| Alumni-Netzwerke

KOMMUNIKATION MIT EHEMALIGEN

Kein ganzes Tschiiss
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Alumni-Netzwerke binden Ehemalige an ein Unternehmen, selbst wenn diese bereits ei-
nen neuen Arbeitgeber haben oder im Ruhestand sind. Davon erhoffen sich die Firmen
den Zugriff auf vertrautes Know-how, aber auch Empfehlungen und Auftrége. Selbst
eine Ruckkehr ist nicht ausgeschlossen. Von Detlev Brechtel

Aus den Augen, aus dem Sinn? Das stimmt so im
Berufsleben nicht mehr. ,,Alumni“, also die Ehe-
maligen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter eines
Unternehmens, gewinnen immer mehr an Rele-
vanz. Denn in unserer Wissensgesellschaft steht
und fillt der wirtschaftliche Erfolg mit der Kompe-
tenz der Belegschaft. Wir miissen uns vor Augen
halten: Qualifizierte Arbeitskriafte werden immer
knapper, angefacht durch den demografischen
Wandel und den Umstand, dass Studienanfianger-
und Abschlussquoten zwar unter dem OECD-
Durchschnitt liegen — sie sich trotzdem in den letz-
ten zehn Jahren fast verdoppelt haben. Bis 2020
fehlen laut einer Studie vom McKinsey rund sechs
Millionen Arbeitskréfte.

Auch hat die emotionale Bindung an einen Ar-
beitgeber in den letzten Jahrzehnten tendenziell

Die Otto Group setzt ehemalige Mitarbeiter projektbezogen ein, um Liicken im Arbeitsprozess zu schlieBen.

stark nachgelassen und kennt nicht mehr die ,,Ei-
ner fiir’s Leben“-Einstellung unserer Viter. ,,Nach
der Generation Y steht schon die Generation Z in
den Startlochern, die stark zwischen privatem und
beruflichem Leben differenziert und nicht derart
leistungsbereit und selbstaufopfernd wie die Gene-
ration Y ist“, sagt Christian Scholz, Professor fiir
Betriebswirtschaft an der Universitit des Saarlan-
des, Saarbriicken. ,,Sie bindet sich weniger an Un-
ternehmen als an interessante, herausfordernde
Projekte:*

Stellen werden Uber Kontakte besetzt

So wird es fiir Unternehmen immer wichtiger, Ta-
lente auch im Falle eines Weggangs oder dem Weg
in die Rente iiber ein Netzwerk ,,virtuell* einfach
nicht loszulassen. Im Jahr 2010 wurden einer Stu-
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die des Instituts fiir Arbeitsmarkt- und Berufsfor-
schung (IAB) zufolge bereits rund ein Viertel aller
Stellen tiber personliche Netzwerke besetzt. Bei
kleineren Unternehmen waren es rund 50 Prozent
der Stellen. ,,Ehemalige Fachkrifte sind Botschaf-
ter eines Unternehmens®, erklirt Susanne Rans-
weiler von ,,we me“ corporate social networks,
Frankfurt. ,Empfehlen Fachkréfte ihren ehemali-
gen Arbeitgeber einem Freund, Bekannten oder
Kollegen, ist das die beste Werbung:*

Erste Pflanzchen in Sachen Alumni-Organisati-
on sprielen nun auch hierzulande, denn wie so oft
ist das professionell gemanagte Alumni-Netzwer-
ken bislang vor allem im englischsprachigen Aus-
land en vogue. Firmen wie Bosch, BMW, die Fraun-
hofer Gesellschaft, KPMG oder auch die Unter-
nehmensberatung Accenture haben Netzwerke
aufgebaut. In der KPMG Community beispielswei-
se pflegt man hier den Kontakt zu ehemaligen
Kandidaten. Sie feierte im Sommer 2013 ihren ers-
ten Geburtstag und umfasst bereits mehrere Tau-
send Personen. Dunja Frisch, Leiterin Talent Rela-
tionship Management & Hochschulmarketing bei
der Unternehmensberatung Accenture, sieht darin
einen wichtigen Vorteil: ,Fiir uns ist es ganz wich-
tig, dass wir einen festen Kandidaten-Pool haben,
auf den wir jederzeit geméaf des volatilen Recrui-
ting-Geschifts zuriickgreifen konnen:*

