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Unternehmen agieren nicht erst seit der
Wirtschafts- und Finanzkrise unter ver-
scharften Bedingungen am Arbeitsmarkt.
Mitarbeiterrekrutierung und -bindung
werden bedingt durch den demografischen
Bevdlkerungswandel, den Fachkrafteman-
gel und die rasche Entwicklung der Kom-
munikationstechnologie, schwieriger. Un-
ternehmen konkurrieren nicht mehr nur
verstirkt um Kunden, sondern auch um
potenzielle Mitarbeiter und Talente.

Eine Studie der Universitdten Bamberg und
Frankfurt am Main in Zusammenarbeit mit
der Monster Worldwide Deutschland GmbH
unter 1000 deutschen Unternehmen be-
statigt: Zu den groBten Herausforderun-
gen im Jahr 2012 zdhlen der demografi-
sche Wandel und der Fachkraftemangel
sowie die Bindung von Mitarbeitern und
damit einhergehend der Aufbau bezie-
hungsweise Erhalt eines positiven internen
Arbeitgeberimages. Es ist fiir ein Unter-

nehmen heute daher bedeutender denn je [

sich im ,War for Talents" als attraktiver Ar-
beitgeber zu positionieren. Dies gilt auch
fiir die Unternehmen der Finanzbranche,
die darlber hinaus vor der Aufgabe ste-
hen, das in der Finanzkrise verlorene Ver-
trauen wieder aufzubauen.

Employer Branding in den
sozialen Medien

Die Positionierung eines Unternehmens als
attraktiver und glaubwiirdiger Arbeitgeber
sowie die Entwicklung einer Arbeitgeber-
marke als strategisches Dach, unter dem
die MaBnahmen der Beziehungspflege und
die Kommunikation zwischen Unterneh-
men, aktuellen Mitarbeitern und poten-
ziellen, zukiinftigen Mitarbeitern erfolgen
konnen, wird als Employer Branding be-
zeichnet (DEBA Deutsche Employer Brand-
ing Akademie, 2006). Mit dem Fortschritt
der Kommunikationstechnologie verlager-

Recruiting 2.0 - soziale Medien als
(zukiinftige) Rekrutierungs- und
Weiterbildungsplattform in Banken

te sich auch die Relevanz der Kommuni-
kationsmedien innerhalb des Employer
Branding. Um von mdglichen zukiinftigen
Mitarbeitern Uberhaupt wahrgenommen
zu werden, missen Unternehmen dort
auftreten, wo diese ihre Zeit verbringen
und sich austauschen.

In den letzten Jahren wurde das Internet
zu einem solchen Ort. Ehemals ein Infor-
mationsraum fiir einen kleinen Personen-
kreis, entwickelte sich das Internet zu
einem Kommunikations- und Interaktions-
raum fir die Masse. 76 Prozent der
Deutschen sind mittlerweile regelmaBig
online (ARD/ZDF Onlinestudie 2012). Bis
dato private Kommunikation verlagert sich
zunehmend in den offentlichen Raum und
wird im Netz zu einem offenen Dialog, an
dem sich jeder an jedem Ort der Welt und
zu jeder Zeit beteiligen kann. Soziale Me-
dien ermdglichen dabei eine Interaktion
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Nicht nur das Berufsbild des Bankange-
stellten ist in den letzten Jahren einem
dramatischen Wandel unterworfen. Be-
deutende Verdnderungen gab es auch bei
Mitarbeiterrekrutierung und -bindung. Im
Rahmen des sogenannten Employer Bran-
ding haben soziale Medien inzwischen bei
vielen Hdusern eine wichtige Bedeutung
erlangt. Um positiv auf das Recruiting ein-
zuwirken, muss die Kommunikation in den
sozialen Medien dabei glaubwiirdig und
authentisch sein. Die Autorinnen berichten
von dem Einsatz dieser Plattformen in ih-
rem Haus und nennen als Erfolgsfaktoren
vor allem die strategische Einbindung des
Themas in die Gesamtkommunikation des
Unternehmens und die Bereitstellung aus-
reichender Ressourcen. (Red.)

der Nutzer und die gemeinsame Gestal-
tung medialer Inhalte. Wie bedeutend
dieses Kommunikationsmedium fiir Unter-
nehmen ist und welches Potenzial es
dadurch auch fiir eine Positionierung als
Arbeitgeber bietet, zeigt, dass 93 Prozent
der Nutzer die Prasenz von Unternehmen
dort erwarten und sich 85 Prozent sogar
eine direkte Kommunikation wiinschen.

