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Liebe Leserinnen, liebe Leser,

Turbulenzen wie die Finanz- und Wirtschafts-
krise oder die Aschewolke Uber Europa lassen
sich nicht voraussagen. Gerade deswegen
mussen wir uns besser auf das Eintreten unvor-
hersagbarer Ereignisse einstellen, dessen ist sich
der Risikoforscher Nassim Nicholas Taleb sicher.

Viele Unternehmer fragen sich, wie sie ihre
Firmen kunftig auf Erfolgskurs halten kénnen,
auch wenn sich die wirtschaftliche Wetterlage
immer wieder kurzfristig verandert. Ein Experte
fur solche Aufgaben ist Ernesto Bertarelli. Sein
Schweizer Segelteam Alinghi gewann 2003 als
erste Nation ohne eigenen Zugang zum Meer
den berlihmten America’s Cup, einer der am
schwersten zu gewinnenden Wettbewerbe
der Welt. Diese Regatta hat weder konstante
Regeln noch einen festgelegten Austragungs-
ort. Teiinehmende Mannschaften mussen bei
schwierigsten und sich standig verandernden
Verhaltnissen den optimalen Kurs steuern, um
ein anvisiertes Ziel in Bestzeit zu erreichen.

Forscher der Universitat St. Gallen haben unter-
sucht, dass es der aulSergewohnliche Umgang
mit der Ressource Mensch war, der der Alinghi
den entscheidenden Wettbewerbsvorteil ver-
schaffte. Sie empfehlen das Erfolgsprinzip auch
allen Entscheidungstragern, die ihr Unterneh-
men regelmafig durch unbekannte Gewasser
steuern mussen: Bertarelli rekrutierte die besten
Segler ausschlieRlich Uber personliche Empfeh-
lungen aus seinem Netzwerk, er schulte sie in
regelmafigen internen Trainingswettbewerben
und entwickelte gemeinsam mit den Team-
mitgliedern eine aufsergewdhnliche Teamkultur.
Trotz vieler Zweifler verlor er seine Vision nie
aus den Augen und hatte den langen Atem,
seinen eigenen Weg zu gehen. Diese Mischung
aus visionarem Denken und Hartnackigkeit
flhrt zu aulRergewadhnlichen Ergebnissen, das
haben unsere Recherchen fiir Talente bestétigt
— Sie werden das Rezept auch in den zahl-
reichen Praxisbeispielen der aktuellen Ausgabe
immer wieder entdecken.
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Wikis, Blogs und Social Networks: Web 2.0
bietet neue Chancen fir den Mittelstand

Geht es um die Zukunft des Internets,
dominiert kaum ein Begriff die Diskussion
so sehr wie das Schlagwort Web 2.0.
Bloggen, Netzwerken und Twittern ist
angesagt und die Euphorie um das soziale
Internet fuhrt dazu, dass sich zunehmend
auch Unternehmen damit beschaftigen.

Gleichzeitig zeigen Untersuchungen, dass
das Web 2.0 im Alltag der breiten Bevol-
kerung und bei vielen Firmen noch nicht
wirklich angekommen ist. Wahrend grof3ere
Unternehmen immer mehr auf den Zug
aufspringen, scheiden sich bei vielen kleine-
ren Betrieben die Geister darUber, ob sich
dahinter wirkliche Chancen verbergen

oder das Ganze nicht mehr ist als nur ein
weiterer Internet-Hype. Es lohnt sich also,
genauer hinzuschauen.

Das Netz wandelt sich — grundlegend, um-
fassend und unumkehrbar — diese Tatsache
ist unbestritten. Wahrend es anfangs
Uberwiegend aus statischen Internetseiten
bestand, konnen die Nutzer heute mit Hilfe
der neuen Web 2.0-Technologien selbst
Inhalte erstellen und sich auRerdem schnell
und unkompliziert untereinander vernetzen.
Beispiele aus der Web 2.0-Welt sind RSS-
Feeds, Wikis, Blogs, Podcasts, Foto- und
Video-Portale wie Flickr und YouTube sowie
soziale Online-Netzwerke wie MySpace,
XING oder Linkedin.

Der Begriff Web 2.0 bezieht sich nicht

nur auf die technologischen Neuerungen,
sondern vor allem auf eine veranderte
Nutzung und Wahrnehmung des Internets.
Es entstehen vielféltige neue Chancen fir
die Unternehmen, um z.B. potenzielle

Bewerber auf sich aufmerksam zu machen
oder Mitarbeiter und Kunden zu binden,
dies bestatigt unter anderem eine aktuelle
Studie von McKinsey. Dabei ist es allerdings
wichtig, sich im Sog der Euphorie nicht ein-
fach mitreifSen zu lassen. Messbare Erfolge
lassen sich vor allem dann erzielen, wenn
die ausgewahlten Wege zu den Zielen und
Zielgruppen des Unternehmens passen

und vorhandene Mal3nahmen bestmdglich
erganzen.

In der neuen Web 2.0-Welt kédnnen die
Firmen viel gewinnen, es lauern aber auch
Risiken und Fettnapfchen. Auf was es bei
einer erfolgreichen Web 2.0-Strategie fur
kleine und mittelstandische Unternehmen
ankommt, dartiber sprachen wir mit dem
Social Media-Experten Bernhard Jodeleit:  [>

Wikis, Blogs und Social Networks: Web 2.0
bietet neue Chancen flr den Mittelstand 1

Social Media sind die ideale Erganzung zu
den klassischen Rekrutierungsmethoden 2

Bekannter werden, neue Kunden
gewinnen, geeignetes Personal finden 3

AQUARES 5

Rommel investiert in Weiterbildung
als Kern der Unternehmensvision 5

ArbeitgeberVZ rickt kleine und mittel-
standische Unternehmen ins Blickfeld 6

Stellenanzeigen sollten Frauen und Manner

gleichermal®en ansprechen 6
Strategische Nachwuchsférderung

bei der Heldele GmbH 7
Als Arbeitgeber Flagge zeigen:

Employer Branding fir Mittelstandler 8
Seite 1



> Social Media sind die ideale Erganzung zu
den klassischen Rekrutierungsmethoden

Talente: Herr Jodeleit, der Hype um Web
2.0 und Social Media hat die Unternehmen
erreicht. Viele Firmen verhalten sich aber
noch zégerlich im Umgang mit den neuen
Kommunikationsangeboten. Ist diese Zu-
rickhaltung angemessen oder flhrt sie zu
verpassten Chancen?

