen wie zum
Beispiel Alter, Land, Ausbildungsgrad, Beruf, Gdscht, Religion etc. punktgenau

ausgewahlt werden.

5.1.2 Uberpriifung von Bewerbern und Mitarbeitern

Laut einer 2009 im Auftrag der deutschen Bundesregg durchgefihrten Meinungs-
umfrage deDimap-Instituts gab tber ein Viertel (28%) der befragten Untemeh an,
Bewerber im Internet zu kontrollieren. Dabei werdarch gezielt private Informationen
wie Hobbies, Interessen, Vorlieben und Meinungesgawertet, die nicht direkt mit der
Bewerbung zusammenhéangen. In vier von funf Fallassiert dies bereits vor einer
maoglichen Einladung zu einem Vorstellungsgesprdds. haufigste Recherche-quellen
dienen Karriereportale wieXING und LinkedIn aber auch private Netzwerke wie
FacebookundstudiVZ Laut der Studie bewerten es Unternehmen besokdgssh, wenn
sich Bewerber negativ Gber aktuelle oder enemaidpeitgeber auRern (76%). Aber auch
das Einstellen allzu freiziigiger Inhalte, wie betgwese Fotos im betrunkenen Zustand,
wirken sich nachteilig auf das Bild des Kandidatars. Fast die Halfte der befragten
Firmen (43%) halt das fur unpassend (vgl. Michél20

Zu ahnlichen Ergebnissen kommt die Studie ,Recrgiffrends 2010 Osterreich* (siehe
auch Kapitel 4.2). Demnach durchforsten 22% deerésithischen Unternehmen die
Plattform XING nach Bewerber-Informationen — 13% halten die gdémen Daten meist
fur sehr wertvoll. Gefolgt wircKING von Google(14%), studiVZund meinVZ(6%) sowie
Facebook (4%). Linkedin und Blogs werden von den Personalverantwortlichen
zumindest in Osterreich — fiir die Uberprifung kagemutzt (vgl. Weitzel et al. 2010:33).
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Fur HR-Manager kommt es in Sozialen Netzwerken &akssonders darauf an, welchen
Eindruck ein Bewerber (oder auch ein bestehenddarbgiter) mit den eingestellten
Inhalten hinterlasst. Ein erstes Bild vermitteltsdgewahlte Profilfoto. Vor allem in

Business-Netzwerken sollte das Foto moglichst gpabmell sein und eine gute Qualitat
aufweisen. Ein Urlaubsbild oder ein selbstgeschuwssePassfoto vor einer weil3en
Wohnzimmerwand ist weniger passend. Weiters solersonalverantwortliche folgende

Fragen abklaren:

* Welche Bewerber/Mitarbeiter sind in welchen Sozid\etzwerken vertreten?

* Welche Informationen haben die Bewerber/Mitarbeti@t eingestellt?

* Welche Aussagen treffen sie in Bezug auf ihren eldn oder ehemaligen
Arbeitgeber? (vgl. Eck 2008a:208)

5.1.3 Employer Branding

In gewissen Regionen (z.B. im Osten Deutschlandsyl sSmmer weniger junge
Arbeitskrafte vorhanden, wodurch Firmen es zuneltirsaihwerer haben werden, offene
Positionen zu besetzen. Ein Unternehmen als atteaktArbeitgeber zu positionieren
(Employer Branding), wird deshalb immer wichtigdunge Arbeitskrafte kdnnen vor
allem dort angesprochen werden, wo sie sich red&maufhalten, also im Internet. In
diesem Zusammenhang wird auch von der ,Generatibfotfer auch ,Digital Natives*
oder ,Millenials®) gesprochen, die gerade ihre emstesten Jobs suchen. Dieser Gruppe
werden Eigenschaften wie technologieaffin, teangfakieativ sowie gut ausgebildet und

unabhangig zugeordnet, weshalb sie am Arbeitsnaaidtt besonders gefragt ist.

Wenn ein Unternehmen bereits ein gefestigtes ursitipes Arbeitgeber-Image hat, ist
dies ein groRRer Vorteil. Verstarken kann man dieshnweiter durch eine durchdachte
Positionierung im  Web. Neben dem Vorhandensein reinenodernen

Unternehmenswebseite bedeutet das auch, die Mégiten passender Social Media-
Kanéle zu nutzen — einerseits, um sich dort aligesial3er, innovativer Arbeitgeber zu
positionieren und andererseits, um dartber aktwesber anzusprechen. Positive Folgen

konnen eine hohere Anzahl an Initiativbewerbungdie, direkte Kommunikation mit
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Interessenten und Bewerbern sowie Mundpropagand8. (Mitarbeiter werben
Mitarbeiter) sein (vgl. Kirchner/Fedossov 2010a).

Bei allen Aktivitaten im Social Web sollte das Angeerk immer darauf liegen, wie die

eigenen Mitarbeiter sowie die potentiellen Bewerbas Unternehmen wahrnehmen. Es
muss Uberpruft werden, ob es eine unterschiedlictegne und externe Wahrnehmung
gibt, wo diese Unterschiede liegen und wie sie agkthen werden kdnnen. Eine rein
.technische* Analyse reicht hier aber nicht auslmiehr sollte mit Bewerbern dariber
gesprochen und Meinungen aus Sozialen Netzwerkeichsechtig werden (vgl. Rauscher

2008:133). Siehe hierzu auch Kapitel 7.7 ,SociablMevionitoring*.

Laut einer vonXING in Auftrag gegebenerForsaStudie unter 1.000 reprasentativ
ausgewahlten Fuhrungskraften Anfang 2010, kon&n@h nur 15% ihre Online-
Reputation (vgl. Kopka 2010). Ein — zumindest zueil F 6ffentlich gestelltes und aktuell
gehalteneXING-Profil gentigt aber schon, um die Bekanntheit dgsnen Unternehmens
im Internet zu erhéhen. Nicht zuletzt, weil die fteooft zu den ersten Ergebnissen bei

Suchmaschinen-Abfragen zahlen.

XING-Unternehmensprofile

Eine weitere Mdglichkeit, um als Arbeitgeber im BbdNeb prasenter zu sein, bietet

XING mit seinen ,Unternehmensprofilen®_(https://www.ginom/companigs Diese sind

mit FacebookSeiten vergleichbar und kénnen dazu genutzt werdeit aktuellen
Beitragen (,Firmen-Updates*) Uber das Unternehmemformieren. Die Beitrdge kénnen
von interessierteXING-Nutzern abonniert werden. Auch die Mitarbeiterpedfassen sich
in einem Unternehmensprofil geblndelt darstellenas weiner Firma zusatzlich
.Personlichkeit* verleiht. Aber auch fir die Mitaiter bringt das Vorteile: Sie werden
durch die Anzeige im Unternehmensprofil noch mehdéen Vordergrund gebracht und
koénnen so einfacher ihre Kontakte ausbauen. BevwerMitarbeiterprofile fir diesen
Zweck verwendet werden, sollte jeder einzelne Mi#er unbedingt vorher um Erlaubnis

gefragt werden.
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Sonderfunktionen sind naturlich fast immer mit Kastverbunden. So kostet das
L.unternehmensprofil Standard® 24,90 € monatlich.fiDaerhédlt das Unternehmen die
Mdoglichkeit, eine detaillierte Firmenbeschreibungwg ein Firmenlogo einzubinden.
AulRerdem wird eine direkte Verlinkung zu den Stedlesschreibungen des Unternehmens
auf XING Jobs", eine standig aktualisierte Mitarbeiterlismwvie die Verknipfung des
Unternehmensprofils mit Suchmaschinen angeboters [internehmensprofil Plus”
bekommt man fir 129 € monatlich. Hier gibt es natib Zusatzoption, individuelle
Designs hochzuladen und Statusmeldungen zu vetliéfean. Wie bereits erwahnt,
kénnen diese Statusmeldungen WING-Usern abonniert werden und das Unternehmen
erhalt eine Liste aller Abonnenten. Viele gro3etsiehe Unternehmen, wie zum Beispiel
die Gruner & Jahr AG die Bertelsmann Gruppelie Siemens AGder dieLufthansa AG
fuhren bereits solche Profile (vgl. Eck 2010a).

Cwuiscte Litharas &G et

Abbildung 20: XING-Unternehmensprofil der DeutschenLufthansa AG
(https://www.xing.com/companies/deutschelufthansaag

Facebook-Unternehmensseite

Auch eine FacebookUnternehmensseite kann einen wesentlichen Beifiag das
Employer Branding leisten. Nebehwitter und YouTubekénnen UberFacebookdie
meisten Nutzer angesprochen werden. Neben demtEiata Kanal fur das Employer
Branding, eignet sich einBacebookPrasenz ebenso als Kommunikationsplattform fur

bestehende Mitarbeiter. Einerseits kommunizierert diso die Mitarbeiter, gleichzeitig
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entsteht aber auch ein Dialog nach aul3en, an dder jeeliebigeFacebookNutzer
teilnehmen kann. Im Idealfall flieRen Employer Biarg und Recruiting ineinander (siehe
auch Kapitel 5.1.1) (vgl. Kirchner/Fedossov 2010a).

Eine FacebookSeite eignet sich auch dazu, das Unternehmen sewzelne Mitarbeiter
als Experten fir bestimmte Fachbereiche zu positien. Uber die Pinnwand kann man
Fotos, Videos, Links, Studienergebnisse und vielehlr veroffentlichen. Auch eine Reihe
an Applikationen hilft dabei, Inhalte in das Netzlwezu stellen. So lassen sich Uber
Facebook Vide®igene oder fremde Videos Facebookeinbinden. UbeFlog kann man
Blogartikel verlinken und so das Interesse der Usecken. Mit Jobstriker kbnnen
Stellenausschreibungen direkt in die Unternehméessgngespielt werdenMyFlickr
ermoglicht es, Fotos voRlickr mit Facebookzu verknipfen und nattrlich kénnen auch

Twitter-Feeds tibernommen werden (vgl. Eck 2008a:101).

Dass das Social Web allerdings auch Reputatiokensdiiir Unternehmen birgt, zeigt das
folgende Beispiel der US-amerikanischen FluglMiegin Atlanticaus dem Jahr 2008: Die
Airline prasentierte sich bereits recht frih prefesell aufFacebookund konnte mit dem
Angebot 7.000 Fans erreichen. Das positiv aufgeblahge erlitt jedoch schlagartig einen
Bruch, nachdem Angestellte vowirgin Atlantic auf der Seite Offentlich die
Sicherheitsstandards der Fluglinie kritisierten utié eigenen Fluggaste als ,Prols*
beschimpften. Als Folge entlie das Unternehmen ab3 dieser Aktion beteiligte
Flugbegleiter — Medien aus aller Welt berichtetberidiesen Vorfall. Das Hauptproblem
lag darin, dassVirgin Atlantic seine Mitarbeiter nicht gentigend auf das Web 2.0

vorbereitet hatte.

Wenn ein Unternehmen eine 6ffentlichacebookSeite betreibt, muss es damit rechnen,
auch einmal mit externer und/oder interner Kritdokontiert zu werden. & empfiehlt in
diesem Fall, mdglichst zeitnah und objektiv auf Kritik zu reagieren, um das Problem
schnell aus der Welt zu schaffen. Keinesfalls enlhegative Meinungen unkommentiert
geldscht oder Nutzern gedroht werden — das kanneficim die falsche Richtung gehen
und den Imageschaden noch vergréf3ern. Intern kenkrdrbeitung von ,Social Media
Policies” (siehe Kapitel 7.1) sinnvoll sein, denelen Mitarbeitern ist einfach nicht klar,

dass alle ihre Aussagen in Sozialen Netzwerkermpfféktisch jedermann zuganglich sind
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und sich somit auch negativ auf den eigenen Arbbgg auswirken kénnen (vgl. Eck
2008¢c)

5.1.4 Internes Personalmanagement

Um sich als Unternehmen im ,Web 2.0-Zeitalter* wegntwickeln zu kbénnen, ist die
interne Nutzung von Sozialen Netzwerken ein widtigeitrag. Wahrend sich die
Mitarbeiter friher im Raucherzimmer, beim Mittagassin der Kaffeepause oder bei
Betriebsausfliigen miteinander ausgetauscht habeimdet dies nun verstarkt in internen
Sozialen Netzwerken statt. Diese Gesprache almstBerufsalltags liel3en sich bisher nur
schwer steuern. Da die so entstanden Beziehungénvein alleine entwickelt haben,
herrscht unter den Mitgliedern eines Netzwerkshahes Vertrauen. Dadurch kommt es
oft zum regen Informationsaustausch zwischen ddgliiern und Fragen werden schnell
beantwortet. Uber die sich daraus ergebende, elBi#reitschaft zur Zusammenarbeit und
der vereinfachten internen Kommunikation, tragenterime Netzwerke zur

Weiterentwicklung des Unternehmens bei (vgl. HelwWiKaufmann 2008:86).

i Wnd. % Haben S achon eim pac wirhuolle Imformationen
aun dem Web 2,0 erhadten, Mafler2 «

Abbildung 21: Comic zum Einsatz von Web 2.0 im Untenehmen
(Quelle:_http://www.personalwirtschaft.de/de/htrolitent/520/Moderne-Paradoxien-10-2009/
[03.07.2010])
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Damit ein internes Soziales Netzwerk von den Mgddyn angenommen wird, ist es
wichtig, dass der Datenschutz nicht verletzt wikine zwingende Voraussetzung ist
allerdings das Einverstandnis der Belegschaft zpeicherung ihrer im Netzwerk
vorhanden Daten. Um den Mitarbeitern trotzdem de&id zu geben, im Netzwerk frei
agieren zu kénnen, muss glaubhaft vermittelt werdkss es von Unternehmensseite
keinen Eingriff und keine Kontrolle der individuei Kommunikation gibt. Naturlich kann
diese Glaubwirdigkeit nur erfullt werden, wenn sgids Unternehmen auch an dieses

Versprechen hélt.

Uber ein internes Netzwerk lasst sich auch gut Hentakt zu ausgeschiedenen
Mitarbeitern halten, die oft noch lber ein hoheshivassen verfligen. Dadurch kann auch
dieses Know-how flr Projekte genutzt werden. Ebemswden oft geeignete Job-
Kandidaten Uber solche Netzwerke empfohlen undutekt. Als weitere Vorteile eines

intern etablierten Sozialen Netzwerks kénnen batidee Einsparungspotentiale leichter
erkannt, die Reaktionszeit in Krisensituationenkuezt und gezielter auf Krisen reagiert
werden (vgl. Herrlich/Kaufmann 2008:88f).

Auch eine im Auftrag deAT&T Inc. von Dynamic Marketerdurchgefiihrte Befragung
von mehr als 2.500 Arbeitnehmern aus fiinf europ@&scLandern (GroRRbritannien,
Frankreich, Deutschland, Belgien, Holland) im JaD@8 zeigt, dass die Verwendung von
Sozialen Netzwerken im Arbeitsalltag die Effiziemzhoht und eine offenere und
transparente Arbeitsweise ermoglicht. 65% der Bgémm die am Arbeitsplatz Soziale
Netzwerke nutzten, waren Uberzeugt, dass sie dad@sser arbeiten konnen. 46% gaben

aul3erdem an, dass dadurch ihre individuelle Kreatigefordert werde.

39% der befragten Arbeitnehmer stand zur Zeit ddrdgung eine firmeneigene Plattform
im Intranet zur Verfigung, 15% nutzten externe @edNetzwerke wielinkedIn oder
Facebook Es zeigte sich zudem, dass die Nutzung Soziaervierke am Arbeitsplatz bei
deutschen Unternehmen mit 72% am starksten verawker wahrend Grol3britannien mit
59% das Schlusslicht bildete.

Fast drei Viertel der befragten Arbeitnehmer hielien Einsatz von Sozialen Netzwerken

im Arbeitsalltag fur vorteilhaft. Als grof3te Vorteisahen sie die Erweiterung des eigenen
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Fachwissens (38%), den Zugang zu Problemlosundg®)(3ie Nutzung des kollektiven
Wissens von Mitarbeitern, Lieferanten und Kunder6%3 sowie eine einfachere

Teambildung und interne Zusammenarbeit (32%).

Allerdings verknupften 79% der Befragten die Nugwon Sozialen Netzwerken im

Unternehmen auch mit negativen Aspekten. Als gr@@dtentielle Probleme wurden die
Ablenkung der Arbeitnehmer (49%) und die Weitergabe vertraulichen Informationen

aus dem Unternehmen nach draul3en (45%) genanatetest wirde laut der Studie in
Deutschland haufiger passieren als in anderen aisdpen Landern — 30% der befragten
deutschen Arbeitnehmer konnten von solchen Vorkoissen berichtef!

5.1.5 Wissensmanagement

Soziale Netzwerke kdnnen im Unternehmen dafir sieigé werden, um mit Fachleuten
und Experten in Verbindung zu treten, wodurch diasis fur den Wissensaustausch
gelegt werden kann. Die steigende Spezialisieramdeft es den Unternehmen ab, sich

standig neues Wissen anzueignen (vgl. Koch/Ri&@Qa68:353).

Auch intern konnen die Mitarbeiter Uber Soziale 2Medrke ihr Wissen leichter
austauschen und sich mit Kollegen zusammenschlie®&n sich mit &hnlichen
Aufgabenstellungen befassen (vgl. Koch/Richter 288@). Das Kennenlernen erfolgt
weit unkomplizierter als im ,realen* Leben, kommuert werden kann Uber Direct

Messages, Diskussionsforen oder Chats (vgl. EcB2002).

Soziale Netzwerke erlauben es jedem einzelnen bdigar, sein Wissen und seine
Qualifikationen bekannt zu geben und sich damit Awfgaben im Unternehmen
vorzuschlagen. Die eigenen Kontakte kdnnen so weldn und bewertet werden, dass der
Mitarbeiter sofort sieht, welchen Kollegen er fielehes Problem kontaktieren kann (vgl.
Herrlich/Kaufmann 2008:89).

3 AT&T Inc., Presseinformation vom 12.11.2008, oelihttp://www.contentmanager.de/magazin/news_
h33600_social_networking_erhoeht_die_effizienz_tmi{03.07.2010].
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Durch die Nutzung von Sozialen Netzwerken innerhddls Unternehmens werden die

Kommunikation und der Wissensaustausch unter deéarbéiitern verstarkt, wodurch es zu

einer besseren Nutzung des Humankapitals kommuirDsif es aber auch wichtig, dass

das Unternehmen eine positive Einstellung gegendéer Wissensaustausch Uber Soziale
Netzwerke zeigt (vgl. Koch/Richter 2008:365).

