Talente

Matthias Hangst

Ausgabe 3 | 2017

ia hk| ae“.ej eglOI ) Stuttga‘ Lde/
C

Ein Service der Wirtschaftsforderung Region Stuttgart GmbH (WRS) fiir Personalverantwortliche

WRS

Dr. Walter Rogg
Geschaftsfuhrer
der WRS

Dr. Sabine Stutzle-Leinmuller
Leiterin Geschaftsbereich
Fachkrafte der WRS

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

in seinem Grundlagenwerk ,Menschliche Kom-
munikation” formulierte der Psychologe Paul
Watzlawick flinf wesentliche Axiome darlber, wie
die Verstandigung zwischen Personen funktio-
niert. Seine bekannteste Annahme lautete: ,Man
kann nicht nicht kommunizieren”. Ausdricken
wollte er damit, dass Kommunikation weit tber
das gesprochene und geschriebene Wort hinaus-
reicht und unser gesamtes Verhalten umfasst.

Im Unternehmensalltag bedeutet dies beispiels-
weise, dass auch dann, wenn die Geschafts-
fuhrung oder die Fihrungskrafte tber einen
Sachverhalt schweigen und bewusst keine Infor-
mationen weitergeben, sie alleine durch ihr Ver-
halten eine Botschaft an ihre Mitarbeiter senden.
Was in einem solchen Fall allerdings konkret

bei der Belegschaft ankommt, hangt davon ab,
welche Inhalte die Beschaftigten aus dem Ver-
halten ihrer Vorgesetzten herauslesen — und das
entzieht sich der Kontrolle der Fihrungsebene.
In der Regel ist es keine gute Idee, die Interpre-
tation einer Botschaft dem Zufall zu Uberlassen.
Wer gemeinsam mit anderen Ziele erreichen will,
sollte sich klar machen, was er seinem Gegen-
Uber vermitteln will und dann durch die passen-
den Worte und Handlungen ganz bewusst dafur
sorgen, dass er auch richtig verstanden wird.

Klug zu kommunizieren ist eine maf3gebliche
Stellschraube dafur, dass Menschen erfolgreich
zusammenarbeiten —im Unternehmensalltag wird
dieser Einflussfaktor oft unterschatzt. Dass es sich
lohnt, in eine regelmaRige, achtsame und trans-
parente Personalkommunikation zu investieren,
belegen unter anderem die Informationen und
Praxisbeispiele dieser Talente-Ausgabe — viel Spal’
beim Lesen.
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Gute Kommunikation

macht Firmen erfolgreicher

In der bislang umfangreichsten deutschen
Studie zur Mittelstandskommunikation
untersuchte die Universitat Leipzig 2016,
wie sich die Kommunikationspraxis

von Betrieben auf ihre Wertschopfung
auswirkt. 78,9 Prozent der 310 befragten
mittelstandischen Firmen waren sich
einig: Der Einfluss gut geplanter und
stimmiger KommunikationsmaBnahmen
ist auSerordentlich hoch. Dennoch er-
folgt die Unternehmenskommunikation
bei mehr als der Halfte der Mittelstand-
ler ohne Strategie und ist nur unzurei-
chend mit Budgets ausgestattet.

In Workshops, Teamsitzungen oder bei
Strategietagen geht es regelméfSig darum,
wie man wirkungsvoll mit der eigenen Be-
legschaft, interessierten Bewerbern und
der relevanten Offentlichkeit kommuniziert.
Viele Firmen haben die Notwendigkeit von
mehr Austausch und Transparenz zweifels-
ohne erkannt. Trotzdem lauft die Kommu-
nikation mit dem Personal in der Praxis nur
selten wirklich geplant und gesteuert. Auf
den FUhrungsebenen findet noch immer
vieles hinter verschlossenen Turen statt. Es
wird haufig zu spét, ungeschickt oder gar
nicht mit den Mitarbeitern und externen
Zielgruppen kommuniziert.

Interne Kommunikation wirkt auch
nach auBBen

Zu wenig Kommunikation fuhrt beispiels-
weise dazu, dass die Handlungen der
Beschaftigten nicht zu den Strategien der
Chefetagen passen, weil diese die Ziele
und Plane ihrer FUhrung gar nicht kennen.
Wenn aber in Zeiten standiger Verande-
rungen Informationen vor allem an der

Schwerpunkt

Personal- i

kommunikation

Kaffeemaschine oder beim Firmenausflug
vermittelt werden, mischen sich Halb-
wahrheiten mit Emotionen. Es kommt zu
Fehlern, Konflikten und Angsten. Irgend-
wann lauft die Zusammenarbeit nicht
mehr rund. Bei all dem sitzt immer die
Offentlichkeit mit im Boot. Denn Mitarbei-
ter haben Markt- und Kundenkontakt
und —im Gegensatz zu ihren Chefs — oft
keine Scheu, Uber ihre Arbeit zu kommuni-
zieren. Schlechte interne Kommunikation
hat somit sehr schnell auch negative Aus-
wirkungen auf das externe Arbeitgeber-
image.