Bernhard Jodeleit: Das Web 2.0 bietet
insbesondere kleineren und mittelstandi-
schen Unternehmen vielversprechende und
kostenglnstige Moglichkeiten, wahrge-
nommen zu werden und sich von groéfReren
Wettbewerbern abzugrenzen. Es ist deshalb
auf jeden Fall sehr sinnvoll, dass sich die
Firmen mit dem Thema auseinandersetzen.
Allerdings sollten sich die Verantwortlichen
von der aktuellen Web 2.0-Welle nicht in
blinden Aktionismus treiben lassen. Viel-
mehr geht es darum, intelligent und Uber-
legt zu agieren und gezielt die Instrumente
zu nutzen, die zum jeweiligen Unterneh-
men und seinen Zielgruppen auch wirklich
passen.

Welche Vorgehensweise empfehlen Sie
einem kleinen Mittelstandler, der das Poten-
zial des interaktiven Internets z.B. fir sein
Personalmarketing nutzen will, bisher aber
noch keinerlei Web 2.0-Erfahrung hat?

Am Anfang ist es wichtig, den Markt
Uberhaupt kennen zu lernen und sich einen
Uberblick tiber Angebote und Instrumente
zu verschaffen. Fur kleinere Unternehmen
konnte ein Weg z.B. darin bestehen, dass
die Entscheider zunachst als Privatpersonen
in den sozialen Netzwerken aktiv werden
und verschiedene Anwendungen auspro-
bieren. Eine weitere Moglichkeit ware,
einzelne Mitarbeiter mit Interesse am Inter-
net fir das Web 2.0 zu motivieren. Die
entsprechenden Personen kdnnen so erste
Erfahrungen sammeln und gleichzeitig
einen Eindruck davon gewinnen, welche
Maoglichkeiten die neuen sozialen Medien
bieten. Schritt fur Schritt werden sie da-
durch auch ein Gefuhl dafur entwickeln,
was zum eigenen Unternehmen und seinen
Zielen passt. Automatisch lernen die Ver-
antwortlichen so auferdem die Regeln der
verschiedenen Netzwerke kennen, bei
deren Nichtbeachtung fir das Unternehmen
sehr viel Flurschaden entstehen kann.

Selbst fur erfahrene Nutzer ist die Gefahr
grol3, sich in der untberschaubaren

Web 2.0-Welt zu verzetteln. Gibt es eine

Strategie, um die richtigen Angebote und
Instrumente auszuwahlen?

Nach den ersten Erfahrungen im Social
Web sollte das Unternehmen einen konkre-
ten Plan entwickeln, nach dem es vorgehen
will. Am Anfang steht hier zunachst die
Entscheidung, welche Ziele und Zielgruppen
es mit seinem Engagement erreichen will.
Abhdngig davon gilt es dann systematisch
zu analysieren, auf welchen Plattformen
und mit welchen Instrumenten die anvisierte
Personengruppe bestmadglich angespro-
chen werden kann. In dieser Phase reicht
es nicht mehr aus, sich nur auf das eigene
Bauchgefuhl zu verlassen. Hier ist es viel-
mehr wichtig, die Ergebnisse professioneller
Marktforschungsstudien heranzuziehen, um
die demografischen Strukturen der einzel-
nen Plattformen realistisch einschatzen zu
konnen. Es gibt viele Vorurteile darlber, wo
welche Personen im Netz aktiv sind, die
sich bei genauer Analyse nicht bestatigen.
So ist z.B. der durchschnittliche Twitter-
Benutzer zwischen 35 und 45 Jahre und ge-
hort nicht zu den Jugendlichen oder jungen
Erwachsenen, wie viele vermuten.

Trotz der vielgepriesenen Potenziale des
sozialen Internets setzen zahlreiche Unter-
nehmen bei der Ansprache potenzieller Be-
werber nach wie vor auf klassische Instru-
mente wie Anzeigen, Veranstaltungen oder
die Pflege personlicher Kontakte. Werden
diese Wege durch die Web 2.0-Instrumente
abgelost?

Im Gegenteil. Es ware ein grofSer Fehler,
die klassischen Instrumente zu vernach-
lassigen. Die Angebote des Social Webs
bieten vielmehr die ideale Erganzung der
klassischen Rekrutierungsmethoden und
verstarken diese deutlich in ihrer Wirkung.
So werden z.B. Veranstaltungen im Hoch-
schulmarketing kiinftig in den geeigneten
sozialen Netzwerken angekindigt und
begleitet werden. Die Studierenden kénnen
aktiv mitgestalten, indem sie Informationen
kommentieren, ihre Eindricke vom Unter-
nehmen in Videos festhalten etc. Um den
bestmaoglichen Nutzen zu erzielen, sollten
allerdings samtliche Web 2.0-Aktivitaten
eines Unternehmens auf der Firmenweb-
seite zusammengeflhrt werden, damit sie
auch auffindbar sind.
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Kontakt

Skeptiker weisen regelméafig darauf hin,
dass immer weniger kontrolliert werden
kann, welche Informationen im Internet
veroffentlicht werden. Dies spielt beispiels-
weise eine Rolle, wenn eigene Mitarbeiter
Uber das Unternehmen im Internet blog-
gen oder Praktikanten in StudiVZ dartber
diskutieren, wo die Starken und Schwach-
stellen einer Firma liegen.

Dass im Netz kontrovers diskutiert wird,
kann ein Unternehmen nicht verhindern.
Auf die 6ffentliche Meinung nimmt es des-
halb am besten Einfluss, indem es selbst

im Web aktiv wird und sein Firmenimage
positiv entwickelt. Die Mitarbeiter sollten
dafur sensibilisiert werden, sich im Web 2.0
vorsichtig zu bewegen. Hilfreich ist es aulSer-
dem, gemeinsam mit den Beschaftigten
einen Leitfaden zu erarbeiten, der verbind-
lich fur alle gilt und festlegt, wie z.B. der
Umgang mit vertraulichen Informationen
gehandhabt wird. Diese sogenannten Media
Guidelines motivieren einerseits dazu,

im Internet aktiv zu werden und schaffen
gleichzeitig Sicherheit im Umgang mit

den neuen Instrumenten.

Herr Jodeleit, vielen Dank fir das Gesprach.

