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BETRIEB +  PRAXIS |  KOMMUNIKATION

Mit ihren Erfahrungen können Mitarbeiter so authentisch für und über ihre Firma sprechen 
wie niemand sonst. Unternehmen wie der Mittelständler Wolf nutzen diese Expertise und 

lassen Beschäftigte als Markenbotschafter im Internet auftreten.  

GUNDA ACHTERHOLD

Kollege bloggt

Stefan Schrögel ist Produktmanager. 
Aber an diesem Tag ist er in einem 
sogenannten Takeover mit dem 

Smartphone fotografierend in der Firma 
unterwegs und hält seinen Arbeitstag in 
Bildern fest. Bis zum Mittag hat er schon ei-
nige Motive gesammelt: die Morgenstim-
mung auf dem Firmengelände, ein Spon-
tanmeeting mit Kollegen auf dem Flur und 
die Weiterentwicklung einer Anlage, die 
der Heizungs- und Klimasystemanbieter 
Wolf gerade auf den Markt gebracht hat. 
»Ich versuche, die Atmosphäre hier bei uns 
einzufangen und einen Eindruck davon zu 
vermitteln, was ein Produktmanager wie 
ich den ganzen Tag so macht«, erzählt der 
31-Jährige. Seine Aufnahmen wer-

den mit kleinen Texten versehen und als 
Instagram-Story auf dem Firmenaccount 
veröffentlicht. Geplant ist eine Serie von 
Beiträgen, in denen Mitarbeiter über Fo-
tos oder in einem Video ihre Sicht auf das 
Unternehmen präsentieren und von ih-
rem Berufsalltag berichten. »Letztlich geht 
es darum, Vertrauen zu schaffen«, erklärt 
Schrögel. Der Produktmanager ist direkter 
Ansprechpartner sowohl für Kunden als 
auch für Kollegen im Vertrieb, nicht jeder 
kennt ihn persönlich. »Zu sehen, wie und 
mit wem ich arbeite, erleichtert es dem ein 
oder anderen vielleicht, auf mich zuzukom-
men – das wäre aus meiner Sicht ein gro-
ßer Mehrwert.«

Wenn Beschäftigte aus ihrem Blick-
winkel über Produkte, Dienstleistun-
gen oder die Arbeit in ihrer Firma 
berichten, vermitteln sie ein sehr per-
sönliches und glaubwürdiges Bild. 
Das Prinzip ist bewährt: Mitarbeiter, 
die im Freundeskreis oder in der Fa-
milie positiv über die Firma sprechen, 
waren schon immer wichtige Multipli-
katoren. Im Internet vervielfacht sich 
die Wirkung.  
Systemanbieter Wolf im bayerischen 
Mainburg will die Kollegen künftig 

stärker ins Marketing einbinden. »Wir 
wollen unsere Mitarbeiter mit den So-
cial-Media-Kanälen von Wolf vertraut 
machen und sie ermutigen, sich mit ei-
genem Content zu beteiligen«, sagt Social- 
Media-Managerin Eva Gaudlitz. Über kre-
ative Formate wie Facebook, Instagram 
oder Twitter lassen sich hohe Reichweiten 
erzielen. Was zählt, ist jedoch der persön-
liche Touch. Das Unternehmen teilt das 
Schicksal vieler Mittelständler, die komple-
xe technische Produkte vertreiben: Heizun-
gen und Klimaanlagen mit emotionalen 
Botschaften zu verknüpfen ist naturgemäß 
schwierig. »Mit Geschichten aus der Per-
spektive unserer Mitarbeiter funktioniert 
das allerdings sehr gut«, so Gaudlitz. 
Marketing und Recruiting arbeiten dabei 
Hand in Hand. Die Social-Media-Aktivi-
täten sollen nicht zuletzt auch potenzielle 
neue Mitarbeiter ansprechen. Der Beitrag 
von Produktmanager Schrögel beispiels-
weise wird im Intranet und in der firmen- 
eigenen Facebook-Gruppe angekündigt; 
Azubis werden gezielt angesprochen und 
in der privaten wie beruflichen Nutzung 
von Social Media geschult. »Mitarbeiter 
streben nicht unbedingt ins Rampenlicht«, 
stellt Social-Media-Managerin Gaudlitz 

Darum geht‘s
 �Mitarbeiter, die auf Social Media über 
ihre Arbeit berichten, vermitteln ein 
glaubwürdiges Bild von einem Unter-
nehmen und seinen Produkten. 