5.2 Micro-Blogging

-Was machst du gerade?” ist die zentrale Fragedenes beim Micro-Blogging geht. Fur
die Antwort haben die Nutzer gerade einmal 140 lZczur Verfigung; sie kann online
oder via Handy abgesendet werden. Registrierteddkiinnen selbst entscheiden, welche
Nachrichten sie lesen mdchten, indem sie belieAmgmunts abonnieren (,followen®). Die
Beitrage konnen aber nicht nur passiv gelesen, esanduch aktiv kommentiert und
weitergeleitet werden — so entsteht ein dichtezMetk an Folgenden und Gefolgten (vgl.
Eck 2008:188). Der weltweit meist genutzt Micro-8ding-Dienst istTwitter mit derzeit
rund 106 Millionen registrieren Accounts und siebéitliarden geschickten Nachrichten
(,Tweets") pro Tag™

Auch im geschéftlichen Bereich bekomme@&witter & Co. immer mehr Zustimmung,
zahlreiche Unternehmen fuhren mittlerweile eigereeduints. Laut dem ,Social Media
Report HR 2010“ (siehe auch Kapitel 4.1) reagigPersonalverantwortliche in Bezug auf
Micro-Blogging allerdings noch zaghaft — 18% derutdehen und 13% der
Osterreichischen Befragten hatten zum Zeitpunkt Biefragung einen eigenenhwitter-
Account (Social Media Report HR 2010:3).

5.2.1 Personalsuche

Taglich werden aufTwitter 300.000 neue Accounts er6ffnet und 600 Millionen
Suchabfragen getétigt; pro Monat erreicht der MiBlogging-Dienst 180 Millionen

Unique Visitors®® Diese immense Reichweite ist auch der groRe \lorvei Twitter, denn

% vgl. http://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bidBB/The-Ultimate-List-100-Twitter-Statistics.aspx
[04.07.2010].
% ebd.
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das Publikum ist potentiell grenzenlos. Darauf sandh Personalisten sowie Jobsuchende
aufmerksam geworden — so waren etwa im Dezembe® 2@0.000 offene Stellen auf
Twitter gelistet, im Juni 2010 bereits 858.000. Uber esgim Twitter entwickelte Job-

Suchmaschinen wie TwitJobSearch (www.twitjobsearch.coidn oder Jobtweet

(http://jobtweet.de wird der Dienst nach aktuellen Stellenanzeigerciasucht. Auch die

AnwendungJobDeck(www.tweetdeck.com/jobdegKiltert relevante Jobangebote sowie

-news und wird auch von HR-Managern selbst germatge Die UnternehmeAdidas

oderKFC nutzenJobDeckbeispielsweise zur Ausschreibung offener Steifen.

JODTUJEGEL.DE “
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Abbildung 22: Startseite von Jobtweet.de

Twitter entwickelt sich zunehmend zum ,Stellenmarkt 2.@imer mehr Unternehmen
schreiben offene Positionen in 140 Zeichen aus. iDdim Tweets von Jobsuchenden und
Job-Suchmaschinen gefunden werden, sollten sigHhshtags” (Suchworte) #job und
#position (z.B. #projektmanager) enthalten. Ubersdi Hashtags konnen entsprechende
Angebote mit deffwitter-Suchfunktion ausgelesen werden.

Die Deutsche Telekom etwa sendet regelmaRig Jobtweets unter

www.twitter.com/TelekomKarriereDabei setzt das Unternehmen in seinem Twittetkana

nicht nur auf Stellenausschreibungen, sondern tstrauch Karrieretipps und

3" vgl. derStandard.at, Artikel vom 26.01.2010, oaiihttp://derstandard.at/1263706015527/Twitter-wird
zum-Hoffnungstraeger-der-Jobsuchen{zhn06.2010].
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Veranstaltungshinweise ein. Ahnlich lauft es beir deeutschen Bahn unter
www.twitter.com/dbKarrieredie Uber diesen Kanal bereits Mitarbeiter eitestekonnte
(vgl. Gillies 2010).

Bl i i arkbaci i o
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Abbildung 23: Direkte Jobsuche auf Twitter mittelsHashtag

RICHARD BARTON, Geschaftsfihrer der Immobilienplattfor&ilow.com spricht einen
weiteren Vorteil bei der Personalsuche Ubeitter an:
~Twitter ist fir Jobausschreibungen deshalb besosdaitzlich, weil die
Adressaten anders als bei E-Mail nicht darauf amte® missen, auf3er sie haben

tatséchlich Interesse an einer Bewerburi.“

Auch der Social Meda-Experte LKus Eck machte mit ,Twitcruiting®, also dem
Recruiting UbeiTwitter, bereits positive Erfahrungen. Er informierte iemdar 2010 tber
seinenTwitter-Account, den 8.800 User abonniert hatten, Uber &&ie Stelle als Berater
in seiner Kommunikationsagentur. Auf die Ausschueidp wurde binnen weniger Tage
4.000 Mal zugegriffen, 23 Interessenten meldeteh si selbstverstandlich Gb&witter.
Auch die ersten ,Vorstellungsgesprache wurden Uleitter gefihrt, um die Kompetenz
der Kandidaten mit dem Micro-Blogging-Dienst zutées Am Ende konnte eine Person

eingestellt werden (vgl. Gillies 2010).

% derStandard.at, Artikel vom 26.01.2010, onlingpitderstandard.at/1263706015527/Twitter-wird-zum-
Hoffhungstraeger-der-Jobsuchendd0.06.2010].
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Jobsuchenden ratck, die Twitter-Kanale von ,Wunsch-Arbeitgebern® im Auge zu
behalten und frihzeitig Uber @-Replies (direktewforten) in Dialog zu treten. Wer den
Personalverantwortlichen einmal durch kluge Fadhdge aufgefallen ist, hat bei einer
Bewerbung spater mehr Chancen. Zusatzlich solltd_deenslauf online hinterlegt (z.B.
uber Google Docy und im eigenenTwitter-Account verlinkt werden. Auch das
Netzwerken und ,Mitzwitschern® in entsprechenderi=&ommunities kann sich positiv
auf die Karriere auswirken. Fur den HR-SpezialiSTBIORSTEN ZURJACOBSMUHLEN ist
Twitter daher weniger ,Stellenbérse” als ,Selbstviarktungsplattform®. Denn
insbesondere ginge es fur Bewerber darum, als Expeahrgenommen zu werden. Dies
ist auch ein Grund daflr, warum so viele Nutzer Bwitter unter ihrem ,echten® Namen

anstatt einem anonymen Nickname auftreten.

GILLIES sieht die Personalsuche udavitter dennoch kritisch. Bei aller Euphorie sei auch
eine ,gesunde Dosis Skepsis“® angebracht, denn naochren erfolgreiche
Stellenausschreibungen atfwitter eine Randerscheinung. Nur wenige Unternehmen
konnten bisher tatsachlich Mitarbeiter Uber dies@anal einstellen, die meisten der
ausgeschriebenen Jobs seien zudem Praktikumsplitde Einsteiger-Positionen —
wirkliche Top-Jobs wirde man nur sehr selten findéelen Personalabteilungen fehle
aullerdem die Zeit, auch noch im Web 2.0 nach Kateldzu suchen. Hier kdnnten in
Zukunft IT-Spezialisten punkten, die in den Perdlogr@ich wechseln (vgl. Gillies 2010).
~Amerikanische Unternehmen griinden schon Abteilandi@& die Rekrutierung utber

Social Media, in denen auch IT-Experten sitzesrklart AcoBsSMUHLEN (Gillies 2010).

Fur die klassischen Online-Jobportale winditter trotzdem nicht als Konkurrenz sondern
eher als Ergdnzung gesehen. So streut der Anileiestersein Angebot mittlerweile in
verschiedenen Social Media-Kanélen Wieitter, Facebookund YouTubeund holt damit

mehr User als vorher auf die eigene Webs&ite.

%9 vgl. derStandard.at, Artikel vom 26.01.2010, oadihttp://derstandard.at/1263706015527/Twitter-wird
zum-Hoffnungstraeger-der-Jobsuchen{zhn06.2010].

*



5.2.2 Uberpriifung von Bewerbern und Mitarbeitern

Twitter dient den Usern vor allem dazu, schnelle Infos eigenen Status abzugeben oder
aktuelle Ereignisse zu kommentieren. Naatx £E2008a:189) sollten HR-Verantwortliche
bei einer Uberprifung von Personen uBevitter daher vorsichtig sein, nicht zu sehr
aufgrund einer ,140 Zeichen-AuRerung” auf Charaktggnschaften zu schlieRen. Wenn
sich firmenfremde Personen oder Mitarbeiter allegdi negativ Uber das eigene
Unternehmen belwitter aul3ern, sollte der Kontakt gesucht werden, um hedtigen
Schaden zu verhindern. Auch das Ausplaudern vomedfimternas oder das Einstellen
allzu privater Fotos, Bilder oder Videos werfenmicnbedingt das beste Licht auf einen
Mitarbeiter. Fur eine interne Sensibilisierung zeasém Thema kann die Umsetzung von

»S0cial Media Policies” (siehe dazu Kapitel 7.1)rsroll sein.

5.2.3 Employer Branding

Etliche Unternehmen haben die Potentiale von MRIagging bereits erkannt und nutzen
Dienste wieTwitter aktiv fur das Employer Branding. Gute Beispielerfiir sind die

Accounts von derDeutschen Telekormunter http://twitter.com/telekomkarriereder

Bertelsmann Gruppeinter _http://twitter.com/bertelsmannjolosier derDeutschen Bahn

unter http://twitter.com/dbkarriere

Wird Twitter zum Auf- und Ausbau einer Online-Reputation genust es wichtig, den

Account auch optisch entsprechend zu branden ufeh afnter dem Firmennamen zu
twittern. Als sehr sympathisch und authentisch wasl von den Usern in der Regel
empfunden, wenn sich auch die twitternden Mitadseitamentlich ,outen“. Je mehr
getwittert wird und je interessanter die Beitrageds desto besser werden sie in der

Community wahrgenommen.

Immer haufiger wirdTwitter auch dafir genutzt, live von (Firmen-)Veranstaigem zu
berichten. Die Twitterer posten dabei Kommentare dam aktuellen Geschehnissen,
Vortragen etc. und es entsteht im Idealfall eirferifiche Diskussion. So kann man auch

direkt auf Fragen von aul3en reagieren (vgl. Eci82aB8ff).
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Wahrend negative Schlagzeilen in Print oder TV sifhnell wieder in Vergessenheit
geraten, bleibt negative Kritik im Internet langaktuell und im Speicher der
Suchmaschinen. Naclck (2008a:195) kdnnen sich Unternehmen vor negakvigik im
Web zwar nicht schitzen, aber sehr wohl darauf ereiten und Diskussionen und
Aussagen, die im Bereich des Unternehmens liegéserwiachen. Auf negative
Kommentare, zum Beispiel b@iwitter, sollten Unternehmen mdglichst offen reagieren.
Unternehmen missen heute zeigen, dass sie auglentiste Kritik ernst nehmen und sie
nicht ignorieren. Es bringt in der Regel auch wemdgtik schén zu reden — das kann
ziemlich schnell in die falsche Richtung gehen umol noch mehr negative Aussagen

heraufbeschworen.

Uber kostenlose Tools wigwitter Search(http://search.twitter.cojnoder Tweet Scan

(http://tweetscan.cojrkann der Nachrichtenstrom bEwitter sehr gut Uberwacht werden.
Man abonniert einen RSS-Feed und erhalt Bilgtter-Meldungen, die bestimmte (vorher
festgelegte) Suchbegriffe enthalten. So bekommt stmmell einen Uberblick, was tber
das Unternehmen im Web geschrieben wird. Ein rasdfiagreifen kann dann einen
drohenden Schaden gleich zu Beginn verhindern Bak.2008a:227).

5.2.4 Internes Personalmanagement

Oft werden Mitarbeiter, die bereits seit langem Umternehmen tatig sind und Uber ein
hohes Expertenwissen verfugen, ,ubersehen”, andéain Potentiale zu nutzen. Gerade
mit Erfahrung und Fachwissen kann man MenschenaanUhternehmen binden und so
genannte ,Web-Evangelisten® aktivieren. Web-Evaisggh identifizieren sich mit dem
Unternehmen und bringen ein Fachthema an die diffekeit, ohne dass es nach
~Eigenwerbung” aussiehfTwitter bietet sich daflr als hervorragend geeigneter Kana
(vgl. Eck 2008a:212).

Aber auch rein intern kann Micro-Blogging zu Infationszwecken, zum
Erfahrungsaustausch oder zur Zusammenarbeit beilasibergreifenden Projekten
genutzt werden. Schnelle Hinweise auf wichtige TéemDiskussionen und natirlich
Statusmeldungen kénnen Uber Micro-Blogging sehfaeimrealisiert werden (vgl. Rauer
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2009). Eine Auswahl an geeigneten Diensten furEiesatz im Unternehmen findet sich

in Kapitel 3.2 dieser Arbeit.

Naturlich variieren die Einsatzmdglichkeiten je madnternehmen, da es verschiedene
Kommunikationsstrukturen gibt. Die folgenden Punsited nur einige mogliche Vorteile,

die Micro-Blogging im Unternehmen leisten kann:

e Erhohung der Transparenz und Qualitatssteigeruamglld Mitarbeiter Einblick
in die Diskussionen im Unternehmen haben;

e Verlagerung der internen Kommunikation, wodurchhgias Abarbeiten von E-
Mails reduzieren kann;

* Informationsgewinn flir alle Beteiligten, da sie immauf dem aktuellsten
Stand bleiben;

» allgemeine Zeitersparnis;

e Aufbau einer Plattform fur Ideen (vgl. Rauer 2009).

5.2.5 Wissensmanagement

Fur das Wissensmanagement sind Micro-Blogging-éedsrzeit nur schlecht einsetzbar,
da die Meldungen erstens nur 140 Zeichen lang di@gifen und es zweitens meist keine
automatische Archivierungsfunktion gibt. Unternelnkénnen sich Micro-Blogging aber
sehr wohl zu Nutze machen, um die Kommunikationund zwischen den Mitarbeitern zu

beschleunigen und Arbeitsablaufe zu vereinfachen.

Beim Einsatz von Micro-Blogging-Diensten fiur das saénsmanagement besteht
aulBerdem die Gefahr, dass heikle interne Informatiodes Unternehmens ungewuinscht
an die Offentlichkeit geraten. Da zum Beispialitter eine externe Anwendung ist, hat das
Unternehmen so gut wie keinen Einfluss darauf uper (Suchmaschinen kbnnen Tweets

noch tber einen langeren Zeitraum gefunden wendgn$imon/Bernhardt 2008:177).
Besser geeignet sind Micro-Blogging-Dienste, dieals interne Anwendungen konzipiert

sind oder extra fir das Unternehmen programmierdemu Im Kapitel 3.2 dieser Arbeit

wurden einige davon bereits vorgestellt.

N



5.3 Weblogs

Mit den steigenden Nutzerzahlen von Weblogs, bekemdiese auch eine immer hohere
Bedeutung fir die Unternehmen und somit auch fis @&&rsonalmanagement. In
Corporate Blogs kdnnen mdgliche Bewerber Uber dasertdehmen (und auch Uber
Personalagenden) informiert werden und diese Ejatwéie in einem Tagebuch nachlesen
(vgl. Jager 2008:59).

Bevor man aber mit einem Blog online geht, soll@nnfolgende Fragen klaren: Welche
Zielgruppen sollen erreicht werden? Welche Thenwdlers angesprochen werden? Soll
das Blog nur im Intranet existieren oder 6ffentls#in? Wer verantwortet das Blog im
Unternehmen? (vgl. Eck 2008a:120).

5.3.1 Personalsuche

In bestehenden Blogs des Unternehmens kénnen @deffene Stellen verdffentlicht
werden. Aul3erdem besteht die Mdglichkeit, eigenarfiere-Weblogs” zu gestalten, die
sich nur mit externen (oder auch internen) Personglegenheiten des jeweiligen
Arbeitgebers befassen. Einerseits koénnen die Nuidarn umfassend Uber die
Arbeitsbedingungen im Unternehmen, Karrierechansp®gzielle Mitarbeiterleistungen
etc. informiert oder auch komplett durch den Beweadsprozess geleitet werden. Dadurch
kann die Qualitat der Bewerbungen gesteigert umditsauch Zeit und Kosten gespart
werden. Uber die Kommentarfunktion der Beitrager@mInteressenten und Leser schnell

und unkompliziert Kontakt zur Personalabteilungstedlen (vgl. Jager 2008:59).

5.3.2 Uberpriifung von Bewerbern und Mitarbeitern

Auch Weblogs kénnen von Personalisten dazu verwengeden, um ,Spuren“ von
Bewerbern oder der Belegschaft im Internet aufzigfin Spezielle Blog-Suchmaschinen

wie beispielsweise http://blogsearch.google.coder www.technorati.condurchsuchen

die Blogosphere nach Schlagworten. Zu welchen Thenfegggen die Bewerber? Zeigt ein
Bewerber ein ganz spezielles Know-how, das furUliternehmen interessant ist? (vgl.
Eck 2008a:120).
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Auch private Weblogs liefern wertvolle Informationdiber bestehende oder kunftige
Mitarbeiter. Man bekommt weit tiefere Einblickedas soziale Leben einer Person, als es
etwa durch Zeugnisse oder einen Lebenslauf méggichDa die meisten Blogger auch
untereinander vernetzt sind, findet man oft aucimie@ntare und Referenzen (positive

und/oder negative) zu einem Bewerber in anderegB(egl. Blal3 2007).

5.3.3 Employer Branding

Mittlerweile existieren zahlreiche Corporate Blagter auch offizielle Mitarbeiterblogs im
Internet, die zum Produkt- und Personalmarketingissozu PR-Zwecken eingesetzt
werden. Ein Beispiel aus Osterreich ist hier dasgBlder bauMax AG Auf

www.blogmax.atschildern Mitarbeiter ihren Arbeitsalltag und gebibrem Arbeitgeber

damit ein sehr personliches und sympathisches IfvagieTochtermann et al. 2007:12ff).

