AUS DER MASSE DIE BESTEN

Die Arbeitsmarktlage fiir Kommunikationsexperten ist seit Beginn der Wirtschafts- und Finanzkrise
spirbar schlechter geworden. Wer sich dennoch jetzt auf die Suche nach einer neuen beruflichen
Herausforderung macht, darf keine Fehler begehen und sollte wissen, wie Unternehmen auswahlen.

B> Fiir die meisten dauert es
nur wenige Wochen — und es
ist Schluss mit den guten Vor-
satzen fiir das neue Jahr. Ob
mehr Sport, weniger Rauchen
— oder ein beruflicher Tapeten-
wechsel: Besonders dafur, den
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letztgenannten Vorsatz erst ein-
mal nicht in die Tat umzusetzen,
gibt es derzeit gentigend Griinde.
Allen voran die globale Wirt-
schafts- und Finanzkrise, die
auch vor der Kommunikations-
branche nicht Halt gemacht hat.

Die Voraussetzungen fiir einen
Stellenwechsel schienen zuletzt
nach Jahren des Wachstums so
schlecht wie lange nicht. 2009
schufen nur wenige Firmen neue
Stellen in der Kommunikation.
Auch mit der Neubesetzung frei-



gewordener Stellen hielten sie

sich groftenteils zuriick. Inzwi-
schen beobachten Kenner der
Branche eine leichte Entspan-
nung der Lage. Viele Unterneh-
men holen derzeit nach, was im
vergangenen Jahr auf die lange
Bank geschoben wurde. Vor al-
lem auf der hochsten Ebene des
Kommunikationsmanagements

herrschte zuletzt reges Stiihle-
riicken. Und auch fir Berufsein-
steiger stellt sich die Situation
nicht mehr ganz so dister dar
wie im vergangenen Jahr. Von
einer Trendwende mag dennoch
niemand sprechen. Zudem steht
der weiterhin ubersichtlichen

TITEL

Zahl freier Stellen eine wachsen-
de Zahl qualifizierter PR-Exper-
ten gegenuber. Angesichts dessen
wird sich nur durchsetzen, wer
ein klares Profil und fachliche
Kompetenz zeigt. Doch mit der
Selbstvermarktung haben viele
deutsche PR-Spezialisten noch
Probleme.

WARTEN AUF DEN EINSTIEG
Seit Ende 2009 klart die Stim-
mung auf dem PR-Arbeitsmarkt
ein wenig auf. Unternehmen
schreiben vakante Stellen wieder
aus, einige wenige wagen sogar
den Ausbau ihrer Pressestellen.
Dennoch, das Gros der Unter-
nehmen bleibt zuriickhaltend,
Prognosen fiir das neue Jahr
mochte niemand treffen.

Der Arbeitsmarkt fur Kom-
munikationsfachkrifte ist der-
weil umkampft und lingst kei-
ne Domine fur Quereinsteiger
mehr. Zahllose gut ausgebildete
Hochschulabsolventen aus me-
dien- und kommunikationswis-
senschaftlichen Studiengingen
dringen jedes Jahr auf den
Markt. Bislang sind sie vor al-
lem bei den Agenturen begehrt,
doch die Wirtschaftskrise traf im
vergangenen Jahr auch den PR-
Nachwuchs. ,,Bislang kommt je-
der Absolvent frither oder spater
in einem Job unter®, sagt Sina
Pries, Leiterin Kommunikation
des Vereins Leipziger Public Re-
lations Studenten (LPRS), ,eine
gewisse Verschlechterung am
Arbeitsmarkt bekommen wir
dennoch zu spuren.“ Stefan
Riefler, Lehrbeauftragter fur
Public Relations und Berufs-
feldthemen an der Ludwig-Ma-
ximilians-Universitat Miinchen
und der Universitit Salzburg,
sieht eine zweigleisige Entwick-
lung auf dem Arbeitsmarkt fiir
den PR-Nachwuchs. ,, Top-Leu-
te werden bereits wihrend des
Studiums vom Markt regelrecht

