/eitenwende auf dem Arbeitsmarkt

Personalmarketing

Jobs werden Produkte, Arbeitgeber werden Marken / von Wolf Ribner

Wahrend die Unterneh-
men bisher aus einer Viel-
zahl von Bewerbern wahlen
konnten, sind heute vor al-
lem hoch qualifizierte Fach-
leute in der Position, ihren
kinftigen Wunsch-Arbeit-
geber aussuchen zu koén-
nen. Fur die Betriebe wird
es daher lebenswichtig, sich
attraktiv zu positionieren,
die Effizienz des Recruitings
zu steigern und Leistungs-
trager langfristig ans Unter-
nehmen zu binden.

Junkundbarkeit” hat eine
neue Qualitat — namlich die
Angst der Unternehmen, dass
die Mitarbeiter von sich aus
kdndigen. Ein schlichtes Markt-
gesetz andert die Kraftever-
haltnisse: Die Nachfrage nach
qualifiziertem Personal Uber-
steigt bei weitem das Angebot.

Unternehmen mussen neue
Wege finden, Menschen zu
motivieren, zu integrieren und
ihnen ein sinnerfilltes Beta-
tigungsfeld zu bieten. Mehr
als die Halfte der Arbeitneh-
mer stellt zukilnftig die sog.
Generation Y (abgeleitet von
L,why?"), die groBen Wert auf
die Sinnhaftigkeit der Aufgabe
und die Reputation des Arbeit-
gebers legt — etwa auf das ge-
sellschaftliche Engagement des
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Job Casting fiir das erste me and all hotel diisseldorf.

 HAST DU DAS EXPLORER GEN?

~Dann bewirb Dich jetzt fiirs Casting!

ﬂowéred by

" LINDNER

Quelle: www.casting-meandallhotel.de

Unternehmens. Wichtig sind
ihnen Flexibilitdt von Arbeits-
zeit und -ort, individuelle Ent-
wicklung und Férderung.

Allerdings wird der Personal-
engpass zunehmend grosser.
Ein  Menue-Punkt , Karriere/
Jobs” auf der eigenen Websi-
te sollte selbstverstandlich sein.
Die Direktansprache von po-
tenziellen Kandidaten ist langst
nicht mehr auf Fihrungsposi-
tionen beschrénkt. Diese Pra-
Xis ist seit einigen Jahren auch
im Agentur-Segment und bei
Technischen Dienstleistern ver-
breitet.

Zu den Werbekanalen fir neu-
es Personal zahlen selbstver-
standlich die Sozialen Netzwer-

ke, allen voran facebook, XING
und linkedin mit zahlreichen
Interessengruppen. Mitarbeiter
werben Mitarbeiter, man sollte
nichts unversucht lassen, denn
die eigenen Leute sind gut ver-
netzt und die glaubwuirdigs-
ten Botschafter des Unterneh-
mens.

Total unkonventionell  geht
LINDNER die Stellenbesetzung
fur ihre neue Hotelmarke ,me
and all hotels” an. Das von TV-
Shows entlehnte Casting-For-
mat soll die jungen Leute an-
sprechen, die eigentlich nicht
ins Hotelfach wollen. Dahinter
steht die radikale Uberlegung,
ob man nicht besser die rich-
tigen Personen sucht und on-
the-job trainiert wie es in den

USA Ublich ist. Das Job-Cas-
ting korrespondiert bestens mit
dem Markenkonzept.

Ein kurzer Auszug: ,me and
all hotels” sind coole Bou-
tique-Hotels im lassig-elegan-
ten Look und handverlesenem,
leidenschaftlichem Design.
Echte Downtown-Hotels, die
in unkomplizierter Atmospha-
re das Lebensgefhl ihrer Stadt
stilecht widerspiegeln und mit
ihrem Kiez eng verbunden
sind. Total vernetzt und total
unplugged.

Angesichts  des  schlechten
Image von Hotellerie und Gas-
tronomie als Arbeitsplatz lohnt
es sich, das zumindest auszu-
probieren.

