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' J Mit Strategie und Dialog
zum Erfolg
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eit ca. funf Jahren thematisieren wir Social Media und

verstehen darunter Marketingaktionen, die Kommunikati-

on (ber soziale Netzwerke wie Facebook, Mikroblogging

via Twitter, Videoplattformen, Blogs und weitere Alternati-
ven im Social Web umfassen. Fiir die einen sind Social Media ein Segen,
fiir andere ein Fluch.

Bedeutung von Social Media fur un-
terschiedliche Interessensgruppen

Beginnen wir mit der Perspektive der Geschéftsfiihrung. In einer Befra-
gung vom Januar 2015 belegte das Thema in der Rubrik Hot-Button Is-
sues 2015 weltweit Rang 7, in Europa Rang 8. Obwohl Humankapital die
weltweit wichtigste Herausforderung fir CEQs darstellt, dominieren Stra-
tegien zur Nachwuchsplanung, zu einer héheren Risikobereitschaft und
zu einem hoheren Engagement die Agenden. Auch BCG stuft das Thema
Social Media aus CEO-Perspektive als weniger wichtig ein.2

m  Welche Bedeutung messen unterschiedliche Interessensgruppen
diesem Thema speziell in der Phase der Berufsorientierung bei?
m  Welche Erfahrungswerte liegen per heute vor?
m  Welche Ergebnisse und Wirkungen wurden erzielt, welche nicht?
Fir Jugendliche spielen Social Media im Rahmen der Berufsarientierung

Diese drei Fragen stehen im folgenden Beitrag im Mittelpunkt. eine untergeordnete Rolle. So rangierte Facebook beispielsweise in unse-
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gdf. relevant?

Wie ist die IHK, die Agentur
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Welche (reg.) Printmedien
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... in welchem regionalen
Markt?

Welche Lebenswelten
spielen eine Rolle?
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und Motivationen zeichnet die
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Cost-Effectiveness
Considerations

(Kosten-Nutzen-Uberlegungen)

Wie sehen die Vollkostenstrukturen aus? Was sind die Kostentreiber entlang

Aktivitaten und Ressourcen?

Was kosten Wissensliicken bzw. wie risikoreich ist exklusives Wissen?

Welcher Nutzen ist wéhrend der Ausbildungs- resp. Entwicklungszeit und die ersten

Content and Information
(Inhalte und wesentliche Informationen)

Welche Inhalte sind mittels welcher Kanéle zu transportieren?

Welche Informationen sind im Rahmen der Berufsorientierung (berufliche
Perspektiven und Anforderungen, teilw. falsche Berufsvorstellungen!) und
Auswahlentscheidung besonders relevant?

zwei Jahre danach quantifizierbar; ggf. im Vergleich mit ext. Szenarien? Wie sind in diesem Zusammenhang Bindungsstrategien auszugestalten?

Abbildung 1: Talent Sourcing Canvas
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rer Schiilerstudie 2014° entlang von 18 Kriterien auf dem vorletzten Platz.
Der Blog schafft es immerhin auf Rang 6.* Unter den Top-3 finden wir El-
tern, Berufsorientierungstage und Suchmaschinen. Andere Befragungen,
beispielsweise vom U-Form-Verlag, kommen zu &hnlichen Ergebnissen.®

Halten wir fest: Die fiir ein Unternehmen Verantwortlichen betrachten
Social Media als einen mdglichen Kommunikationskanal zur Umsetzung
ihrer Strategien und messen diesem untergeordnete Bedeutung bei. Die
Zielgruppe — in diesem Fall Jugendliche, die sich mit der Berufsorientie-
rung befassen — nutzen Social Media fiir diese Zwecke kaum.