Fir die bloggenden Unternehmen besteht die groGtgahe darin, eine gute Abstimmung
zwischen ,Kontrolle* und ,Freiheiten” fir das Blogg (aber auch z.B. das Twittern) der
Mitarbeiter zu finden. Wird rigoros kontrolliert,ird die Begeisterung der Mitarbeiter zum
Bloggen sinken. Konstruktiv-kritische Kommentaresgrichten* ein Unternehmen auch
nicht gleich, vielmehr wird dadurch die Authenti#itdes Blogs erhdht. Auch negative
Leser-Kommentare sollten daher nicht einfach géibaerden — viel eher sollten sich die
Unternehmen um einen offenen, sachlichen Dialogithem, um etwaige Probleme schnell

aus der Welt schaffen zu kénnen (vgl. Weigert 28ff0):

Ein erfolgreiches Blog kann einem Unternehmen éalfen, besser in Krisensituationen
reagieren zu koénnen. Uber das Blog kann offen def Krise oder negative Kritik
eingegangen werden. Noch besser ist es, wenn agch/aternehmen transparent zeigt und
die Mitarbeiter dazu bloggen lasst (vgl. Eck 20084).

In den USA nutzen schon wesentlich mehr UnternehgtienVorteile von Corporate
Blogs. Der AutokonzernGeneral Motors (GM)machte bereits 2005 ausgezeichnete

Erfahrungen mit dem Blogging. In seinem ,FastLamgBl(http://fastlane.gmblogs.cogm

fanden sich bereits in den ersten Tagen an dieD9B@3ucher ein. Da sich der Konzern
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von Anfang an sehr transparent gab, konnte eiktgir&Zugang zu den Kunden geschaffen
werden (vgl. Eck 2008a:115).

Customine your Fastane
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Abbildung 24: ,FastLaneBlog“ von General Motors (http://fastlane.gmblogs.con

In Kapitel 6.2 gibt es noch eine ausfihrliche Besitlung eines weiteren Autoherstellers,

der ein erfolgreiches Blog betreibt, daimler AG

5.3.4 Internes Personalmanagement

Nicht nur fir ein Unternehmen, sondern auch flrddig bloggenden Mitarbeiter kann ein
Corporate Blog Vorteile bringen. Werden in eineno@linteressante und informative
Beitrage gepostet, steigen sowohl das Renommee Utsrnehmens als auch der
bloggenden Mitarbeiter.

Davor muss ein Blog aber naturlich fur die Intem#zer sichtbar gemacht werden. Die
besten Eintrage bringen nichts, wenn niemand van Bég weil3. Wenn die Leser zu
Stammlesern werden und das Blog per RSS abonnikeem das als Erfolg gewertet
werden. Um das Blog ins Gesprach zu bringen, kdmneh Gastbeitrage von CEOs oder
externen Experten gepostet oder Artikel andereg@to kommentiert werden. Optimal ist
es, wenn die Beitrdge des Blogs auf anderen Webld¢sbseiten und in Sozialen

Netzwerken verlinkt werden.
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Auch flir den Einsatz ganzlich im Unternehmen sinebWgs als Anwendungen sehr gut
geeignet. So kdnnen die Mitarbeiter beispielsweilser ein Blog der Personalabteilung
Uber aktuelle Weiterbildungsprogramme, neue Arbbltafe, offene interne Stellen,
Karrierenews, Tipps fir den Arbeitsalltag etc. mifigert werden. Uber die Kommentare zu
den einzelnen Beitragen konnen sich die Mitarbaitér den Personalverantwortlichen
oder mit Kollegen uber verschiedene Themen audteas(/gl. Eck 2008a:126ff). Auch
hier gilt es, die Mitarbeiter so zu motivieren, slatiese das Blog annehmen und ihre
eigenen Informationen, Erfahrungen und Ideen darwmstergeben (vgl. Walter-Dunne
2008:413f).

Ein weiterer Vorteil eines Blogs ist, dass alle @eitrdge gespeichert bleiben und tber
eine einfache Suchfunktion erreichbar sind. So kansich auch neue Mitarbeiter oder
Mitarbeiter, die langer nicht am Arbeitsplatz warénB. durch Krankenstand oder

Karenz), schnell auf den letzten Stand bringen. Wglter-Dunne 2008:416).

5.3.5 Wissensmanagement

Weblogs kdnnen auch das Wissens- und Informationageanent im Unternehmen (z.B.
fur die Personalabteilung) unterstitzen. Mitarbveerfassen, verweisen, archivieren und
.Laggen” (kategorisieren) Eintrdge. Es werden R®8ds abonniert und Newsreader
benutzt. Dadurch kommt es zu einem nutzbaren IrdGonsaustausch, der das

Wissensmanagement untersttitzt (vgl. Miller/Grorz@B8211).

Als Beispiel einer erfolgreichen Implementierungnvd/eblogs als Werkzeuge fur das
Wissensmanagement kann @emens A@enannt werden. Uber das interne Mitarbeiter-
Portal wird der weltweiten Belegschaft seit EndeniJR006 eine eigens entwickelte
Weblog-Applikation zur Verfigung gestellt. DarUbdraben die Mitarbeiter die
Moglichkeit, Weblogs zu lesen, zu schreiben undkammentieren. Der Startseite der
Applikation ist eine Hinweisseite mit Bedienungstilbnch, FAQs etc. vorgelagert, die
Einsteigern die Verwendung der neuen Kommunikaptaigorm erleichtern soll.
Daneben werden auch dynamische Inhalte in die Aaipdin eingebunden, wie z.B.
Podcasts, stark diskutierte Beitrage oder eine Jlagd, die die Siemenswveite
Themenlandschaft auf einen Blick abbildet (vgl. EM008:201).
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Durch Blogs muss es die Mdglichkeit geben, im Imtaschnell, einfach und ohne
Umwege, also ohne vorherige redaktionelle Uberprjifund Freigabe, die Inhalte zu
vertffentlichen. Solange die Beitrage innerhalbeeifestgelegten Unternehmens-Policy
bleiben, kbnnen schlechte Beitrage von den Nutgellmst kommentiert und richtig gestellt
werden (vgl. Enms 2008:208).

5.4 Sonstige Web 2.0-Anwendungen

In diesem Kapitel sind weitere Web 2.0-Anwendungaeammengefasst, die zwar auch
von Bedeutung fir das Personalmanagement sind,natigrso stark genutzt werden wie
die zuvor beschriebenen Sozialen Netzwerke, Midom@ing-Dienste und Weblogs.

Daher werden die Wertschépfungspotentiale von Rersuchmaschinen, Wikis,

Bewertungsplattformen, Video- und Foto-Communitesvie Pod- und Vodcasts im

Folgenden nur verkurzt dargestellt.

5.4.1 Personensuchmaschinen

Personensuchmaschinen wik23people.at oder yasni.de werden von Personalern
insbesondere dazu genutzt, um Informationen Ub&reBeer einzuholen. Nach Eingabe
eines Namens werden verschiedene im Internet Jeaifiégg Informationen geblndelt
dargestellt, die einen guten Gesamtuberblick Uber @hline-Reputation einer Person
geben koénnen. Allerdings ist dabei zu beachtens diis gefundenen Inhalte nicht
zwingend mit der gesuchten Person zusammenhangssemida Personensuchmaschinen
genau genommen nur ,Namenssuchmaschinen® sind.estdew zu einem recht haufigen
Namen (z.B. Lisa Meier) oft mehrere Ergebnisse wamerschiedlichen Personen

angezeigt.

Eine Verbesserung konnte die automatische Gesr&etzeung bringen, die Fotos direkt
einer Person zuordnet. Derzeit sind die meistemerdingestellten Fotos anonym — eine
automatische Erkennungssoftware wirde sich dras@sd die Privatsphére und somit

auch die Online-Reputation der Internetnutzer ak®mi Solche Funktionen werden
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bereits getestet und sollen in naher Zukunft inh&wschinen integriert werden (vgl. Eck
2008a:243).

5.4.2 Wikis

Fur die Rekrutierung von neuen Mitarbeitern sindki@/ikaum geeignet. Uber Wikis
werden in der Regel keine offenen Stellen ausgedsdm und es sind auch keine
Bewerbungen zu erwarten. Auch die Uberprufung vew&bern bringt Gber Wikis kaum
nutzbare Ergebnisse. Zwar kdénnte man sich die Milaehen, das Netz nach Wiki-
Beitragen eines Bewerbers zu durchsuchen, jed@ttt der Aufwand in keiner Relation
zum Nutzen. Einzig fur die Online-Reputation destdgmehmens macht es Sinn,
entsprechende Eintrage (z.B. zum Unternehmensnagh@nden wichtigsten Marken des
Unternehmens) regelmaflig in Wikis auf ihre Richtigkhin zu Uberprifen und
gegebenenfalls zu editieren. Denn ein negativeri\fitikel Gber ein Unternehmen kann
durchaus potentielle Bewerber abschrecken. Ansongtinnen Wikis im externen

Personalmanagement eher vernachlassigt werderHNzgnsauer/Schaffert 2008:213).

Wikis haben vor allem Bedeutung fur das internes®sgilmanagement. So werden Wikis
im Unternehmen beispielsweise fur das E-Learning) als Plattform zur Dokumentation
verwendet. Auch als unternehmensinterne ,Wissendsgé sind Wikis Uberaus wertvoll,
damit das menschliche ,Know-how" nach KindigungeleroAustritten von Mitarbeitern
nicht verloren geht. Im Gegensatz zu herkdmmlichéasensmanagement-Tools kénnen
alle in einem Wiki erstellten Inhalte jederzeit vokollektiv verandert bzw. erganzt

werden.

Wie bei allen Bereichen der virtuellen Kommunikatist es auch beim Einsatz von Wikis
wichtig, eine innerbetrieblich ,Netiquette” (Mischg aus ,Net* fiur Internet und
.Etiquette” fur Etikette) zu implementieren, diervallen Mitarbeitern akzeptiert wird.
Neben zwischenmenschlichen Verhaltensregeln weddeim oft auch technische und

rechtliche Regeln festgelegt.

Sofern man es schafft, die Mitarbeiter zur aktiutzung interner Wikis zu motivieren,
konnen sie fur das Wissensmanagement und in dge Fat das Unternehmen von grof3em
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Nutzen sein. Auf der einen Seite erhalten die Mgder den Stellenwert als kompetente
Wissenslieferanten®, auf der anderen Seite wirchdénternehmen wertvolles Wissen auf

Dauer zur Verfugung gestellt (vgl. Muller/Gronau03015f).

5.4.3 Bewertungsplattformen

Es gibt kaum ein machtigeres Marketing-InstrumésitMundpropaganda: Wenn Freunde,
Verwandte oder Kollegen ein Produkt, eine Dienstigig oder ein Unternehmen
empfehlen, so hat das mehr Gewicht als jede Wenbg#gne. Dies gilt nicht zuletzt auch
fur die Wahl des Arbeitgebers. Auf Arbeitgeber-Bewwegsplattformen wikununu.com
oderkelzen.conkdnnen sich potentielle Bewerber ein Bild Uber @mternehmen machen
— ganz egal, ob die dort eingestellten Informatioriehtig oder falsch sind. Entscheidend

ist, was die Nutzer daraus machen.

Wenn in einem Unternehmen ein gutes Klima herrdadmn man die eigenen Mitarbeiter

dazu anregen, (positive) Eintrage auf Arbeitgebew&tungsplattformen zu verfassen.

Um die Teilnahme zu erhdhen, kdnnen UnternehmenBeéitrédge der Mitarbeiter mit

kleinen Incentives ,belohnen” (z.B. mit Einkaufsgeheinen). Dazu sagtATIN POREDA,

Grunder und Geschéftsfuhrer vémnunu.at mit 46.000 Arbeitgeber-Bewertungen das

grof3te Angebot im deutschsprachigen Raum, in einéenview mitpressetext austria
»Firmen konnen also entweder die Mitarbeiter zum &&m motivieren oder ihre
Stellungnahme zu Bewertungen abgeben. (...) Rachebegen werden durch
technische Filter, die Strukturierung des Bewergprgzesses und manuelle
Kontrolle ausgeschlossef?

Als ,Schonwetterplattform* sieht sidkununu.ataber nicht. Laut ®ReEDA gibt es gentigend
Unternehmen, die sowohl positive als auch negaBesertungen haben. Auch wenn
Unternehmen ihre Mitarbeiter aktiv dazu motivieremgene Eintrage online zu stellen,

sollten diese die Freiheit haben, auch konstrukKvidik dufRern zu kdnnen. Denn ein

40 pressetext austria, Artikel vom 12.06.2010, onlinéttp://www.pte.at/news/100612006/job-
bewertungsportale-spielwiese-fuer-rachegelu¢8®07.2010].
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Unternehmen, zu dem ausschlief3lich positive Komarentu finden sind, wirkt schnell

unglaubwiirdig'*

5.4.4 Video- und Foto-Communities

Video- und Foto-Communities eignen sich besondazmudum ein Unternehmen, den
Arbeitsalltag der Mitarbeiter (Arbeitsabléufe, Tkieitsbereiche etc.) sowie spezielle
Events ,bildlich* vorzustellen. Praktische Beisgialazu werden in Kapitel 6 anhand der

Bertelsmann GruppelerDaimler AGund derOtto Groupbeschrieben.

Auf Plattformen wie YouTube(Videos) oderFlickr (Fotos) haben Unternehmen die
Mdoglichkeit, einen eigenen Channel anzulegen, we Idhalte den Nutzern gebindelt
prasentiert werden. Ein Videoportal, das sich nufrdeen HR-Bereich spezialisiert hat, ist

www.jobtv24.de Hier erhalten Bewerber einen visuellen Einbliak verschiedene

Unternehmen und Arbeitsbereiche. Manche Unternehprexdluzieren auch spezielle

Videos fir eine konkrete Stellenausschreibung.

Personalverantwortliche sollten darauf achten, das¥ideo die Dauer von funf Minuten

nicht Gberschreitet. Bei einem zu langen Video tsilike Aufmerksamkeit der Zuseher,
daher sollte die Spieldauer auch irgendwo angezeggtien. Weiters empfiehlt es sich,
den Firmennamen in die Bezeichnung der Videodatentegrieren und eine kurze Text-
Beschreibung anzufligen, damit das Video auch Ulehr8aschinen gefunden wird.

Ebenso sollte ein Video in alle verfigbaren Web-Kabéle eingebunden bzw. dartber
beworben werden, um die Zugriffe zu steigern. Dibalte eines Unternehmensvideos
sollten immer so gestaltet sein, dass sie zum Byepl@randing beitragen (vgl. Eck

2008a:111).

Auf der anderen Seite existieren im Web auch Videosl Fotos, von denen das
Unternehmen nichts weil3. Sie kdnnen beispielsweis® Mitarbeitern mittels
Digitalkamera oder Handy aufgenommen und auf Videoler Foto-Communities

veroffentlicht worden sein. Einmal im Internet gefete Inhalte sind dort in der Regel

“Lvgl. pressetext austria, Artikel vom 12.06.2016ljre: http://www.pte.at/news/100612006/job-
bewertungsportale-spielwiese-fuer-rachegelu¢8®07.2010].
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noch Jahre lang zu finden. Besonders unangenehaasstir ein Unternehmen, wenn die
Fotos/Videos klar Negatives transportieren odemeEirinterna preisgeben. Durch die
digitale Mundpropaganda kénnen sich solche Inhalsant im Netz verbreiten (vgl. Eck
2008a:175). Daher ist eine regelmaRige Uberpriftong Foto- und Video-Communities
durch das Unternehmen notwendig — insbesondere, auelthe Inhalte die eigenen
Mitarbeiter dort eingestellt haben. Denn zum Babkpeine Fotosammlung von
alkoholisierten Beschaftigten auf der letzten FinAvéeihnachtsfeier hinterlasst nicht den
besten Eindruck von einem Unternehmen. Fir die Bitdeten kann das weitreichende
Folgen auf die kinftige Karriere haben. Zufrieddwiarbeiter, die sich auf Fotos oder
Videos in ,normalen” Situationen prasentieren, &rdhingegen das positive Image eines
Arbeitsgebers (vgl. Eck 2008a:227).

5.4.5 Pod- und Vodcasts

Pod- und Vodcasts werden bisher eher im Bereich Wlgernehmenskommunikation
gesehen. Deren Mdglichkeiten reichen aber viel evaiind so kénnen sie auch fir das
Personalmanagement als nitzliche Tools diemdier kbnnen im Wesentlichen zwei

Anwendungsbereiche unterschieden werden: Informienel Lernen.

Informieren:

FUr das interne Personalmanagement konnen Pod-@¥tsdgenutzt werden, um die
Mitarbeiter beispielsweise Uber Ergebnisse von Mgsi neue Kollegen, neue
Arbeitsablaufe bis hin zu aktuellen Unternehmenkeralzu informieren. Auch manche
CEOs nutzen diesen Kanal gerne, um mit ihren Méiéebn in Kontakt zu treten und sie

mit Neuerungen im Unternehmen oder der Brancheezsovgen.

Nach auf3en hin bieten Pod-/Vodcasts UnternehmerM@iglichkeit, Interessierten ein
positives Image als guter Arbeitgeber zu vermittélls positives Beispiel kann hier die
Siemens AQenannt werden, die unter www.siemens.de/aktdptidsastdie Podcasts

»Innovationen vorSiemeny§ ,Jobs & Karriere* und ,Ausbildungs- und Studieigge bei
Siemensanbietet. Die Podcasts werden hier dafiir genutat potentiellen Bewerbern die
einzelnen Tatigkeitsbereiche und KarrieremaoglictédteibeiSiemenssorzustellen und ein
authentisches Bild des Unternehmens zu vermitizdmeben gibt es auch eigene Podcasts,
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die sich alleinig dem Bewerbungsprozess Be&menswidmen (z.B. ,Bewerben bei
Siemens — wie?“, ,Online-Bewerbung — was passiathndem letzten Klick?* oder

.Einladung erhalten! Wir freuen uns, sie kennenmsa“).

ScHoLz machte bereits im Jahr 2007 in einem Interview aeit Jobbors&onster.dedie
Potentiale von Podcasts fur den HR-Bereich deutlich
,unternehmen koénnen sich so viel besser prasentieis nur auf Papier oder
einer statischen Internetseite. Allerdings ist éshiig, dass nicht nur PR vermittelt
wird, sondern sich das Unternehmen authentischegmiesrt.” (Blafd 2007)

Lernen:

Uber Pod-/Vodcasts knnen Mitarbeiter lernen, véaenProdukte funktionieren bzw. wie
Maschinen oder Programme zu bedienen sind. Fuor ribditier, die nicht im
Stammunternehmen arbeiten (z.B. Aul3endienstmitampeist das eine kostengiinstige
und schnelle Mdoglichkeit, auf dem neusten Standbieiben (vgl. Héantschel-Erhart
2008:53).