  �Im Internet entwickeln die Onlinebei-
träge oft große Reichweite.

  �Firmen können dies für Marketing 
oder das Recruiting nutzen.

fest. »Aber wenn wir auf sie zukommen, 
freuen sie sich oft und machen gerne mit.« 

Bericht über den Arbeitsalltag
Bei Microsoft in München geht Magdalena 
Rogl mit gutem Beispiel voran. Die Leite-
rin der Social-Media-Kommunikation be-
zeichnet sich selbst als Markenbotschafte-
rin. Sie twittert leidenschaftlich und ist auf 
allen Kanälen unterwegs. »Bei uns kann 
jeder Markenbotschafter werden«, betont 
sie. Die eigenen Mitarbeiter seien näher an 
den Produkten als jeder andere. »Der Blick 
hinter die Kulissen ist spannender als je-
des Hochglanzformat und bringt Botschaf-
ten viel nahbarer und persönlicher rüber.« 
Microsoft ermutigt Mitarbeiter deshalb 
ausdrücklich, auf den persönlichen Ac-
counts über den Arbeitsalltag zu berich-
ten. »Das Engagement ist dort viel höher 
als auf den offiziellen Kanälen und der 
Austausch ist lebendiger«, sagt Rogl. Die 
Angst vor Negativnachrichten oder Shit-
storms hält sie für übertrieben. »Wir scan-
nen, was in den sozialen Medien über das 
Unternehmen geredet wird, und steuern 
die Berichterstattung, indem wir aktiv auf 
unsere Mitarbeiter zugehen und sie gezielt 
auf Events oder Neuigkeiten hinweisen.« 

Im Übrigen sei im Arbeitsvertrag klar ge-
regelt, was berichtet werden dürfe und 
was nicht. »Wir bringen unseren Mit-
arbeitern Vertrauen entgegen, das ist 
eher eine Frage der Haltung«, betont 
die Abteilungsleiterin. »Die Chancen 
sind auf jeden Fall sehr viel höher als 
die Risiken.« 
Im Gegensatz zu großen Unterneh-
men haben kleine und mittlere Firmen 
seltener spezialisierte Mitarbeiter für 
Social Media. Sie verfügen kaum über 
interne Richtlinien für den Gebrauch 
und betreiben nur selten ein Monito-
ring, was im Internet über ihre Pro-
dukte und Marken gesagt wird. Das 
Potenzial von Mitarbeitern als Marken-
botschafter erkennt der Mittelstand je-
doch sehr wohl. 
»Nicht ob, sondern wie, ist hier die 
Frage«, beobachtet die Fotografin Si-
mone Naumann. Das gelte auch für 
die Mitarbeiter: »Viele würden gerne, 
wissen aber nicht, wie sie es anstel-
len sollen.« In ihrer Smartphotoschu-
le vermittelt sie, wie sich mit wenig 
Aufwand professionelle Inhalte liefern 
lassen. Zu ihren Teilnehmern gehören 
beispielsweise Außendienstmitar-

Glückliche Mitarbeiter sind  

hervorragende Markenbotschafter
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Stefan Schrögel, Produktmanager beim 
Klimasystemanbieter Wolf, postet auf In-
stagram. Er will die Atmosphäre im Un-
ternehmen einfangen: »Letztlich geht es 
darum, Vertrauen zu schaffen.«