,Auf die Generation Y muss eingegangen werden”

Die Lindner Hotels & Re-
sorts positionieren sich mit
individuellen Urlaubs- und
Businesskonzepten, hohen
Qualitatsstandards und in-
novativen Spa-Angeboten,
zusammen mit den jeweili-
gen regionalen Einflussen
in der Stadt- und Resort-Ho-
tellerie. Beschaftigt wer-
den in 33 Hausern ca. 1.950
Mitarbeiter. Mit Andreas
Krokel (Bild, AK), Vor-
stand LINDNER HOTELS AG,
sprach Wolf Rubner (WR).

WR: Auf welchen Wegen re-
krutieren Sie neue Mitarbei-
ter?

AK: Auf dem klassischen Weg
nutzen wir die Stellenaus-
schreibungen Uber Hotelcareer
und haben eine Jobborse auf
unserer Homepage. Hierlber
verzeichnen wir auch den
groBten Anteil an Bewerbun-
gen. In Ausnahmefallen schal-
ten wir Anzeigen Uber Stepsto-
ne oder Monster. Des Weiteren
werden Fuhrungskréfte Gber
Head Hunter gesucht. Aber
auch der Social Media Bereich
(Facebook, Xing, LinkedIn)
spielt eine groBe Rolle. In erster
Linie versuchen wir allerdings,
Talente intern und hotel-Uber-
greifend zu foérdern, um inter-
ne Karrierewege aufzuzeigen.
Daher werden Ausschreibun-
gen auch immer Uber unse-

Foto: Uschi Fellner

re  Kommunikationsplattform
YoCu publiziert.

Welche Bedeutung hat die
Arbeitgeber-Marke fur Ihr
Unternehmen?

Um sich auf dem Arbeitsmarkt
durchzusetzen, ist eine gute Ar-
beitgeber-Marke ein wichtiger
Baustein, um sich abzuheben.
Alle unsere MaBnahmen bauen
aufeinander auf. In den letzten
drei Jahren hat unsere jahrliche
Umfrage gezeigt, welche MaB3-
nahmen sich unsere Mitarbeiter
wuiinschen. Sie zeigt, dass Wei-
terbildung und personliche Ent-
wicklung immer mehr im Vor-
dergrund stehen. Aus diesem
Grund haben wir ein umfang-
reiches Trainingskonzept im-
plementiert, von dem alle Mit-
arbeiter profitieren. Aber auch
auf die Generation Y muss ein-
gegangen werden. Wir haben

reagiert. So bieten wir unseren
Auszubildenden den jahrlichen
.Lindner Day to stay” an und
eine Ubernahmegarantie.

Welche MaBnahmen setzen
Sie zur Mitarbeiterbindung
ein?

Das ,Lindner interkulturel-
le Forder- und Trainingspro-
gramm L!FT" ist ein fester Be-
standteil des Human Resources
Managements. Die Auszubil-
denden erwerben Erfahrun-
gen in anderen Bereichen und
bringen Ideen aus den ande-
ren Hotels mit, die auch im ei-
genen Betrieb realisiert werden
konnten. Sie Uben Flexibilitat,
Kommunikationsstarke ~ und
Kooperationsfahigkeit.  Diese
Schltsselqualifikationen  sind
bei den heutigen Generationen
der Auszubildenden selten voll
ausgepragt und werden durch
solche Projekte gefordert.

Der LS! ist Teil unserer HR-Stra-
tegie und bildet die Grundlage
fur MaBnahmen zur Erhéhung
der  Mitarbeiterzufriedenheit
und —bindung mit dem Ziel,
die Fluktuationsrate zu sen-
ken und somit einen nicht un-
erheblichen Teil der Rekrutie-
rungskosten einzusparen. Als
familiengefiihrtes  Unterneh-
men ist uns der vertrauensvol-
le, partnerschaftliche Umgang
mit den Mitarbeitern ein ste-

tes Anliegen. Daher wollen wir
gezielt Informationen sammeln
fur die aktive und kontinuierli-
che Gestaltung eines Arbeits-
umfeldes, in dem die Mitar-
beiter sich wohlfuhlen und ihre
Potenziale entfalten konnen.
Die Basis hierfir bildet die jahr-
liche strukturierte Messung der
Mitarbeiterzufriedenheit.  Das
Ergebnis wird im Lindner Sa-
tisfaction Index (LS!) festge-
halten. Nach der Auswertung
und Analyse werden in Feed-
back-Meetings gemeinsam
MaBnahmen entwickelt und in
Folge umgesetzt.