Immer haufiger werden auch Fach-Vortrage oder Rosiliskussionen des Unternehmens
oder von branchenrelevanten Experten aufgezeichndt als Pod-/Vodcasts auf der
Firmenwebseite zur Verfigung gestellt — sowohldig& eigenen Mitarbeiter als auch fur
externe Besucher. Damit kdnnen unternehmensreleveimemen geschickt platziert und
die fachlichen Kompetenzen des Unternehmens untemrnaverden. Gleichzeitig steigt

dadurch naturlich auch die Online-Reputation (Egk 2008a:177f).

5.5 Personalmanagement 2.0 - wo liegen die Grenzen?

Wie die dargestellten Studienergebnisse in Kagiteeigen, geht die Entwicklung hin zu
einem verstarkten Einsatz von Web 2.0-Anwendungen Rersonalmanagement.
Allerdings reicht es nicht aus, einfach ein Webdatpr einen Account béiacebookoder
Twitter zu erdffnen. Social Web-Aktivitdten konnen nur funktionieren, rmees im
Unternehmen eine positive Einstellung zu Verandgeann der Kommunikation sowie in

den Arbeitsablaufen gibExistieren hingegen starre Strukturen und werdenngchtigen
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Entscheidungen im Unternehmen nur ,top-down“ gédmf so werden sich rasch die
Grenzen des Social Web und somit auch des Persanagament 2.0 auftun (vgl. Franz
2007:39).

Zuséatzliche Aspekte, die fur viele Unternehmen &siunde dienen, Web 2.0-
Anwendungen nicht oder nur mit wenig Erfolg zu mumzsind die durch das Social Web
bedingte Transparenz der Unternehmen und die Famealie die Mitarbeiter durch die
Anwendungen bekommen. Daraus entsteht fur Unteraelem hoherer Kontrollaufwand,

der wiederum mit Kosten verbunden ist (vgl. FraB@239).

Ein weiteres Problem konnte der Informationsibedlwsein, der mit zunehmender
Nutzung von Blogs, Sozialen Netzwerken, Wikis, Padd Vodcasts, Micro-Blogging-
Diensten etc. entsteht (vgl. Eck 2008a:214).

Speziell fir das Personalmanagement liegt auch gm@e Herausforderung in der
Tatsache, dass durch das Social Web die Grenzestlzsvi Privatem und Beruflichem
zunehmend verschwimmehlR-Manager mussen sich die moralische Frage sfeien

weit Mitarbeiter im Web 2.0 Uberhaupt kontrollieserden durfen. In Folge kann es
namlich passieren, dass vertrauliche und privateerDaes Unternehmens in Umlauf

geraten und von Nicht-Berechtigten verwendet werden

Hinzu kommt auch die Gefahr von Identitatsdiebgtédhivenn sich fremde User in Blogs
oder Sozialen Netzwerken als Mitarbeiter eines thaiemens ausgeben und
entsprechende Accounts erdffnen. Ein aktuelles fseisst etwa der gefaket&witter-
Account ,BPGlobalPR*" unter http://twitter.com/bpbkpr (vgl. Fullhaas 2009).

Genau aus diesen Angsten heraus, versperren sizhitdeoch viele Unternehmen vor
dem Social Web und beschréanken den Zugang zu eotsgrden Anwendungen fur ihre
Mitarbeiter. So hat beispielsweise deedit Suissalie PlattformFacebookfur alle 3.000
Mitarbeiter sperren lassen (vgl. Worring-Ramsto2@R9).

Viel wichtiger als irgendwelche Sperren und Verbaterd es fir Unternehmen kiinftig

aber sein, am Web 2.0-Prozess aktiv teilzunehmeneim perfektes Auftreten im Social
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Web auf die Beine zu stellen. Die richtigen Anwemgen gehoren beobachtet und die
Kontakte in den Netzwerken gepflegt, damit ein Wumdamen standig informiert ist, wohin
sich die eigene Online-Reputation entwickelt (k 2008a:244).

In Zukunft werden aber auch einige technische Gxerfallen. So geht die Entwicklung
der Suchmaschinen sogar so weit, dass es bald ahégin wird, Gesichtern auf Fotos
auch einem Namen (also direkt einer Person) zungordDerzeit sind die meisten Fotos
im Netz anonym — ein solches Erkennungs-Tool wict sassiv auf die Privatsphare und
somit auch die Online-Reputation der Internetnugzewirken (vgl. Eck 2008a:243).

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass @ienzen flur das

Personalmanagement 2.0 wohl eher von der BereftsgdbaUnternehmen abhangig sein
werden als von technischen Entwicklungen. Die Sod&fab-Anwendungen bieten ein
grol3es Potential, fordern allerdings auch einigefwand, um sie effizient und sicher fir

den Unternehmenserfolg zu nutzen.
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6 Ausgewaihlte Best Practice-Beispiele

In diesem Kapitel soll anhand von drei Best PraeBeispielen aus Deutschland
(Bertelsmann Gruppe, Daimler AG, Otto GrQugezeigt werden, wie Web 2.0-
Anwendungen erfolgreich fir das Personalmanagergentitzt und im Unternehmen
verankert werden kénnen. Mit ihren Auftritten imc&d Web z&ahlen diese Unternehmen
zu den Vorreitern im deutschsprachigen Raum unfitigren auch von dieser Rolle, zum

Beispiel indem sie oft auf anderen Plattformen Madlien zitiert werden.

6.1 Bertelsmann Gruppe

Die Bertelsmann Grupp&urde vor 175 Jahren, am 1. Juli 1835, von Cartddemann
gegrundet. Unter Reinhard Mohn wuchs der urspridhgkleine Verlag zu einem
Medienkonzern mit rund 100.000 Mitarbeitern in UB€r LAndern und einem aktuellen
Jahresumsatz von 15,4 Milliarden €. Die Gruppdétte in den Bereichen TV und Radio
(RTL Group, BuchverlageRandom Houge Magazine und Zeitschriftefs¢uner + Jahi)

sowie im Medien-Direktvertrieb und -Dienstleistubgseich tatig'

Umfragen unter Personalverantwortlichen von Untemmen zeigen, dass zwar eine
grundsatzlich positive Einstellung gegentber dermigdNeb vorhanden ist, die neuen
Mdoglichkeiten aber bisher oft nur ungentiigend unghaé& genutzt werden (siehe dazu
auch Kapitel 4 ,Status Quo: Web 2.0 im Personalmganeent”). Dabei sind schon alleine
bei der Altersgruppe der 18- bis 29-Jahrigen 90%inem Sozialen Netzwerk registriert.

Ein Unternehmen, das dieses Potential frihzeikgrert hat, ist die deutsclBertelsmann

Mediengruppe Vor deren Start in das Social Web wurde eine f&essammenarbeit
zwischen der Personal- und der Kommunikationsalitgileingerichtet. Da sich Inhalte
und Zielgruppen dieser beiden Bereiche oft Ubemrsiclem, ist ein gut funktionierendes
Ineinandergreifen eine notwendige Basis fur allededrehmensaktivitdten im Web 2.0.

Sonst lauft man Gefahr, dass sich die Anstrengunden Akteure in zwei vollig

42 ygl. http://www.bertelsmann.com/bertelsmann_coms41/bm/index.php?ci=7&language=1
[04.07.2010].
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unterschiedliche Richtungen entwickeln und nacheaukein einheitliches — und somit
glaubwiirdiges — Bild vom Unternehmen vermitteltdrjvgl. Weigert 2010:8ff).

Karriereportal ,Create Your Own Career*

Der Roll-out von ,Create Your Own Career®, der @ehKarriereplattform der

Bertelsmann Gruppeinter _http://createyourowncareer.dstartete im Jahr 2008. Neben

klassisch aufbereiteten Webseiten-Informationen den Karrieremoglichkeiten im
Unternehmen fir unterschiedliche Zielgruppen (Bsetfihrene, Absolventen, Studenten,
Schiler) sowie einem weltweiten Online-Jobboardiden in den Auftritt auch zahlreiche
Social Media-Aktivitaten integriert. So sind zumiggel YouTubeVideos zu sehen, worin
Mitarbeiter Uber ihren Arbeitsalltag berichten, pdke neusten Nachrichten aus dem
Bertelsmanslwitter-Channel. AuRerdem verweisen grafische Links aufSiartseite auf
alle weiteren Social Media-Prasenzen &eartelsmann Gruppewie beispielsweise auf
XING, LinkedIn, Facebook, studiVZ, Flicktc. Das Karriereportal zeichnet sich unter
anderem dadurch aus, dass sie straff struktusertlém Trend entsprechend relativ wenig
Text enthélt und dafir mehr auf Bewegtbilder sdbzé Inhalte der Seite sind zudem mit
.rags* (Schlagworten) versehen und kénnen uber eibersichtliche ,Tag Cloud®

aufgerufen werden.

Abbildung 25: Karriereportal ,,Create Your Own Caree r* der Bertelsmann Gruppe
(http://createyourowncareer.de
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2010 wurde ,Create Your Own Career” bei einer Umpdraunter 2.000 deutschen
Absolventen, Studenten und Young Professionalsabsoluten Nummer Eins unter den
deutschen sowie auch den gesamteuropaischen leportalen gewahlt. Insgesamt

wurden fur die Studie die Karrierewebseiten von #léQtschen Unternehmen beweffet.

Seit Juni 2010 betreibt diBertelsmann Gruppesine zweite Karriere-Webseite unter

http://socialnet.createyourowncareer.delie hauptsachlich auf die Social Media-

Aktivitaten des Unternehmens fokussiert. Diese #@$ Ergdnzung zum Haupt-
Karriereportal zu verstehen und kommt ohne viellhhus. Uber eine zentrale Suchmaske
konnen offene Stellen aufgerufen werden, rechtglgam wird mit den Worten ,Treten Sie
unseren Netzwerken bei und werfen Sie einen Bliokeh die Kulissen!* dazu animiert,
die Web 2.0-Prasenzen des Unternehmens zu besugdiedlick auf die entsprechenden
Link-Buttons 6ffnen sich die Angebote zuerst ineemkleinen Vorschaufenster, damit
man sich erst einmal ,,durchprobieren“ kann (vgtrnddnn 2010).

:i-:
=
=
[

Abbildung 26: Social Media-Karriereportal der Bertelsmann Gruppe
(http://socialnet.createyourowncareer.dg

3 Recrutainment Blog, Eintrag vom 22.02.2010, onlhtép://blog.recrutainment.de/2010/02/22/
bertelsmann-karrierewebsite-an-der-spitze-des-toplayer-web-benchmark-201[27.06.2010].
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Twitter-Channel

Auch im Twitter-Channel des HR-Bereichs deBertelsmann Gruppe unter
http://twitter.com/BertelsmannCYOGteht alles unter dem Motto ,Create Your Own

Career”. Regelmafiig twittern dort mehrere Mitardeiiber den Bewerbungsprozess und
die Karrierechancen b@ertelsmannden eigenen Arbeitsalltag, News aus der Branche,
anstehende und vergangene Events oder sie podiasll@kStellenausschreibungen und
Praktikumsplatze. Zwischendurch werden zur Aufloaskg auch ganz allgemeine
Geschehnisse, wie zum Beispiel die Ergebnisse deRbdll-Weltmeisterschatft,
kommentiert. Belohnt wird dieses Engagement midr860 ,Followern®, die die Inhalte

desTwitter-Channels abonniert haben.

Vorbildlich ist die Vorstellung der twitternden Mitbeiter mit Foto — schlief3lich
kommuniziert man auch im Web gerne mit ,echten” Btdren. Um die Nutzer auch auf
die weiteren Social Media-Prasenzen 8ertelsmann Gruppaufmerksam zu machen,
sind im Twitte-Channel zudem samtliche Links dorthin eingebawtr Binsatz eines
Corporate Designs schafft einen hohen Wiedererkegswert mit der Marke ,Create
Your Own Career*.

. BertelsmannCYOC

P

o
=

CragteyYourlhwniaraar Medianiaonk
Girersioh - Garmany Searbia
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phodo: hitp it e XJET
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Abbildung 27: Twitter-Channel der Bertelsmann Gruppe
(http://twitter.com/BertelsmannCYOC)
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Blogs
Innerhalb deBertelsmann Gruppwird viel gebloggt; fur den HR-Bereich gibt esigle

mehrere Angebote:

» Karriere Blog: GERO HESSE Leiter des HR-Bereichs bdertelsmann bloggt

unter http://saatkorn.wordpress.caimer das Personalwesen.

* Bertelsmann Entrepreneurs Program: TOBIAS SCHIRMER bloggt unter

http://bepler.wordpress.coriiber seinen Job und seine Erfahrungen mit dem 18-

monatigen Fuhrungskrafteprogramm.

» Studenten- und Absolventen-Blogs:Mehrere Studenten/Absolventen berichten
Uber ihre Erfahrungen an der Uni, ihren Blick &drtelsmannoder einfach tber
spannende Alltagserlebnisse. Eine Ubersicht alldog8 gibt es hier:
http://createyourowncareer.de/Karriere-bei-BertelsniMediacorner/Blogs.html

« CYOC - Hilfe & Technologie-Blodg**: In diesem Blog erfahrt man alles tiber die
aktuellen Recruiting 2.0-Iniativen dBertelsmann Gruppeartber hinaus werden

Fragen von den Nutzern rund um das Thema ,Karrieeghtwortet.

In einem Interview erklart ESSE dass das vielfaltige ,,Create Your Own Career”-Angt
die Glaubwiirdigkeit deBertelsmann Grupperhoht. Er selbst verbringe einen grof3en Teil
seiner Arbeitszeit im Social WedVenn wir uns nicht aktivim Web beteiligen, verdie
wir auf Dauer den Kontakt zur Zielgruppe. Denn d&¢ dort unterwegs.”(Weigert
2010:9).

YouTube-Channel

Auch auf YouTubegibt es einen eigenen Channel fur die ,Create YOoum Career-

Initiative der Bertelsmann Gruppe:www.youtube.com/user/BertelsmannCareeBie

eingestellten Videos reichen in alle Unternehmerestiee und lassen die Mitarbeiter Gber
ihre Tatigkeit zu Wort kommen, gespickt mit Datear ZJnternehmensgeschichte und
»Insights* der einzelnen Abteilungen. Die Nutzerlleo damit Uber mdgliche

Ausbildungsberufe und Absolventenstellen Bertelsmannnformiert werden.

4 Erreichbar unter: http://createyourowncareer.dedflomhr/index.php?ci=5691&language=1
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Mit Stand Ende Juni 2010 wurde d¥puTubeChannel rund 13.500 Mal besucht, die
Videos wurden insgesamt 127.300 Mal abgerufen.

Abbildung 28: YouTube-Channel der Bertelsmann Gruppe
(www.youtube.com/user/BertelsmannCareels

Facebook-Unternehmensseite

Auch aufFacebookist die Bertelsmann Gruppenit ihrem Karriereprogramm vertreten.
Unter www.facebook.com/CreateYourOwnCardéhrt das Unternehmen eine eigene

Seite, die mit regelmalligen Statusmeldungen zuhéolen aller Art gefullt wird. Die
Plattform ist vor allem dazu gedacht, um einen Austh zwischen den Mitarbeitern von
Bertelsmannund den Nutzern anzuregen. Uber Widgets ist RlieebookPrasenz mit
anderen Social Media-Kanalen wie beispielsweiseraufTubeundFlickr verknipft.

Offene Stellenausschreibungen dgertelsmann Gruppeverden ebenso aufacebook
ausgeschrieben. Dafur benutzt das Unternehmen @ppglikation von Jobstairs

(www.jobstairs.d& damit werden vakante Stellen automatisch auf Hacebook

Unternehmensseite angezeigt. Mit der Anwendung &dnndie vorhandenen
Stellenangebote auch nach Schlagworten durchsuetdew. Mit einem Klick kann man
die Stellenanzeige aufrufen und sich auch gleicér Hacebookbewerben (vgl. Hesse
20009).
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Abbildung 29: ,Create Your Own Career" der Bertelsmann Gruppe auf Facebook
(www.facebook.com/CreateYourOwnCareey

Abbildung 30: Jobstairs-Jobboard der Bertelsmann Guppe auf Facebook

Daneben isBertelsmanmuch auf anderen Sozialen Netzwerken MG und LinkedIn

vertreten. AufXING wird unter_www.xing.com/net/createyourowncareleeispielsweise

eine eigene ,Create Your Own Career“Diskussionggeu und unter

https://www.xing.com/companies/bertelsmannagin  bezahltes Unternehmensprofil

betrieben. Die Firmen-Updates im Unternehmenspvadiiden von 1.970 Usern abonniert,

insgesamt sind darin 3.010 Mitarbeiterprofile geligStand: 03.07.2010).

"



Flickr-Fotostream

Abgerundet wird der umfangreiche Social Web-Auftvion ,Create Your Own Career*
durch einen eigenen Fotostream bei der Foto-Contgnuni Flickr:

http://www.flickr.com/photos/createyourowncareefes werden dort Fotoalben zu

verschiedenen Firmenevents und Mitarbeiter-Aktterdzur Verfligung gestellt.
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Abbildung 31: Flickr-Account von ,Create Your Own C areer” der Bertelsmann Gruppe

Fur Bertelsmannhaben sich die ,Create Your Own Career*-Kampagmal wie
ankntpfenden Social Media-Aktivitaten gelohnt. Diser (und somit auch mdgliche
zukunftige Mitarbeiter) halten sich nun laut eigedaissage langer auf dem Karriere-
Portal auf. Es werden mehr Informationen zum Umlenmen, die vor allem sehr
authentisch sind, angeboten und es konnte einiyEsitimage aufgebaut werden. Nach
Ansicht vonBertelsmanrfiuhrte das sogar dazu, dass es weniger Absagelobahgebote
gab (vgl. Weigert 2010:8ff).