Information und Austausch

Doch unabhdngig davon, ob sich Unter-
nehmen nun fiir oder gegen einen Auftritt
als Arbeitgeber in diesen Medien entschei-
den, muss ihnen eines bewusst sein: Po-
tenzielle Bewerber nutzen das Netz, um
sich tiber das Unternehmen als Arbeitge-
ber zu informieren und auszutauschen.
Bewerbern steht im Web 2.0 eine Vielzahl
an Maoglichkeiten der Informationssuche
zur Verfligung.

Sie kdnnen beispielsweise lber Xing an
ehemalige Mitarbeiter, Kunden oder Ge-
schaftspartner eines Unternehmens he-
rantreten. Darlber hinaus gibt es Foren
und sogar Portale, die ausschlieBlich der
Arbeitgeberbewertung dienen. Bewerber
missen nicht mehr zwangslaufig jeman-
den aus dem Unternehmen kennen, das sie
interessiert, oder sich mit unternehmens-
eigenen Informationen begniigen, um sich
ein Bild zu machen. Daher ist es sinnvoll,
sich als Arbeitgeber in den sozialen Me-
dien strategisch zu positionieren und zu
kommunizieren, da sich auch die relevante
Zielgruppe dort aufhalt.

Gerade jungen Marken wie der Targobank
bietet dieser Kommunikationskanal die
Mdoglichkeit, ihr Profil als interessanter Ar-
beitgeber zu schirfen und sich im Wett-
bewerb zu positionieren. Der dialogische,
interaktive Charakter sowie die Dynamik
der sozialen Medien stellen dabei gleich-
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zeitig Herausforderung und Chance fiir
Unternehmen dar. In der direkten Interak-
tion mit potenziellen Mitarbeitern kann
die Bank zum einen ihre Expertise unter
Beweis stellen und zum anderen einen
lebendigen, unkonventionelleren Blick hin-
ter die Kulissen des Unternehmens ermog-
lichen, als es andere Kommunikations-
medien erlauben. Die Herausforderung
eines Auftritts etwa bei Facebook oder
Twitter besteht dabei in einer transparen-
ten, glaubwiirdigen und authentischen
Kommunikation sowie im Aufbau einer le-
bendigen Community.

Die Bank als Arbeitgeber in
den sozialen Medien

Im Jahresvergleich 2011/2012 ist der Ein-
satz von sozialen Medien im Rahmen der
Personalbeschaffung gestiegen. Rund 27,6
Prozent der 1000 gr6Bten deutschen Un-
ternehmen verfolgen in diesem Zusam-
menhang bereits eine explizite Strategie
(CHRIS/Monster Worldwide Deutschland
GmbH), so auch die Targobank. Um die Ak-
tivititen im Rahmen des Employer Brand-
ing zu steuern, wurden die relevanten
Prozesse der Bank auch in den sozialen
Medien abgebildet. Neben der Unterneh-
menskommunikation sind so beispielsweise
auch die Personalabteilung und das Mar-
keting in die Kommunikation involviert.
Auf diese Weise werden Kompetenzen ge-
blindelt, und Fragen von potenziellen Mit-
arbeitern konnen schnell von den entspre-
chenden Experten beantwortet werden.