weggeschluckt, andere warten
oft Jahre auf eine erste Anstel-
lung*, sagt er. Wer langere Zeit
auf den Einstieg in ein festes
Arbeitsverhiltnis warten miisse,
iiberbricke dieses inzwischen
hdufig mit freien Mitarbeiter-
schaften, sagt Riefler. ,,Unter-
nehmen versuchen verstirkt,
Nachwuchskrifte fir halbjahri-
ge Praktika zu gewinnen®, sagt
er. ,,Davon wiirde ich Studenten
aber dringend abraten.“ Den-
noch: Wer in der Kommunika-
tion Fufd fassen wolle, miusse
bereits wihrend des Studiums
Eigeninitiative zeigen, sagt Rief-
ler. ,,Wer lediglich studiert, sich
aber nicht um Praktika kiim-
mert, fallt raus.“

AUCH EXPERTEN SUCHEN
Doch es sind in diesen Tagen nicht
nur Nachwuchskrifte, die nach
neuen Aufgaben suchen. An-
gesichts sinkender PR-Budgets
— immerhin jede vierte Presse-
stelle oder PR-Agentur erwar-

Top-Leute werden vom
Markt regelrecht weg-
geSChllJth STEFAN RIEFLER

tete im vergangenen Jahr Kir-
zungen und Stellenstreichungen
in den Kommunikationsabteilun-
gen der Unternehmen — suchen
auch erfahrene Kommunika-
tionsprofis nach einem neuen
Job. Der Konkurrenzkampf um
die wenigen freien Stellen in
der Kommunikation wird hir-
ter. ,,Gerade in Zeiten der Kri-
se gilt in der PR-Branche das
darwinistische Prinzip ,Survival
of the fittest’, schrieb Uwe A.
Kohrs, Prasidiumsmitglied der
Gesellschaft Public Relations
Agenturen, im Dezember in ei-

"
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nem Gastbeitrag fur das Me-
dienhandbuch. Der Einbruch des
PR-Stellenmarkts betraf Berufs-
einsteiger, erfahrene PR-Krifte
und Kommunikationsfihrungs-
krifte gleichermaflen. ,,Wo die
Belegschaft auf breiter Front
reduziert wird, werden auch PR-
Managementpositionen vorsich-
tiger besetzt“, sagt Udo Lahm,
Geschiftsfuhrer von comtract
Kommunikations- und Perso-
nalberatung. Dazu kommt, dass
die Zahl frei werdender Stellen
sank, weil die Wechselbereit-
schaft der PR-Experten abnahm.
Ein sicherer Arbeitsplatz wog
fir viele Kommunikationsprofis
angesichts der uniibersichtlichen
Arbeitsmarktlage attraktiver als
die vage Aussicht auf eine neue
Herausforderung.

SPEZIALISTEN GESUCHT

Unternehmen, die momentan
den Schritt nach vorne wagen,
neue Stellen in der Kommuni-
kation schaffen, suchen sowohl
langgediente PR-Experten als
auch kreative Hochschulabsol-
venten. Die Anforderungsprofile
der Firmen unterscheiden sich je
nach Unternehmen und Stelle.
,Fir kleine Organisationsein-
heiten brauchen wir den
Generalisten, der Pres-

, , Wir legen Wert auf soziale
Kompetenz. Viele fallen
durch dieses Raster. wowasvoir

semitteilungen schreiben, aber
auch eine Webseite bauen kann*,
sagt Martin Biillesbach, Leiter
Zentralbereich Kommunikation
beim Bau- und Dienstleistungs-
unternehmen Bilfinger Berger.
»Wer kiinftig eine Mitarbeiter-
zeitung verantworten soll, muss
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Blattmacher sein.“ Doch den Al-
leskonner suchen grofse Unter-
nehmen immer seltener. Gerade
in den Bereichen Veranderungs-
kommunikation und interne
Kommunikation sind Spezialis-
ten gefragt, junge Fachkrifte, die
vor allem die Online-Klaviatur
aus dem Effeff beherrschen.