6.2 Daimler AG

Die Daimler AG entstand 2007 mit der Umfirmierung v@aimlerChrysler AGbedingt
durch den Verkauf vo&hrysler Das Unternehmen wurde von Gottlieb Daimler und Ca
Benz im Jahr 1883 gegrindet. Der Firmenn&raanler-Benz AGvurde erstmals im Jahr

1926 verwendet. Heute ist dizaimler AG einer der erfolgreichsten Automobilhersteller

N



der Welt mit Gber 250.000 Mitarbeitern in 17 Protioksstatten. Der Umsatz 2009 betrug
78,9 Milliarden Euro. Neben den Automobil-GescHhédteichen Mercedes-Benz Cars,
Daimler Trucks, Mercedes-Benz Vans, Daimler Bysa@&sl mit der Daimler Financial
Services AGauch ein umfassendes Finanzdienstleistungsangetoot Finanzierung,

Leasing (iber Versicherung bis zum Flottenmanageraageboteri’

Auch die Daimler AG ist bereits sehr erfolgreich im Social Web vedret Die

Karriereplattform des Konzerns unter http://casmler.com/dhrierknipft klassische

Informationen zur Karriere und Entwicklung bei D&mmit Web 2.0-Angeboten. Wie
schon zuvor beim Karriereportal dgertelsmann Gruppeverden zum Beispiel auch hier
YouTubeVideos und aktuelleTwitter-Nachrichten eingebunden. Fiur die Betreuung der
Social Media-Kanale debaimler AG wurde mit dem ,Manager Corporate Blogging &
Social Media Strategy” sogar eine eigene Positesthaffen. In dieser Position ist derzeit

UwE KNAUS verantwortlich.
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Neue Wege zur nachhaltigen Mobilitat. Mit lhnen. 3

Abbildung 32: Karriereportal der Daimler AG (http:/ /career.daimler.com/dhr/)

5 vgl. http://www.daimler.com/unternehmen/organisatiind-fuehrung/daten-und-faktfiw.07.2010].
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Daimler-Blog

Das Daimler-Blog unter_http://blog.daimler.adrd von Experten als eines der besten

deutschen Corporate Blogs angesehen. Auf ihm gébigsrbeiter seit Oktober 2007

Einblicke in ihre Arbeits- und Lebenswelten und koomizieren mit den Lesern. Uber das
Blog bekommt man einen guten Uberblick dariiber,civel Themen derzeit fur das
Unternehmen von Bedeutung sind und wie diese Thebadrandelt werden. Es zeigt
aul3erdem, wie die Unternehmensphilosophie von daedg8chaft gelebt wird. Man

erkennt sofort, dass es nicht ums ,Auto verkaufgetit, sondern um die Anliegen und den
Alltag der Mitarbeiter. Die bloggenden Personen msten aus verschiedensten
Unternehmensbereichen, die Themenpalette reichttgohnischen Fachbeitrdgen Uber
Projektberichte und Karrierethemen bis hin zum deviohen Tagesablauf der Mitarbeiter
(vgl. Kirchner/Fedossov 2010b). Um zu zeigen, desssich im Blog um personliche

Ansichten und nicht die offizielle Unternehmensnugig handelt, werden die bloggenden
Mitarbeiter gebeten, in der ,Ich-Form“ zu schreilfegl. Wickert 2008:8ff).
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Abbildung 33: Daimler-Blog (http://blog-daimler.de)
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Auf dem Blog gibt es keine Vorab-Uberpriifung demifnentare, d.h. alle User kénnen
frei und offentlich posten. Wenn ein Eintrag einrgat nicht in Ordnung sein sollte, wird
dieser im Nachhinein von einem Moderator bearheliete KNAUS, der fur die Social
Media-Aktivitaten deDaimler AGverantwortlich ist, sagt dazu:
.Eine umgehende Prifung ist nicht notig. Wir setdas sogenannte ,Double Opt-
in Verfahren‘ ein, was bedeutet: Der Kommentatossnseinen Kommentar selbst
frei schalten, indem er auf einen Link klickt, dem an die im Kommentarfeld
hinterlassene E-Mail-Adresse geschickt wird. Diegesfahren ermdéglicht es uns
auch, im Bedarfsfall mit dem Autor Uber die hiregte E-Mail-Adresse Kontakt

aufzunehmen. Gleichzeitig schiitzt es uns wirkutigemoSpam-Kommentareri:®

Die Daimler AG fordert die User dezidiert auf, sich an der Ds&stan im Web zu
beteiligen und Kommentare zu hinterlassen. Flurkagasmentieren auf der@aimler-Blog

wurden deshalb eigene ,Kommentarrichtlinien ets{altp://blog.daimler.de/kommentar-

richtlinien)). Sie sollen dabei helfen, ein gutes ,Blog-Klimat erhalten. In den

Richtlinien sind drei wesentliche Punkte zusammé&assg:

 Umgangston und Netiquette: Hier wird angesprochen, wie sich die User
gegenseitig behandelt sollten — es wird erinnexssces sich um ,echte* Menschen
handelt. Im Blog darf auch schon einmal hart digttitwerden, ohne aber auf
personliche Angriffe, Beleidigungen, sexuelle Am$pngen oder rassistische

AuBerungen zuriickzugreifen. Grundsatzlich darfijsgéne Meinung aulzern.

e Punkte, die zur Sperrung der IP-Adresse oder zur Léchung eines
Kommentars fuhren: Hier werden explizit Dinge angesprochen, die arhdlog
nicht erlaubt sind. Das reicht vom Missbrauch désg8 fir Werbung Uber das
Anbieten von Waren, Anstiftung zu Gewalt und Rassis, der Verletzung von
Urheberrechten, Beleidigungen bis zum Verbot vom&grafie. Kommentare, die

nicht in Deutsch oder Englisch verfasst sind, wereleenso entfernt.

* Abschlussklausel fur die Haftung: Hier wird darauf hingewiesen, dass in den

Kommentaren nur die Meinungen einzelner Leser algglsind und dieDaimler

“% Interview vom 01.06.2010 mit ,UdL Digital“, onlindttp://www.udldigital.de/uwe-knaus-daimler-blog-
uber-positive-diskussionskultur-in-corporate-bloj@8.06.2010].

"



AG keinerlei Haftung oder Gewahr fur die Richtigkeiteser Kommentare
tubernimmt.

Verstolle gegen die Kommentarrichtlinien werden @en Administratoren dedaimler-
Blogs nicht akzeptiert. Bei Eintragen, die geges Richtlinien verstol3en, wird der User
gemahnt. Sollte es ein schlimmer Verstol3 sein, wiedieweilige Passage oder das ganze
Posting geléscht. Wenn dies zutrifft, wird von dé&dministratoren aber im Sinne der
Transparenz und Glaubwirdigkeit festgehalten, wabwarum geldscht wurde. Seit dem
Start des Blogs vor drei Jahren kam dies abeaehgmal vor. KAus ist davon Uberzeugt,
dass konstruktive Kritik immer erwinscht sein muged es muss auch seitens des
Unternehmens darauf eingegangen werden. Es darfdigirUser nie der Eindruck
entstehen, als werde willkirlich oder dann, wennetsas ,Unangenehmer” fir das
Unternehmen wird, geldscht. Die beste Strategieegesp genannte ,Trolle” — das sind
User, die bewusst fiur negative Stimmung sorgen tedack ist fur Kiaus die Regel

,Don’t feed the trolls*, also einfach nicht darauf reagiereit’

Twitter-Channel

Auch aufTwitter kann dieDaimler AG punkten. Unter_http://twitter.com/Daimler_career

bekommt der User einen guten Mix aus Informatiord uiskussion zur Verfiigung
gestellt. Zielgruppe sind bestehende und poteetiklitarbeiter, wobei darauf geachtet
wird, dass nicht zu viel Uber die internen Abladfeentlich gemacht wird. Trotzdem soll
das Interesse fur den Konzern geweckt werden. Daesden auch immer wieder
allgemeine Informationen zuDaimler eingestreut, die nicht direkt mit dem

Personalmanagement verbunden sind (vgl. Kirchnéd$sov 2010b).

“"ygl. UdL Digital, Interview vom 01.06.2010 mit Uwénaus, online; http://www.udldigital.de/uwe-knaus-
daimler-blog-uber-positive-diskussionskultur-injsorate-blogs[28.06.2010].
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Abbildung 34: Twitter-Channel der Daimler AG (http: //twitter.com/Daimler_Career)

FriendFeed-Channel

Als Alternative zuTwitter hat die Daimler AG auch FriendFeedin das Social Web-

Angebot aufgenommen:_http://friendfeed.com/daingeFaiendFeedfunktioniert genauso

wie Twitter, es handelt sich also auch um eine Mirco-Blogghmgvendung. Allerdings
sind die Nachrichten nicht auf 140 Zeichen besdtiran
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Abbildung 35: FriendFeed-Account der Daimler AG (htp://friendfeed.com/daimlerag)
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Facebook-Unternehmensseite

Unter http://www.facebook.com/daimlercarebetreibt die Daimler AG eine offizielle

Karriere-Seite auFacebook Neben allen mdglichen Jobthemen innerhalb uneriualh

des Unternehmens, schrebaimler dort auch alle offenen Stellen aus. Die Praseiiz so
aulBerdem den Austausch unter den Mitarbeitern h @ber Standortgrenzen hinaus —
fordern. Mit aktuell rund 1.500 ,Fans* (Stand: J@@110) ist die Seite zwar noch weniger
bekannt, wird von diesen dafir aber aktiv genutatner wieder werden Fragen von den

Usern gepostet.
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Abbildung 36: FacebookSeite der Daimler AG (http://www.facebook.com/daimgrcareer)
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YouTube-Channel

Unter http://www.youtube.com/daimlercareeverden Videos zu den Einstiegs- und

Karrieremoglichkeiten bei derDaimler AG sowie Ruckblicke von relevanten

Veranstaltungen gezeigt. Bisher wurden die Videwsi 2.000 Mal angesehen.
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Abbildung 37: YouTube-Channel der Daimler AG (http://www.youtube.com/daimlercareej

6.1 Otto Group

Gegrindet wurde der Konzern von Werner Otto im JaB49, damals noch als
Schuhversand, spater wurde auch mit Textilien uadwaren gehandelt. In den 1970er
Jahren begann der Aufstieg des Konzerns mit Newdgrigen, Beteiligungen und Joint
Ventures. Heute ist di®©tto Group mit 123 Gesellschaften in 20 Landern einer der
international fuhrenden Handels- und Dienstleisskogzerne. Fir die Gruppe arbeiten
fast 50.000 Mitarbeiter tiber das weltweite Netzwekeilt*®

Im Internet gibt es viele Beispiele dafir, wie seinws ist, einen erfolgreichen Auftritt im
Social Web auf die Beine zu stellen — sei es dunehgelndes Wissen oder durch interne
Blockaden. Wie man es richtig machen kann, zeigitdaittes Best Practice-Beispiel das
deutsche Versandhandelsunterneh@én.

Das Hauptaugenmerk des Web 2.0-Auftritts @fto Group liegt auf den eigenen
Mitarbeitern. Sie sollen zum Mitmachen angeregt siuth besser mit ihrem Arbeitgeber

identifizieren koénnen, was Iim Idealfall schlusséctdl zu einer hdéheren

“8 vgl. http://www.ottogroup.com/otto_group_welconteni?&L=1 [04.07.2010]
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Mitarbeiterzufriedenheit fuhrt. Gleichzeitig wirlds nach auf3en hin authentisch, wenn

viele Mitarbeiter auf den Social Web-Plattformeis dlnternehmens aktiv sind.

Auch bei delOtto Groupgibt es ein zentrales Portal (http://www.ottograao/karrierey,

das uber die Karriere- und Entwicklungsmdglichkeitem Unternehmen informiert und
alle entsprechenden Social Web-Angebote vereinen&d wie bei deBertelsmann
Gruppeund derDaimler AGfinden sich darauf direkte Links zuRacebook und Twitter-
Account und zuyouTube Weiters werden ein Jobticker, eine Jobsuche uadktuellen

Unternehmens-News als Feed angeboten.
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Abbildung 38: Karriere-Webseite der Otto Group (http://www.ottogroup.com/karriere/)

Otto-Azubiblog

Unter www.otto-azubiblog.deberichten Auszubildende baDtto hautnah Uber ihre

Erfahrungen in der Ausbildung. Vor allem Jugendiicsollen damit Einblicke in die
verschiedenen Ausbildungsberufe b&tto bekommen sowie mit Hintergrund-
informationen, Veranstaltungstipps und Interviewessorgt werden. Komplettiert wird das
Angebot im Blog durch Fotos und Videos. Das Zied Aeubiblogs wird so erklart:
~ochnell werdet lhr merken, Ausbildung bei Otto &e@t Verantwortung zu
Ubernehmen, Engagement zu zeigen und mit NeugaerQdfenheit, die eigene

"



Zukunft zu gestalten. Ausbildung bei Otto ist &l8ff und abwechslungsreich — oft
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Abbildung 39: Azubi-Blog der Daimler AG (http://www.otto-azubiblog.de)

Das Blog ist sehr personlich gehalten und die Abgdenden schreiben sehr authentisch
Uber ihre Erlebnisse bétto. Sehr sympathisch ist auch die Vorstellung degdpdmden
Azubis mit Foto, Steckbrief und Beschreibung desejégen Ausbildungsbereichs.

Ganz generell werden di@tto-Mitarbeiter offiziell darin bestarkt, in Blogs Ubelas
Unternehmen und ihren Arbeitsalltag zu schreibesibdd gibt es keine Zensur und auch
Rechtschreibfehler werden nicht korrigiert, wodurdie Aussagen der Mitarbeiter als
ehrlich und authentisch wahrgenommen werden undtseim glaubwirdiges Bild des
Unternehmens entsteht. Die Gefahr vor unerwariaterner negativer Kritik und einem
Kontrollverlust wird ebenfalls vermindert, da denitiibeitern Uber den offiziellen
,Schreib-Auftrag signalisiert wird, dass deren Meng und Fahigkeiten wichtig sind.

“9 http://ottoazubiblog.de/index.php/worum-gef@5/07.2010].
*0ygl. Recrutainment Blog, Eintrag vom 17.10.2008ljre: http://blog.recrutainment.de/2009/10/17/
employee-branding-%E2%80%93-mitarbeiter-als-botitehdur-das-eigene-unternehmdf8.06.2010].
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Facebook-Unternehmensseite

Die FacebookPrasenz  der Personalabteilung derOtto  Group unter

http://www.facebook.com/ottogroupkarrierast ein gelungenes Beispiel fur die

Prasentation eines Unternehmens im Social Web. $¥egan ,Die Otto Group: Ein
attraktiver Arbeitgeber” dient als Leitlinie. Diegelmafigen Eintrage auf der Pinnwand
der Seite werden durch Videos, Fotos, Links und géiabsuche erganzt. Uber Widgets
werden automatisch auch aktuelle News zum Untereehmnd Twitter-Meldungen
angezeigt. Die Seite verknupft sich auch automiatisut den FacebookProfilen von
Mitarbeitern — Foto und Link zum Profil werden amggt. Damit erhalten Nutzer die
Mdoglichkeit, sich bei Fragen z0tto als Arbeitgeber direkt an die Mitarbeiter wenden z
konnen. Naturlich muss diese Vorgehensweise abefrzumit den Mitarbeitern

abgestimmt werden.
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Abbildung 40: Facebook-Auftritt der Otto Group Karr iere

Twitter-Channel

Unter http://twitter.com/otto_jobbloggt YSANNE HAGEN, HR Managerin beDtto, rund

um Karrierethemen. Aktuell folgen ihr rund 500 Rersn. Der Twitter-Account dient
hauptséachlich dazu, um auf eigene Events und A&tiaaufmerksam zu machen. Oft wird

darin zum Beispiel Uber di®tto-Aktivitaten in anderen Kanédlen wie etwa Printmadie

”



oder Fernsehen hingewiesen. Einen sympathischedru€ik macht die Tatsache, dass es
einen sehr lockeren und angenehmen Kontakt zugizigpe gibt.
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Abbildung 41: Twitter-Account der Otto Group (http: //twitter.com/otto _jobs)

Egal, ob sich die Aktivitaten alFacebook(z.B. Gewinnspiele) odeFwitter (Hilfe und

Kundendialog) konzentrieren, sie wirken bei @dto Groupimmer sehr durchdacht und
gut geplant.

YouTube-Channel

Auch der Video-Channel auf YouTube unter _http://www.youtube.com/user/
OttoGroupKarriergragt zum Erfolg des Social Media-Auftritts detto Groupbei. Das
Angebot reicht von Image-Videos, uber Videos, wchsMitarbeiter des Unternehmens

vorstellen, bis hin zu Recruiting-Videos. Die Videwurden aktuell (Stand: Juni 2010)
bereits 122.370 Mal abgerufen.
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Abbildung 42: YouTube-Karriere-Channel der Otto Group
(www.youtube.com/user/OttoGroupKarriere)

Flickr-Fotostream

Positiv hervorzuheben ist auch der Auftritt detto Group Karrierein der Foto-
Community Flickr: http://www.flickr.com/photos/45396718@N03bie Fotos aufFlickr
zeigen die Mitarbeiter der Personalabteilung, Fetms Firmenstandorten und ,Insights

vom Videodreh der aktuellen Kampagne.
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Abbildung 43: Flickr-Account der Otto Group Karrier e
(http://www.flickr.com/photos/45396718@N03/
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Dass die Social Media-Auftritte vadtto so authentisch wirken, liegt wie bereits erwahnt
besonders daran, dass die Mitarbeiter so starlelurglen sind. Di®©tto Groupermutigt
ihre Mitarbeiter am ,Social Media-Leben*” teilzunebmund hat daftr auch so genannte
.S0cial Media Guidelines" aufgestellt. Es sind dadber keine Verbote oder Befehle
enthalten, wie der Umgang mit dem Web 2.0 stattnigin hat. Vielmehr werden den
Mitarbeitern Hilfestellungen und Orientierungendi@ Hand gegeben, was sie im Internet
sagen kénnen und was besser nicht und warum. 86 é®izum Beispiel in Punkt 4 der
Guidelines:

"4. Als Mitarbeiter/in haben Sie das Recht, siclvarund auch 6ffentlich Uber das

Unternehmen zu aul3ern — positiv wie negativ. Waandi@s tun, sollten Sie in

Ihrem eigenen Interesse und aus Respekt gegeni@ieCammunity moglichst

deutlich machen, dass Sie nur aus lhrer perséntichieht schreiben.”

Dieser Punkt verdeutlicht, dass dto Group Social Media verstanden hat. Denn hier
wird den Mitarbeitern dezidiert erlaubt, sich aunggativ Gber den eigenen Arbeitgeber zu
auf3ern. Dadurch fuhlen sich die Mitarbeiter erestaggnmen, das Betriebsklima verbessert
sich und die Online-Aussagen bleiben authentischird®/ die Otto Group die
Meinungsaul3erung verbieten, waren sicherlich ditdrd, negative Kommentare in einem

anonymen Blog oder tb@&mwitter die unangenehme Folge (vgl. Eck 2010b).