Die Fragen an Bernhard Jodeleit stellte Monika Nill.

i

Treffen Sie Herrn Jodeleit beim
Talente-Forum am 09. Juni 2010
fachkraefte.region-stuttgart.de/
termine



Bekannter werden, neue Kunden gewinnen,
geeignetes Personal finden

In der Praxis wahlen viele Unternehmen
eine Strategie der kleinen Schritte, um sich
mit den Chancen und Méglichkeiten des
Web 2.0 vertraut zu machen. Nachdem
einzelne Fhrungskrafte oder Mitarbeiter
erste persdnliche Erfahrungen gesammelt
haben, verfolgen die meisten Firmen das
vorrangige Ziel, ihre Bekanntheit und das
Image positiv zu beeinflussen und mit

potenziellen Kunden in Kontakt zu
kommen. Mit zunehmender Erfahrung
nutzen sie die sozialen Netzwerke auch
zur Personalsuche und erganzen ihre
klassischen Rekrutierungsinstrumente mit
den neuen technischen Maglichkeiten.
Sieben regionale Unternehmen fassen
fUr Talente ihre Erfahrungen und Erfolge
im Web 2.0 zusammen:

Jan Theofel,
Geschaftsfiihrer und
Inhaber des

EDV-Systemhauses
ETES GmbH

,Ich bin zunachst Uber private Blogs ins
Web 2.0 eingestiegen. Inzwischen bloggen
wir in der Firma, nutzen XING online und
offline und organisieren mit dem Barcamp
Stuttgart eine wichtige Web 2.0-Veranstal-
tung in Stuttgart. Dabei geht es uns vor
allem um die Forderung der Bekanntheit
und den Aufbau einer Online-Reputation
fur unsere Firma. Gerade im Hinblick auf
neue Mitarbeiter halten wir das fir einen
relevanten Faktor. Drei unserer Mitarbeiter
sind Kontakte, die wir Uber diese Aktivi-
taten kennengelernt haben.

Um von Web 2.0-Aktivitaten bestmaoglich
zu profitieren, sollte allerdings sehr genau
darauf geachtet werden, welche Informa-
tionen nach auBen dringen dirfen und
welche nicht - das gilt im Unternehmen

und auch fur die private Kommunikation.
Im Business-Kontext ist es hilfreich, Social
Media-Richtlinien aufzustellen, an die sich
alle halten mussen. Nicht unterschatzen
darf man auch die Zeit, die beispielsweise
das aktive Antworten auf den bedienten
Kanalen kostet. Wer diese Aspekte jedoch
bewusst handhabt, der kann als kleineres
Unternehmen umfassend vom Web 2.0
profitieren.

Ich empfehle deshalb, auf jeden Fall
loszulegen. Zum Einstieg eignet sich ein Fir-
menblog, auf dem die Mitarbeiter bloggen.
Man sollte das Hauptblog immer auf der
eigenen Domain integrieren, um dadurch
die volle Kontrolle Uber die Daten und
Verfligbarkeit zu haben. Lauft das eigene
Weblog gut, kommen fast automatisch
Dienste wie YouTube fiir Videos oder Flickr
fur Fotos hinzu.”

info@etes.de
Telefon 0711-4890 83-0
www.etes.de

Veit Mathauer,
Geschaftsfiihrer der
PR-Agentur

Sympra GmbH

,Wir sind bei Sympra knapp 20 Mitarbeiter
und im Web 2.0 seit fast funf Jahren

aktiv — angefangen mit Engagements auf
Plattformen wie XING. Seit gut zwei Jahren
haben wir unsere Aktivitaten verstarkt

und sind inzwischen ziemlich weit vorne
mit dabei. Der Einstieg erfolgte nach dem
Prinzip Versuch und Irrtum, erst spater
systematisch und strategisch orientiert.

Wir positionieren uns bewusst als Kommu-
nikationsagentur, die die verschiedenen
Plattformen und Kanale im Web 2.0 kennt
und sie in Kommunikationsstrategien
einzubauen weil3. Dadurch sprechen wir

einerseits Neukunden an, gleichzeitig
werden wir auch fur potenzielle Mitarbei-
ter interessant. Der hohe Bekanntheitsgrad
von Sympra ist zum grofen Teil auf unsere
Aktivitaten im Social Web zurlickzufthren.
Wir haben deshalb auch keine Probleme,
neue gute Mitarbeiter zu finden. In der
Zwischenzeit erhalten wir sehr viele Initia-
tivbewerbungen ber das Web 2.0. Auch
Anfragen nach Praktika oder Volontariaten
erreichen uns via Facebook und Twit-

ter. Web 2.0 bedeutet Transparenz: Die
Community bekommt auch mit, wenn uns
z. B. Mitarbeiter verlassen. Zum Employer
Branding gehdrt fur uns hier eine offene
Kommunikation, um Missverstandnisse
oder Fehldeutungen zu vermeiden.”

pr@sympra.de
Telefon 0711-9476 70
www.sympra.de

Tom SchoRler,
stellvertretender

Verwaltungsleiter
des Theaterhaus
Stuttgart e.V.

L Wir nutzen das Web 2.0 seit November
2009. Der Einstieg ist Uber ein Blog gelun-
gen, das durch YouTube, Facebook und
Twitter erganzt wird. Ausschlaggebend
war die Motivation einiger Mitarbeiter, sich
des Themas anzunehmen, und — besonders
wichtig — das Vertrauen der Geschafts-
fuhrung, dass diese Mitarbeiter es richtig
angehen. Missten alle Inhalte immer erst
einen internen Abstimmungsweg durch-
laufen, wirde es nicht funktionieren.

Unsere Ziele sind vor allem die Kommu-
nikation mit den Zuschauern und das
Bloggen im urspringlichen Sinn, also das
Erzahlen von Geschichten rund um das
Theaterhaus. Wir nutzen Web 2.0 nicht
fur die Personalakquise. Als Theater, das
quasi per se in der Offentlichkeit steht,
ist Web 2.0 flr uns auch kein Faktor in
Bezug auf das Employer Branding nach
aufRen. Die Beteiligung und Motivation der
Mitarbeiter steht fur uns im Vordergrund.
Die Fluktuation ist im Theaterhaus sehr
gering, weshalb wir nicht standig nach
neuem Personal suchen mussen.