INTERN IST TREND

Eines der wenigen Unternehmen,
die sich gegen den Trend stem-
men und die Unternehmenskom-
munikation weiter ausbauen, ist
die Otto Group. Der Handels-
und Dienstleistungskonzern
sucht seit Sommer vergangenen
Jahres verstirkt nach Kommu-
nikationsexperten, um vor allem
die interne Kommunikation zu
verstarken. Gerade die Mitarbei-
terkommunikation sei ein Feld,
dem auch andere Unternehmen
kiinftig mehr Aufmerksamkeit
schenken wiirden, ist sich Tho-
mas Voigt, Direktor Wirtschafts-
politik und Kommunikation
von Otto, sicher. ,Die interne
Kommunikation bekommt ei-
nen deutlich grofseren Stellen-
wert und wird das Berufsbild der
Unternehmenskommunikation
kinftig stirker pragen“, sagt
Voigt.

Die Stellen beim Konzern
sind begehrt. ,,Fiir jede ausge-
schriebene Stelle erhalten wir
Bewerbungen im dreistelligen
Bereich®, sagt Voigt. Doch die
Anforderungen sind hoch. Be-
reits im ersten Anlauf scheitern
viele Kandidaten — nicht allein
wegen mangelnder Berufserfah-
rung. ,, Wir legen einen hohen
Wert auf die soziale Kompe-
tenz der Bewerber®, sagt Voigt.
»Nicht wenige Kandidaten fal-
len durch dieses Raster.“ Ge-
rade fiir die Online-Kommuni-
kation brauche man nicht nur
Menschen, die das Internet ken-
nen, sondern auch bereit seien,

sich selbst ein wenig zurtickzu-
nehmen und nur moderierend
einzugreifen. Vor allem junge
Hochschulabsolventen seien fiir
diesen Bereich talentiert. ,,Jiin-
gere Krifte haben hiufig eine
fundierte Ausbildung und eine
strukturierte Denk- und Ar-
beitsweise“, sagt Voigt.

KREATIVER NACHWUCHS

Wie Otto machen sich inzwi-
schen viele Unternehmen gezielt
auf die Suche nach Berufsein-
steigern. Bereits unter Studieren-
den werben sie um Nachwuchs.
Klamme PR-Budgets sind aller-
dings nur ein Argument unter
vielen, weshalb Unternehmen
auf den Nachwuchs aus den
Universitdten setzen. Junge PR-
Krifte gelten als belastbar, kre-
ativ und vor allem versierter im
Umgang mit sozialen Medien.
Ein abgeschlossenes Hochschul-
studium ist allerdings Grund-
voraussetzung, um in die PR
einzusteigen. ,,Es muss nicht un-
bedingt Kommunikationswissen-
schaft sein®, sagt der Lehrbeauf-
tragte Riefler, ,,wenngleich sich
der Trend genau in diese Rich-
tung bewegt.“ Auch Auslandser-
fahrung sei in der Branche immer
noch kein Muss, konne aber im
Bewerbungsverfahren das Zuing-
lein an der Waage sein.

Ob PR-Studium oder Ger-
manistik: Wer den Einstieg ins
Berufsleben finden will, muss
héufig personliche Kontakte spie-
len lassen. ,,Qualifizierte Krafte
kommen auch ohne Beziehungen
an eine Stelle, personliche Kon-
takte schaden aber auch nicht®,
sagt Pries. Die uiberwiegende
Zahl der PR-Absolventen finde
tiber Kontakte zu Unternehmen,
Professoren oder Agenturen den
direkten Berufseinstieg. Vor al-
lem tber Praktika komme ein
GrofSteil der PR-Absolventen an
den kiinftigen Job. Wer direkt
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in einer Agentur oder einer Un-
ternehmenspressestelle starten
wolle, musse sich frithzeitig um
die entsprechenden Netzwerke
kimmern. Keinen Erfolg hat
allerdings, wer nur auf Masse
setzt. Udo Lahm rit zu quali-
fiziertem Netzwerken. ,Es hat
keinen Sinn, auf einschligigen
Veranstaltungen lediglich Visi-
tenkarten einzusammeln®, sagt
Lahm. Stellensuchende sollten
eher auf Qualitit als auf Quan-
titdt setzen.