Existieren verbindliche Fuh-
rungsgrundsatze oder ein
Unternehmensleitbild?

Es gibt einen Verhaltensko-
dex fur die Lindner Hotels AG
— Richtlinien, die far alle Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter
verbindlich sind.

Ein Teil davon sind die acht
Lindner Values wie z.B. ,Wir ar-
beiten miteinander, nicht ge-
geneinander”, ,Wir Ubertra-
gen Verantwortung, nicht nur
Aufgaben” oder ,Wir férdern
Mut, nicht nur Fehlervermei-
dung.” Aber auch Themen wie
Gleichbehandlung, Nachhaltig-
keit oder Compliance werden
im Kodex erlautert und Hand-
lungsempfehlungen dazu ge-
geben.
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Schicken Sie das Personalwesen in Rente

Die Personalabteilung heift
nun Human Resources, was
aber nur dann einen Fort-
schritt darstellt, wenn da-
mit auch ein Bewusstseins-
wandel verbunden ist. Die
wichtigste Person dort ist
zukunftig der Feelgood Ma-
nager. Kennen Sie nicht?
Allgemein kann man sagen,
dass er im Unternehmen da-
fur zustandig ist, dass sich
jeder Mitarbeiter wohlfuhlt
und dass ein gutes Arbeits-
umfeld geschaffen wird.

Darunter fallen verschiedens-
te Aufgaben — von der Orga-
nisation der tdglichen Jog-
ging-Runde Uber gemeinsame
Teamaktivitaten bis hin zum
Feedback-Gesprach fur die
Mitarbeiter. Es geht nicht um
das BespaBen, sondern um
eine Investition in das Leis-
tungsvermogen der Angestell-
ten. Und noch etwas ist neu:
Arbeitgeber werden von aktu-
ellen und ehemaligen Beschaf-
tigten bewertet. kununu heiBt
das fiihrende Portal (1.272.000
Bewertungen zu 272.000 Un-
ternehmen), ,volle Transpa-
renz am Arbeitsmarkt” lau-
tet die Unterzeile. Fatal, wenn
man als Unternehmen dort
nicht vertreten ist oder, noch
schlimmer, schlechte Bewer-
tungen aufweist. Jetzt erhal-
ten auch die Chefs ein Zeug-
nis - eine weitere Spielart der
Machtverschiebung.

Hamburg meine Perle. In der Hansestadt 1983 geboren. Nach dem Abitur zieht es sie nach Berlin. Startet mit dem Studium  [@]z=[=]
Maschinenbau an der TU, stellt aber fest: das ist mir zu altbacken. Fasziniert vom Technischen, verliebt sie sich wahrend %
eines Praktikums —in die Veranstaltungstechnik. Wechselt an die Beuth Hochschule Berlin, absolviertihren Bachelor. =
Fiir das Praxissemester wihlt sie ein Planungsbiiro fiir Theater- und Versammlungsstdttenbau in London aus. Entdeckt dabei ihre
zweite Liebe: das Theater. Statische Berechnungen fiir Festinstallationen, die Obermaschinerien iiber den Spielbiihnen — das wird
ihre Welt. Betritt sie einen Veranstaltungsraum, gehtihr Blick auch heute zundchst zur Decke. Die Sicherheit fiir Gaste entscheidet
sich auch dort oben, sagt sie. Kehrt zuriick nach Hamburg, wird 2013 Projektleiterin bei N&M. Weil das Unternehmen Qualitits- und
Sicherheitsaspekten hochste Prioritat einraumt. Sie weil: hier bin ich angekommen.
Nele Ebbinghaus — ,Hard Rock Cafe Hamburg”, Landungsbriicken, November 2014

ooss Lizenz Partner Deutschland
DEUTSCHLAND
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b
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Eine von uns.