Es gibt also gute Grlinde, nicht nur Uber
Personalkommunikation zu reden, sondern
sie auch professionell umzusetzen. Denn
mehr denn je hangt der Erfolg der Unter-
nehmen davon ab, dass die besten Fach-
leute flr sie arbeiten. Wer gefragte Mit-
arbeiter gewinnen und langfristig binden
will, der muss sie fachlich ernst nehmen
und als Menschen wertschatzen. Dazu
gehort es auch, sich auf Augenhdhe mit
ihnen auszutauschen. Gute Leute haben
bei der Wahl ihrer Arbeitgeber immer eine
Alternative. Und wenn sie sich flr ein
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Unternehmen entschieden haben, dann
wollen sie informiert und einbezogen
werden, damit sie sich auch sinnvoll ein-
bringen kénnen.

Sichtbar werden: Gute Personalarbeit
als Pluspunkt

Hier kommen die Personalabteilungen
ins Spiel. Denn ihre Experten wissen am
besten, was Menschen brauchen, um
motiviert zu arbeiten und sich mit einem
Unternehmen nachhaltig zu identifizieren.
Meist haben die HR-Bereiche ein umfang-
reiches Dienstleistungsportfolio und attrak-
tive Rahmenbedingungen entwickelt, die
bei Karriereentscheidungen den Ausschlag
geben kénnen. Wenn ihnen aber das
Bewusstsein oder die Fahigkeiten fehlen,
ihre Arbeit nach innen und auflen zu

kommunizieren, kénnen oft weder die
eigenen Mitarbeiter noch potenzielle
Kandidaten die Starken eines Arbeitgebers
richtig einschatzen.

Wer also im Teich der interessanten Talen-
te und erfahrensten Experten die Gold-
fische angeln will, muss seine Unterneh-
mens- und Personalpolitik transparent
machen, damit die richtigen Personen an-
beifsen. Die Personalarbeit wird deshalb
zunehmend auch zur Marketingaufgabe
und fordert, neben der Zusammenarbeit
mit der Geschaftsleitung und den Fih-
rungskraften, vor allem eine enge Koope-
ration mit den Gbrigen Kommunikations-
experten im Betrieb. Die Chefetage sollte
den Rahmen vorgeben, damit die Bot-
schaften auch zu den Zielen des Unterneh-
mens passen.

Und die Marketing- und PR-Experten
haben das Know-how, um die richtigen
Medien und Kanale im Innen und Auf3en
zu bedienen. Spatestens wenn es nicht
mehr nur um die Kernthemen der Perso-
nalarbeit geht, missen auch die Mitar-
beitervertretungen mit ins Boot geholt
werden. Das gilt insbesondere in Krisen-
situationen oder bei grundlegenden
Change-Prozessen.

Kontaktpflege: regelmafiig,
gesteuert, digital

Um Wirkung zu erzielen, braucht es den
standigen Dialog mit den Menschen —
es reicht nicht aus, nur in Ausnahme-
situationen zu kommunizieren. Digitale,
multimediale Plattformen bieten neue
Maglichkeiten, um Inhalte ansprechend
und verstandlich zu prasentieren und
interaktiv mit den Zielgruppen im Kontakt
zu bleiben. Am besten funktioniert das,
wenn HR- und PR-Experten naher zusam-
menricken und beispielsweise der Social
Media Manager dabei unterstitzt, die
Kommunikationsregeln der neuen Kanale
besser zu verstehen. Ob die Botschaften
dann tatsachlich auch ankommen, bringen
Mitarbeiterbefragungen oder auch die
Feedbacks in den Sozialen Medien ans
Licht. Letztendlich gibt es immer nur einen
Gradmesser fur den Erfolg von Kommu-
nikation: Das sind die Menschen, an die
sie gerichtet ist.