KONTAKTE SPIELEN LASSEN

Doch an welchen Orten suchen
potenzielle Arbeitgeber heute
eigentlich nach neuen Mitarbei-
tern? Auch hier spielen Netzwer-
ke eine entscheidende Rolle. Wie

der Nachwuchs finden auch Un-
ternehmen vorwiegend tber di-
rekte Kontakte zu Ausbildungs-
instituten, Kollegen aus anderen
Betrieben oder Branchenexperten
zum kiinftigen Mitarbeiter.
Stelleninserate, einst das
klassische Instrument der Per-
sonalakquise, verlieren zuse-
hends an Bedeutung. Vor allem
Grofskonzerne sind kaum noch
auf sie angewiesen, Otto bei-
spielsweise verzichtet vollig auf
Printstellenanzeigen. Die Stel-
lenausschreibung in ,,FAZ“ und
»Suddeutsche Zeitung® wird
mehr und mehr von den zahl-
reichen Online-Stellenborsen
abgelost. Langgediente Kom-
munikationsprofis werden dort
jedoch nur selten fiindig. ,, Trai-

nee Public Relations®, ,Prak-
tikant Unternehmenskommu-
nikation“ — wer die gingigen
Jobborsen nach den Begrif-
fen PR oder Kommunikation
durchsucht, findet meist nur

Es hat keinen Sinn,
lediglich Visitenkarten ein-
zusammeln. uoowamm

Angebote fiir Berufseinsteiger.
Stellen fur Kommunikations-
fihrungskrafte sucht man bei
Stepstone, Monster und Co fast
vergebens. Die meisten Unter-
nehmen bedienen sich anderer
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Kanile, um Fiihrungspositio-
nen in der PR zu besetzen. Die
grofen Akteure der Wirtschaft
konnen freigewordene oder neu
geschaffene Stellen hiufig mit
eigenen Mitarbeitern besetzen.
»Siemens verfligt uber einen
groflen internen Arbeitsmarkt®,
sagt Stephan Heimbach, Head
of Corporate Communications
beim Miinchener Dax-30-Kon-
zern. ,,Auch die Vielzahl an Ini-
tiativbewerbungen ist fur uns
eine wertvolle Quelle.“

Soziale Netzwerke wie Face-
book, LinkedIn und Xing spie-
len dagegen bei der Suche nach
PR-Experten noch keine Rolle.
In den virtuellen Netzwerken
informieren sich Personaler oder
Kommunikationsmanager bes-
tenfalls uber potenzielle Kan-
didaten, entdeckt werden diese
dort nicht.
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BERATER EINGESETZT

Immer haufiger schalten Un-

ternehmen spezialisierte Be-
ratungsunternehmen und
Headhunter ein, die auf
ein breites Netzwerk an
Kommunikationsexperten
zuriickgreifen konnen. Die

Dritte Seiten sind in der
Regel inhaltsloses Eigen-
marketing. uwses scuusmam

Vorteile fiir Unternehmen liegen
auf der Hand: Berater filtern die
Masse an Bewerbungen schnel-
ler, weisen die Personalverant-
wortlichen bereits im Vorfeld des
Bewerbungsgespriachs auf mog-
liche Stirken und Schwichen

des Kandidaten hin. Auch im
direkten Gespriach konnen Per-
sonalberater schneller die Spreu
vom Weizen trennen. ,,Personal-
berater fiihren solche Gesprache
jeden Tag®, sagt Udo Lahm.
Das grofite Pfund, mit dem die
Headhunter wuchern konnen:
Sie ziehen nicht ausschliefSlich
arbeitssuchende PR-Manager fuir
die Suche nach einem geeigneten
Kandidaten heran, sondern kén-
nen Fachkrifte gezielt abwerben,
die in einem festen Arbeitsver-
hiltnis stecken und vielleicht
noch nicht an einen Jobwechsel
dachten.

