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genannten Diskussionsprozess voraus, birgt jedoch groBes Potenzial im Hinblick
auf die Weiterentwicklung einer interdisziplinaren wissenschaftlichen Community.

Im Kontext interdisziplinarer Integration zielt die Anwendung der genannten
MaBnahmen maBgeblich auf die Entwicklung einer nachhaltigen Kooperation der
Akteure ab, um so einen Beitrag zur Entwicklung von Strukturen zu leisten, die tber
derzeitige Forderungen hinausgehen.

5.5 Corporate-Alumni-Communitys
Susanne Ransweiler

In unserer heutigen Wissensgesellschaft und bei zunehmendem globalem
Wettbewerb und gleichzeitiger Verknappung von qualifizierten Arbeitskraften
gewinnt der Leistungsfaktor Arbeit beziehungsweise die Kompetenz der Belegschaft
verstarkte Bedeutung. SchlieBlich ist noch die Entwicklung in Richtung einer , open
talent economy” zu berlcksichtigen, in der die Belegschaft nicht mehr nur aus
festen Mitarbeitern, sondern in zunehmendem Mafe aus Zeitarbeitern, Freelancern,
Contractors und Open-Source-Talenten besteht, die sich weniger an den Arbeitgeber
gebunden fihlen. Vor diesem Hintergrund wird es fir Unternehmen kinftig
unabdingbar sein, sich als attraktiver Arbeitgeber zu positionieren, die besten
Mitarbeiter fur sich zu gewinnen und diese auch nach Beendigung des Arbeitsvertrags
an sich zu binden, um sich deren Kompetenz langfristig zu sichern. (ganzim Sinne
von Sepp Herbergers Weisheit , Nach dem Spiel ist vor dem Spiel”.) Die Sicherung
der Kompetenzen geschieht dann beispielsweise Uber ein Alumni-Netzwerk. Denn
was passiert, wenn die Mitarbeiter das Unternehmen verlassen? Wissen, Kontakte,
Erfahrungen, die in ihrer Komplexitat nicht in Computern zu speichern sind, stehen
dem Unternehmen nicht mehr zur Verfigung. Alle Investitionen in diese Mitarbeiter
bzw. der aufgebaute Employee-Lifetime-Value gehen verloren und es missen wieder
Investitionen in neue Mitarbeiter getatigt werden. Ehemalige Mitarbeiter, ,, Alumni”
und ,,Alumnae” genannt, sind eine ganz besondere Art von Stakeholdern eines
Unternehmens. AuBer den Mitarbeitern kennt keiner das Unternehmen so gut wie
sie und keinen Stakeholder kennt das Unternehmen so gut wie seine Ehemaligen.
Sie sind auch die heterogenste Stakeholdergruppe, mit den unterschiedlichsten
Erwartungen gegeniber dem Unternehmen, denn sie sind zudem Aktionare,
Wettbewerber, Lieferanten, Jobsuchende, Multiplikatoren und Imagetrager, mit
denen das Unternehmen Ublicherweise Uber Investor-Relations, Public-Relations,
Marketing, Werbung, Vertrieb, Einkauf, Personal in Kontakt und Austausch ist. Uber
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eine Alumni-Organisation hat ein Unternehmen jederzeit und immer die Moglichkeit,
mit seinen Ehemaligen in ihren unterschiedlichen Rollen gezielt zu kommunizieren
und sich auszutauschen.

Wer kommt dann als Alumnus/Alumna in Betracht? Dies sind naturlich vor allem die
Fach- und Fihrungskréfte, die, abgesehen von Ausnahmen, ihre Karriere bei Kunden,
Lieferanten oder Wettbewerbern fortsetzen. Sie stehen mitten im Leben und ihrer
Karriere und bieten die groBte Chance fir gemeinsame geschaftliche Transaktionen.
Dann sind die Pensionare zu nennen, die sich gerne noch einbringen wollen, aber
nicht mehr in der klassischen Unternehmenshierarchie und Arbeitsweise. Eine
weitere Gruppe sind die ehemaligen Azubis und Praktikanten eines Unternehmens.
Mihsam hatte man sie gewonnen und dann geht der Kontakt verloren und andere
Arbeitgeber drangen sich ,in die Beziehung”, bevor die Zeit reif ist, die jungen Leute
fest einzustellen. Dann gibt es noch die Mitarbeiter in Elternzeit, die im Zeitverlauf
maoglicherweise die Bindung zum Arbeitgeber verlieren und nicht zuriickkommen
oder ihr Know-how nicht aktualisieren und weiterentwickeln.