NEUMANN ‘. MULLER
VERANSTALTUNGSTECHNIK

wicklung und Kommunikation
der Arbeitgeber-Marke nach
innen und nach aussen, neu-
deutsch Employer Branding.
Eine umfangreiche Definition
liefert die Deutsche Employer
Branding Akademie DEBA, In-
fos unter www.employerbran-

Attraktivitat als Arbeitgeber.
Hierzu ist die Sicht der Mitar-
beiter und FUhrungskrafte zu
erfassen. Welche Schwachen
und Starken nehmen sie wahr,
welche Markenwerte verbin-
den sie mit ihrem Arbeitgeber?
Ebenso wichtig ist die Iden-

lebt? Oder sind sie Uberhaupt
bekannt? Am vorlaufigen Ende
des Employer Branding-Prozes-
ses steht der Mitarbeiter in sei-
ner wertschépfenden Rolle als
Markenbotschafter. Wie man
das vorbildlich in Markenkom-
munikation umsetzt, beweist

,Machen die Marke deutlich erlebbar”

N&M steht fur die technisch
hochwertige Realisierung
von Veranstaltungstechnik
mit High-End-Equipment.
Schon ab der Planungspha-
se werden Kunden bera-
ten. Seit Uber 30 Jahren ist
das Unternehmen im Markt
aktiv, beschaftigt werden
Uber 500 Mitarbeiter, da-
von 90 Auszubildende. Das
Interview mit Alexander
Ostermaier (Bild S. 12, AO),
Geschaftsfuhrer der Neu-
mann & Muller GmbH & Co.
KG, fuhrte Wolf Rtbner.

WR: Auf welchen Wegen
rekrutieren Sie neue Mitar-
beiter?

AO: Klassische Stellenanzeigen
platzieren wir natdrlich auf un-
serer eigenen Website, zudem
bei Indeed und ausgewahlten
Online-Jobbdrsen. Fur das direk-
te Gesprach und zur Starkung
unserer Arbeitgebermarke sind
wir auf Azubi- und Branchen-
messen prasent. Auf der ande-
ren Seite arbeiten wir mit Hoch-
schulen direkt zusammen. Was
die Ansprache von Professionals

und Spezialisten angeht, bau-
en wir auch auf unsere bran-
chenweite Vernetzung. Gibt es
in Projekten und N&M-Nieder-
lassungen aktuelle Bedarfe, sor-
gen wir fur eine entsprechende
Kommunikation nach innen; die
Kollegen liefern aus ihrem Netz-
werk, das oftmals seit Studien-
und Ausbildungszeiten besteht,
Kontakte zu kompetenten,
wechselwilligen Kandidaten.

Welche Bedeutung hat die
Arbeitgeber-Marke fur Ihr
Unternehmen?

Vor dem Hintergrund, dass
der ,war for talents” naturlich
auch uns eingeholt hat, ma-
chen wir die Marke N&M deut-
lich erlebbar. Wir erméglichen
z.B. Exkursionen ins Unterneh-
men und veranstalten Technik-
Workshops ~ fur  Schulthea-
ter-Gruppen.

Diese Angebote werden sehr
gern angenommen, und ne-
ben dem Servicecharakter sa-
gen sie viel Uber unsere Ar-
beit und die Menschen bei
N&M aus. Nicht zuletzt ach-

Saal New York

Tagen in neuen Dimensionen

die Neumann & Modller-Kam-
pagne ,Eine/r von uns”.

tifikation mit dem Unterneh-
men. Werden die Werte ge-

Zu den Aufgaben von Perso-
nalwesen 2.0 gehort die Ent-
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ding.org. Am Anfang steht
eine Statusbestimmung der

Modernste ICT-Infrastruktur und Konferenztechnik
Einzigartiges Ambiente im ehemaligen Plenarsaal
Zentrale Lage am Rhein

Veranstaltungen bis 5.000 Personen
5.000 m? Ausstellungsflache
Multifunktionale Nutzungsméglichkeiten

WORLD CONFERENCE

Weitere Informationen unter Telefon: +49 (0)228 9267-0 oder www.worldcchonn.com CENTER BONN
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Quelle: Eventcampus, Foto: Michael Ebert

ten wir darauf, dass die ,Einer
von  uns“-Werbekampagne
im gleichen MaBe das Unter-
nehmensimage starkt, wie sie
der Mitarbeiterkommunikati-
on dient.

Welche MaBnahmen setzen
Sie zur Mitarbeiterbindung
ein?