Talente-Forum zur Personalkommunikation —

im Dialog mit den Experten der aktuellen Talente-Ausgabe

Talente-Forum

Einladung i

Am 14. September 2017 ladt die

WRS dazu ein, das Thema , Personal-
kommunikation” weiter zu vertiefen.
Das Talente-Forum bietet dazu Vortrage,
Gelegenheit zur Diskussion und Zeit

zum personlichen Austausch mit dem
Kommunikationsexperten Prof. Dr. Wolf-
gang Jager von der Hochschule Rhein-
Main in Wiesbaden sowie mit Vertretern
der Praxisbeispiele.

Bernd Umbach, der Geschaftsfihrer

des Internationalen Bundes (IB-Sud) gibt
einen Einblick, wie er in seinem Unter-
nehmen eine neue Kommunikationskultur
etabliert, damit sich die Beschaftigten
noch besser mit der Sozial- und Bildungs-
einrichtung identifizieren kédnnen. Die
Rolle von Authentizitat bei der Kommu-
nikation steht im Mittelpunkt des Bei-
trags von Michael Haufler. Mit seinem
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Kommunikationsstil gelingt es dem
Scireum-Geschaftsflhrer, begehrte IT-
Experten von seinem Unternehmen zu
Uberzeugen, obwohl diese bei grofsen
Konzernen oft mehr verdienen kénnten.
AulBerdem stellt Kathrin Limbacher vor,
wie die WRS mit der Kampagne ,,So-ist-S”
in den Sozialen Medien darum wirbt,
Talente fur die Region zu begeistern.

Das Forum findet ab 15.30 Uhr im
Internationalen Begegnungszentrum
der Universitat Stuttgart (Eulenhof)
statt. Anmeldung bis zum 6. September
2017 unter wrs.region-stuttgart.de/
talenteforum-kommunikation.


https://wrs.region-stuttgart.de/talenteforum-kommunikation

2! im Gesprach

Personalkommunikation 4.0
»Zu Hightech sollte immer auch ,Hightouch’

kommen”

Mitarbeiter und potenzielle Bewerber wollen wissen, wofiir ein Arbeitgeber steht
und was er ihnen zu bieten hat. Im Wettbewerb um die besten Képfe miissen
Unternehmen deshalb professionell iber sich und ihre Personalpolitik informieren.
Wie dies erfolgreich gelingen kann, weif3 Prof. Dr. Wolfgang Jager von der Hoch-
schule Rhein-Main in Wiesbaden. Er forscht seit vielen Jahren zur Optimierung
von personalwirtschaftlichen und kommunikativen Prozessen und hat zahlreiche
Praxisprojekte begleitet. Im Gesprach mit ihm haben wir erfahren, warum Perso-
nalverantwortliche heute Whatsapp und Youtube beherrschen sollten und den
personlichen Kontakt trotzdem nicht vernachlassigen durfen.

Talente: Herr Prof. Jager, Sie pladieren
dafur, dass die Unternehmen authentisch
und auf Augenhdhe mit ihren Mitarbeitern
kommunizieren und auch externe Ziel-
gruppen systematisch Uber personal-
relevante Themen informieren.

Prof. Dr. Wolfgang Jager: Es geht darum,
die Personalkommunikation als eigen-
standige Funktion zu erkennen, denn sie
ist heutzutage ein kritischer Erfolgsfaktor.
In Zeiten knapper werdender Fachkrafte
muss ein Unternehmen deutlich machen
kénnen, warum es als Arbeitgeber besser
ist als die Konkurrenz, und zwar nicht nur
nach aufsen, sondern auch gegentber den
eigenen Mitarbeitern. Die aktuellen oder
potenziellen Leistungstrager interessieren
sich fur die Rahmenbedingungen und
Inhalte der Arbeit, aber auch fur die grund-
satzliche Ausrichtung und zukinftige
Plane der Firma.

Aber investieren die Betriebe nicht
bereits sehr viel, um sich als attraktive
Arbeitgeber zu positionieren?

Die meisten wissen zwischenzeitlich, dass
sie ein starkes Arbeitgeberimage brauchen,
um erfolgreich zu sein. Nach auf3en hat
sich die Personalkommunikation deshalb in
den letzten Jahren tatsachlich verbessert.
Ein Defizit besteht vor allem in der Kom-
munikation mit den eigenen Mitarbeitern.
In Zeiten der Digitalisierung ist der Wandel
zum Dauerphanomen geworden. Wer
will, dass sich die Beschaftigten langfristig
mit der eigenen Firma identifizieren, darf
nicht nur Gber das nachste Mitarbeiterfest
informieren, sondern muss beispielsweise
solche Veranderungen schllssig erklaren.

Ist das Sache der Personalabteilung?