Unser Motto heifst: Die Diskussion (iber das
Theaterhaus findet statt, mit oder ohne
unsere aktive Beteiligung. Wir konnen also
genauso gut mitreden und zumindest ver-
suchen, die Diskussion so mitzugestalten.
Uber die Web 2.0-Kanéle geht das ohne
Medien-Gatekeeper.”

tom.schoessler@theaterhaus.com
Telefon 0711-402 0745
www.theaterhaus.com
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Saim Rolf Alkan,
Geschaftsfiihrer der

aexea GmbH, Agentur
fir Online-Kommuni-
kation und Corporate
Publishing

,Fur uns ist die Kundengewinnung das
vorrangige Ziel im Web 2.0. Zusatzlich
suchen wir flr einzelne Projekte Lieferan-
ten. DarUber hinaus gibt es zwei XING-
und eine Facebook-Gruppe, die von einem
Twitter-Profil begleitet werden. Uber
diese Kanale suchen wir aktiv nach Mit-
arbeitern und waren dabei auch schon
mehrfach erfolgreich. Offene Stellen wer-
den auf unserer Website ausgeschrieben
und zusatzlich in den Web 2.0-Kanalen
kommuniziert.

Noch wichtiger ist es fur aexea aber, ehe-
malige Mitarbeiter und hier insbesondere
frihere Praktikanten und studentische

Hilfskrafte zu binden. Im Rahmen einer
XING-Gruppe, deren Mitglieder aus 27
Ehemaligen besteht, pflegen wir intensiv
den Dialog mit diesen Personen und
liefern ihnen regelmafig aktuelle Informa-
tionen zum Unternehmen. Bestehende
Kontakte langfristig zu pflegen und z. B.
mit ehemaligen Praktikanten auch nach
deren Berufseinstieg in einer anderen
Firma im Gesprach zu bleiben, ist fur uns
im Wettbewerb um junge Talente von
grofRRer Bedeutung. Wir geniefSen bei
unseren ehemaligen Mitarbeitern eine
hohe Wertschatzung und bauen durch
unsere Web 2.0-Aktivitaten das Bild als
attraktiver Arbeitgeber weiter aus.”

info@aexea.de
Telefon 0711-87 03 54 90
www.aexea.de

Peter Ambrozy,
Geschaftsfiihrer des
Shopping- und

Geschenke-Portals
edelight

. Wir haben 2006 einfach angefangen

und einen Unternehmensblog aufgesetzt.
Geschrieben haben wir tber Neuerungen,
Herausforderungen oder andere Themen
aus dem Arbeitsalltag bei edelight. Die
Ruckmeldungen unserer Nutzer, aus dem
Branchenumfeld und auch von der Presse
waren so positiv, dass wir heute die Kanale
des Social Web zum Austausch mit allen
unseren Zielgruppen nutzen.

Bei der Suche nach neuen Redakteuren
verlassen wir uns mittlerweile komplett auf
die virale Wirkung von Social Media und
schalten keinerlei Anzeigen. Auch einen
neuen Mitarbeiter im IT-Bereich haben wir
Uber einen Aufruf via Twitter gesucht und
dadurch wertvolle Hinweise bekommen.

Gerade fir uns als kleines Unternehmen,
das bei der Mitarbeiterrekrutierung keinen
bekannten Firmennamen vorweisen kann,
ist das Web 2.0 elementar. Es bildet die
Unternehmenskultur ab, ein Aspekt, der fur
immer mehr Bewerber eine entscheidende
Rolle bei der Auswahl des Arbeitgebers
darstellt, noch vor dem Gehalt. Bei edelight
kann auch schon ein Berufseinsteiger
Spuren hinterlassen und aktiv mitgestalten.
Damit ist die Basis flr ein erfolgreiches
Employer Branding schon gelegt. Wer es

schafft, einen besonderen Unternehmens-
spirit nach aufRen authentisch zu kom-
munizieren — und dafur eignet sich nichts
besser als das Web 2.0 — braucht keine
teure Kampagne zu konzipieren.”

jana.ullsperger@edelight.de
Telefon 0711-91259015
www.edelight.de

Dr. Carsten Ulbricht,
Rechtsanwalt
bei der Kanzlei

Diem & Partner

,Diem & Partner ist Anfang 2007 ins Web
2.0 eingestiegen durch den juristischen
Weblog zum Thema ,Web 2.0 & Recht”
unter www.rechtzweinull.de. Durch regel-
maRige Blogbeitrage zu entsprechenden
rechtlichen Problemen haben wir eine
thematische Nische im Internet besetzt und
die Zugriffszahlen schnell und stetig gestei-
gert. Gleichzeitig haben wir uns durch
Kommentare und Referenzierung mit ande-
ren relevanten Blogs und Artikeln vernetzt.

Aktuell setzen wir die verschiedenen
Social Media-Kanale aber auch ein, um
einen jungen qualifizierten Mitarbeiter flr
das Referat ,Intellectual Property und IT"
zu finden. Wir werden aufSerdem aktiv
angesprochen, vor allem von Diplomanden
oder Doktoranden, die sich in ihren Ab-
schlussarbeiten mit dem Web 2.0 befassen
und in diesem Zusammenhang themati-
sche Fragen haben. Dabei machen sie oft
auch ihre Interessen an einer moglichen
spateren Beschaftigung deutlich. Uber das
Blog kénnen potenzielle Bewerber eine
klare thematische Positionierung der
Kanzlei ausmachen. Gleichzeitig sinkt mit
unseren Aktivitaten in den Social Media-
Kanalen auch die Hemmschwelle fur eine
Kontaktaufnahme.”

culbricht@diempartner.de
Sekretariat Frau Moéllenkamp
Telefon 0711-2285452
www.diempartner.com

Glenn Kusardi,
geschaftsfithrender
Gesellschafter der

Agentur fiir Online-
Kommunikation
MOSAIQ MEDIA

LAls Agentur fir Online-Kommunikation
ist das Web 2.0 naturlich schon immer ein
grofRes Thema fiir uns. Flr eigene Zwecke
nutzen wir die sozialen Netzwerke zur
Markenbildung und suchen auch aktiv nach
Personal auf diesem Weg — mit Erfolg.

Die Kanale des Web 2.0 spielen bei der
Personalsuche eine immer wichtigere
Rolle, denn gute Mitarbeiter erreicht man
Uber klassische Stellenausschreibungen
nur noch selten.