Auch Rentner sind ldngst keine Auslaufmodelle
mehr. Ende Juli 2012 titelte die FAZ: ,,Otto holt
seine Rentner zuriick“: Uber die Otto Group Se-
nior Expert Consultancy GmbH (OGSEC) sollen
die ehemaligen Mitarbeiter projektbezogen einge-
setzt werden, um Liicken im Arbeitsprozess zu
schlieBen. ,,Wir priifen stindig, wo wir unsere Ehe-
maligen einsetzen konnen*, sagt Otto-Personallei-
ter Christoph Ebeling. Und sei es bei der Instand-

haltung der Computersysteme. Denn die pensio-
nierten Experten waren schlielich oft schon mit
dem Aufbau der IT-Netzwerke betraut — ein un-
schitzbarer Wissensvorsprung. Auch in den ver-
schiedenen Siemens-Geschiftsbereichen ist es
durchaus iiblich, dass pensionierte Spezialisten so-
wie Leiter der fritheren Projekte als Fachkrifte fiir
spezielle Aufgaben noch einmal iiber befristete
Vertrage zuriickgeholt werden. Zu den aktivsten
Pensionérsbetreuungen in Deutschland z&hlt bei-
spielsweise die Gemeinschaft der Henkel-Pensio-
nire e.V. (GdHP). Das Projekt ,,GdHP 2.0 — Zu-
kunft gestalten®, das seit 2011 lduft, mochte unter
anderem die Potenziale in der Erwerbsarbeit bei
dlteren Beschiftigten stiarken.

Was ein Netzwerk bringen kann

Wichtige Griinde, ein Alumni-Netzwerk aufzubau-
en sind aber auch der Zugang zu Expertenwissen
sowie eine positive Gestaltung der Unternehmens-
kultur nach auBlen. ,,Und damit nicht nur fiir die
Mitarbeiter etwas zu tun, sondern auch die Corpo-
rate Brand und die Employer Brand zu gestalten®,
erldutert Susanne Ransweiler. Allerdings beobach-
tet die Karriere-Expertin, dass Firmen oft zwar in-
vestieren, jedoch ohne den return-on-invest zu
kennen. Sie {iibersetzen strategische Unterneh-
mensziele nicht fiir die Alumni-Arbeit in konkrete
MaBnahmen und messen keinen Zielerreichungs-
grad iiber definierte Erfolgsfaktoren.

,,Die Alumni-Organisation wird nicht so profes-
sionell gemanagt wie andere Unternehmensberei-
che. Man geht einfach davon aus, dass die Aktivita-
ten positive Effekte haben, fordert aber die ,give
backs’ bei den Alumni nicht gezielt ein, um eine
win-win-Situation fiir beide Seiten zu erzielen:* Zu
konkretisieren wére das ihrer Ansicht nach tiber [>

Was ein Alumni-Netzwerk braucht

Die Karriere-Expertin Susanne Ransweiler hat sich

auf den Alumni-Netzwerk-Aufbau spezialisiert und

definiert die wichtigsten Anforderungen:

M Ein klares Ziel und Unterstlitzung der Unterneh-
mensleitung.

B Ein professionelles, an der Unternehmensstrate-
gie orientiertes Management.

M Eine klare Schnittstellendefinition und Zuordnung
von Verantwortung.

B Es muss mit allen relevanten Abteilungen ver-
netzt sein und unterstiitzt werden.
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B Es muss die Bedurfnisse der Alumni befriedigen.

B Online- und Offline-Aktivitdten miissen miteinan-
der verzahnt sein.

B Es kann auf der vorhandenen Infrastruktur von
bisherigen Einzelinitiativen aufbauen.

B Es ist ein ganzheitlicher Beitrag zum Erfolg
und eine Investition in die Zukunft des
Unternehmens.

W Es ist die Chance fiir die Abteilung, die es tragt,
zur Wertschdpfung beizutragen und sich als
Profitcenter zu positionieren.
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Stiftungen fir Studierende pflegen oft sehr aktive Alumni-Netzwerke.
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> definierte Erfolgsfaktoren wie die Zahl der
Mandate oder Umsidtze via Alumni akquiriert,
iiber Alumni eingesparte Rekrutierungskosten,
neue Patente durch Kompetenzeinbindung der
Alumni bis hin zu weicheren Faktoren wie besse-
rem Unternehmensklima und hoherer Leistungs-
bereitschaft der jetzigen Mitarbeiter.