Bleiben noch die Ausbildungsverantwortlichen und Mitarbeiter der Per-
sonal- und der Marketingabteilung. Hier ist die Stimmungslage sehr ge-
mischt. Grundsatzlich ist jedoch eine gewisse Erntichterung festzustellen.
Der Ausbildungsleiter eines Industrieunternehmens schrieb erst kiirzlich
hierzu: ,Der Ankerpunkt fir die Informationen im World Wide Web ist und
bleibt auch nach wissenschaftlichen Erkenntnissen die Unternehmens-
Homepage. (...) Zahlreiche Ergénzungen sind mdglich” (Hinweis auf So-
cial Media). ,Zu bedenken ist hierbei, dass dies nur Ergénzungen sind
und dass sich die User-Mentalitat sehr schnell &ndert.”8 Wiirden doch nur
noch mehr Verantwortliche in der Aushildung, in der Personal- und in der
Marketingabteilung zu dieser Einsicht kommen.’

Einblick in ausgewahlte
Erfahrungswerte

Bewusst werden an dieser Stelle drei Erfahrungswerte hervorgehoben:
.Irial-and-Error”-Ansatz, Zielgruppensegmentierung und Content-Strate-
gie entlang Reifegraden.

Derk Fischer, PwC-Partner und Social-Media-Experte, brachte es vor eini-
ger Zeit unter dem Stichwort , Trial-and-Error”-Ansatz auf den Punkt:
.Die Mehrzahl der Unternehmen ist sich weder (iber die angestrebten
Ziele noch (ber die Risiken ihrer Aktivitdten in sozialen Netzwerken im
Klaren.”® Auch in der bereits erwédhnten Schiilerstudie 2014 gingen wir
auf die mangelhafte Strategieausrichtung ein und stellten als ein mog-
liches Werkzeug den Talent Sourcing Canvas vor (Abbildung 1). Mit dem
Titel der Studie , Strategie statt Likes” wollten wir zum Ausdruck bringen,
dass Aushildungsverantwortliche sowie Mitarbeitende der Personal- und

der Marketingabteilung grundséatzlich umdenken sollten. Kernfragen soll-
ten u.a. lauten:

Welche Ziele werden mit Social Recruiting verfolgt?
Welche zusatzlichen Maglichkeiten werden dadurch geschaffen,
welche aktuellen Probleme werden damit geldst?

m  Wer ist genau die Zielgruppe?

Daraus ergibt sich direkt der zweite Erfahrungswert: die Zielgruppen-
segmentierung. Jugendliche verhalten sich némlich unterschiedlich;
v.a. abhéngig von Erfahrungshintergriinden, Bildungsstand, Berufswiin-
schen und personlichen Neigungen. Durch eine hinreichend genaue Ziel-
gruppenanalyse beispielsweise auf Basis der Lebenswelten Jugendlicher
richtet man in Verbindung mit der Employer Value Proposition sein cross-
mediales Marketing préziser auf Unter-Zielgruppen aus. Man erreicht
dadurch zweierlei: Social Media werden dort eingesetzt, wo die (Unter-)
Zielgruppe — z.B. Jungen, mittlerer Bildungsstand, 16 Jahre alt, Interes-
se an IT-Berufen — sie selbstverstandlich einbindet, und sie werden dort
weggelassen, wo sie keinen Mehrwert leisten.

Grundsatzlich wird Content entlang von drei Reifegraden unterschie-
den: Entdecken, Einbinden, und Umsetzen."”"" Im ersten Reifegrad geht
es um Information und Unterhaltung; z.B. via Facebook und YouTube. Der
zweite Reifegrad zeichnet sich durch Zusammenarbeit und Interaktion
aus; hier kdnnen neben den 0.g. Social Media auch Live Chats, Blogs und
Twitter zum Einsatz kommen. Nun sollte die Integration von Social Media
in wertschdpfende und unterstiitzende Prozesse gelingen. Nur sehr we-
nige Unternehmen haben diesen Reifegrad per heute erreicht! Mit dem
dritten Reifegrad gehen konkrete Stellenanzeigen unter Einbindung der
Karriereseite einher. Bewerberlnnen werden mit Hilfe von Testimonials
u.d. in ihrer Entscheidungsfindung begleitet und fortlaufend ,,gebunden”,
damit die Einstellung und das Onboarding schlussendlich gelingen. Nur so
werden Investitionen in Social Media auch eine Rendite erwirtschaften.