Die kompletten ,Social Media Guidelines” d@tto Group kénnen im Anhang dieser

Arbeit nachgelesen werden.

"



7 Zur Zukunft des Personalmanagements - was

veriandert sich durch das Web 2.0?

Wie mit den Ausfuhrungen zuvor gezeigt wurde, steckh Web 2.0-Anwendungen und
-Diensten vielfaltige Wertschopfungspotentiale fims Personalmanagement. Daneben
werfen die aktuellen Entwicklungen aber auch edi€nagen fur die Zukunft auf, die im

Zentrum des folgenden Kapitels stehen.

7.1 Wie sollen Mitarbeiter Social Media nutzen?

Mit der steigenden Nutzung von Web 2.0-Anwendungeissen sich Unternehmen auch
Gedanken dartiber machen, wie die eigenen MitarbeiteSocial Web auftreten. Wenn
sich Mitarbeiter im Internet negativ Uber ihren Atigeber oder ihre Kunden &uf3ern — und
sei es ,nur® im privaten Kontext — kann das nactipah Schaden fir die Online-
Reputation eines Unternehmens haben. Eine Mdgliclzke Sensibilisierung fur diese
Thematik kann die Erarbeitung von so genannten igbddedia Policies” sein, also

internen Richtlinien fur das Verhalten der Mitateeim Social Web.

Laut dem ,Social Media Report HR 2010“ haben 18%dkutschen und 6sterreichischen
Unternehmen schon solche Richtlinien etabliert, {D¥utschland) bzw. 9% (Osterreich)
arbeiten derzeit an einer Umsetzung. Trotzdem hat Mehrheit der Unternehmen
(Deutschland 64%, Osterreich 66%) noch keine ,3ddidia Policies”. Damit sind viele
Unternehmen einem potentiellen Risiko ausgesetatndast die Halfte der Befragten
(Deutschland 45%, Osterreich 48%) erlaubt den Mékern die vollig freie Nutzung von
Web 2.0-Diensten am Arbeitsplatz. Ein striktes \rkgibt es nur in wenigen
Unternehmen (Deutschland 6%, Osterreich 11%). Eikigbeitgeber haben den Zugang
zeitlich begrenzt (Deutschland 17%, Osterreich 1aé&r nur bestimmte Dienste (wie z.B.
Facebook fiir die Mitarbeiter gesperrt (Deutschland 18%tedeich 19%).

Was die eigenen Mitarbeiter durch negative Kritibetl ihren Arbeitgeber im Internet

anrichten koénnen, ist den meisten Unternehmen mucht bewusst. Nur 18% der

deutschen und 17% der Osterreichischen Unternelirberprifen, was im Web Uber sie
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veroffentlicht wurde. Jede dritte Firma interegsdas Uberhaupt nicht (Deutschland 32%,
Osterreich 35%), rund 40% kontrollieren zumindestegentlich ihren Ruf im Internet
(vgl. Social Media Report HR 2010:12ff).

Bei der Erarbeitung von ,Social Media Policies” ibnternehmen sollten vor allem

folgende Punkte beriicksichtigt werden:

Wie mussen/dirfen firmeninterne Themen behandeltieve

Wie kann die eigene Meinung publiziert werden?

Wie sehen die Folgen der eigenen Handlungen aus?

Wie soll der Umgang mit Vorgesetzten, Kollegen, Hemn etc. ablaufen?

Wie kann man Fehler wieder ausbessern?

o o &~ 0 NP

Welche gesetzlichen Rahmenbedingungen missen eltgehwerden (z.B.
Urheberrecht)?

AulRerdem sollte darauf geachtet werden, dass ,Bll@édia Policies” nicht zu umfassend

ausfallen. Wenn die Richtlinie zu lange ist, wiid sahrscheinlich nicht gelesen. Auch
sollte sie wie ein ,Ratgeber” und nicht wie ein gRé&skodex” verfasst sein. Einerseits sind
einige Mitarbeiter bei zu komplizierter Sprache gdaetrifft auch Anglizismen und

Fachvokabeln) unter Umstanden Uberfordert und eleest die Anweisungen nicht.

Andererseits sollen ,Social Media Policies” niclis gBefehl”, sondern viel eher als

»Anleitung“ oder ,Coaching” verstanden werden. Ejelungenes Beispiel aus der Praxis
liefert die Otto Group deren ,Social Media Guidelines” im Anhang dies&mbeit

nachgelesen werden kénnen.

Um ,Social Media Policies” im Unternehmen umzuseizeind die HR- sowie die
Kommunikationsabteilung gleichermal3en gefragthhem Bereich fallt die Schulung und
Betreuung der Mitarbeiter, aber auch die Schaffuog Akzeptanz fur die Thematik.
Besonders bei Mitarbeitern, die im Umgang mit Sodieb-Anwendungen noch wenig
vertraut sind, muss Aufklarungsarbeit hinsichtlddr Chancen und der Gefahren geleistet
werden. Je mehr sich die Mitarbeiter der Folgererin®nline-Aktivitaten und ihrer
digitalen Spuren bewusst sind, desto eher konnguat&gonsschaden flir ein Unternehmen
— und auch fur die Personen selbst — vermiedenemegfd)l. Eck 2008a:207ff).
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7.2 Unternehmens- und HR-Webseite

Das Internet ist fur immer mehr Jobsuchende dite éaslaufstelle und der Startpunkt fir
Bewerbungsaktivitaten. Unternehmens- und HR-Webseiten bieten eine zentrale
Moglichkeit, potentielle Kandidaten anzusprechend usich als Top-Arbeitgeber
vorzustellen. Ein unternehmensweites E-RecruitingtTgewahrleistet, die Bewerber
zielgruppengerecht steuern zu kdnnen und eine easol effiziente Abwicklung des

Bewerbungsprozesses zu erreichen.

Besonders fur internationale Konzerne ist eine athibhe Karriereplattform wichtig, um

den Bewerbern einen Gesamteindruck vom Unternetzmeermitteln. Ein Konzern sollte

sowohl nach innen als auch auf3en als Ganzes wamgeen werden; und nicht als
einzelne Firmen. Employer Branding ist auch hies géauberwort®, insbesondere wenn
es darum geht, Experten und Manager fiur das Urieree zu gewinnen (vgl.

Jakubi/Teetz, 2008:150ff).

Aber es gibt auch Stimmen, die Unternehmens- undWiRseiten angesichts der
Moglichkeiten von Web 2.0-Anwendungen den Nutzespadchen. Doch reicht es fur
Unternehmen aus, sich nur \k@cebook, Twitte& Co. zu préasentieren? Eine Karriere-
Seite auf Facebook ist zweifelsohne ein gutes Instrument, um das toetanen

potentiellen Bewerbern zu prasentieren und ein@blEEk in den Arbeitsalltag zu geben.
Eine unternehmenseigene HR-Webseite, die spezietlii@ Bedurfnisse der Zielgruppen
angepasst ist, kann dadurch aber nicht ersetztemeiuf externen Online-Plattformen
gibt es auch praktisch keine Kontrolle Uber Inhaltel Funktionen — die Unternehmen
missen sich den Gegebenheiten unterordnen. Autidemen Webseiten bestimmt man

hingegen selbst die ,Regeln®.

Niemand weil3 zudem, wie sich Plattformen Wacebookkiinftig entwickeln. So kdnnte
es leicht sein, dagsacebookaufgrund seiner vielfach kritisierten Datenschutitik bald

von immer mehr Usern gemieden und eine neue Anwengdapular wird. Vergessen darf
man auch nicht auf jene Menschen, die noch nichWeb 2.0 aktiv sind und keine

Accounts aufacebbok, Twitter, XIN@tc. angemeldet haben. Hat ein Unternehmen keine
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eigene (HR-)Webseite, waren diese mdglichen neuemtarldéiter verloren (vgl.
Knabenreich 2010).

Ein gelungenes Beispiel, wie die HR-Webseite eidesernehmens mit den Web 2.0-

Aktivitaten verbunden werden kann, ist www.creategavncareer.deder Bertelsmann

Gruppe(siehe dazu auch Kapitel 6.1). Hier werden ,klagss Webseiten-Informationen
durch das Einbinden von externen Social Media-Gusaté&.B.YoutTubeVideos, Twitter-
Meldungen Flickr-Fotos) erganzt. Neben der Hauptseite haBeigelsmann Gruppauch

ein  eigenes Social Media-Karriereportal online  eiist (http://socialnet.

createyourowncareer.jezon wo aus die User direkt auf die einzelnen \2€bPrasenzen

des Unternehmens zugreifen kénnen. Uber eine Soktidm gelangt man rasch an alle

gewinschten Informationen.

Unternehmens- bzw. HR-Webseiten sind also nichthde sondern dienen als wichtiges
Bindeglied zwischen den einzelnen (Karriere-)Ak&ten eines Unternehmens im Internet.
Social Media-Anwendungen kénnen wiederum dazu geénwerden, um fur die HR-

Webseite Zugriffe zu generieren (vgl. Knabenreioh®.

7.3 Klassische Kanaile

Die Print-Stellenmarkte sehen schwierigen Zeitetyegen. Wie bereits in Kapitel 4.1
angesprochen, mochte fast jedes zweite Unternehmemeutschland (46%) und
Osterreich (47%) seine Investitionen diesbeziigleringern, so die Ergebnisse des
»So0cial Media Report HR 2010“. Fiur das Jahr 2010ema53% der deutschen und 51% der
Osterreichischen Personalverantwortlichen hingegen mehr Geld fir Social Media-
Aktivitaten auszugeben. Auch Personalberater wekéenuste hinnehmen missen. 23%
der Firmen in Deutschland und 28% in Osterreicmeakiinftig weniger Budget fur
Headhunter und Personalberater. Die Zeitarbeitedr@a wird ebenfalls um 26% weniger
Investitionen aus Deutschland und 30% weniger atsré@ich bekommen (Social Media
Report HR 2010:3).
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Laut der Studie glauben auch nur noch 12% der deeitsund 17% der Osterreichisct
Personalisten, dass das Web 2.0 eine ,Modeersaiginst. Drei von vier (Deutschlan
75%, Osterreich 72%) gehen hingegen davon aus Staial MediaAnwendungen imme
wichtiger werden. 8% (Deutschland) bzw. 9% (Ostememeinen sogar, dass sie kiin
die zentrale Rolle in der Personalarbeit einnehmerden (vgl. Social Media Report F
2010:25).

Folgende Abbildungen stellen die Invesinen der Personalisten fur einzelne Kanale t

Malnahmen im Jahr 2010 gegenu
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Abbildung 44: Ausgaben der Personalabteilungen in Osterreic
(Quelle: Social Media Report HR 2010:

m Hohere Investition

M Gleichbleibend

W Verringerte Investition

Abbildung 45: Ausgaben der Personalabteilungen in Deutschlai
(Quelle: Social Media Report HR 2010:
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7.4 Online-Jobborsen

Heute ist das Internet als riesiger Stellenmarkhinimehr wegzudenken. Auf Online-
Jobborsen werden mittlerweile Stellen fur alle Bsgwppen und Branchen

ausgeschrieben.

Die Frage fur die Zukunft wird sein, ob sich dieasdischen Online-Jobb6rsen auch
weiterhin neben den zahlreichen Web 2.0-Anwendurggraupten konnen. Schliellich
nutzen immer mehr Unternehmen eigenstandig dasalSab fur die Personalsuche und
bauen darin ihre eigenen Prasenzen auf. Doch wsehemint, sind sich die groRen Online-
Jobborsen ihrer zentralen Stellung bei der Mitaeogewinnung sicher — sie sehen das
Social Web eher als Erganzung denn als Ersatzhfigr eigenen Angebote (vgl. Sudar
2008:96).

Die Zukunft der Online-Jobbdérsen, besonders im M&l mit den Print-Stellenmarkten,
scheint jedenfalls gesichert. Dies lasst sich démagrinden, dass Online-Anzeigen viele
Vorteile fur Unternehmen haben:

e Sie sind um ein Vielfaches gunstiger als Print-Agee

» Sie kdnnen jederzeit gedndert werden und sind detetg aktuell
* Die Zahl ihrer ,Leser” steigt taglich

» Sie sind rund um die Uhr verfugbar

* Sie kdnnen von uberall auf der Welt abgerufen werde

* Es gibt keinen Anzeigenschluss

Als Nachteil missen Online-Jobportale allerdingsmdie fehlende Standardisierung bei
Suchbegriffen (unterschiedliche Bezeichnungen firanBhen und Berufsgruppen)

ausmerzen.

Marktfuhrende Online-Jobbérsen wiMonster, Stepstoneder Karriere.at haben ihre
Webseiten auflerdem zu regelrechten ,Karriereportalausgebaut. Neben den
Stellenanzeigen finden die Nutzer dort auch Artikedl Tipps zum Thema ,Arbeitswelt®,

Datenbanken mit ,Matching-Verfahren“, Firmenprasg¢ionen, Blogs etc. Von einer
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reinen ,Jobsuche” sind die Online-Jobbdrsen alstianveile — im positiven Sinne — weit

entfernt.

Derzeit ist keine Web 2.0-Anwendung in Sicht, die groRen Online-Jobbérsen und ihre
Serviceleistungen ablosen konnte. Die Entwicklungirdw eher in Richtung
~,Crossmedialitat* gehen. Ein Ubergreifendes Zusamartgeiten von Print- und Online-
Angeboten kann hier ein Weg flur die Zukunft seigl.($udar 2008:108).

7.5 Mitarbeiterbindung

In Zeiten, wo Jobs recht sprunghaft gewechselt arerdvird die Mitarbeiterbindung ein
zunehmend wichtiger Faktor fiur die Unternehmenstdgker bei den Mitarbeitern das
Gefuhl der Betriebszugehoérigkeit verankert ist,toesehr kann der Arbeitgeber davon

profitieren.

ScHMITZ zitiert in seinem ,multimediablog® eine Studie dddS-amerikanischen
Consulting-UnternehmenBowers Perrin(,Global Workforce Study 2007/2208"), die die
wichtigsten Einflussfaktoren auf die Mitarbeiterthimg identifiziert:

Es besteht ein angenehmes Verhaltnis zwischen iéitarn und Vorgesetzten
Neue Ideen werden gefordert

Der Mitarbeiter kann in seinem AufgabenbereichElscheidungen lenken
Das Unternehmen gilt also sozial verantwortungsvoll

Das Unternehmen hat das Image eines guten Arbeitgeb

Die Karrieremdglichkeiten sind klar ersichtlich

Es besteht eine Ausgeglichenheit zwischen Arbdgsalind Privatleben

Es gibt eine entsprechende Entlohnung, auch imaheik zu den Kollegen

© 0 N o 0o b~ w0 DdPRE

Es werden Schulungen und Trainings angeboten

10. Die Mitarbeiter kénnen sich mit den Personalentsithegen identifizieren

Langfristig sollte die Mitarbeiterbeziehung so alsgt sein, dass sowohl der
Arbeitnehmer als auch der Arbeitgeber profitiegl(chmitz 2010).
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Durch den Einsatz von Web 2.0-Anwendungen koénnenterdehmen die

Mitarbeiterbindung erheblich steigern. Im Zuge dresArbeit wurden zahlreiche

Moglichkeiten aufgezeigt, wie das Social Web firs daterne Personalmanagement
genutzt werden kann (siehe insbesondere KapiteRBgr auch ein positives Employer
Branding im Netz wirkt sich in der Regel motiviedeauf die eigenen Mitarbeiter aus —
schlieRlich arbeitet man gerne fiir ein Unternehnaiass, in der Offentlichkeit einen guten
Ruf hat. Zudem erhalten die Mitarbeiter durch diebBA2.0-Aktivitaten ihres Arbeitgebers

die Chance, ihr Fachwissen und Engagement eingdsriond sich so hervorzutun.

7.6 Mobile Media

Mobiltelefone haben sich langst zu kompakten Muitktionsgeraten entwickelt, die es
den Nutzern gestatten, ihren kompletten Alltag zrganisieren. Besonders die
Moglichkeit, mobil im Internet zu surfen, findet mer starkeren Zuspruch. Auch die
Recruiting-Anstrengungen der Unternehmen erweitam auf mobile Endgeréate. Die
Zielgruppen kénnen dabei in alltaglichen Situatioaegesprochen werden — zum Beispiel
durch Plakate auf der Strale oder Anzeigen in Magaz wo das Abrufen weiterer
Informationen Uber das Handy angeboten wird. Ddoenmt vor allem die ,Mobile
Tagging“-Technologie zur Anwendung, wo ein speeielCode mit der Handykamera
fotografiert wird und die so eingelesenen Informa¢in dem Nutzer entschlisselt am
Handydisplay angezeigt werden oder ihn auf einderf@hrende Webseite leiten (vgl.
Jager 2008:61).

Auch mobile Applikationen sind derzeit in aller Mienund entwickeln sich rasant weiter.
Ende 2009 veroffentlicht@obtweet.deals erste deutsche Job-Suchmaschine iBihene
App fur die mobile Jobsuche. Als Features werden Jiibsuche in mehreren Sprachen
(Deutsch, Englisch, Franzdsisch, Russisch), dieicBpring des Suchverlaufs, eine
Twitter-Profilsuche sowie der Versand der Ergebnisse pdvilalE angeboten (vgl.
Kirchner/Fedossov 2009j.

*Lvgl. wollmilchsau, Blog-Eintrag vom 19.11.2009ioe: http://www.personalberater-blog.de/jobsuche-
mit-dem-iphone-theres-an-app-for-thgi4.07.2010].

104



Das Personalmanagement wird zukinftig nicht mehdiegKombination aus Social Web

und Mobile Media herumkommen. Je friher und stadkese neuen Potentiale in den
Arbeitsalltag eingebunden werden, desto eher korsieim Arbeitgeber als innovative

Lvorreiter” positionieren und im ,Kampf um die best Kopfe* retissieren. Besonders als
Kanal, um eine junge, technikaffine Zielgruppe aprachen, scheint Mobile Media fur

die Personalsuche geeignet (vgl. Jager 2008:63).