Neben Bindungsinstrumenten
wie dem Mitarbeiterbeteili-

ren” auch in unserer Branche
einen zunehmend wichtigen
Stellenwert ein. Dazu geho-
ren eine flexible Arbeitszeit-
regelung inklusive Teilzeit und
Home-Office, kontinuierliche
und bedarfsorientierte Weiter-
bildung sowie ein hohes MaR
an Selbst- und Mitbestimmung
rund um die Organisation des
Arbeitsplatzes. Wir legen un-
ser Augenmerk darauf, dass
Hierarchien flach bleiben und

Es ist uns wichtig, auf die per-
sonliche Lebenssituation und
die Bedurfnisse von Kollegen
flexibel eingehen zu kdnnen.
In puncto Miteinander und
Verstandnis kommt eine Idee
sehr gut an: Uber einen gewis-
sen Zeitraum den eigenen Job
mit dem des Kollegen zu tau-
schen. So ein Seitenwechsel
von der Technik in die Logis-
tik z.B. erweitert den eigenen
Horizont erheblich und hat un-
glaublich positive Effekte.

Existieren verbindliche Fuh-
rungsgrundsatze oder ein
Unternehmensleitbild?

Viele der Aspekte, die ich skiz-
ziert habe, sind in eine Art
Leitbild eingeflossen. Hier ha-
ben wir festgehalten, welche
Anspriche wir an unsere Ar-
beit stellen — fur unsere Kun-
den und uns selbst; wie wir
uns als Team verstanden sehen
wollen, wie unsere Organisati-
on aufgestellt ist und wie wir
unseren wirtschaftlichen Er-
folg sichern wollen. Das haben
wir jetzt nicht in Stein gemei-
Belt. Aber es sind definierte
Ziele und es sind gemeinsame
Werte. Mehr braucht es ei-

Zum Autor

Wolf Rubner griindete 2002
mit EventCampus e.K. eine

auf die Live-Kommunika-
tions-Branche spezialisierte
Beratung, zu deren Kunden
Agenturen, Messebau und

Event-Dienstleister zdhlen.
Beratungsfelder sind Marke-
ting und Personal (Recruit-
ment), auBerdem Trainings
far Fihrung und Prasenta-
tion. Der Autor ist seit 30
Jahren auf Kunden-, Dienst-
leister- und Agentur-Seite
im Eventmarkt aktiv und ar-
beitete flr diverse Marken
und Unternehmen als Crea-
tive und Account Director.
Als Mitglied der Geschafts-
leitung der kogag sammelte
er Erfahrung als fachlicher
und disziplinarischer Vorge-
setzter.

LOCATIONS

Uberarbeitete degefest Kongress-
und Tagungsstattenprifung

Damit die Prifung, die seit
1996 durchgefihrt wurde,
den aktuellen technischen
Standards entspricht, hatte
sich der degefest-Vorstand
fur eine Uberarbeitung ent-
schieden und hierflur eine
eigene Arbeitsgruppe ge-
bildet. Zusatzlich sollen
kinftig auch Kriterien des
Qualitdtsmanagements so-
wie individuelle Kriterien
herangezogen werden. Die
.neue” degefest-Prifung
wurde auf den Fachtagen
in Schwabisch Gmund vor-
gestellt und ist ab sofort
einsetzbar.

Der Fokus der Prifung, die
sich nicht als Konkurrenz zu
Certified sieht, liegt bei den
Tagungsraumen, deren Aus-
stattung  und individuelle

Merkmale, und ist auf Kon-
gress- und Tagungshauser, Ho-
tels sowie Bildungszentren zu-
geschnitten. Dabei muss der
zu betrachtende Raum min-
destens 28 gm groB sein, DIN
15906 entsprechen und na-
turlich die gultigen Gesetze
und Verordnungen einhalten.
Die Prufer kommen aus dem
Bereich der Trainer und Coa-
ches. Letztere haben es in ih-
rer taglichen Arbeit mit einer
Vielzahl an unterschiedlichen
Veranstaltungshausern und —
raumen zu tun. Wegen der
Heterogenitat besteht die Pru-
fung aus drei Teilen. Im ,Sta-
tischen Teil” werden die Ei-
genschaften des Raumes nach
einem Punktesystem bewer-
tet. Der ,Dynamische Teil”
prift das Qualitatsmanage-
ment des Hauses. SchlieBlich

konnen im , Individuellen Teil”
spezielle Besonderheiten und
Alleinstellungsmerkmale doku-
mentiert werden (max. 1.500
Zeichen inkl. Leerzeichen).