Halten wir fest: Trotz der téglichen Berichtsflut (ber Social Media, trotz
der betrachtlichen Ressourcenanteile (Personal- und Sachkosten) und
dem operativen Aktionismus fiir Social Media gelingt eine echte Inter-
aktion, ein Dialog mit der Zielgruppe, bisher grundsétzlich nur selten.”
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Abbildung 2: Tatigkeiten am PC, am Smartphone und am Tablet
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Ergebnisse und Wirkungen durch
Social Media

Die kurze und biindige Antwort auf diesen Punkt geben Jager und Hempe:
.Nur wer mit einem ausgereiften Konzept und relevanten, anspruchsvol-
len Inhalten dber die Social-Media-Kandle an seine Zielgruppen herantritt
und mit viel Herz und Engagement Interaktion und Dialog mit seinen Ziel-
gruppen aufbaut, kann in den Social Media-Kanélen erfolgreich sein.”!®
Wie im Vorlaufenden dargelegt wurde, ist dies bisher nur selten der Fall.
Zu diesem Schluss kommt auch die bereits zitierte Studie BRAVE NEW
WORLD: ,Many progressive talent acquisition executives admit, that
their recruiting organizations are not getting the results that they expect
or desire.”

Um Missverstandnissen vorzubeugen: Die Aussage an dieser Stelle ist
nicht, dass Social Media grundsatzlich wirkungslos sind und keine Rolle
spielen sollten. Die Aussage ist vielmehr, dass haufig vorschnell, ohne
Einbindung strategischer Analysen, mit einem Hinweis auf demografisch-
bedrohliche Entwicklungen und riickldufige Bewerbungseingénge mitun-
ter blindlings und ausschlieRlich auf Social Media gesetzt wurde — leider
unter Einbindung aller Stolperfallen.

Ein zweites Problem kommt noch hinzu: Ausbildungs- und Personalver-
antwortliche tun sich mit Zahlen schwer. Mitarbeiter in Marketingabtei-
lungen haben hier haufig einen Erfahrungsvorsprung. In der Regel liegen
selbst grundlegende Kostenangaben und Mengengertiste in der notwen-
digen Granularitdt in den Unternehmen nicht vor, erst recht keine Friihin-
dikatoren und MarktgréRen, wie z.B. die Anzahl der Schulabgénger eines
Gymnasiums mit IT-Schwerpunkt in der Region X im Jahr 2016. Diese
Blindfliige sind schlicht unakzeptabel.

Halten wir fest: Social Media werden haufig ungeplant und unkoordi-
niert eingesetzt. Vielfach scheint es v.a. darum zu gehen, dabei zu sein.
Die Effektivitat und die Effizienz bleiben bei einem solchen Vorgehen auf
der Strecke, dies bei begrenzten Ressourcen und steigenden Anforderun-
gen!

Zusammenfassung und Ausblick

m Beginnen Sie mit dem Ziel und Zweck fiir Social Media.
Analysieren, ja studieren Sie Ihre Zielgruppen genauestens.
Ermitteln Sie lhre Employer Value Proposition und nutzen Sie
Methoden und Verfahren, um die richtigen Botschaften an rele-
vante Zielgruppen mit Hilfe zielfiihrender Kommunikationskanale
zu platzieren.

= Nutzen Sie das interaktive Potenzial von Social Media.

m Bauen Sie ein valides Zahlenfundament auf, ermitteln Sie
Kosten-Nutzen-Relationen, re-allokieren Sie wo immer nétig
Ressourcen und messen Sie kontinuierlich den Erfolg Ihrer
Social-Media-Aktivitaten.

m Haben Sie Mut, die Einbindung von Social Media zu hinterfra-
gen, gezielter einzusetzen und in eine cross-mediale Marke-
tingstrategie einzubinden.

m Stellen Sie gemischte Teams (Marketing, PR/Kommunikation,
Personal, Ausbildung, IT, Fachbereiche, Datenschutz, etc.) um
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Zielgruppensegmente herum auf, statt nach Regionen, und
brechen Sie Silos auf.

Tipps und Empfehlungen

m  Buchverdffentlichung Mérz 2015: Die neue Berufsausbildung —
strategisch, agil, wirtschaftlich.

m Schiilerstudien der STRIMgroup AG, die Schiilerstudie 2015
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