Soziale Medien werden dadurch zu einer
Informationsquelle abseits von ,offiziellen”
Aussagen und helfen gleichzeitig bei ihrer
Uberpriifung. Gleichzeitig dienen sie als
direkte Anlaufstelle und Dialogmdglichkeit
flir Bewerber und Interessierte mit der
Bank. Die Kommunikation in den sozialen
Medien erfolgt dabei tber die glaubwiir-
digsten und authentischsten Botschafter,
die ein Unternehmen im Rahmen des Em-
ployer Brandings einsetzen kann - Gber die
Mitarbeiter der Bank. Diese arbeiten als
Redakteure an den Inhalten der Kommuni-
kation mit und kdnnen zum einen einen
echten ,Blick hinter die Kulissen" der Bank
geben und zum anderen einen realen Ein-
blick in ihren Alltag.

Gerade deshalb bilden Mitarbeiter auch
die erste und wichtigste Zielgruppe, die in-
volviert werden muss, um Employer Bran-
ding erfolgreich im Unternehmen zu ver-

1052 /S.26-20 /2012 Kreditwesen

ankern. Die Bank bindet ihre Mitarbeiter
deshalb konsequent in ihre MaBnahmen in
den sozialen Medien mit ein. Alle Redak-
teure werden in einer spezifischen Schu-
lung ausgebildet und erhalten so kommu-
nikative Prokura fiir die Kommunikation in
den sozialen Medien im Namen der Bank.
Dabei erfolgt die Kommunikation im Rah-
men zuvor festgelegter Richtlinien.

Um sich als potenzieller Arbeitgeber vor-
zustellen, werden von der Bank verschie-
dene Plattformen genutzt. Neben Face-
book ist sie auch auf Xing und Twitter
aktiv und unterhalt einen eigenen Ausbil-
dungsbereich, der mit Facebook und Twit-
ter vernetzt ist. Das Ziel der Kommunikati-
on als Arbeitgeber in den sozialen Medien
ist, einen transparenten Einblick in das
Unternehmen zu gewdhren, direkter und
unbirokratischer Ansprechpartner fiir po-
tenzielle sowie aktuelle Mitarbeiter zu sein
und so letztendlich positiv auf das Recruit-
ing einzuwirken.

Die Kernstrategie ist dabei, tiber das ,Ex-
pertenkonzept” einen ,Blick durch das
Schlisselloch” zu ermdglichen, dabei die
Personen hinter den anonymen Bankpro-
zessen sichtbar zu machen und somit
Transparenz und Sympathie aufzubauen.
Aus diesem Grund sind die Mitarbeiter, die
in den sozialen Medien flir die Bank unter-
wegs sind, fiir jeden mit Bild und Namen
sichtbar. Sie sind reale Ansprechpartner
und informieren Uber aktuelle Themen und
Ereignisse aus der Bank, die der Offentlich-
keit sonst nicht zugénglich waren. Letzt-
endlich unterstiitzt dieses Konzept damit
auch die Effizienz des Recruiting-Prozes-
ses, da Informationswege verkiirzt werden
und sowohl Bank als auch Bewerber sich
vorab besser kennenlernen kdnnen.

Auszubildende als Kernzielgruppe

Auszubildende, Hochschulabsolventen und
Young Professionals sind eine wichtige
Kernzielgruppe fiir das Recruiting und
Employer Branding in sozialen Medien.
Uber 96 Prozent der 14- bis 29-Jihrigen
sind regelmiBig online. Bei der Targobank
schreiben deshalb Auszubildende und ihre
Ausbilderin in einem eigenen Bereich, der
mit Facebook und Twitter gekoppelt ist,
tiber aktuelle Themen rund um die Ausbil-
dungsmoglichkeiten und die personlichen
Erfahrungen der Auszubildenden bei der
Bank. Aufgrund des groBen Erfolgs und
der hohen Akzeptanz in der Community

wird dieser Bereich in Kiirze zu einem ei-
genen Azubi-Blog ausgebaut. Dort wird
dann etwa ein Einblick in den Bankalltag
gegeben, Weiterbildungen werden doku-
mentiert, Ausbildungsstationen und -in-
halte vorgestellt, neue Bewerbungsfristen
bekanntgegeben oder Gliickwiinsche fiir
bestandene Priifungen gepostet.