Geht es um ihre Kernthemen wie Vergu-
tung, Aus- und Weiterbildung oder neue
Arbeitszeitmodelle, haben die Personaler
zweifelsohne die beste Expertise. Es macht
deshalb Sinn, dass sie bei der Personal-
kommunikation den Hut aufhaben und die
Malnahmen steuern. Mitarbeiter wollen
aber auch Uber Produktneuheiten, Veran-
derungen in der Fihrung oder strategi-
sche Grundsatzentscheidungen informiert
werden. Hier kann die Themenhoheit auch
in anderen Abteilungen liegen.

Personalkommunikation ist also eine
Gemeinschaftsaufgabe?

Idealerweise sollten sich neben den
Human Resources die Experten aus der
Marketing- und Offentlichkeitsarbeit und
die Verantwortlichen fir die strategische
Geschaftsentwicklung daran beteiligen.
Die kommunizierten Inhalte missen mit
den Unternehmenszielen abgestimmt sein
und durfen auch Produkt- und Marken-
botschaften nicht widersprechen. Wichtig
ist es aulRerdem immer, die FUhrungs-
krafte mit einzubinden und, abhangig vom
Thema, auch die Arbeitnehmervertreter.

Welche Rolle spielen digitale und smarte
Medien?

Die Zielgruppen sind langst digital unter-
wegs. Nahezu jeder hat zwischenzeitlich
ein Smartphone und nutzt privat Whats-
app, Facebook oder Youtube. Die Unter-
nehmen dagegen leben technologisch
noch in der Welt von ,1.0". Fast nirgend-
wo gibt es kostenfreies WLAN, die meiste
Kommunikation mit ihren Mitarbeitern
lauft per E-Mail oder Uber das Intranet.
Vor allem die jingeren, aber auch Beschaf-
tigte im Aufsendienst oder auf Geschafts-
reise waren Uber mobile Anwendungen
viel besser ansprechbar. Wo es passt,
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Kontakt

Prof. Dr. Wolfgang Jager
Telefon 0611 9495-2140
wolfgang.jaeger@hs-rm.de
w.jaeger@djm.de

Hochschule Rhein-Main

Fachbereich Design Informatik Medien
Unter den Eichen 5, 65195 Wiesbaden
www.hs-rm.de

sollten Informationen kiinftig audiovisuell
aufbereitet sein. Auf dem Vormarsch sind
zudem Virtual Reality- und Augmented
Realitiy-Losungen. Die Firmen mussen
deshalb unbedingt technisch nachristen
und die Personalverantwortlichen ihre
Medienkompetenz verbessern.

Digitalisierung ist doch in den Betrieben
in aller Munde, warum also hinken die
Firmen gerade bei der Kommunikation so
weit hinterher?

Es gibt bei uns kein Bewusstsein daflr, dass
man in Kommunikation investieren muss.

Die Firmen geben Geld aus fur neue Ma-

schinen und Anlagen, aber kaum fir kom-
munikative Konzepte und Infrastruktur. Oft
gibt es gar kein oder nur ein sehr geringes
Budget fur die Mitarbeiterkommunikation.

Welche Rolle spielt die Geschaftsfihrung?
Werden die Beschaftigten ihre Firmenchefs
kinftig regelmafig per Youtube-Video zu
sehen bekommen?

Die personliche Kommunikation muss
weiterhin einen hohen Stellenwert haben.
Vor allem bei schwierigen Themen wollen
die Mitarbeiter den personlichen Kontakt
und immer auch das Gesicht hinter einer
Botschaft sehen. Geschaftsfuhrer soll-
ten regelmafSig vor Ort prasent sein. Zu
Hightech muss ,Hightouch” kommen —
Kommunikation ist immer auch ein Stuck
Unternehmenskultur. Die Chefs mlssen
aber den digitalen Wandel auch vorleben.
Warum sollte also ein Geschaftsfuhrer
zum Beispiel nicht regelmafig twittern,
um wichtige Nachrichten schnell und un-
kompliziert flr alle zuganglich zu machen.



-I-\ Gute Praxis

Transparenz statt schoner Worte —
,Menschen wollen wissen woran sie sind”

Michael Haufler wirbt regelmaBig um
neue Fachkrafte fiir sein Unternehmen.
Das Kommunikationskonzept dafiir lasst
sich in wenigen Worten zusammen-
fassen: Setze auf personliche Ansprache
und Transparenz. Auch im Umgang mit
seinen aktuellen Mitarbeitern macht
der Geschaftsfuhrer des Digitalisierungs-
dienstleisters damit beste Erfahrungen.

