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Soziale Medien und Kadergewinnung
in der Milizarmee

Die «Generation Facebooks: und die Milizarmee treffen sich
in zwei Rdumen: im Arbeitsmarkt des Miliz- und Berufspersonals
und im politischen Markt unserer demokratischen Institutionen.
Wer sich aus dem Netz abmeldet, ist offline. Was bedeuten
die sozialen Medien fiir die Kadergewinnung in der Milizarmee?*

Bruno Staffelbach

Heute nutzt in der Schweiz etwa jede
fiinfte Person soziale Netzwerke zur Stel-
lensuche. Erwa 30 % der Firmen nutzen
soziale Netzwerke zur Stellenausschrei-
bung. 99% der Studicrenden sind auf
Facebook, studiVZ, Xing und/oder Lin-
kedIn. Wie tickt die «Generation Face-
book»?

Akteure

Auf dem Arbeitsmarke werden verschie-
dene Generationen unterschieden: Die in
die neuen Medien hineingeborene Gene-
ration Y, die Babyboomer bis zum Pillen-
knick, und die Generation X dazwischen.
Diese Generationen unterscheiden sich
in ihrem Alter, in thren damit verbunden
Priferenzen und in ihrem Informations-
verhalten. Sie teilen aber die gleichen
grundsitzlichen Erwartungen an die Ar-
beitswelt. Alle wollen Perspektiven, be-
deutungsvolle Arbeit und etfiillende T4-
tigkeiten. Die «Generadon Facebook» ist
also keine Generation von Exoten.

Wer auf den Arbeitsmarkt geht, machr
sich ein Bild iiber mégliche Optionen.
Fiir solche, die zusitzlich zum Beruf noch
freiwillig weitere Verpflichtungen auf sich
nehmen — z.B. in der Politik, bei karita-
tiven Organisationen oder in der Miliz-
armee — ist dies besonders wichtg. Wer
sich fiir eine bestimmre Freiwilligenarbeir
meldet, hat sich vorher dariiber informiert.
An der Eintrittspforte zu Freiwilligenor-
ganisationen stehen also motiviette, auf-
gabenorientierte Leute, die sich in den
Dienst dieser Organisation, z.B. das Rote
Kreuz, stellen wollen. Geselligkeit, Unter-
haltung oder Geschiftskontakte mogen
wichtig sein, dafiir gibt es aber speziali-
sierte Klubs, Unternehmen und Vereine,
beispielsweise den Sportverein oder den
Service Club. Aufgabenorientierte Leute
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erwarten cine gute Organisation, Aus- und
Weiterbildung, Feedback zu ihrer Leis-
tung und einen «Sound» in ihrem Um-
feld der sie stolz macht. Sind sie nicht
zufrieden, wechseln sie die Organisation.
Die Wechselkosten sind tief, Alternati-
ven gibt es viele.

Das Finden von Alternativen ist aller-
dings nicht problemlos: es gibt viele Op-
tionen, ein Riesenmeer an Daten und vie-
le Informationsquellen. Das zwingt zum
Ewvaluieren, Validieren und Selektieren. In
der Informationsflut sucht man vor allem
verdichtete und glaubwiirdige Informatio-
nen. Dhaflir gibt es zwei Quellen, einerseits
die Freunde, denen man zum vorneherein
traut, und andererseits die Reputation der
Organisation. Eine Organisation, die niche
bekannt ist, wird auf dem Netz schon gar
nicht angeklicke.

Medien

Bei Werbemedien weiss man, dass sie
uns etwas verklickern wollen. Entspre-
chend ist ihre Glaubwiirdigkeit. Bei Face-
book hingegen hat man Freundinnen und

Freunde, in professionellen Netzwerken
Kolleginnen und Kollegen. Auch wenn
die 200 «Freunde» auf Facebook nicht
Freunde im herkémmlichen Sinne sind,
so sind sie uns doch virtuell nah, sie tei-
len unsere Interessen, sie sind uns allen-
falls ihnlich und/oeder sympathisch, und
wir haben entschieden, dass sie unsere
Freunde sind. Ihre Empfehlungen be-
deuten uns demnach etwas. Sie sind
glaubwiirdiger als anonyme Werbeme-
dien. Empfiehlt man 100 Freunden et-
was, und von diesen 100 Freunden, die
auch je 100 Freunde haben, empfichlt es
jeder zweite weiter und davon dann jeder
fiinfte seinen 100 Freunden, dann fiihrt
dies zu 105101 personlichen Empfeh-
lungen. Die «klassische» PR und die Wer-
bung haben es schwierig, hier mitzuhal-
ten, sowohl hinsichtlich Reichweite als
auch hinsichtlich Stirke. Social Media
sind giinstig, glaubwiirdig und rasch. Mi-
litirisch gesprochen kénnte man formu-
lieren: ein simples Icon macht aus einer
Information eine Nachricht. Diese Nach-
richt transportiert Emotionen und Emo-
donen schlagen Informationen.