Etwa 30 Prozent des Jahres-
gehalts berechnen Personalbera-
ter den Unternehmen fiir die Su-
che nach einem Spitzensprecher.
Andere Beratungsunternehmen
vereinbaren hingegen ein fixes
Entgelt. Zu hoch sei sonst die
Versuchung, selbst in Gehalts-
verhandlungen des Kandidaten
Zu intervenieren.

Als neues Geschiftsmodell
gelten seit kurzem sogenannte
Headhunter-Netzwerke wie die
Stellenborse Experteer. Die Idee:
Stellensuchende mit einer klaren
Vorstellung tiber ihr kiinftiges
Gehalt und der Branche, in die
sie einsteigen wollen, konnen ihr
Profil beim Online-Netzwerk re-
gistrieren lassen. Sucht ein Head-
hunter fiir einen Kunden einen
passenden Arbeitnehmer, kann
er auf die Datensitze der regis-
trierten Nutzer zugreifen und so
einen geeigneten Kandidaten fin-
den. Auf Kommunikation spe-
zialisierte Personalberater sind
jedoch skeptisch. ,,Miusste ich
geeignete Kandidaten tiiber sol-
che Borsen suchen, hitte ich als
spezialisierter Personaldienstleis-
ter etwas falsch gemacht. Diese
Netzwerke sind eher fur Head-
hunter, die in keiner Branche be-
sondere Expertise haben®, sagt
Ulrich Schuhmann, Geschifts-
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fithrender Gesellschafter der
Schuhmann Personalberatung.

PROFIL ZEIGEN

Ob Stellenanzeige in einer Onli-
ne-Borse oder Vermittlung durch
einen Kollegen: Der erste Schritt
auf den neuen potenziellen Ar-
beitgeber erfolgt auch heute
—es sei denn, es handelt sich um
absolute Spitzenpositionen im
Kommunikationsmanagement

— meist mit einer schriftlichen
Bewerbung. Wie die klassische
Bewerbungsmappe aussieht, ist
bekannt: Anschreiben, tabella-
rischer Lebenslauf, Portritbild,
Zeugnisse und Arbeitsproben
im Anhang. Die Anforderungen
an die Bewerbungsunterlagen
konnen dennoch unterschied-
lich sein. Einige Unternehmen
winschen sich von Bewerbern
eine sogenannte dritte Seite, in
der diese kurz ihr Personlich-
keitsprofil beschreiben. Ande-
re wiederum halten wenig von
derartigen Selbstportrits. ,,Sol-
che Seiten sind in der Regel in-
haltsleeres Eigenmarketing*,
sagt Schuhmann. Er pladiert fur
eine andere Art der dritten Seite
— eine, die das Tatigkeitsprofil
des Bewerbers in seinen fritheren
Arbeitsstellen ndher erldutert.
Im Zweifelsfall lohnt sich fir
Bewerber ein kurzer Anruf beim
Unternehmen.

Bewerber miissen vor allem
die Qualifikationen und Kompe-
tenzen hervorheben, die fiir die
ausgeschriebene Stelle von Be-
lang sind. Dabei reiche es nicht,
nur die Tatigkeit in fritheren Stel-
len aufzuzihlen, sagt Martin Bil-
lesbach. ,,Entscheidend ist, was
ein Kandidat in seinen fritheren
Positionen bewegt hat, ob er ein
Unternehmen erfolgreich durch
eine Krise gefuhrt, eine neue Pres-
severanstaltung etabliert oder ein
attraktives Mitarbeitermagazin
aufgebaut hat“, sagt er.