Instagram-Story
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beiter, die auf ihren Touren verstärkt pu-
blizieren sollen, wo sie sind und was sie 
tun. »Wenn sie die Technik gelernt haben, 
entwickeln viele eine erstaunliche Kreativi-
tät«, stellt die Trainerin fest. 
Sie sensibilisiert ihre Kursteilnehmer 
im Umgang mit Urheber- und Persön-
lichkeitsrechten und schult den Blick für 
Qualität. »Sie lernen, nicht gleich alles zu 
posten, sondern zu selektieren und eine 
Bildsprache im Stil des Unternehmens zu 
entwickeln«, so Naumann. »So lässt sich 
ein Wiedererkennungseffekt schaffen.« 
Bei Social Media ist der Wissensstand der 
Mitarbeiter meist sehr unterschiedlich. Die 
einen nutzen soziale Medien privat und 
gehen völlig selbstverständlich damit um, 
andere halten sich eher zurück. Außer-
dem entwickeln sich Anwendungen und 
Onlinedienste extrem schnell weiter. Den-
noch bildet nur etwa jedes vierte Unter-
nehmen seine Mitarbeiter extern weiter, 
wie eine Bitkom-Umfrage zeigt. Weitere 15 
Prozent bieten interne Fortbildungen an. 
62 Prozent jedoch haben keinerlei Ange-
bote. »Dabei werden Workshops und Ein-
zeltrainings sehr gut angenommen und 

als Zeichen der Wertschätzung gesehen«, 
stellt Microsoft-Managerin Rogl fest. 
Wie gehen Unternehmen vor, die mit mög-
lichst wenig Aufwand das Potenzial ihrer 
Mitarbeiter nutzen wollen? »Einfach an-
fangen«, rät Charles Schmidt, der als Leiter 
der Social-Media-Abteilung bei der Krones 
AG in Neutraubling seit 2010 Pionierarbeit 
leistet. »Wir hatten zu Beginn auch keine 
Strategie.« Los ging es mit kleinen You-
Tube-Filmen, in denen Facharbeiter des 
Herstellers von Abfüll- und Verpackungs-
anlagen erzählten, was so toll an ihren Ma-
schinen ist. Bald darauf folgte eine »Smile- 
Kampagne« auf Facebook. »Das Ganze hat 
ziemlich schnell eine Eigendynamik entwi-
ckelt«, erinnert sich Schmidt. 

Freie Hand lassen
Viele Anregungen kommen inzwischen 
von den Kollegen. Die Mitarbeiter, die ihre 
Fotos und Beiträge an das Redaktionsteam 
schicken, haben relativ freie Hand. »Sonst 
würden sie schnell den Spaß verlieren.« 
Am besten laufen Inhalte, die nicht so 
viel mit Technik zu tun haben, Bierrezepte 
zum Beispiel. »Die stehen zwar im Zusam-
menhang mit unseren Produkten, werden 
aber nicht als Werbung wahrgenommen«, 
beobachtet Schmidt. Sein Team, das aus 
zwei festen Mitarbeitern, zwei Praktikan-

ten und zwei Werkstudierenden besteht, 
betreut inzwischen diverse Blogs, in de-
nen Facharbeiter ebenso zu Wort kommen 
wie Azubis und Praktikanten. Alle machen 
freiwillig mit, niemand wird gezwungen.
Schmidt war daher sehr froh, dass auch 
sein Wunschmarkenbotschafter sofort 
Spaß an der Sache fand: Braumeister 
Johannes Eymess schreibt über seinen 
Werdegang in der Branche, über techni-
sche Details der Versuchsmaschinen am 
neuen Standort oder über Brauversuche 
mit Kunden von den Philippinen. Seine 
Beiträge richten sich gezielt an ein fach-
lich versiertes Publikum. »Er weiß, wovon 
er spricht«, betont Schmidt. »Dem nimmt 
man es ab.«  Seit mehr als acht Jahren 
stellt der Manager Menschen in den Mit-
telpunkt seiner Social-Media-Aktivitäten 
im B2B-Geschäft. Schlechte Erfahrungen 
hat er damit nie gemacht, im Gegenteil.
Deshalb wundert sich der erfahrene Soci-
al-Media-Experte manchmal über die an-
haltende Zurückhaltung vieler Firmen. »Es 
gibt immer Inhalte, über die jeder spre-
chen kann«, sagt er. »Zum Beispiel aus 
Seiten, die von der Geschäftsführung ve-
rifiziert sind, oder Broschüren, aus denen 
sich guten Gewissens Anregungen holen 
lassen. Entscheidend ist, sich zu öffnen 
und bereit für den Dialog zu sein.«� 