Wenn er die Geschichte von Scireum er-
zahlt, startet Michael Haufler meist im Jahr
2008. Er ist damals 26 und arbeitet noch
bei der Ludwigsburger Gbr. Lotter KG.
Mit seinem zwei Jahre jlingeren Bruder
diskutiert er in dieser Phase immer wieder
darlber, wie man den GroRhandler und
ahnliche Betriebe dabei unterstitzen
koénnte, ihre riesigen Datenmengen besser
zu managen. Andreas Haufler steht damals
kurz vor dem Abschluss seines Informatik-
studiums. Er beginnt zu untersuchen, wie
eine geeignete Softwareldsung aussehen
kénnte. Irgendwann haben die beiden

Scireum GmbH

Michael Haufler,
Geschaftsfihrer

)) Selbstverstdndlich wird vieles
bei uns digital kommuniziert — das
liegt schon in der Natur des Unter-
nehmens. Dazu gehdren fachliche
Diskussionen genauso wie organisa-
torische Fragen. Bei aller Technik
setzen wir aber nach wie vor auf das
persénliche Gesprdch und pflegen
ganz bewusst eine Kultur der offenen
Tir. Letztendlich geht es auch bei
der Arbeit immer um eine Beziehung
zwischen den Menschen. Und nur

im regelmdfSigen persénlichen Aus-
tausch Idsst sich wirklich heraus-
héren, was diese brauchen, um sich
wohlzufiihlen und ihre Stdrken im
Sinne von scireum zu entfalten.«

Brlder das Gerust flr eine Datenbank
zusammen. Sie sind sich sicher: Damit kon-
nen viele GrofShandler etwas anfangen.
Michael Haufler kiindigt seinen Job und
die Haufler-Brider bewerben sich um ein
Grunderstipendium.

Zu Beginn ihrer Selbststandigkeit geht es
vor allem darum, Kataloge als PDF-Dateien
in eine Datenbank einzupflegen. Schritt
fur Schritt entwickeln die jungen Manner
ihre Ideen weiter und erschaffen die digita-
le Plattform Oxomi. Auf ihr kénnen riesige
Mengen an Marketing- und Produktinfor-
mationen recherchiert und strukturiert dar-
gestellt werden. Nach knapp einem Jahr
stellen die Grinder den ersten Entwickler
ein. Kurz danach folgt ein guter Freund,
der gerade sein Kommunikationsstudium
beendet hat. Dieser wird in den kommen-
den sechs Jahren mafRgeblich beeinflussen,
wie das Unternehmen nach innen und
aullen kommuniziert.

Gute Leistung abzuliefern und authentisch
zu sein ist den Jungunternehmern von An-
fang an aufRerst wichtig. Nach und nach
Uberzeugen sie so immer mehr Grof$hénd-
ler von ihrer Software. Von 2012 bis 2015
steigt der Umsatz um fast 250 Prozent.
2016 beschaftigt der Digitalisierungs-
dienstleister aus Remshalden 24 Mitarbei-
ter und gehort zu den am schnellsten
wachsenden Technologieunternehmen in
Deutschland. Mit jedem neuen Auftrag ist
die Frage verbunden, ob die personellen
Ressourcen ausreichen. Die Rekrutierung
von weiteren Experten ist nicht einfach,
denn die beiden Chefs stellen hohe Quali-
tatsanforderungen. Gleichzeitig konkur-
riert die Softwareschmiede mit vielen
erfolgreichen Technologieunternehmen
in der Region.

Sie entscheiden sich dafur, ihre Personal-
kommunikation strategisch anzugehen.
Scireum soll offline und online sichtbarer
werden. Dazu wollen sie das Unterneh-
men so darstellen, wie es ist und nichts
versprechen, was sie nicht halten kdnnen.
Was bisher ein externer Dienstleister
Ubernommen hatte, ist von nun an Chef-
sache. Michael Haufler geht an Gymnasien
und Hochschulen, engagiert sich in der
Startup-Szene und prasentiert das Unter-
nehmen in zahlreichen Vortragen. Es gibt
einen Firmenblog, Youtube-Videos und
regelmafige Infos auf Facebook.

Die Ublichen Floskeln bekommt man von
ihm nicht zu horen — lieber beschreibt der
Unternehmer wie sie bei Scireum arbeiten,
gibt Einblick in konkrete Praxisfalle und
zeigt Fotos aus dem Firmenalltag. Passen-
de Kandidaten spricht er noch wahrend
ihres Studiums persdnlich an. Wer Interes-
se hat, wird nach Remshalden zum Probe-
arbeiten eingeladen. Dort gibt es eine
Aufgabe zu I6sen, noch mehr geht es aber
darum, beim gemeinsamen Pizza essen
herauszufinden, ob man zueinander passt.