Auch in der taglichen Arbeit profitieren
unsere Mitarbeiter zunehmend von den
Mdoglichkeiten, die das Web 2.0 bietet.
Wir glauben, dass die sozialen Netzwerke
deutlich mehr Vorteile als Nachteile bieten,

wenn ihre Nutzung nicht Gberhand nimmt.
Dazu gehort es z. B., dass sich unsere
Mitarbeiter mit ihren Web 2.0-Aktivitaten
eine kurze Pause von der Arbeit erlauben
koénnen, ahnlich einer Kaffee- oder Rau-
cherpause. Darliber hinaus bietet ihnen
das Social Web wertvolle Méglichkeiten,
externe Kontakte z. B. auch dafur zu
nutzen, um Aufgaben und Probleme in
der Agentur zu l6sen. Das bedeutet aller-
dings nicht automatisch, dass z.B. das
Facebook-Browserfenster dauerhaft
geoffnet sein sollte. Darauf weisen wir
bei Bedarf auch hin. Insgesamt haben
wir grof3es Vertrauen in unsere Mitarbei-
ter, dass keine sensiblen Informationen
veroffentlicht werden oder das Bild unse-
res Unternehmens negativ beeinflusst
werden konnte.”

kusardi@mosaig-media.de
Telefon 0711-8394848-35
www.mosaig-media.de
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Rommel investiert in Motivation und
Qualitat: Weiterbildung als Kern der

Unternehmensvision

Gesund, sicher und zuversichtlich star-
tete die Belegschaft des Stuttgarter Bau-
unternehmens Gottlob Rommel ins Jahr
2010. Die 160-kopfige Rohbau-Belegschaft
bekam einen Tag baustellenfrei und war
stattdessen zu einer ganztagigen Mitarbei-
terschulung eingeladen. Im Mittelpunkt
des als Zirkeltraining angelegten Weiterbil-
dungstages standen die Themen Sicherheit
und Gesundheit sowie die Vorstellung der
Unternehmensvision 2015.

Das Schulungsprogramm ist Teil einer
ganzheitlichen Unternehmensstrategie, mit
dem das Uber 100 Jahre alte Familienun-
ternehmen gezielt in die Entwicklung und
Gesundheit seiner Belegschaft investiert.
Zum Weiterbildungskonzept von Rommel
gehort auch die optimale Unterstiitzung
der 16 Lehrlinge, deren schulische Aus-
bildung durch zahlreiche firmeninterne
Schulungen erganzt wird. Im Rahmen

der betriebsinternen Férderung unterneh-
men die Jugendlichen auRerdem einen
gemeinsamen Segeltdrn, um wichtige
Schlisselqualifikationen wie Team- und
Kommunikationsfahigkeit zu erlernen

und zu unterstutzen.

Foto: Rommel

Auch nach der Berufsausbildung wird die
Entwicklung der jungen Beschaftigten

bei Rommel nicht dem Zufall Gberlassen.
Im Rahmen der Gesellenbetreuung
kiimmert sich ein Bauleiter systematisch
um den Nachwuchs und fordert diesen
beispielweise im Rahmen von Mitarbeiter-
gesprachen oder durch regelmafSige
Schulungen zu relevanten Fachthemen.

Qualitat beim Bau und ein partnerschaft-
liches Verhaltnis zu den Mitarbeitern,
Nachunternehmern und Kunden pragen
die Firmenphilosophie von Rommel. Um
die anspruchsvollen Unternehmensziele

zu erreichen, werden auch die Bauleiter,
Poliere und Vorarbeiter des Stuttgarter
Bauunternehmens konsequent weiterent-
wickelt. Grundlage sind jahrliche Standort-
bestimmungsgesprache, in denen sowohl
die Starken als auch das Verbesserungs-
potenzial der Flihrungsriege ausgelotet
werden. Im Gesprach werden zudem die
personlichen Weiterbildungswunsche des
jeweiligen Mitarbeiters besprochen und
darauf aufbauend dann der konkrete Schu-
lungsbedarf der Flihrungskrafte bestimmt.

Rommel versteht seine Weiterbildungs-
aktivitaten als wesentlichen Beitrag zur
Realisierung der Unternehmensvision
2015. Dazu gehort auch ein konsequentes
.Lernen aus Fehlern” — das Motto weiterer
Mafnahmen, mit denen das Bauunterneh-
men in seine Zukunftsfahigkeit investiert.
Einmal im Monat, immer freitags, finden
dazu regelmafsig Inhouse-Schulungen statt,
in denen es darum geht, bestehende Pro-
zesse weiter zu verbessern, Routineablaufe
zu standardisieren und Uber aktuelle Norm-
anderungen zu informieren.

Bei allen Weiterbildungsmafnahmen und
gesundheitsfordernden Programmen steht
bei Rommel der Praxisnutzen im Mittel-
punkt. Was geschult werden soll, bestim-
men deshalb die Oberbauleiter sowie

die Lehrlings- und Gesellenbetreuer und
setzen es anschlieSend in Zusammenar-
beit mit der Personalabteilung um. Ob die
Schulungsmafinahmen auch bei den Mit-
arbeitern ankommen, wird nach Abschluss
der Qualifizierungen gezielt erhoben.

Foto: Rommel

In verschiedenen Initiativen und Projekten
des , Aktionsplan Qualifikationsbedarf
Region Stuttgart — AQUARES"” unterstitzt
und berat die WRS ansassige Unternehmen
zum Thema Qualifizierung. Ziel ist es, die
betrieblichen Qualifizierungsmaflnahmen
in der Region zu intensivieren. Mehr dazu
unter aquares.region-stuttgart.de

Den Erfolg des eintdgigen Zirkeltrainings
bestatigt z.B. das Ergebnis einer Mitarbei-
terbefragung, bei der die Aktion mit der
Durchschnittsnote 1,7 bewertet wurde.