IN DREI MINUTEN ZUM ZIEL
Vor allem — oft gefordert, aber
selten umgesetzt — sollten Bewer-
ber in Anschreiben und Lebens-
lauf auf den Punkt kommen.
Auch die Zeit von Personalver-
antwortlichen ist kostbar. ,,Fur
eine Bewerbungsmappe konnen
sich die Personaler selten mehr
als drei Minuten Zeit nehmen®,
sagt Schuhmann. ,,In dieser Zeit
miissen sie wissen, ob der Kan-
didat fir die Aufgabe in Frage
kommen konnte. «

Zu sehr exponieren soll-
ten sich Bewerber dennoch
nicht. ,Wer den Eindruck
vermittelt, er konne alles,
erweckt schnell Skepsis®,

sagt Schuhmann. Auch

der ,kreative® Umgang
mit Licken im Lebenslauf

,, Qualifizierte Krafte
bekommen auch ohne
KOﬂtakte eine Ste”e SINA PRIES

befordert Kandidaten schnell ins
Aus. Wer einige Zeit erwerbslos
war, sollte dies auch offenlegen,
sagt Philipp J. Fleischmann,
Consultant des auf Fithrungs-
krafte spezialisierten Beratungs-
unternehmens Egon Zehnder
International. ,,Jede Karriere hat
mit Briichen zu kdmpfen. Ent-
scheidend ist, was ich an Kom-
petenzen und Berufserfahrung
mitbringe.“

So einleuchtend die An-
forderungen an Bewerbungs-
schreiben sind: Die Realitit bei
Personalverantwortlichen und
Pressestellen sieht hiufig anders
aus. Dabei sind es nicht die typi-
schen Anfiangerfehler, mit denen
sich ein Grofsteil der Kandidaten
vorzeitig aus dem Rennen befor-
dert. Das vielzitierte Portritfoto

aus dem vergangenen Sommer-
urlaub, zerknitterte Formulare
oder das Wort ,,Ich“ zu Beginn
des Anschreibens vermeiden
Bewerber. Die absoluten Tabus
haben sich inzwischen herumge-
sprochen.

Das Problem hat sich viel-
mehr verlagert. Viele Bewer-
bungen sind heute professionell
gemacht, in manchen Fillen
schlicht zu professionell. Es
scheint, als habe die Flut von Be-
werbungsratgebern, die im Buch-
laden bereitsteht, ganze Arbeit
geleistet. Auf den Schreibtischen
der Kommunikationschefs sta-
peln sich Bewerbungen, die sich
in Form und Inhalt kaum mehr
unterscheiden. Bewerbungen mit
deckungsgleichen Formulierun-
gen und Argumenten, in denen
lediglich der eigene Name und
der des Unternehmens ausge-
tauscht werden. Das Profil des
Bewerbers, seine Qualifikatio-
nen und sozialen Kompetenzen
bleiben bei solch stromlinien-
formigen Lebensliufen und
Bewerbungen auf der Strecke.
Das langweilt nicht nur die Per-
sonalverantwortlichen, sondern
schmailert auch die Chancen des
Bewerbers.

PRAZISE ANGABEN

Auch beim Lebenslauf blei-
ben viele Kandidaten unprazi-
se. Stehen alle Qualifikationen
und fritheren Arbeitgeber nur
brav nebeneinander, lisst der
Bewerber dafiir keine personli-
chen Schwerpunkte erkennen.
Die Antwort, warum gerade er
auf das Stellenprofil passen soll,
bleibt er schuldig. Dass die meis-
ten Personalverantwortlichen
nicht auf eine Antwort bis zum
personlichen Gesprach warten,
ist verstandlich. Mit ungenauen
Bewerbungsunterlagen wird auch
Ulrich Schuhmann regelmifSig
konfrontiert. ,,Viele setzen ihren
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Titel vor Inhalte“, sagt er. ,,Statt
ihr komplexes Tatigkeitsprofil
zu erldutern, schreiben sie ledig-
lich ,Leiter Unternehmenskom-
munikation’ in den Lebenslauf.
Ob der Kandidat in dieser Posi-
tion als Pressesprecher fungierte
oder auch die Investor Relations
mitverantwortete, werde so fiir
Personalverantwortliche nicht
ersichtlich.