Oft ist auch noch gar nicht klar, wer in einem Un-
ternehmens fiir das Alumni-Netzwerken den Hut
authaben soll. In Deutschland changieren die Fa-
den irgendwo zwischen Personalabteilung und PR-
Abteilung. In den USA liegt das Thema zumeist
50:50 bei der Unternehmenskommunikation und
den Human Ressources (HR). ,,Mein Eindruck ist,
dass Unternehmenskommunikation und Marke-
ting das Relationship Management Konzept besser
auf das Alumni-Thema {iibertragen konnen®, so
Ransweiler. ,,HR ist aber von mafBigeblicher Be-
deutung, weil dort der Kontakt zum Mitarbeiter

besteht, der spéter bei Arbeitsvertragsende zum
Alumnus wird oder werden kann. Zudem gilt es ja
schlieBlich auch Ziele der Personalarbeit iiber das
Alumni-Management umzusetzen:

Nur weil mittelstdndische Unternehmen offen-
bar keine klare Alumni-Strategie fiir die ehemali-
gen Fachkrifte haben, heif3t das aber nicht, dass sie
sie nicht vor Augen hitten. In kleineren mittelstédn-
dischen Unternehmen kennen Geschéftsfithrer die
Fachkrifte schlie3lich manchmal noch personlich.
Wolfgang Herges, Chef und Eigentiimer der Stahl-
und Blechbau GmbH, St. Ingbert, telefoniert regel-
maBig mit ehemaligen Mitarbeitern und fragt, wie
es ihnen geht. Als so genannte ,,Boomeranger®, al-
so Riickkehrer in ein Unternehmen, konnen sie
auch Teil der Anti-Fachkrédftemangel-Strategie
sein. Herges: ,,Ich kenne die Mitarbeiter, sie ken-
nen die Aufgaben und Anforderungen sowie die
Unternehmenskultur:* Entscheidet sich eine Fach-
kraft zurtickzukehren zu seinem ehemaligen Ar-
beitgeber, bedeutet dies fiir das Unternehmen eine
erhebliche Ersparnis.

Aufgrund der geringeren Werbungskosten sowie
der kiirzeren Einarbeitungszeit sind ,,Boomeran-
ger* bis zu zwei Drittel giinstiger als die Rekrutie-
rung einer Fachkraft, zu der noch kein Kontakt
besteht. Die Wiedereinstellung eines ,,Boomeran-
gers® kann aber auch Probleme mit sich bringen,
weil ,,we me“-Chefin Ransweiler: ,,In der Zeit der
Abwesenheit haben sich Prozesse und Hierarchien
verdndert. Hier kommt ein weiterer Vorteil der
Alumni-Netzwerke zum Tragen: Bespielen Mittel-
standler diesen Kanal regelmaBig, sind die ehema-
ligen Fachkrifte immer tiber Beférderungen und
strukturelle Verdnderungen informiert.* @)

Netzwerk-Aufbau in drei Stufen

Ein Unternehmen fiihrt die Bindung zu seinen Mitarbei-
tern nach Ende des Arbeitsvertrages weiter und baut
sie moglichst noch aus. Dies geschieht in drei Kom-
munikationsstufen:

B Zunéchst durch Informationsmanagement - also
etwa einseitig durch Newsletter des Unterneh-
mens an Alumni.

m AnschliefBend folgt das Kommunikationsmanage-
ment in Form von gegenseitigem Austausch, wo-
bei der Alumnus auf die Angebote oder den Con-
tent des Netzwerkes reagiert und teilnimmt.

W Die dritte Stufe ist das Aktivierungsmanagement:
Der Alumnus engagiert sich auch zum Vorteil des

Unternehmens, was der entscheidende Punkt ist,
der zum ROI fiihrt. Diese Aktivierung passiert aber
nicht von alleine, sondern muss eingefordert oder
abgeholt werden. So wie beispielsweise ein Key
Account Manager einen Kundenkontakt betreut,
muss auch der Alumnikontakt betreut werden. Im
Alumni Relationship Management sind demnach
die Kernaufgaben ,Produktion” von Angeboten
an die Alumni, der ,Vertrieb” dieser Produkte an
die Alumni, die ,Rechnungstellung” an die Alumni
in Form von Erbitten von ,give backs’ wie Referen-
zen, Empfehlungen, Rat geben, dem Zur-Verfu-
gung-stellen von Kompetenzen.
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