Nicht immer kdnnen die Schulungen aber,
wie in diesem Fall, wahrend der Arbeits-
zeit stattfinden. Zur Motivation der Be-
schaftigten tragt deshalb sicherlich auch
bei, dass diese eine pauschale Vergiitung
bekommen, wenn sie samstags an einer
Weiterbildung teilnehmen. ,Das sind alles
Investitionen, die sich lohnen”, dessen ist
sich Oberbauleiter Jirgen Klotz sicher.
Der Nutzen fir das Unternehmen liegt
fur ihn in den motivierten und geschulten
Mitarbeitern, und diese sind wiederum
die Voraussetzung daflr, dass Rommel
die hohen Anforderungen seiner Kunden
bestmaglich erfiillen kann. Weiterbildung
ist fr das mittelstandische Bauunterneh-
men deshalb kein Selbstzweck, sondern
ein wichtiger Schritt auf dem Weg in eine
gesicherte und erfolgreiche Zukunft.

Kontakt

Gottlob Rommel GmbH & Co. KG
Von-Pistorius-Strafse 14

70188 Stuttgart
www.gottlob-rommel.de

Karen Grimm, Personalreferentin
Telefon 0711-255 65-278
k.grimm@gottlob-rommel.de
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ArbeitgeberVZ rickt kleine und mittelstandische Unternehmen
ins Blickfeld der Studierenden

Die kleinen und mittelstandischen Unter-
nehmen in der Region Stuttgart haben gut
qualifizierten und motivierten Studienab-
gangern viel zu bieten. Haufig sind sie aber
bei den Studierenden und Absolventen

viel zu wenig bekannt und ziehen deshalb
oft den Kirzeren, wenn sich die jungen
Leute fUr ihren ersten Arbeitgeber entschei-
den. Auch die Hochschulen in der Region
Stuttgart bestatigen, dass ihre Studieren-
den viel zu wenig Uber den attraktiven
Mittelstand in der Region Stuttgart wissen.

Um die Unternehmen in dieser Situation
zu unterstutzen und den akademischen
Nachwuchs mit gezielten Informationen
Uber mittelstandische Arbeitgeber aus
der Region Stuttgart zu versorgen, hat die
Wirtschaftsforderung Region Stuttgart
GmbH (WRS) im Internet das Arbeitgeber-
verzeichnis Region Stuttgart — kurz Arbeit-
geberVZ — eingerichtet. Hier kdnnen sich
regionale Unternehmen mit ausfuhrlichen
Firmenportrats als attraktive Arbeitgeber
prasentieren.

Zusatzlich werden die Profile automa-
tisch durch Informationen zum Thema
.Leben und Arbeiten in der Region Stutt-
gart” erganzt und bieten somit weitere
Uberzeugende Argumente fir die Ent-
scheidung zu Gunsten eines regionalen
Unternehmens.

Die von der WRS eingebundene Daten-
bank wird von Odeki aus Esslingen
betrieben, einer bundesweiten Plattform,
die Absolventen und Studierende mit
Hochschulen und Unternehmen ver-
netzt. Um maglichst viele Firmen fur eine
Prasentation zu motivieren und das
Portal damit fur die Studierenden auch
interessant zu machen, hat die WRS fur
die regionalen Unternehmen Sonder-
konditionen bei Odeki vereinbart. Die
Teilnehmer am ArbeitgeberVZ profitieren
von einem umfassenden Standortmarke-
ting und weiteren zielgruppenspezifischen
Werbemalinahmen, mit denen die WRS
in Publikationen, auf Jobmessen, bei
Absolventen-Feiern und im Internet auf
das Angebot aufmerksam macht.

© Bildunion/Andy Nowack
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Hrbeﬁgeber gesucht

DarUber hinaus sind die Firmenportrats
auch Teil der bundesweiten Marketing-
aktivitaten von Odeki.

Informieren Sie sich unter
fachkraefte.region-stuttgart.de/arbeitgebervVz
oder bei Inge Wabersich,

Telefon 0711-22835-28
inge.wabersich@region-stuttgart.de

Stellenanzeigen sollten Frauen und Manner
gleichermal3en ansprechen

Immer mehr Madchen und Frauen lassen
sich in technisch orientierten Berufsfeldern
ausbilden. Auf der anderen Seite kénnen
selbst in Zeiten einer schwacheren Kon-
junktur zahlreiche Stellen im technischen
Bereich nicht adaquat besetzt werden.

Es gibt haufig nur wenige Bewerberinnen
auf die ausgeschriebenen Stellen, was
vor allem daran liegt, dass viele Stellenan-
zeigen — bewusst oder unbewusst — nur
Manner ansprechen.

Wird in einem Text ausschlielich die mann-
liche Form verwendet, fihlen sich Frauen
nicht wirklich als Zielgruppe — das machen
wissenschaftliche Experimente deutlich.
Auch der Zusatz ,m/w" hilft hier nicht
weiter. Das gleiche gilt fir Ausschreibungen
mit dem Hinweis, dass zur Vereinfachung
der Lesbarkeit nur die mannliche Form
verwendet wird, damit selbstverstandlich
immer aber auch die Frauen gemeint

seien.

Unternehmen, die alle qualifizierten
Arbeitskrafte ansprechen wollen, sollten
deshalb entweder neutrale Formen wie
.Mitarbeitende, Studierende” oder aber
die mannliche und weibliche Ansprache
gleichermafSen verwenden. Es werden sich
nur dann samtliche in Frage kommenden
Arbeitskrafte bewerben, wenn die Anzeige
auch auf den ersten Blick geschlechtsneu-
tral formuliert ist. Denn bereits nach weni-
gen Sekunden der Wahrnehmung hat
eine Person entschieden, ob sie sich weiter
mit einer Ausschreibung beschaftigt.

Es lohnt sich aufserdem darauf zu achten,
welche inhaltlichen Aspekte im Mittel-
punkt eines Ausschreibungstextes stehen.
Damit sich Frauen in den Berufsbeschrei-
bungen wiederfinden, sollte nicht nur

die Technik an sich, sondern immer auch
der Mensch, der damit arbeitet, beschrie-
ben werden. Kommen Bilder zum Einsatz,
empfiehlt es sich auf jeden Fall, Manner
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und Frauen gleichermafsen darauf abzubil-
den und die Frauen aufSerdem ganz be-
wusst als aktiv Handelnde zu zeigen. Will
ein Unternehmen glaubwdrdig sein, gelten
samtliche Empfehlungen nicht nur fur

die Gestaltung von Stellenanzeigen, son-
dern fir die Konzeption der gesamten
Unternehmenskommunikation.