5.5.1 Communityplattformen als Hilfsmittel zur Vernetzung von Alumni

Das Alumni-Management als zentrale Steuerungseinheit und Schnittstelle zwischen
Unternehmen und Alumni-Netzwerk sorgt flr eine effiziente Vernetzung der Alumni
untereinander und mit dem Unternehmen und macht das Wissen und die Kontakte
der Ehemaligen fUr das Unternehmen bzw. seine Ziele weiterhin nutzbar. Es setzt aktiv
Impulse und entwickelt das Alumni-Netzwerk zu einem nutzerzentrierten Special-
Interest-Network (SIN), das sich durch spezifische Angebote von allgemeinen Netzwerken
abhebt. Das kann z. B. die Profilierung als Expertennetzwerk sein, in dem die Alumni
Wissenstransfer, weltweite Unterstitzung durch das Netzwerk und das Unternehmen
erfahren und damit ihre fachliche Kompetenz erweitern und ihre Employability sichern
kénnen. Damit entsteht fur alle Beteiligten eine Win-win-Situation.

Der Zusammenhalt zwischen den Ehemaligen und die Identifikation mit dem
Unternehmen werden besonders stark durch echte soziale Kontakte auf
verschiedenen Arten von Veranstaltungen gepflegt, doch dartber hinaus muss
eine standige virtuelle Vernetzung aller Beteiligten stattfinden. Dies geschieht,
indem das Alumni-Management — meist in der Personal- oder Marketingabteilung
angesiedelt — die Alumni-Organisation Ublicherweise Uber eine offene und/oder
geschlossene Soziale internetbasierte Plattform steuert. Diese Plattform fungiert
dabei als , Turbolader” fir das Alumni-Netzwerk, der die Schnelligkeit, Qualitat,
Quantitat und Relevanz der Kontakte und Informationen erhéht. Die Plattform
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ermdglicht das Veranstaltungs- und Datenmanagement, die Administration, das
Content- und das Community-Management. Jeder Teilnehmer kann ein eigenes
Profil erstellen und Gruppen oder ,,Communitys” zu beliebigen Fachgebieten
einrichten, Informationen veréffentlichen, diskutieren, taggen und liken. Die
integrierte Recherche von Daten, Dokumenten und Personen zu einzelnen Themen
kann stattfinden. Indem sich das Alumni-Netzwerk Uber eine elektronische Plattform
organisiert, ist diese auch als Collaboration-Plattform fur das Schreiben von Blogs,
Wikis, kollaborativ erstellten Dossiers 0. a. nutzbar. Auch die Einbindung als ,, People-
Cloud"” in Form der skalierbaren Vergabe kleinteiliger manueller Aufgaben an die
Alumni ist denkbar und bringt sowohl Unternehmen als auch den Ehemaligen
Wissens- und Kompetenzgewinn. Naturlich kénnten die Alumni auch im Rahmen von
Crowd-Sourcing gemeinsam und vernetzt einen Beitrag z. B. zur Produktentwicklung
leisten und neue Ausstattungsteile eines Autos, einer Prothese, eines MP3-Players
etc. entwerfen. Die virtuelle Plattform ist dariber hinaus nutzbar fir ein modernes
betriebliches Vorschlagswesen des Unternehmens oder als Marktplatz fir Fragen zu
aktuellen Problemstellungen untereinander. Eine solche Plattform kann die ganze
Bandbreite dessen, was Web-2.0-Technik zu bieten hat, beinhalten. So kann eine
Organisation aufgebaut werden, die mehr als Community ist, namlich ein ,Raum”,
in dem sich die Ehemaligen aller Standorte als Gemeinschaft verstehen, persénlich
(offline) auf regionaler Ebene treffen und virtuell (online), sogar global austauschen.
Das Community-Management ist damit Teil der gesamten Beziehungspflege, die das

Alumni-Cluster Alumni-Strategie

e Was ist das ganzheitliche Ziel des
Fach- und Alumni-Management, welcher Nutzen
Fuhrungskrafte soll verfolgt werden?
¢ Welche Alumni-Cluster stehen im el Intermaiien
Fokus? (einseitig)
) * Mit welchen Botschaften/Inhalten
junge Talente sollen die Cluster bespielt werden?
o Wie soll der Themenkanon/-zyklus . i
online/offline realisiert werden? Ziel: Kommunikation
) B * Welche unternehmensinternen (gegenseitig)
Eft'tarbe'f[er sy Strukturen/Kapazitaten stehen zur
ernzel Verfa 7 - .
& gung 0 0=0 Ziel: Aktivierung
i Unt;lmehgms (,,Give back” an das
umni Unternehmen)
Pensiondre,
.Mature Talents”

Bild 85: Alumni-Strategieentwicklung
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Alumni-Management erbringt, um einen Beitrag zum Unternehmenserfolg zu leisten.
Ein Unternehmen muss friih eine Entscheidung dartber treffen, was es mit seinem
Netzwerk fir das Unternehmen und die Alumni erreichen will, Uber welche
Plattformen und Technologien welche Zielgruppen angesprochen werden sollen und
welche Content-Strategie entwickelt werden soll. Von grundlegender Bedeutung ist
auch ein hoher Anspruch an den Datenschutz und den vertrauensvollen Umgang
(z. B. Diskretion, Reziprozitat, Toleranz, Fairness) aller Beteiligten miteinander.