Gewinnung von Kadern als zwei alternative Kreisléufe
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Friiher gab es Herolde, Regierungser-
klirungen und Medienkonferenzen. Un-
ternchmen priesen mit Personalwerbung
ihre freien Stellen an. Heute gibt es zum
Beispiel www.kununu.com, eine 6ffent-
liche Website mit Arbeitgeberbewertun-
gen von Mitarbeiterinnen und Mirtar-
beitern, Erfahrungsberichten von Bewer-
berinnen und Bewerbern und Bewer-
tungen durch Lehrlinge. Da findet man
etwa ein bekanntes Unternehmen, fiir
welches 25 Bewerrungen, 11 Kommenta-
re und 9 Verbesscrungsvorschlﬁgc gepos-
tet wurden, die bis dato von mehr als
10000 Menschen gesehen wurden. Da-
mit geht die Informations-, Werbe- und
Deutungshoheit des Unternehmens ver-

«Gegeniiber
dem Netzwerk
ist die Hierarchie
vom Prinzip her
nachteilig.»

loren. Warum soll jemand den Reprisen-
tanten einer Firma fragen, wo er doch
bei www.kununu.com selber nachschau-
en kann und wo man im persénlichen
Netzwerk Freunde fragen kann, die aus
eigener Erfahrung klug gewordcn sind?

Netzwerk

Freunde bilden eine cigene Gemein-
schaft, ein Netzwerk mit einer eigenen
Kulrur der Autonomie, der Unabhiingig-
keit, der Individualicit und der Quasi-
Offentlichkeir. Die traditionelle Kuleur
der Armee hat andere Merkmale. Hier
dominieren Hierarchie, Steuerung und
Konurolle. Gegeniiber dem Netzwerk ist
die Hierarchie vom Prinzip her nachtei-
lig. Unser Hirn ist als Netzwerk organi-
siert. Ein Unternehmen kann Facebook
verbieten, die Mirarbeiterinnen und Mit-
arbeiter sind gleichwohl drauf und nut-
zen es. Was tun?

Das Denken in Netzwerken ist in der
Armee nicht neu. Die Netzwerkzentrierte
Kriegsfithrung zum Beispiel sucht durch
Vernetzung Informationsiiberlegenheit,
Zeitgewinn und effizienteren Mittel-
einsatz. Auch unsere Fiihrungsunterstiit-
zungsbasis ist stolz auf ihr Richestrahlnetz.
Hierarchie und Netzwerk schliessen sich
also nicht aus. Im Gegenteil: Netzwerke

konnen Hierarchien effizienter machen.
Nur: bei der Netzwerkzentrierten Kriegs-
fithrung oder beim Richtstrahlnetzwerk
geht es um ein Netzwerk von Mitteln.
Social Media sind Netzwerke von Men-
schen. Dabei geht es nicht um die Ver-
bindung von Sensoren und Effektoren,
sondern um das Gewinnen von hearts
and minds. Hier gilt: Emotion kommt
vor Information. Was heisst dies fiir die
Kadergewinnung in der Milizarmee?

Konsequenzen
fiir die Kadergewinnung

Die Gewinnung von Kadern kann man
sich als zwei alternative Kreisliufe vorstel-
len. Ausgehend von Vakanzen reduziert
man im einen Kreislauf die Anforderun-
gen, um den Kreis potenzieller Kandida-
ten zu erhdhen. Dies fithre dann zu vollen
Stellenplinen und einfachen Aufgaben,
wofiir aufgabenorientierte Talente wenig
Interesse haben. Im alternativen Kreislauf
werden bei Vakanzen die Anforderungen
erhoht oder gehalten, auch wenn sich da-
mit der Kreis potenzieller Kandidaten re-
duziert. Dies fiihrr zu spannenden Aufga-
ben, die Talente anzichen.

Weil Im «Social-Media-War-for-Talents»
die Reputation der Armee entscheidend
ist und weil sich Kaderinteressentinnen
und -interessenten in ihren Karriereent-
scheiden von ihrem Freundeskreis beein-
flussen lassen, kommrt die erste Alterna-
tive niche in Frage. Sie wiire personal-
politscher Suizid. Demgegeniiber ent-
spricht die zweite Alternative genau den-
jenigen Talenten, die aufgabenorientiert
an der Eintrittspforte zu Freiwilligen- und
Milizorganisationen stehen und dort Per-
spektiven, bedeutungsvolle Arbeit und
erfiillende Titigkeiten suchen. Thre Er-
fahrungen empfehlen, posten und twit-
tern sie dann ihren Freundinnen, Freun-
den, Followern und Freundesfreunden.
Daraus entsteht eine Eigendynamik, die
mit geeigneten Plattformen unterstiitze
werden kann. [ |

1 Schriftliche Fassung eines an der Tagung « Chance
Miliz» vom 27.10. 2012 gehaltenen Statements.
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