BOSE UBERRASCHUNGEN

Hat der Bewerber die erste Hiir-
de im Verfahren genommen,
folgt tiblicherweise die Einladung
zu einem ersten Gesprich. Nicht
wenigen Kandidaten treibt die
Vorstellung eines regelrechten
Kreuzverhors den Angstschweifs
auf die Stirn. Tatsichlich bietet
das Bewerbungsgesprach auf
beiden Seiten Stoff fiir Uberra-
schungen. Wer es im Anschrei-
ben mit seinen Qualifikationen
nicht ganz so genau genommen
hat — beispielsweise seine Fremd-
sprachenkenntnisse als verhand-
lungssicher bezeichnete, den
Umgang mit Layoutprogram-
men als perfekt — kann im direk-
ten Gesprich schnell auffliegen.
Auch ein Bewerber, der kiinftig
den Unternehmensauftritt in
sozialen Medien betreuen soll,
selbst aber bei keinem sozialen
Netzwerk vertreten ist, erweckt
den Anschein, sich nicht mit der
Materie auseinandergesetzt zu
haben, und wird sich erkliaren
miissen. ,,Gelegentlich driften in
der Bewerbung Schriftform und
Realitit erheblich auseinander®,
sagt Stephan Heimbach. ,,In sol-
chen Fillen sind wir zurtickhal-
tend.

Auch im Vorstellungsge-
sprach sind viele der klassischen
Anfangerfehler, wie sie in den
meisten Bewerbungsratgebern
beschrieben werden, anderen
Vergehen gewichen. Personaler
und PR-Manager miissen sich
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inzwischen nicht mehr mit un-
punktlichen oder unpassend ge-
kleideten Kandidaten auseinan-
dersetzen. Stattdessen kommen
viele Bewerber schlecht vorbe-
reitet in die Gespriache. Bewer-
ber miissen nicht nur mit Fragen
zur eigenen Person rechnen. Die
Herausforderungen, vor denen
die Branche steht, in welcher
der Bewerber angeblich schon
immer titig sein wollte, wird
er ebenso kennen miissen, wie
das Unternehmen selbst und die
jungste Berichterstattung iiber
seinen potenziellen Arbeitgeber.
»Informieren Sie sich genau iiber
das Unternehmen® — ein Rat, der
wie eine Binsenweisheit klingt,
jedoch selten genug beherzigt
wird. ,,Selbst zehn Minuten auf
der Webseite des Unternehmens
zu surfen, kann im Bewerbungs-
gesprach manche Peinlichkeit
ersparen®, sagt Stefan Riefler.
Personaler und Kommunika-
tionsmanager sind immer wie-
der erstaunt iiber Bewerber, die
keine Angaben zu den aktuellen
Geschehnissen in einer Branche
machen konnen oder nicht ein-
mal das genaue Geschiftsfeld
des Unternehmens kennen, bei
dem sie sich vorstellen. ,,Die
Standardfrage, warum der Be-
werber eigentlich zu Bilfinger
Berger will, stellt Kandidaten
immer wieder vor Probleme*,
sagt Bilfinger-Berger-Sprecher
Biillesbach.

UNGEDULD LANGWEILT

Aber auch die eigenen Quali-
fikationen konnten viele Be-
werber nur schlecht verkaufen,
bemingeln Personalberater und
Kommunikationschefs. ,, Dass
Kommunikationsexperten in
ihrer taglichen Praxis sehr pro-
fessionell agieren, aber kaum
vorbereitet in ein Bewerbungsge-
sprach gehen, ist ein Phinomen,
mit dem wir haufig konfrontiert

werden®, sagt Kommunikations-
und Personalberater Udo Lahm.