Auf diese Weise bekommen AuBenstehen-
de ein Gefiihl fur das Unternehmen, be-
kommen ,live" mit, was die Ausbildung der
Bank bietet und was anders oder auch bes-
ser ist als bei anderen Unternehmen. Ab-
ldufe und Zusammenhinge werden trans-
parent. Der Leser hat das Gefiihl, wirklich
.dabei zu sein”. Alle Botschafter stehen der
Community zudem fiir Fragen und An-
regungen zur Verfligung.

Soziale Medien ermdglichen es der Bank,
naher an ihrer Zielgruppe zu sein und
nicht nur Daten und Fakten, sondern Ge-
fiihle und Erlebnisse zu vermitteln. Durch
Bilder und Videos konnen Botschaften
zudem lebendiger und authentischer ver-
mittelt werden, als es andere Kommunika-
tionsmedien ermdglichen. Kurz gesagt: Das
Unternehmen wird menschlich. Nutzer sol-
len das Gefiihl haben: ,Das ist meine Bank.
Ich weiB, wie die Menschen dort sind und
wie die Arbeit ist."

Mitgestaltung des Arbeitgeberimages

Ergdnzt wird der Facebook-Auftritt, der
einen Eindruck der Abldufe und der Arbeit
des Unternehmens erlaubt, durch ein Xing-
Profil, auf dem aktuelle Stellenanzeigen
veroffentlicht werden, sowie einen Twit-
teraccount, auf dem sowohl Kundenfragen
beantwortet werden als auch Tweets zu Fi-
nanzthemen und allgemeine Verbraucher-
tipps erscheinen. Der Karrierebereich auf
der Internetseite der Bank stellt zudem als
.Heimathafen" fiir die Social-Media-Ak-
tivitdten das entsprechende Online-Bewer-
bungsformular sowie ausfiihrliche Hinter-
grundinformationen zur Verfiigung.

Die aufgefiihrten MaBnahmen ermdog-
lichen es der Bank, wie zu Beginn bereits
erwdhnt, sich dort zu positionieren, wo
sich potenzielle Bewerber aufhalten und
austauschen. Dadurch erhélt sie die Mog-
lichkeit, in den Dialog, der lber sie gefiihrt
wird, einzusteigen und in der Interaktion
positive Bezugspunkte zu setzen. Auf diese
Weise kann die Bank ihr Arbeitgeberimage
mitgestalten und darauf hinarbeiten, von



moglichen Bewerbern als potenzieller Ar-
beitgeber in Betracht gezogen zu werden.
Dartiber hinaus erhalten Bewerber durch
die von der Bank verdffentlichten Inhalte
ein besseres Bild des Unternehmens und
kdnnen sich gezielter bewerben. Im Ge-
genzug erhalten Unternehmen passgenaue-
re Bewerbungen, da den Leuten bewusst ist,
was die Bank ausmacht und welche Art von
Mitarbeiter gesucht wird. Dies unterstiitzt
die Effizienz des Recruiting-Prozesses.

Zukiinftige Entwicklungen und
Trends im Recruiting

Bisher stellen sich eher groBe Unterneh-
men den Herausforderungen der sozialen
Medien im Employer Branding. Doch die
mittelstindischen  Unternehmen haben
den Trend und die Mdglichkeiten dieses
Kommunikationsmediums erkannt. In Zu-
kunft werden auch sie daher verstarkt auf
soziale Medien setzen. Diese bieten ihnen
die Maglichkeit, an Bewerber heranzutre-
ten, die sie sonst nicht erreicht héatten,
weil sie nicht lGber das Budget fiir auf-
merksamkeits- und reichweitenstarke Ar-
beitgeberkampagnen verfligen.

Des Weiteren wird das Thema ,Einsatz von
sozialen Medien im Recruiting” unterneh-
mensiibergreifend weiter an Bedeutung
gewinnen, wodurch das Management die-
ses Kommunikationsmediums in Unter-
nehmen eine weitere Professionalisierung
erfahren wird. Zukiinftig wird dieser Kom-
munikationskanal strategisch starker in die

Gesamtkommunikation der Unternehmen
eingebunden werden. Schon heute lésst
sich diese Entwicklung erkennen, da ver-
starkt Fachkrafte fiir dieses Themenfeld
eingestellt werden.