Technische Details und Brauversuche – Johannes Eymess, Braumeister bei der Krones AG, schreibt auf 

Social Media für ein fachlich versiertes Publikum
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Die Initiative Energiezukunft Rosenheim 
(ezro) vergibt 2019 zum dritten Mal den 
Energiezukunftspreis Rosenheim. Sie 
zeichnet damit Innovationen von kom-
munalen und privatwirtschaftlichen Un-
ternehmen sowie Gewerbebetrieben in 
der Region aus, die zu einer Energieein-
sparung, Effizienzsteigerung oder einem 
Energiegewinn beitragen, einen nachhal-
tigen Ansatz verfolgen und deren Innova-
tion übertragbar ist. 
Bewerben können sich Unternehmen und 
Gewerbebetriebe aus Stadt und Landkreis 
Rosenheim bis zum 29. März 2019.
Weitere Informationen zu den Teilnahmebe-
dingungen und zu ezro gibt es unter: 
www.energiezukunftspreis.de

IHK-Ansprechpartner
Martin Gruber 
IHK-Geschäftsstelle Rosenheim 
Tel. 08031 2308-130
GruberM@muenchen.ihk.de

Mit einem neuen Kombimodell für die Ausbildung will die IHK 
für München und Oberbayern Fachkräfte von morgen sichern. 
Das Konzept ist auf Geflüchtete, Neuzugewanderte, aber auch 
auf Jugendliche mit Förderbedarf zugeschnitten. Die klassische 
Berufsausbildung wird dabei um ein Jahr verlängert und von 
Anfang an mit einem zusätzlichen fachbezogenen Deutschunter-
richt kombiniert. Zunächst startet das Kombimodell in Metall-
berufen.

Betriebe können sich über das neue Ausbildungsformat auf ei-
ner kostenfreien Veranstaltung informieren. Dort erhalten sie 
Einblicke in die Umsetzung des Modells. Die Veranstaltung 

bietet die Möglichkeit für Fragen sowie den Austausch mit  
anderen Unternehmen und der zuständigen Berufsschule. 
Anmeldung bis zum 14. Februar 2019 unter: 
www.ihk-muenchen.de/kombimodell

Termin: 21. Februar 2019, 15–17.30 Uhr 
Ort: IHK Akademie München, Orleansstraße 10–12, 
81669 München 

IHK-Ansprechpartnerin
Linda Jaculi, IHK-Integrationskoordinatorin 
Tel. 089 5116-2053, linda.jaculi@muenchen.ihk.de
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Ausbildung neu gestalten – 
Fachkräfte gewinnen  

Energiezukunftspreis 
Rosenheim  

Mit dem Ausbildungsbus unterwegs – junge  
Geflüchtete bei psm protech in Marktschellenberg  

Das neue Kombi- 
modell startet  
in Metallberufen

 IHK AKTUELL
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IHK-Ausbildungsbus für Geflüchtete  
Der Ausbildungsbus der IHK für München und Oberbayern geht am 14. Febru-
ar 2019 im Landkreis Eichstätt auf Tour. Mit an Bord sind 20 junge Geflüchtete 
aus Berufsintegrationsklassen der Berufsschule Eichstätt. Begleitet von IHK-In-
tegrationsberatern besuchen sie Unternehmen, um sich über Ausbildungen, 
Einstiegsqualifizierungen und Praktika in IHK-Berufen zu informieren. Der Bus 
hält bei der Donau-Hydraulik GmbH, dem Edeka E-Center in Gaimersheim so-
wie beim Brauereigasthof »Trompete« in Eichstätt. 
Mit der Aktion bringt das IHK-Integrationsteam Geflüchtete, die sich für eine 
Ausbildung interessieren, und Ausbildungsbetriebe, die Fachkräfte suchen, 
unkompliziert zusammen. Firmen, die bei der nächsten Tour einen Rundgang 
anbieten möchten, können sich beim IHK-Integrationsteam melden. 

IHK-Ansprechpartner
Hansjörg Brunhuber, IHK-Integrationsberater 
Tel. 089 5116-2049, brunhuber@muenchen.ihk.de