Auch Uber den Umgang mit den aktuellen
Mitarbeitern machen sich die Unternehmer
Gedanken. Die Beschaftigten sollen sich
ernst genommen und wertgeschatzt fih-
len. Gleichzeitig darf aber auch die Pro-
duktivitat nicht zu kurz kommen. Einige
wichtige Rahmenbedingungen werden ver-
bindlich festgelegt, vieles funktioniert aber
nach Versuch und Irrtum. Aktuell testet
die Belegschaft beispielsweise, ob die Kom-
munikation untereinander auch bei sehr
flexiblen Arbeitszeiten noch klappt. Daru-
ber hinaus setzen Michael Haufler und sein
Bruder auf individuelle Absprachen, die
den vielfaltigen Personlichkeiten in ihrem
Team genuigend Freiraum lassen. So kommt
es beispielsweise, dass eine Mitarbeiterin
sechs Monate lang in Teilzeit und von Neu-
seeland aus fur das Unternehmen arbeitet.
Zweimal im Jahr finden Personalentwick-
lungsgesprache statt, in denen solche
individuellen Winsche und Ziele der Mit-
arbeiter besprochen werden.

Kontakt

Scireum GmbH
EisenbahnstralRe 24
73630 Remshalden
Www.scireum.de

Ansprechpartner
Michael Haufler
Geschaftsfihrer
Telefon 07151 90316-11
mha@scireum.de
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Praxis

Ausdauerleistung: ,,Besser zu kommunizieren,
lernt man nicht von heute auf morgen”

Kommunikation ist das Lieblingswort
von Bernd Umbach, sagen seine Mit-
arbeiter. Der Geschaftsfiihrer des Inter-
nationalen Bundes (IB Sud) ist davon
Uberzeugt: Wer will, dass sich seine Be-
legschaft einbringt, muss dafiir sorgen,
dass sie Uber den Betrieb Bescheid weif3.
Und zwar Uber die Arbeit der Geschafts-
fuhrung genauso wie liber die Projekte
der Kollegen.

Seit mehr als 27 Jahren ist er bei seinem
Arbeitgeber — zwischenzeitlich kennt Bernd
Umbach den Betrieb in- und auswendig.
Doch das war nicht immer so. In seinen
ersten Jahren arbeitet er zwar mit sehr viel
Herzblut fUr seine eigenen Projekte, darl-
ber hinaus hat er aber wenig Einblick, was
bei seinem Arbeitgeber passiert. Ahnlich
geht es zu dieser Zeit den meisten seiner
Kollegen. Dabei gibt es schon damals
vieles, auf das die Belegschaft stolz sein
kénnte: Denn seit 1949 leistet der IB einen
mafgeblichen Beitrag daflr, benachteiligte
Menschen in den Arbeitsmarkt und die Ge-
sellschaft zu integrieren. Zum vielféltigen
Portfolio gehdren Arbeitsmarktdienstleis-
tungen, Schulen und zahlreiche Angebote
der Sozialen Arbeit. Zwischenzeitlich be-
schaftigt das Unternehmen deutschland-
weit rund 14.000 Menschen und ist damit
einer der grofRen Dienstleister fir Jugend-,
Sozial- und Bildungsarbeit im Land.

2009 wird Bernd Umbach Geschaftsfuhrer
des IB-SUd: Heute ist er fur rund 1.600
IB-Mitarbeiter in Wirttemberg und Bayern
verantwortlich. Im Zuge einer grundlegen-
den Umorganisation werden die Uber 100
Standorte seines Verantwortungsbereichs
in sieben Regionen mit jeweils einem
zentralen Ansprechpartner zusammenge-
fuhrt. Die Fihrungskrafte vor Ort sollen
so mehr Verantwortung und Freiraum er-
halten, die Mitarbeiter besser in Verande-
rungsprozesse eingebunden werden.

Der neue Geschaftsfihrer will das Unter-
nehmen aber noch weiterentwickeln. Wo
er ansetzen muss, offenbaren die Ergeb-
nisse einer Mitarbeiterbefragung: Demnach
sind zwar rund 75 Prozent der Beschaftig-
ten mit ihrem direkten Arbeitsumfeld sehr
zufrieden. Gleichzeitig wirden aber nur
55 Prozent ihren Arbeitgeber weiteremp-
fehlen. Das bestatigt, was Bernd Umbach
langst ahnt: Der IB hat ein Imageproblem.