Der statische Teil unterschei-
det vier Raumkategorien (ab
28/100/300/500 gm) und
bewertet die Kriterien: Aus-
stattung/Service, Zusatz-
WLAN/Internet,
Prasentationsflache, Fenster-
flache/Beschattung sowie ver-
anstaltungsunterstitzende
Medien. Im dynamischen Teil
liegt der Schwerpunkt auf der
Servicekultur. Untersucht wer-
den die Kernprozesse Admi-
nistrative Phase (Planung und
Vor-/Nachbearbeitung der
Veranstaltung) sowie Operati-
ve Phase (notige Aufgaben zur
Durchftihrung).

leistungen,

Priifung wird alle

drei Jahre wiederholt

An jahrlichen Geblhren fallen
fur drei Jahre max. EUR 1.800.-
bzw. EUR 2.250.- fur Nichtmit-
glieder an. Eine Urkunde do-
kumentiert die Ergebnisse und
testiert, dass die Tagungsraume
dem neuen degefest Standard
entsprechen. Vorstandsmit-
glied Martin Nawig, der maB-
geblich an der Uberarbeitung
der Prafung beteiligt war: ,,Die
Anforderungen an einen zeit-
gemaBen Tagungsraum wach-
sen mit den Bedurfnissen der
Wissensgesellschaft. Die neue
degefest-Prifung initiiert bei
den gepriften Tagungsstatten
einen dynamischen Potenzial-
entwicklungsprozess und bietet
dem Tagungsveranstalter eine
zuverlassige Orientierung.”
www.degefest-pruefung.de

BERUFSBEGLEITEND WEITERBILDEN

Bachelor Kommunikation &

die Mitarbeiter rasch Verant- Eventmanagement (Vollzeit | Teilzeit | Dual)

wortung Gibernehmen kénnen.

gungs-Programm nehmen die
vermeintlich ,weichen Fakto-

gentlich nicht; denn heute wis-
sen wir, dass es funktioniert...

www.eventcampus.com

Bachelor Kommunikation &
Medienmanagement (Vollzeit | Teilzeit | Dual)

BEST PRACTICE Veranstaltungsbetriebswirt (FH)*

1.800 lokale und internationale Events,
Ausstellungen sowie Architekturprojek-
te um. Als Fortbildungsveranstaltung fir
Mitarbeiter/innen, Freelancer/innen und
Partner der Firma Habegger AG wurden
die ,,AcademyDays” 2008 ins Leben ge-
rufen. Nach drei erfolgreichen Jahren
ging man noch einen Schritt weiter und
machte das Weiterbildungsangebot der

gesamten Branche zuganglich. Heute ge-

horen sie zu den erfolgreichen Konzep-
ten, welches die Veranstaltungsbranche
durch gezielten Fachaustausch starkt.

Gepriifter Veranstaltungsfachwirt (IHK)
Der Veranstaltungstechnik-Dienstleister
Habegger ist mit 160 festen Mitarbeitern
eines der fihrenden Unternehmen in der
Schweiz. Aus der Verbindung von Tech-
nik und Inhalt werden die Events insze-
niert. Das Erlebnis wird durch aufbauen-
de Dramaturgie und digitale Kreationen
verstarkt. Habegger setzt jdhrlich Uber
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SCHARFEN SIE IHR PROFIL

Im Oktober 2015 fanden die Academy- Kommunikation & Prasentation

Days unter dem Motto «Are you ready
for the future?» statt. In 17 (1) Kursen aus
den Bereichen Content, Design, Manage-
ment, Technik und Engineering wurden
150 Kursteilnehmer registriert.

Fiihrungskraftequalifizierung (IHK-Zertifikat)

Wedding Planner NEU!

* In Kooperation mit der Hochschule Schmalkalden

Anerkannte Abschliisse
IST-Studieninstitut | IST-Hochschule fiir Management | 0211 8 66 68-0 | www.ist.de | www.ist-hochschule.de
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