Vielen Kandidaten fehlt die
Fahigkeit zur Selbstvermarktung
— ein typischer Karrierekiller.
» Wer nicht auf sich aufmerksam
macht, hat es gerade in einem
grofSen Unternehmen schwer,
sagt Siemens-Kommunikations-
chef Stephan Heimbach. Zu-
dem, so sein Bilfinger-Berger-
Kollege Biillesbach, verlieSen
sich viele Bewerber im direkten
Gesprach zu sehr auf allgemei-
ne Ratgeber, als selbst ihren Le-
benslauf zu begriinden, Stirken
und Schwichen klar zu benen-
nen. ,, Wenn jeder zweite Bewer-
ber Ungeduld als seine grofSte
Schwiche bezeichnet, breitet
sich bei uns Langeweile aus®,
sagt Billesbach.

NICHT UBERTREIBEN!

So sehr es manchem Kandida-
ten an Selbstbewusstsein man-
gelt, zu viel des Guten kann
im Bewerbungsverfahren auch
nach hinten losgehen. Bewer-
ber miussen sich im Klaren dar-
iiber sein, ob sie sich auf eine
Stelle als Kreativdirektor in
einer flippigen Eventagentur
oder als Finanzpressesprecher
eines konservativen Versiche-
rungskonzerns bemiihen. Ein
anderes Fotoformat oder eine
schrille Bewerbungsmappe fal-
len zwar auf, fithren aber nur
in Ausnahmefillen zum Erfolg.
Wer um jeden Preis auffallen
will, katapultiert sich damit
womoglich schneller ins Aus,
als es seine fachlichen Qualifi-
kationen rechtfertigen wiirden.
Der umgekehrte Fall ist ebenso
moglich. Schaumschlidger fal-
len schnell auf. ,Die Fahigkeit
zur Selbstvermarktung ist in der
Kommunikation notwendig®,
sagt Stephan Heimbach, ,,doch
dahinter muss Substanz ste-
cken.“ @
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Inhouse-Schulungen

EXKLUSIV FUR IHR UNTERNEHMEN

MaRgeschneiderte Schulungen

Unsere Inhouse-Seminare bieten lhren Mit-
arbeitern eine gezielte Weiterbildung, die
den bisherigen Kenntnissen direkt ange-
passt wird. So kdnnen diese sich detailliert
auf Herausforderungen an die Medienar-
beit lhres Unternehmens wie mittel- oder
langfristige Veranderungsszenarien oder
akute Risikosituationen vorbereiten. Die
Teilnehmer erarbeiten gemeinsam mit
unseren Dozenten konkrete Vorschlage.
Sie konnen die Kursschwerpunkte selbst
bestimmen und an Ihre unternehmensin-
terne Zielsetzung anpassen.

Flexibilitat

Sie entscheiden lber den Veranstaltungs-
ort. Termine, Teilnehmerauswahl und die
Inhalte liegen in Ihrer Hand. Dauer und
Umfang der Schulung variieren je nach
Thema und Anforderungen. Inhouse-Semi-
nare konnen sowohl fir ein Team als auch
in Form eines individuellen Coachings ge-
plant werden. Ebenso sind Mischvarianten
aus Einzelcoaching und Gruppentraining
moglich. Wir bieten lhnen dariiber hinaus
die Moglichkeit, die Schulungen in Ihrem
Unternehmen auch kurzfristig durchzu-
flhren.

(U 2

Effizienz

Vom zeitlichen und finanziellen Aufwand
her bildet eine Inhouse-Schulung eine
vorteilhafte Alternative fir Ihre Mitarbei-
ter. Zeitraubende An- und Abreisewege
bleiben den Teilnehmern erspart. Weiter-
bildungsbudgets konnen auf diese Weise
effizient genutzt werden. Das Kursniveau
passen wir den Vorkenntnissen der Teil-
nehmer an. Trainer, Inhalte und Methoden
werden gezielt darauf abgestimmt. So ist
ein hoher Praxisbezug garantiert, insbe-
sondere durch die inhaltliche Abstimmung
der Themen.

WEITERE INFORMATIONEN ZU DEN INHOUSE-SCHULUNGEN DER DEUTSCHEN PRESSEAKADEMIE UNTER: WWW.DEPAK.DE/INHOUSE