Und zwar nicht nur extern, sondern auch
bei seinen eigenen Mitarbeitern. Die Ana-
lyse ergibt: Viele wichtige Informationen
aus dem Fuhrungskreis kommen offen-
sichtlich nicht in der Belegschaft an. Denn
die meisten Beschaftigten wissen zum
Beispiel nach wie vor kaum etwas Uber
neue Programme und die Zukunftsplane
des Unternehmens.

Der Flhrungskreis ist sich einig: Der IB
braucht eine neue Kommunikationskultur.
Es soll selbstverstandlich werden, sich Uber
alle Ebenen und Fachbereiche hinweg mit
relevanten Informationen zu versorgen
und wichtige Themen gemeinsam voran-
zubringen. Klar ist auch: So etwas lasst
sich nicht einfach verordnen. Deshalb geht
die Geschaftsfuhrung in Vorleistung und
wendet sich von nun an regelmaiig an
ihre Belegschaft. Bernd Umbach und sein
Kollege Axel Dornis nutzen die Betriebs-
versammlungen, das Editorial der Mit-
arbeiterzeitung oder auch Workshops,

bei denen sie prasent sind. In besonderen

Internationaler Bund (IB)

Bernd Umbach,
Geschaftsfihrer

)) Friiher dachte ich, unsere

Kommunikation Idsst sich mit einigen
Workshops verbessern. Heute weifs
ich: Neue Spielregeln zu entwickeln,
ist ein Dauerlauf. Es geht nur nach
dem Motto: sich verstdndigen, aus-
probieren, diskutieren, anpassen.
Aber der Nutzen ist grofs: Mitarbeiter,
die mitreden und Entscheidungen
nachvollziehen kénnen, werden nicht
nur zufriedener und haben weniger
Konflikte. Sie identifizieren sich mit
ihrem Arbeitgeber und senden so
auch die richtigen Botschaften, wenn
es darum geht, neue Kollegen zu
rekrutieren.«

Fallen sprechen sie ihre Mitarbeiter auch
direkt Gber den Mailverteiler an. Anlasse
gibt es genug: Beispielsweise organisato-
rische Veranderungen, neue Projekte oder
Programme, aber auch wichtige gesell-
schaftliche Fragen, zu denen die Geschafts-
fuhrer Stellung beziehen.

Gleichzeitig werden bereichsibergreifende
Plattformen geschaffen, auf denen die
Beschaftigten aus allen Ebenen und Fach-
bereichen miteinander diskutieren und
gemeinsam an Verbesserungen arbeiten.
Ein Beispiel daflr ist der Tag des Personals,
an dem sich rund 80 Mitarbeiter dartber
verstandigen, wie der IB neue Fachkrafte
einstellt. Dazu gehoren die Experten aus
dem Personalbereich genauso wie Mit-
glieder des Betriebsrats und die Regional-
und Bereichsleiter vor Ort, die das Personal
letztendlich verpflichten. Ein ahnliches
Format ist fir Verwaltungsthemen geplant.

Das neue Marketingkonzept wird an
einem sogenannten Inseltag erarbeitet.
Daran beteiligen sich die Experten aus dem
Kommunikationsbereich und Mitarbeiter
aus allen hierarchischen Ebenen. Eine Mar-
ketingexpertin sitzt heute zudem in einem
Raum mit der Personalabteilung und ge-
staltet das Mitarbeiterhandbuch im stan-
digen Austausch mit den Kollegen. Die
insgesamt mehr als 100 Flhrungskrafte
des IB treffen sich zweimal im Jahr zu einer
Strategiekonferenz. Im Frihjahr geht es
um die Analyse und Weiterentwicklung.
Im Herbst stehen Schulungen zu Kommu-
nikationsthemen auf der Tagesordnung.

Kontakt

Internationaler Bund (IB)
Freier Trager der Jugend-, Sozial-
und Bildungsarbeit e. V.

IB Sud

HeusteigstralSe 90/92

70180 Stuttgart
www.internationaler-bund.de

Ansprechpartner

Bernd Umbach, Geschaftsfuhrer
Telefon 0711 6454-440
bernd.umbach@internationaler-bund.de
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Standortwerbung zum Mitmachen -
unter so-ist-s.de zeigen Bewohner, Firmen und Besucher
die schonsten Seiten der Region

Auf Instagram und Facebook posten
Menschen, die in der Region Stuttgart
leben und arbeiten, regelmaRig Fotos
aus ihrer Umgebung. Wer sich durch
die Bilder klickt, bekommt einen Ein-
druck, wie spannend, lebendig und
manchmal auch tberraschend das Ar-
beiten und Leben im Wirtschaftsraum
Stuttgart ist. Seit Mitte April werden
diese vielfaltigen Impressionen aus
der Region gebiindelt und unter dem
Hashtag #SoistS und auf der Website
so-ist-s.de verfligbar gemacht. ,S"
steht dabei fiir die 1779 Kommunen
der Region.