7.7 Social Media-Monitoring

Durch die rasante Verbreitung von Web 2.0-Anwen@éunngnd die damit einhergehenden
Veranderungen bei der Internetnutzung, sind Untenan den Meinungen und der Kritik
online praktisch ausgeliefert. Sowohl positive algch negative Kommentare der User
konnen sich auf das Ansehen und den Erfolg eineterbehmens auswirken. Uber
Schneeballeffekte verbreiten sich manche Inhahe sehnell an ein grof3es Publikum und
werden von Suchmaschinen gespeichert. Immer widgdenmt es auch vor, dass
Journalisten auf Themen im Internet aufmerksam arerthd dariiber berichten. In diesem

Fall ist eine Beeinflussung durch das Unternehmermrehr sehr schwer méglich.

Um zu wissen, was Uber das eigene Unternehmen ifn Weedffentlicht wird, sollten

relevante Social Media-Dienste — &hnlich wie klsdse Medien (Print, TV etc.) — daher
regelmafig beobachtet werden (vgl. Eck 2008a:224if) sich in der schier unendlichen
Fulle an Online-Inhalten zurechtzufinden, gibt edlmeiche spezielle Tools, die beim

Monitoring helfen — eine kleine Auswahl davan

* Blogs:

Stichwortsuche — www.technorati.comww.blogsearch.google.com

Trend-Tracking — www.blogpulse.comvww.icerocket.com

%2 ygl. http://www.interactiveinsightsgroup.com/bldhaw-to-search-the-social-web-ultimate-toolkit/
[05.07.2010].
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* Micro-Blogging:

Stichwortsuche — http://search.twitter.corww.twazzup.comwww.twilert.com

User-Analyse — www.twitalyzer.com

Trend-Tracking — http://twist.flaptor.com
URL-Suche — http://backtweets.com

* Diskussionforen:

Stichwortsuche - www.boardtracker.comvw.omgili.com

» Social News / Social Bookmarking:

Stichwortsuche — http://digg.com/searalww.delizzy.com

*  Wikis:
Trend-Tracking: http://mashable.com/2009/03/25/veikk/

* Mehrere Social Media-Anwendungen:

Stichwortsuche — www.google.de/aletts$tp://socialmention.com

Trend-Tracking — www.google.com/trendgwvw.oneriot.comwww.serph.com

Kommentarsuche — http://artiklz.com/

Brand-Monitoring — www.howsociable.com

Als Ergebnis des Social Media-Monitorings werdernvaal positive als auch negative
Themen (,Issues®) identifiziert, die das Unternelnma irgendeiner Weise betreffen.
Anhand dieser Auswertung kann die Positionieruntgeihalb des Social Web bestimmt
werden. In einem nachsten Schritt werden die Issiaeh Relevanz und Dringlichkeit
gewichtet. Die so ermittelten Top-Issues werdenndgenauer analysiert und bearbeitet.
Das Ziel ist eine mdglichst frihzeitige Einflussna#) um Risiken fur das Unternehmen zu

minimieren bzw. Chancen zu nutzen.
Grundvoraussetzung fur ein erfolgreiches Monitorisigiibrigens, die Ausgangssituation

sowie relevante Begriffswelten festzulegen. Dennswkann Uberprift werden, wie sich
die Online-Reputation eines Unternehmens mit dénzeandert (vgl. Eck 2008a:224ff).
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Fur groRe Unternehmen oder bei fehlenden person@&lessourcen gibt es auch die
Moglichkeit, professionelle Dienste mit dem Monitey des Social Web zu betrauen.

Bekannte Anbieter sind hier beispielsweise www lsgsin.com www.radian6.conoder

www.buzzmetrics.comdie allerdings ihren Preis haben. LawtkE (2008a:231ff) seien

professionelle Monitoring-Services zwar fir manddaternehmen unverzichtbar, sie
konnten jedoch niemals den eigenen Kontakt mit tféeb 2.0 ersetzen. Dieser sei eine

Grundvoraussetzung fur alle Aktivitaten im SociatbV
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8 Zusammenfassung und Ausblick

In einem globalen Arbeitsmarkt wird es fur Untemmam immer schwieriger, qualifiziertes
Personal zu finden und vor allem auch dauerhafthaten. Besonders fur junge Talente
und gut ausgebildete Fach- und Fuhrungskraftesistiehtig, dass der eigene Arbeitgeber
in der Offentlichkeit eine gute Reputation genidfiir all diese Bereiche — Personalsuche,
Employer Branding, internes Personalmanagement éffnet das ,Web 2.0“ nie

dagewesene Chancen fur den HR-Bereich.

Das Ziel dieser Arbeit bestand darin, einen Ubekbliber die derzeit wichtigsten Web
2.0-Anwendungen und -Dienste zu geben und derenséfgipfungspotentiale fir das
Personalmanagement zu identifizieren. Soziale Natzey Micro-Blogging-Dienste,
Weblogs, Wikis, Personensuchmaschinen, Bewertuatjkpinen, Video- und Foto-
Communities sowie Pod- und Vodcasts wurden hinlsithtolgender Punkte untersucht:

* Nutzen fur die Personalsuche

« Verwendung fir die Uberpriifung von Bewerbern undiaklieitern

« Einsatz fur das Employer Branding

* Gebrauch im internen Personalmanagement

* Anwendungsmaglichkeiten im Wissensmanagement

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dassdscdargestellten Social Web-
Anwendungen sowohl fir das externe als auch fur ideeyne Personalmanagement
eignen. In Sozialen Netzwerken — insbesond@MG und Facebook- kénnen potentielle
Mitarbeiter direkt angesprochen und eigene Untenetsprasenzen aufgebaut werden.
Auch die Uberpriifung von Bewerbern und Mitarbeitesiniiber Soziale Netzwerke ganz
einfach; hier kdnnen zusatzlich Personensuchmaschuerwendet werden. Eigens flur
Unternehmen programmierte Soziale Netzwerke forddien Zusammenarbeit und die
Kommunikation zwischen der Belegschaft. Ebenso kanvicro-Blogging-Dienste intern
fur Projektarbeiten und dem schnellen Informationsd Erfahrungsaustausch unter
Mitarbeitern eingesetzt werden. Aber auch bei aggséhalsuche erfreuen sich Dienste wie

Twitter immer groRerer Beliebtheit, so waren im Juni 20b8t bereits 858.000 offene
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Stellen gelistet® Wahrend sich Corporate Blogs, Mitarbeiter- undmigeblogs vor allem

fur den Aufbau von Online-Reputation und den fattén Austausch im Social Web
anbieten, sind Wikis insbesondere als WissensmamagieTools im Unternehmen
geeignet. In Communities hochgeladene Fotos, Videws Audios (Podcasts), die den
Arbeitsalltag im Unternehmen widerspiegeln, zeichngin authentisches Bild vom
Unternehmen; positive Kommentare auf Arbeitgebern#&éungsplattformen koénnen

zusatzlich das Image steigern.

Mit der Darstellung der drei Best Practice-Beispértelsmann Grupp®aimler AGund
Otto Group wurde versucht, die Einsatzmdglichkeiten von Souieb-Anwendungen

anschaulich darzustellen.

Eine Analyse der ,Ist-Situation* der Web 2.0-Nutguim Personalmanagement anhand
aktueller Studien hat gezeigt, dass jeder dritteM#Rager in Deutschland und Osterreich
bereits entsprechende Anwendungen einsetzt. Kimitighte ein weiteres Drittel mit dem
Web 2.0 arbeiten; somit ist in naher Zukunft mitezi Nutzung in mehr als der Halfte der
Unternehmen zu rechnen. Dementsprechend mochtdn idogr 50% der deutschen und
Osterreichischen Unternehmen ihre Investitionen Social Media-Aktivitdten im HR-
Bereich erhdhen (Social Media Report HR 2010:2f).

Es kann davon ausgegangen werden, dass sich imddrsten Jahren noch weitere
Veranderungen durch das Web 2.0 fir das Personalyearent ergeben. So wird sich der
Stellenwert von Print-Anzeigen womdglich drastigelduzieren, die Mitarbeiter missen
im Umgang mit Social Media geschult werden und adels Anbieten von mobilen

Contents wird zum Thema. Zudem kann niemand winksi@gen, wohin sich die Web 2.0-

Anwendungen und -Dienste kiinftig noch entwickelmdea.

Die Nutzung des Social Web ist — entgegen vielenahmen — keinesfalls ,gratis“. Es

entstehen nicht unerhebliche Personalkosten ungafesn fur die Anwendungen selbst.
Dennoch lohnt sich der (erganzende) Einsatz imdpaisianagement in vielfacher Weise,
wie diese Arbeit aufzeigen sollte. Die Unternehrbew. Personaler mussen fur sich selbst

entscheiden, wo die Grenzen liegen und wie weitéed 2.0 im Unternehmen zulassen.

*3 Siehe www.twitjobsearch.cofB0.06.2010].

109



Quellenverzeichnis

Literatur

ALBY, Tom (2008): Web 2.0: Konzepte, Anwendungen, Technologien. Zrarbeitete

Auflage. Munchen: Carl Hanser Verlag.

BACK, ANDREA/ GRONAU, NORBERT/ TOCHTERMANN, KLAUS (Hg.) (2008): Web 2.0 in der
Unternehmenspraxis — Grundlagen, Fallstudien unends zum Einsatz von Social
Software. Munchen: Oldenbourg Verlag.

BECK, CHRISTOPH (Hg.) (2008): Personalmarketing 2.0 — Vom EmploBeanding zum

Recruiting. KdIn: Luchterhand.
DOBLER, THOMAS (Hg.) (2007): Social Software in Unternehmen. §aut: Edition 451.

EBERSBACH ANJA / GLASER, MARKUS / HEIGL, RICHARD (2008): Social Web. Konstanz:

UVK Verlagsgesellschaft mbH.

Eck, KLAus (2008a): Karrierefalle Internet. Managen Sie Ifneline-Reputation, bevor

andere es tun! Munchen: Carl Hanser Verlag Minchen.

EHMS, KARSTEN (2008): Globale Mitarbeiter-Weblogs bei der Siemens AG, Back,
ANDREA / GRONAU, NORBERT / TOCHTERMANN, KLAUsS (Hg.): Web 2.0 in der
Unternehmenspraxis — Grundlagen, Fallstudien unends zum Einsatz von Social
Software. Minchen: Oldenbourg Verlag. S. 199-208.

FRANZ, JULIA (2007): Social Software in Unternehmen — Kommuiigka Vernetzung,
Kontrolle, in: DOBLER, THOMAS (Hg.): Social Software in Unternehmen. StuttgBdition

451. S. 33-41.

GLOGER, AXEL (2001): Auf der Jagd nach Spitzenkraften. Die beskditarbeiter

gewinnen, begeistern und behalten. Wien: Uebenreute

110



HANTSCHEL-ERHART, IRENE (2008):Podcasting, inBACK, ANDREA / GRONAU, NORBERT/
TOCHTERMANN, KLAUS (Hg.): Web 2.0 in der Unternehmenspraxis — Grundlagen,
Fallstudien und Trends zum Einsatz von Social SmwMunchen: Oldenbourg Verlag. S.
51-63.

HERRLICH, STEPHAN / KAUFMANN, LUTZz (2008):Interne soziale Netzwerke steuern. In: io
new management, Nr. 6/2008, Zirich: Axel Springahvwiz/Handelszeitung und
Finanzrundschau AG. S. 86-89.

HILZENSAUER, WOLF / SCHAFFERT, SANDRA (2008): Wikis und Weblogs bei Sun
Microsystems, inBACK, ANDREA / GRONAU, NORBERT/ TOCHTERMANN, KLAUS (Hg.):
Web 2.0 in der Unternehmenspraxis — Grundlageristidien und Trends zum Einsatz

von Social Software. Minchen: Oldenbourg Verlagzg H-220.

HOFERT, SVENJA (2008): Jobsuche und Bewerbung im Web 2.0. Wied&g Internet als

Karrieresprungbrett nutzen. Frankfurt am Main: Bam Verlag.
HUBER, MELANIE (2008): Kommunikation im Web 2.0. Konstanz: Uvkriag.

JAGER, WOLFGANG (2008): Die Zukunft im Recruiting: Web 2.0. MobiMedia- und
Personalkommunikation, in: HK, CHRISTOPH (Hg.): Personalmarketing 2.0 — Vom

Employer Branding zum Recruiting. KoIn: LuchterhaBd57-65.

JAKUBI, FARSANA / TEETZ, INGOLF (2008): Think global, act local im Recruiting, IBECK,
CHRISTOPH (Hg.): Personalmarketing 2.0 — Vom Employer Bragdzum Recruiting.
Kd6In: Luchterhand. S. 150-162.

KocH, MICHAEL / RICHTER, ALEXANDER (2008): Social-Networking-Dienste im
Unternehmenskontext: Grundlagen und Herausfordemngn: ZRFAR ANSGAR /
WELKER, MARTIN / SCHMIDT, JAN (Hg.): Kommunikation, Partizipation und Wirkungen

Social Web. Neue Schriften zur Online-Forschung@n: Herbert von Halem Verlag.

111



MAAR, CHRISTIAN / PIETSCH, GOTTHARD (2007): Web 2.0 als Mythos, Symbol und
Erwartung. Fakultat fir Wirtschaftswissenschaft Bem-Universitat in Hagen.

MEYER, URsS B./ CREUX, SIMONE E. / WEBER MARIN, ANDREA K. (2005): Grafische
Methoden der Prozessanalyse: Design und Optimiervoiyg Produktionssystemen.
Munchen: Carl Hanser Verlag.

MOLLER, KNUD / BOJARS ULDIS / BRESLIN, JOHN G. (2006): Using Semantics to Enhance

the Blogging Experience. Paper on DERI.org — Nadsmiversity of Ireland, Galway.

MULLER, CLAUDIA / GRONAU, NORBERT (2008): Wikis, in: BACK, ANDREA / GRONAU,
NORBERT / TOCHTERMANN, KLAUS (Hg.): Web 2.0 in der Unternehmenspraxis —
Grundlagen, Fallstudien und Trends zum Einsatz Bwtial Software. Munchen:
Oldenbourg Verlag. S. 10-17.

PLASCHKE, JURGEN / SAUTER, WERNER/ ZINDER, THOMAS (2004): Personalmanagement.

Berlin: TEIA Internet Akademie Lehrbuch Verlag.

QUALMAN, ERIK (2009): Socialnomics: how social media transfothres way we live and

do business. New Jersey: John Wiley Sons.

RAUSCHER BERNHARD (2008): Geflhle und Zahnrader. Emotionales Pefsaréeting in
der Ansprache von technisch orientierten Zielgrappedas Beispiel GETRAG FORD
Transmissions, in: BcK, CHRISTOPH (Hg.): Personalmarketing 2.0 — Vom Employer

Branding zum Recruiting. KéIn: Luchterhand. S. 128-..

RoBEs JocHEN (2008): Weblogs, in: BACK, ANDREA / GRONAU, NORBERT /
TOCHTERMANN, KLAUS (Hg.): Web 2.0 in der Unternehmenspraxis — Grunetag
Fallstudien und Trends zum Einsatz von Social SmwMunchen: Oldenbourg Verlag. S.
18-25.

ScHoLz, CHRISTIAN (2000): Personalmanagement. 5., neubearbeitete aimeiterte

Auflage. Minchen: Verlag Franz Vahlen GmbH.

112



SIMON, NICOLE / BERNHARDT, NIKOLAUS (2008): Twitter. Mit 140 Zeichen zum Web 2.0.

Munchen: Open Source Press.

STOCKER, ALEXANDER / TOCHTERMANN, KLAUS (2008): Communities und soziale
Netzwerke, inBACK, ANDREA / GRONAU, NORBERT/ TOCHTERMANN, KLAUS (Hg.): Web
2.0 in der Unternehmenspraxis — Grundlagen, Fdlilstuund Trends zum Einsatz von
Social Software. Munchen: Oldenbourg Verlag. S784-

SUDAR, BETTINA (2008): Warum die grof3en Online-Stellenbdrsen aurch
Personalmarketing 2.0 eine entscheidende Rolldespigerden, in: BCK, CHRISTOPH
(Hg.): Personalmarketing 2.0 — Vom Employer Bragdiaum Recruiting. Koln:
Luchterhand. S. 96-109.

TOCHTERMANN, KLAUS / STOCKER, ALEXANDER / WILLFORT, REINHARD (2007): Web 2.0
im Personalmanagement. Chancen und Risiken flrrbkttenen, in: Personal Manager.
Zeitschrift fur Human Resources, 5/2007. Mannhepring Messe Management. S. 12-
14.

WALTER-DUNNE, TANJA (2008): News- und Wissensmanagement mit Weblog und Wiki.
Das Beispiel Fink & Fuchs Public Relations AG,48RFAR ANSGAR/ WELKER, MARTIN /
ScHMIDT, IAN (Hg.): Kommunikation, Partizipation und Wirkungen Social Web. Neue

Schriften zur Online-Forschung 3, Koln: Herbert \Walem Verlag.

WEIGERT, MARTIN (2010): Web 2.0 fur Arbeitgeber, in: Harvard Besia Manager,
2/2010. Hamburg: manager magazin Verlagsgeselisoitafl. S. 8-12.

ZERFAR ANSGAR / WELKER, MARTIN / SCHMIDT, IaN (Hg.) (2008): Kommunikation,
Partizipation und Wirkungen im Social Web. Neue 8t@n zur Online-Forschung 3,

KdlIn: Herbert von Halem Verlag.

WEITZEL, TiM / ECKHARDT, ANDREAS / LAUMER, SVEN / VON STETTEN, ALEXANDER
(2010): Recruiting Trends 2010 Osterreich. Eine iesghe Untersuchung mit den Top-

113



500- Unternehmen aus Osterreich. Bamberg und Fwen&m Main: Centre of Human
Resources Information Systems in Zusammenarbeivimitster Worldwide Austria.

Internet
ALTMANN, LuTz (2010): Karrierewebsite Bertelsmann Il — heute &ociin:
Personalmarketing Blog, Eintrag vom 25.06.2010, inenl

http://www.personalmarketingblog.de/?p=3528.06.2010].

BLAR, BETINA (2007): Rekrutieren mit Web 2.0., in: Monster Beed-Center, online:
http://arbeitgeber.monster.de/hr/personal-tippsirgérung-
verguetung/personalmarketing/rekrutieren-mit-we®-QA066143.aspx4.06.2010].

BEHN, FLORIAN (2009): Personalsuche kann 2010 zum Problem wgenaleGrinderszene,
Artikel vom 11.11.2009, online:__http://www.gruengeene.de/hr/personalsuche-kann-
2010-zum-problem-werd€25.06.2010].