Ausfiihrliche Informationen

finden Sie im Leitfaden ,So kriegen Sie

alle! — Anregungen zur geschlechtsneutralen
Kommunikation fur Personalverantwort-
liche und Unternehmen” des Wirtschafts-
ministeriums Baden-Wurttemberg.
Kostenloser Download unter
www.wm.baden-wuerttemberg.de >
Informationsmaterial > Frau, Wirtschaft

und Technik




Strategische Nachwuchsférderung

bei der Heldele GmbH

2010 wird es erstmals in der EU mehr Men-
schen im Alter zwischen 60 und 64 Jahren
geben als 15- bis 19-Jahrige. Der Geschafts-
fihrung bei der Salacher Heldele GmbH

ist dieser demografische Wendepunkt seit
langem bewusst. Es wird kiinftig immer
schwieriger werden, ausreichend viele,
geeignete junge Leute als Auszubildende
zu gewinnen, das ist fir das Unternehmen
unbestritten. Bereits 2003 hat die Heldele
GmbH deshalb damit begonnen, die Nach-
wuchsférderung zu einem wesentlichen
Bestandteil der Unternehmensstrategie zu
machen. Wenn die Bewerberzahlen weiter
zurlickgehen, wollen die Salacher Spezi-
alisten fur Elektro- und Kommunikations-
technik darauf vorbereitet sein.

Viele Aktionen im Ausbildungsmarketing
brauchen eine Vorlaufzeit von drei bis funf
Jahren, das haben die Verantwortlichen
bei Heldele einkalkuliert. Sie wissen genau,
dass diese Zeit z.B. notwendig ist, um ein
funktionierendes Netzwerk zu relevanten
Personen aufzubauen, die auf die Berufs-
wahl der Jugendlichen Einfluss nehmen.
Die konsequente Nachwuchsférderung
des Unternehmens ist deshalb mittel- bis
langfristig angelegt und bezieht nicht nur
die Jugendlichen, sondern auch ihre

Eltern und Lehrer gleichermalSen mit ein.

_'IT-

Foto: Heldele GmbH

Mehr als Dreiviertel der 18- bis 21-Jahrigen
leben noch im elterlichen Haushalt und be-
raten sich aufSerdem in erster Linie mit den
Eltern, wenn es um ihre berufliche Zukunft
geht. Um die jungen Leute als Auszubilden-
de zu gewinnen, missen demzufolge auch
die Véter und Mutter der Jugendlichen
umworben werden. Die Heldele GmbH
Uberlasst ihr Bild in der Offentlichkeit des-
halb nicht dem Zufall, sondern bemuht
sich aktiv darum, als guter Ausbildungs-
betrieb wahrgenommen zu werden.

In einer eigens dafir gegrindeten und
mehrfach ausgezeichneten Stiftung fordert
das Unternehmen die Jugendarbeit, die
Aus- und Weiterbildung und die Vernet-
zung von Schulen, Hochschulen und Be-
trieben in der Region. Regelmafig werden
Eltern und Lehrkrafte zu Informations- und
Weiterbildungsveranstaltungen ins Unter-
nehmen eingeladen. Im Austausch mit
dem Ausbildungsleiter und den derzeitigen
Heldele-Azubis erfahren dabei z. B. kiinftige
Realschullehrer, was im betrieblichen
Alltag gefordert wird. Mit dem Elternfih-
rerschein bietet Heldele aulSerdem eine
schulbezogene Qualifizierungsoffensive flr
Eltern an, um die Familie als Lernwerkstatt
zu foérdern.

Die besten Botschafter fir die Qualitat der
Ausbildung sind zudem die derzeitigen
Auszubildenden des Unternehmens. Hel-
dele bietet den jungen Leuten bereits sehr
frih eigene Projekte an und setzt darauf,
dass diese dadurch besonders positiv Uber
ihre Ausbildung und das Unternehmen
erzahlen. Aufserdem schickt es seine Lehr-
linge in Realschulen, Gymnasien und auf
Messen und lasst sie dort Uber Zusammen-
hange ihres Geschaftsbetriebes berichten.
Mit gezielten Angeboten will sich das
Unternehmen kunftig aulRerdem bei den
Nachmittagsaktivitaten der Ganztagesschu-
len engagieren. Solche Aktivitdten machen
Heldele frihzeitig bei den Kindern und
Jugendlichen der Umgebung bekannt und
fordern gleichzeitig die so wichtige Kom-
munikation zwischen den Ausbildern,
Lehrern und Eltern.

Auch Schulerpraktika bieten gute Chan-
cen, das Unternehmen positiv zu prasen-
tieren, denn in dieser Phase wird oft der
Grundstein fur kinftige Bewerbungen
gelegt. Damit die interessierten Schuler
die Firma auch aus der Sicht Gleichaltriger
kennen lernen, bekommen sie wahrend
ihrer Zeit bei Heldele nicht nur Einblick in
einzelne Fachabteilungen, sondern vor
allem ausreichend Gelegenheit, sich mit
den derzeitigen Lehrlingen auszutauschen.
Die laufenden Lehrlingsjahrgdnge werden
aulserdem bei der Auswahl der kinftigen
Auszubildenden miteinbezogen. lhre Riick-
meldungen sind gewichtige Argumente
bei der Vergabe der freien Platze.

Veranstaltungen

Vocatium — Schiilerfachmesse
fiir Ausbildung und Studium
15.-19 Juli 2010

EduBiz 2010 — Kongress und
Messe fiir Personalentwicklung
26.—27. Oktober 2010

Kongress und Ausstellung

»Schule und Wirtschaft gemeinsam
fiir mehr MINT"

16. November 2010

Samtliche Masnahmen greifen ineinander
und sind Bausteine eines langfristigen
Konzepts, mit dem sich die Heldele GmbH
auf die sich andernden gesellschaftlichen
Rahmenbedingungen einstellt. Sie zielen
darauf ab, das Salacher Unternehmen in
einem zunehmend umkampften Markt als
attraktiven Ausbildungsbetrieb zu positio-
nieren und dadurch auch kunftig die besten
Schulabganger als Nachwuchskrafte flr
sich zu gewinnen.