Mit ihrer Social-Media-Plattform will

die WRS die Wahrnehmung der Region
Stuttgart dadurch verandern, dass sie
das authentische, weltoffene und sympa-
thische Bild in den Sozialen Medien vom
Wirtschafts- und Lebensraum um die
Landeshauptstadt Stuttgart verbreitet.
Gleichzeitig sollen damit auch regionale
Firmen und andere Arbeitgeber bei ihrem
Personalmarketing unterstutzt werden.
Die Zielgruppe sind insbesondere Studie-
rende und Nachwuchskrafte, die in den
Sozialen Medien unterwegs sind.

Statt theoretischer Werbebotschaften
steht das Lebensgefiihl der Menschen in
der Region Stuttgart im Mittelpunkt der
,S"-Kampagne. Um dies zu vermitteln,
gilt das Mitmach-Prinzip. Uber ihre Insta-
gram- und Facebook-Kanale @wirzeigens

Die Wirtschaftsforderung
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-
forderern der 179 Kommunen
und sechs Kreisen der Region
zusammen. Einer der Schwer-
punkte ihrer Arbeit ist es, die
regionalen Unternehmen bei
der Fachkraftesicherung zu
unterstutzen.

wrs.region-stuttgart.de

Herausgeber
Wirtschaftsforderung

Region Stuttgart GmbH (WRS)
Friedrichstrafe 10

70174 Stuttgart

Geschaftsfuhrer
Dr. Walter Rogg

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

Verantwortlich

Dr. Sabine Stltzle-Leinmdller
Telefon 0711 228 35-42
sabine.stuetzle@region-stuttgart.de

repostet die WRS taglich Beitrage von
Bewohnern oder Besuchern der Region,
die diese mit dem Hashtag #SoistS zur Ver-
flgung stellen. Fir Hochschulen, Unter-
nehmen und andere Arbeitgeber, die auf
Qualitaten der Region Stuttgart als Arbeits-
und Lebensraum aufmerksam machen
wollen, gibt es verschiedene Wege, um

zu kooperieren:

Sie kdnnen den bereitgestellten ,S“-Button
beispielsweise auf ihre Karriereseiten inte-
grieren und von dort aus auf die Plattform-
so-ist-s.de verlinken. Dartiber hinaus gibt
es die Moglichkeit, selbst Fotos einzustel-
len und auch die eigenen Mitarbeiter dazu
zu motivieren, Fotos mit dem Hashtag
#So0istS zu posten. Interessierte Unterneh-
men haben zudem die Chance, sich bei
sogenannten ,InstaWalks” zu prasentieren
und dadurch ihre eigene Prasenz in den
Sozialen Medien zu verbessern. Auf Einla-
dung der WRS besuchen dazu Instagramer
die Firmen vor Ort und posten anschlie-
Send ihre Eindricke im Social Web.
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Kathrin Limbacher

Telefon 0711 22835-28
kathrin.limbacher@region-

stuttgart.de
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Monika Nill
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Telefon 0711 6019 39-05
hainzl.nill@t-online.de

www.projektgruppe.de

Ingo Wilke, Light-Stelle

Beworben wird die S-Kampagne nicht

nur in den Social-Media-Kanalen, sondern
auch mit Plakaten an den regionalen Hoch-
schulen und mit Postkarten, die in Cafés
und Kneipen verteilt werden. Die bisherige
Resonanz ist auRerordentlich gut. In den
ersten zehn Wochen seit Kampagnen-Start
haben allein Uber 10.000 Personen den
Facebook-Kanal @wirzeigens abonniert.

Interessierte, die sich beteiligen
wollen oder weitere Informationen
wiinschen, wenden sich an

Kathrin Limbacher, 0711 22835-28
oder Silke Matthaei, 0711 22835-74,
soists@region-stuttgart.de

Region Stuttgart

www.so-ist-s.de

Abonnement/Abbestellung
fachkraefte.region-stuttgart.de/
talente

Bezug wahlweise per Post oder
als PDF-Dokument per E-Mail.

Zur besseren Lesbarkeit wird teilweise
auf die weibliche Form verzichtet.

Gedruckt auf Papier mit
FSC-Zertifizierungssiegel
www.fsc.org
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