Eck, KLAaus (2008b): US-Wahlkampf XVI: 30 Minuten Obama, inR Blogger, Blog-
Eintrag vom 30.10.2008, online: _http://klausecketyad.com/prblogger/2008/10/30-
minuten-obam.htm]25.06.2010].

Eck, KLAaus (2008c): Fluggesellschaft entlasst Mitarbeiter gawfid von Facebook-
Aktivitaten, in: PR-Blogger, Blog-Eintrag vom 04.2008, online:
http://klauseck.typepad.com/prblogger/2008/11/flesgllschaf.htm]03.07.2010].

Eck, KLaus (2010a): Xing fur das Online Reputation Managenmertizen, in: PR Blogger,
Blog-Eintrag vom  29.01.2010, online: __http://klauséypepad.com/prblogger/
2010/01/xingonlinereputationmanagement.hi®3.07.2010].

Eck, KLAus (2010b): Social Media Policy2: Otto Group, in: B#ogger, Eintrag vom
25.01.2010, online:_http://klauseck.typepad.comguer/2010/01/social-media-policy-2-
otto-group.htm[28.06.2010].

114



ENGELMANN, PETER (2003): Personalmanagement. Chancen fur Akademikemni und
Akademiker, Zentralstelle fir ArbeitsvermittlungrdBundesagentur fur Arbeit, online:
http://www.careercenter.uni-bremen.de/pdfs/jobsuaxig/
AMS_Personalmanagement.d@i.06.2010].

FULLHAAS,, KARSTEN (2009): Grenzen zwischen privater und beruflicimernetnutzung,
Blog-Eintrag vom 03.05.2009, online: http://www fib@as.com/2009/05/03/grenzen-

zwischen-privater-und-beruflicher-internetnutzufg.06.2010].

GILLIES, CONSTANTIN (2010): Bewerbung 2.0: Per Twitter zur Karrieren: i
Computerwoche, Artikel vom 17.03.2010, online: Htipww.computerwoche.de/karriere/
karriere-gehalt/193189704.07.2010].

HAVENSTEIN, HEATHER (2008): One in five employers uses social netwadrksiring

process, in: Computerworld, Artikel vom 12.09.2008|ine: _http://www.computerworld.
com/s/article/print/9114560/One_in_five_employersesl social_networks_in_hiring_pro
cess?taxonomyld=169&taxonomyName=Web%2(21007.2010].

HEsSg GERO (2009): hilfreich fir employer branding: neue apijis facebook, in:
saatkorn, Blog-Eintrag vom 08.11.2009, online: W$patkorn.wordpress.com/2009/
11/08/hilfreich-fur-employer-branding-neue-appsfacebook[03.07.2010].

HEsSSE GERO (2010): Welche Relevanz hat Facebook?, in: W&\Mjk&t vom 30.03.2010,
online: http://www.wuv.de/karriere job/karriere ggwelche relevanz hat facebook
[03.07.2010].

KIRCHNER, JAN / FEDOSSOV, ALEXANDER (2009): Jobsuche mit dem iPhone: there’s an App
fort  hat!, in:  wollmilchsau, Blog-Eintrag  vom 19.2009, online:
http://www.personalberater-blog.de/jobsuche-mit-dphone-theres-an-app-for-that/
[04.07.2010].

115



KIRCHNER, JAN / FEDOSSOV, ALEXANDER (2010a): Best Practice: Employer Branding und
Recruiting der SNT AG bei Facebook, in: wollmilchs@log-Eintrag vom 22.03.2010,
online:  http://www.personalberater-blog.de/bestketice-employer-branding-recruiting-
snt-ag-facebool05.07.2010].

KIRCHNER, JAN / FEDOSSOV, ALEXANDER (2010b): Social Media Employer Branding —
Best Practice Cases, in: wollmilchsau, Blog-Eintraggm 05.05.2010, online:
http://www.personalberater-blog.de/social-media-lygr-branding-best-practice/
[28.06.2010].

KoPKA, MARC-SVEN (2010): XING laut forsa-Studie mit groRem Abstamekanntestes
und meistgenutztes Netzwerk, in: net.work.xing, ggintrag vom 28.01.2010, online:

http://blog.xing.com/2010/01/xing-laut-forsa-studigt-grosem-abstand-bekanntestes-und-

meistgenutztes-netzwef@3.07.2010].

KNABENREICH, HENNER (2010): Hat die Karriere-Website ausgedient?, in:
personalmarketing2null, Blog-Eintrag vom 15.06.2010 online:
http://personalmarketing2null.wordpress.com/201A/Bhat-die-karriere-website-

ausgedienf01.07.2010].

MAI, JoCcHEN (2009): Hot or not — Arbeitgeber-Bewertungsportiate Vergleich, in: die
karrierebibel, Blog-Eintrag vom 27.10.2009, onlinettp://karrierebibel.de/hot-or-not-

arbeitgeber-bewertungsportale-im-vergleif8.06.2010].

MICHEL, JORG (2009): Firmen spadhen Bewerber online aus, inlifBar Zeitung, Artikel
vom 21.08.2009, online: http://www.berlinonline Joeyliner-zeitung/politik/
135940/135941.ph{®3.07.2010].

O’REILLY, TiM (2005): What is Web 2.0, online:_http://oreilly.chmeb2/archive/what-is-
web-20.html[04.07.2010].

116



0.V. (2008): Personensuchmaschinen auf dem Vormansc PC-Welt, Artikel vom
07.02.2008, online: http://www.pcwelt.de/start/dslip/online/news/146404/

personensuchmaschinen_auf_dem_vormarsch/indeX®ndl7.2010].

0.V. (2008): BA: Jedes sechste Unternehmen hatl&reb bei Personalsuche, Reuters
Deutschland, Presseinformation vom 20.03.2008, nenli http://de.reuters.com/
article/domesticNews/idDENEI051321200803P@.07.2010].

0.V. (2008): 123people will in den USA durchstarten: PC-Welt, Artikel vom
30.10.2008, online: http://www.pcwelt.de/start/dslip/news/online/186684/
123people_will_in_den_usa_durchstartg@®.06.2010].

0.V. (2008): Social Networking erhoht die Effizienz intb&itsalltag,Presseinformation
der AT&T Inc. vom 12.11.2008, online: _http://wwwrdentmanager.de/magazin/
news_h33600_social_networking_erhoeht_die_effizien2itml|[27.06.2010].

0.V. (2009): Employee Branding — Mitarbeiter als t®dafter fir das eigene
Unternehmen, in: Recrutainment Blog, Eintrag vom .1@2009, online:
http://blog.recrutainment.de/2009/10/17/employemndmg-%E2%80%93-mitarbeiter-als-
botschafter-fur-das-eigene-unternehnmi@&/06.2010].

0.V. (2010): Twitter wird zum Hoffnungstrager dembduchenden, in: derStandard.at,
Artikel vom 26.01.2010, online:_http://derstandatdl263706015527/Twitter-wird-zum-
Hoffnungstraeger-der-Jobsuchend&.06.2010].

0.V. (2010): Microsoft-Studie zum Datenschutztagili@e Reputation beeinflusst Job
Chancen, Microsoft Deutschland, Presseinformatioomv 27.01.2010, online:
http://www.microsoft.com/germany/presseservice/rpressemitteilung.mspx?id=532943
[01.07.2010].

0.V. (2010): 94 Prozent aller Unternehmen suchetarideiter im Internet, BITKOM,
Presseinformation vom 29.01.2010, online: http:AMwiaitkom.org/62234 57497.aspx
[01.07.2010].

117



0.V. (2010): Bertelsmann Karrierewebsite an dertZgpides ,Top Employer Web
Benchmark 2010% in: Recrutainment Blog, Eintrag nv022.02.2010, online:
http://blog.recrutainment.de/2010/02/22/bertelsmkamierewebsite-an-der-spitze-des-
top-employer-web-benchmark-201@/7.06.2010].

0.V. (2010): Top 10 der relevantesten Social Mddienste fir Employee Recruitment in
Deutschland, SF eBusiness, Presseinformation vom.033D10, online:
http://www.sfebusiness.com/top-10-social-media-siieremployee-recruitment/
[03.07.2010].

0.V. (2010): Job-Bewertungsportale Spielwiese flaclegeliste, pressetext austria,
Artikel vom 12.06.2010, online: http://www.pte.a#ims/100612006/job-

bewertungsportale-spielwiese-fuer-rachegelu¢8807.2010].

0.V. (2010): Job-Bewertungsportale Spielwiese fiaclegellste, in: PC-Welt, Artikel
vom 12.06.2010, online;_http://www.pcwelt.de/stdst/ voip/online/news/2344433/job-

bewertungsportale-spielwiese-fuer-rachegelu¢3@06.2010].

RAUER, MATTHIAS (2009): Twitter: Kommunikationskanal auch fir Umehmen, in:
Seibert Media Weblog, Eintrag vom 22.06.2009, anlinhttp://blog.seibert-

media.net/2009/06/22/micro-blogging-1-argumenta-films-twittern-im-unternehmen/
[04.07.2010].

ScHoLz, CHRISTIAN (2008): Verbrennungen durch Employer Branding,RrA.Z.-Blogs,
Per Anhalter durch die Arbeitswelt, Blog-Eintragnvad02.09.2008, online: http://faz-
community.faz.net/blogs/personal-blog/archive/200832/verbrennungen-durch-
employer-branding.asg©4.07.2010].

ScHMITZ, BERND (2010): Mitarbeiterbindung und Mitarbeiterlebendmg, in:
multimediablog, Blog-Eintrag vom  16.03.2010, online http://www.bernd-

schmitz.net/blog/index.php/2010/03/16/mitarbeitedoing-und-mitarbeiterlebenszyklus/
[04.07.2010].

118



WORRING-RAMSTOECK, DIRK (2009): Facebook — Furchten Arbeitgeber die Social
Network-Welle?, in: website marketing, Artikel vom03.09.2009, online:

http://www.website-marketing.ch/474-facebook-fumivarbeitgeber-die-social-network-
welle/[01.07.2010].

119



Anhang

Otto Group - Social Media Guidelines

1. Gehen Sie bei jeder Veroffentlichung im Intersetgsam mit unternehmensbezogenen
Informationen um. Als Mitarbeiter/in vo©TTO oder deiOtto Group haben Sie sich
arbeitsvertraglich verpflichtet, Stillschweigen iili&eschéfts- und Betriebsgeheimnisse zu

wahren. Sollten Sie Zweifel haben, wenden Sie aicthre Fihrungskratft.

2. Bitte denken Sie daran, dass Vortrdge und Vemdifthungen der vorherigen
schriftlichen Einwilligung des Unternehmens bedisfevenn die Interessen vadTTO
oder derOtto Groupberihrt werden. Stimmen Sie sich mit Ihrem Berdmiter und dem
Direktionsbereich Unternehmenskommunikation ab.gBeBie sich bei einem Vortrag
oder einer Veroffentlichung mit Namen und Funktmnerkennen.

3. Private Online-Veré6ffentlichungen auf Social €Sit in Communities, Foren, Blogs,
Wikis und andere Formen der Online Kommunikatiolfteso Sie stets als privat
kennzeichnen. Fur diese AuRerungen sind Sie péchomerantwortlich. Seien Sie sich
bewusst, dass ihre AuRerungen im Web o6ffentlicll sind fir einen langen Zeitraum

bleiben. Schiitzen Sie lhre Privatsphare.

4. Als Mitarbeiter/in haben Sie das Recht, sichvadriund auch 6ffentlich Gber das
Unternehmen zu auf3ern — positiv wie negativ. Wermnd®s tun, sollten Sie in lhrem
eigenen Interesse und aus Respekt gegentber dan@oty mdglichst deutlich machen,

dass Sie nur aus lhrer personlichen Sicht schreiben

5. Wenn Sie einen eigenen Blog betreiben und dialte mit dem Unternehmen zu tun
haben, nutzen Sie bitte einen Disclaimer wie: ,Pastings auf dieser Site sind meine
personliche Meinung und reprasentieren nicht dstPoen, Strategien oder Meinung von
OTTOoder deiOtto Group”

6. Denken Sie daran, Urheberrechte anderer — daclodOTTOoderOtto Group— nicht

Zu verletzen.
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7. Respektieren Sie die Netz-Community. Verzich®ie auf obszone AuRerungen,
personliche Beleidigungen, Verunglimpfungen wegeasd, Religion, Geschlecht oder

Herkunft. Respektieren Sie die Privatsphare anderer

8. Zitieren oder verweisen Sie moglichst nicht @ekchaftspartner.

9. Erfahrungen zeigen, im Netz sollten Sie aufiStned Besserwisserei verzichten. Wenn
Sie einen Fehler machen, korrigieren Sie diesenedlistmdglich. Und wenn Sie frihere

Postings andern, dann kennzeichnen Sie diese agtiblren Anderungen.

10. Ob auf Ihrer Website, einer Social Site, ing3loForen oder in Twitter: Seien Sie stets

authentisch!

Quelle: PR Blogger, online: http://klauseck.typepad/prblogger/2010/01/social-media-policy-2-
otto-group.htm[05.07.2010].
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Abstract
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Titel: Wertschopfungspotentiale von Web 2.0-Anweamgkn und -Diensten fir
das Personalmanagement von Unternehmen

Umfang: 124 Seiten

Typ: Diplomarbeit am Institut fur Betriebswirtsckel€hre der Universitat Wien

Ort, Jahr: Wien, 2010

Begutachter: Univ.-Prof. Dr. Christian Scholz

In einem globalen Arbeitsmarkt wird es fur Untermeim immer schwieriger, qualifiziertes
Personal zu finden und vor allem auch dauerhahaiten. Besonders fir junge Talente und gut
ausgebildete Fach- und Fihrungskrafte ist es wgchdiass der eigene Arbeitgeber in der
Offentlichkeit eine gute Reputation genieRt. Filrdiése Bereiche — Personalsuche, Employer
Branding, internes Personalmanagement — ertffreef\ab 2.0“ nie dagewesene Chancen fiir den
HR-Bereich.

Das Ziel dieser Arbeit besteht darin, einen Ubekbliiber die derzeit wichtigsten Web 2.0-
Anwendungen und -Dienste zu geben und deren Wépsamgspotentiale fur das
Personalmanagement zu identifizieren. Soziale Nstzsy Micro-Blogging-Dienste, Weblogs,
Wikis, Personensuchmaschinen, Bewertungsplattfornv@deo- und Foto-Communities sowie
Pod- und Vodcasts werden hinsichtlich folgenderd®inntersucht:

* Nutzen fir die Personalsuche

+ Verwendung fir die Uberpriifung von Bewerbern untaMieitern

* Einsatz fur das Employer Branding

e Gebrauch im internen Personalmanagement

* Anwendungsmdglichkeiten im Wissensmanagement

Zusammenfassend kann als Ergebnis dieser Arbejiefealten werden, dass sich die dargestellten
Social Web-Anwendungen sowohl fur das externe ath dlr das interne Personalmanagement
eignen. In Sozialen Netzwerken — insbesond¥idG und Facebook— k&nnen potentielle
Mitarbeiter direkt angesprochen und eigene Unteragtsprasenzen aufgebaut werden. Auch die
Uberprifung von Bewerbern und Mitarbeitern ist (lSsziale Netzwerke ganz einfach; hier
konnen zuséatzlich Personensuchmaschinen verwendadew Eigens fur Unternehmen
programmierte Soziale Netzwerke fordern die Zusanarieeit und die Kommunikation zwischen
der Belegschaft. Ebenso kénnen Micro-Blogging-Dienmtern fir Projektarbeiten und dem
schnellen Informations- und Erfahrungsaustauschruitarbeitern eingesetzt werden. Aber auch
bei der Personalsuche erfreuen sich DiensteTwigter immer groRerer Beliebtheit, so waren im
Juni 2010 dort bereits 858.000 offene Stellen tfi§ Wahrend sich Corporate Blogs,
Mitarbeiter- und Themenblogs vor allem fir den Aaifbvon Online-Reputation und den
fachlichen Austausch im Social Web anbieten, sirkis\insbesondere als Wissensmanagement-
Tools im Unternehmen geeignet. In Communities hetddene Fotos, Videos und Audios
(Podcasts), die den Arbeitsalltag im Unternehmethergipiegeln, zeichnen ein authentisches Bild
vom Unternehmen; positive Kommentare auf Arbeitgédmvertungsplattformen koénnen
zusatzlich das Image steigern.

* Siehe www.twitjobsearch.cof0.06.2010].
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Mit der Darstellung der drei Best Practice-BeigpBertelsmann GruppeDaimler AG und Otto
Group wird versucht, die Einsatzmoéglichkeiten von Sociéfeb-Anwendungen anschaulich
darzustellen.

Eine Analyse der ,Ist-Situation” der Web 2.0-Nutguim Personalmanagement anhand aktueller
Studien zeigt, dass jeder dritte HR-Manager in Behland und Osterreich bereits entsprechende
Anwendungen einsetzt. Kiinftig mochte ein weiteregt€& mit dem Web 2.0 arbeiten; somit ist in
naher Zukunft mit einer Nutzung in mehr als der ftédlder Unternehmen zu rechnen.
Dementsprechend mdchten auch tber 50% der deutseiteiisterreichischen Unternehmen ihre
Investitionen fir Social Media-Aktivitdten im HR-Bzch erhdhen (Social Media Report HR
2010:2f).

Es kann davon ausgegangen werden, dass sich madgbsten Jahren noch weitere Verdnderungen
durch das Web 2.0 fur das Personalmanagement erg8bewird sich der Stellenwert von Print-
Anzeigen womoglich drastisch reduzieren, die Miggtdr missen im Umgang mit Social Media
geschult werden und auch das Anbieten von mobilentéhts wird zum Thema. Zudem kann
niemand wirklich sagen, wohin sich die Web 2.0-Andingen und -Dienste kiinftig noch
entwickeln werden.

Die Nutzung des Social Web ist — entgegen vielenakmen — keinesfalls ,gratis®. Es entstehen
nicht unerhebliche Personalkosten und AusgabediéiAnwendungen selbst. Dennoch lohnt sich
der (ergdnzende) Einsatz im Personalmanagemeiglfacher Weise, wie diese Arbeit aufzeigen
soll. Die Unternehmen bzw. Personaler missen ¢tir slbst entscheiden, wo die Grenzen liegen
und wie weit sie Web 2.0 im Unternehmen zulassen.
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