Kontakt:

Bernd Forstreuter, Geschaftsfuhrer
Telefon 07162 4002-728
bernd-forstreuter@heldele.de

HELDELE GmbH
UferstralSe 40-50, 73080 Salach
www.heldele.de
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Als Arbeitgeber Flagge zeigen:
Employer Branding fur Mittelstandler

Obwohl sie attraktive Arbeitsbedingungen
anbieten, schaffen es kleine und mittel-
standische Firmen haufig nicht, ihre Plus-
punkte in der Offentlichkeit wirkungsvoll
und zielgruppengerecht zu kommunizieren.
Dabei wrde es sich lohnen, in ein positives
Image als Arbeitgeber zu investieren, denn
der Nutzen des sogenannten Employer
Branding ist vielfaltig. Es steigert die Erfolgs-
aussichten beim Recruiting ebenso wie

die Qualitat und die Passgenauigkeit der
Bewerbungen. Infolgedessen sinken die
Kosten fir die Personalbeschaffung und
die aktuellen Mitarbeiter lassen sich leichter
ans Unternehmen binden. Eine starke Ar-
beitgebermarke erhoht aulRerdem die Iden-
tifikation der eigenen Belegschaft mit den
Unternehmenszielen und wirkt sich somit
auch auf deren Leistungsbereitschaft aus.

Ein gelungenes Employer Branding bringt
auf den Punkt, woflr das Unternehmen

als Arbeitgeber steht. Im ersten Schritt geht
es deshalb zunachst darum, die eigenen
Starken zu analysieren. Um qualifiziertes
Fachpersonal zu gewinnen, muss eine Firma
genau wissen, was sie zu einem begehrten
Arbeitgeber macht und worin sie sich von
anderen besonders unterscheidet. Es spielen
nicht nur harte Faktoren wie Gehalt oder
Karriereperspektiven eine Rolle, sondern
auch Rahmenbedingungen wie das Arbeits-
klima oder flexible Arbeitszeitmodelle. Um
die Vorteile des Unternehmens gegentber
den Wettbewerbern herauszuarbeiten,
bietet es sich an, die eigenen Mitarbeiter
danach zu befragen.

Die Wirtschaftsférderung

Herausgeber

Eine erfolgreiche Positionierung am
Arbeitsmarkt setzt aulSerdem voraus, die
Zielgruppen des Unternehmens genau

zu kennen. Welche Bewerber mochte der
Betrieb fur sich gewinnen? Welche Win-
sche und Erwartungen haben die verschie-
denen Gruppen an einen Arbeitgeber?

Fir Schuler oder Hochschulabsolventen
zahlen andere Argumente als flr die soge-
nannten Young Professionals oder Fach-
krafte mit langjahriger Berufserfahrung.

Die Starken des Unternehmens und die
Erwartungen der Bewerber sind die Grund-
lage, um sich als Marke am Arbeitsmarkt
zu positionieren. In einem sogenannten
Markenrad sollten deshalb zunachst samt-
liche Merkmale und Werte gesammelt
werden, die die Firma als Arbeitgeber
auszeichnen und von den Wettbewerbern
unterscheiden. Fir die Kommunikation mit
den verschiedenen Zielgruppen kénnen
dann daraus die passenden Aspekte ausge-
wahlt und in den Mittelpunkt gestellt wer-
den. Wichtig ist es, einen zentralen Leitsatz
zu entwickeln, der die jeweilige Personen-
gruppe anspricht, und diesen mit wichtigen
Kernaussagen zu erganzen.

Um authentisch zu sein, ist es notwendig,
dass sich samtliche Recruitingmal®nahmen
des Unternehmens an der Definition der
Arbeitgebermarke, des Leitsatzes und den
Kernaussagen orientieren. Karrierewebsite,
Stellenanzeigen, Broschiiren und Messeauf-
tritte sollten eng aufeinander abgestimmt
sein und einheitliche Botschaften trans-

Redaktion

Das Buch von Bernhard Jodeleit fir PR-
Gestalter und -Entscheider erscheint Mitte
2010 im dpunkt.verlag.

Informationen und Text-Auszuge unter
http://bit.ly/social-media-relations

E- und Blended-Learning-Angebote findet
man Uber die Datenbank ELDOC des
Bundesinstituts fir Berufsbildung (BIBB).
Schwerpunkte: Computer/EDV, Wirtschaft/
Recht, Fachuibergreifende Qualifikationen
und Sprachen.

www.eldoc.info

portieren. Die Auswahl der Medien und die
gestalterische Umsetzung mussen ebenfalls
zur Marke passen. Ein Uberzeugender Ar-
beitgeberauftritt setzt zudem voraus, dass
sich die relevanten Abteilungen des Unter-
nehmens, vor allem Marketing, Personal-
wesen und Geschaftsleitung, untereinander
abstimmen und ein widerspruchfreies Bild
nach aufSen zeichnen. Das alles bedeutet
zunachst einen zusatzlichen Aufwand, der
sich jedoch splrbar auszahlt. Denn durch
ein gelungenes Employer Branding kénnen
kleinere und mittelstandische Unterneh-
men mit den grofRen Konzernen durchaus
konkurrieren und haben gute Chancen, als
attraktive Arbeitgeber wahrgenommen zu
werden.

Einen kostenlosen Ratgeber zum systemati-
schen Aufbau einer Arbeitgebermarke finden
Sie im Internet unter www.topjob-marke.de >
Wegweiser Employer Branding.

Abonnement/Abbestellung

Region Stuttgart GmbH (WRS)
ist zentraler Ansprechpartner flr
Investoren und Unternehmen in
der Stadt Stuttgart und in den
funf umliegenden Landkreisen
bei allen standortrelevanten
Fragen. Dabei arbeitet die WRS
intensiv mit den Wirtschafts-
férderern der 179 Kommunen
und sechs Kreisen der Region
zusammen. Einer der Schwer-
punkte ihrer Arbeit ist es, die
regionalen Unternehmen bei
der Sicherung ihres Fachkrafte-
bedarfs zu unterstitzen.

wrs.region-stuttgart.de

Wirtschaftsforderung

Region Stuttgart GmbH (WRS)
FriedrichstraRe 10

70174 Stuttgart

Geschaftsfuhrer
Dr. Walter Rogg

wrs.region-stuttgart.de
fachkraefte.region-stuttgart.de

Verantwortlich

Dr. Sabine Stutzle-Leinmller
Telefon 0711-2 28 35-42
sabine.stuetzle@region-stuttgart.de
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Monika Nill, Stuttgart
Telefon 0711-6019 39-05
hainzl.nill@t-online.de

Inge Wabersich
Telefon 0711-2 28 35-28
inge.wabersich@region-stuttgart.de

Gestaltung
www.projektgruppe.de
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