Denkbar ist auch, dass es in Zukunft eine
Art ,Social Recruiting” lber soziale Netz-
werke geben wird, das Teile des Bewer-
bungsprozesses in diese integriert. Es
zeichnet sich unter Bewerbern bereits der
Trend ab, seinen ,sozialen Lebenslauf" in
sozialen Netzwerken zu verdffentlichen.
Gerade die Facebook-Chronik oder Xing
eignen sich fir diesen Zweck. Auch bislang
eher zuriickhaltender bearbeitete soziale
Medien werden verstarkt in die Rekrutie-
rung eingebunden werden. Vor allem gro-
Be Unternehmen, die sich bereits stark in
den sozialen Medien engagieren, werden
ihren Fokus zukiinftig verstarkt auf die in-
terne Anwendung des Employer Brandings
legen.

Ergdnzung des Intranets mit
Social-Media-Elementen

Um auch intern eine starke Arbeitgeber-
marke aufzubauen, werden sich die Bemi-
hungen hierbei darauf konzentrieren, das
Intranet mit Elementen der sozialen Medi-
en auszustatten. Dazu gehort beispielswei-
se, Mitarbeiterblogs oder virtuelle Portale
mit Chat- oder Forenfunktionen einzurich-
ten. Eine Erweiterung der internen Nut-
zung von sozialen Medien wird sich bei der
Weiterbildung von Mitarbeitern vollziehen.

Virtuelle MaBnahmen in diesem Bereich,
wie etwa Webinare und Fortbildungsplatt-
formen, werden von den Unternehmen
weiterentwickelt werden.

Fest steht - das Themenfeld ,soziale Medi-
en" ist kein fliichtiger Trend, sondern muss
von Unternehmen ernst genommen wer-
den. Dabei ist zu berlicksichtigen, dass eine
strategische Einbindung des Themas in die
Gesamtkommunikation des Unternehmens
unabdingbar ist und ausreichend Ressour-
cen bereitgestellt werden miissen. Denn:

So viele Chancen soziale Medien im Re-
cruiting-Prozess auch bieten, stellen sie
durch ihre Dynamik, Dialogorientiertheit
und Interaktivitdit eine Herausforderung
flir Unternehmen dar. Wird diese Heraus-
forderung geplant angegangen, geben so-
ziale Medien Unternehmen die Chance,
sich schnell, einfach, transparenter und
authentischer einer breiten Offentlichkeit
vorzustellen und auf dem ,kurzen Dienst-
weg" mit ihr und potenziellen Bewerbern
in Kontakt zu treten. Das Unternehmen
bekommt eine menschliche Seite.
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in den nachsten Jahren aktuell werden
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Bankstrategieplanung und die dafiir notwendigen quantitativen Instrumente sind essentiell fir die Gesamtbanksteuerung. Themen, die
Implikationen auf das Kapital, Risiko und Rendite haben, werden hier umfassend und liickenlos dargestellt. Dazu gehdrt auch eine prazise
Darstellung fortgeschrittener Verfahren fiir das Risikomanagement in allen Bankbereichen. Unmittelbar implementierbare Konzepte und
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Daten, wie makro6konomische Szenarien fiir die Strategieplanung und das Stress Testing, detaillierte Szenarien flir das Operationelle Ri-
siko und fortgeschrittene Konzepte fiir das Kreditrisiko, werden versténdlich présentiert. Gesamtwirtschaftliche und regulatorische Ent-

wicklungen wie die hochaktuellen Basel Ill-Regeln werden nicht nur in ihrer Auswirkung auf die Planung analysiert, sondern resultierende
Handlungsweisen werden aufgezeigt und diskutiert. Abgerundet wird das vorliegende Buch durch spannende Hintergrundinformation aus
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