Ein Unternehmen sollte maglichst alle Ehemaligen an sich binden, ohne eine
vorschnelle Auswahl unter ihnen zu treffen, dabei aber durchaus Alumni-Cluster
bilden und auch einzelne Ehemalige unterschiedlich betreuen. Dabei wird das
Management durch die Plattform unterstitzt, die es ermdglicht, einzelne Alumni
und Alumni-Cluster unterschiedlich zu definieren und damit in der Community zu
beobachten und zu betreuen. Das Unternehmen kann dadurch Uber einen ldngeren
Zeitraum hinweg mit den Alumni zusammenarbeiten, sie begleiten und schlieBlich
die Potenziale fir beide Seiten gezielt heben. Das Alumni-Management erfillt vor
allem die in Bild 86 beschriebenen drei Funktionen.

[
Produktion” ,Vertrieb” .Rechnungsstellung”
e Leistungs-/Contenterstellung ¢ kontinuierliches Angebot der ¢ von Alumni/Mitgliedern zu
« in verschiedenen Formaten Produkte durch zahlender ,Preis” als , Give
« aus verschiedenen * kommunikatives , Grund- back” = (im-)materieller oder
Themenwelten rauschen”: PR, Marketing-, geldwerter Nutzen fur das
« fur verschiedene Cluster Social-Media/Community- Unternehmen, z. B. Referenz,
e Ziel: Mehrwert dieser An- management Empfehlung, Rat, ...
gebote muss den Alumni und - fokussiert: Relationship- ® ,Rechnungsstellung” erfolgt
Mitgliedern relevanten Nutzen Management-Aktivitaten * bei ,Bedarf”
stiften e Ziel: Aktivierung der Alumni + eingebaut in
zu ,, Give back” im Sinne der Produktangebot
Unternehmensziele e Ziel , Win-win-Situation”

Bild 86: Kernaufgaben des Netzwerkmanagements
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Um im Wettbewerb der Netzwerke um Mitglieder attraktiv zu sein, mussen das
Netzwerk und seine Community einen echten Mehrwert stiften und bedarfsgerechte
und lebensphasenorientierten Angebote an die Ehemaligen entwickeln.

Wie in jeder auf Gewinnerzielung ausgerichteten Organisation erfolgt eine
Investition, um einen Return on Investment zu erzielen. Das bedeutet, dass
anfangs bzw. jahrlich aus dem Unternehmensziel Unterziele fur das Alumni-
Management abgeleitet werden und die Zielerreichung durch Definition von
Erfolgskriterien messbar gemacht wird. Die Beziehungspflege zu den Alumni
sowohl Uber die Community als auch im persénlichen Kontakt darf sich nicht
auf Employer-Branding-MaBnahmen beschranken, sondern muss Alumni v. a.
Uber gezieltes Informations-, Kommunikations- und Aktivierungsmanagement
zur initiativen Teilnahme am Netzwerk und im weiteren Schritt auch zu den
gewulnschten ,Give-backs” an das Unternehmens motivieren. Dann entsteht
aus den Angeboten an die Alumni auch eine Win-win-Situation fir beide Seiten.
Dies geschieht, indem die Unternehmen z. B. Wissen, Erfahrung und Kontakte
nicht nur anbieten, sondern umgekehrt auch entweder explizit und systematisch
bei den Alumni einholen oder implizit schon in ihre Angebote einbauen, sodass
z. B. der Erhalt von oder die Teilhabe an bestimmten Leistungen an Bedingungen
oder Gegenleistungen geknlpft sind.

5.5.2 Erfolgsfaktoren bei der EinfiUhrung von Alumni-Netzwerken

Erfolg ist, wenn die Organisation nach Erfillen der nétigen Voraussetzungen und
erfolgtem Bindungsaufbau die eigenen Interessen realisieren kann.

Nach der Theorie der Sozialen Identitat sind Individuen, je starker sie sich als
Mitglieder einer sozialen Kategorie definieren, umso mehr bereit, sich fur diese
Kategorie einzusetzen und besonders zu engagieren. Es entsteht ,Citizenship-
Behaviour” der Mitglieder. Ein Netzwerk ist somit erfolgreich, wenn es durch die
Befriedigung wichtiger Bedurfnisse der Mitglieder eine enge Bindung aufbaut,
d. h. das Leistungsangebot an diesen BedUrfnissen ausrichtet. Wichtige Bedurfnisse
des Menschen sind:

Bedurfnis nach Verbundenheit (psychologisches Grundbedurfnis).

Bedurfnis nach Fortschritt im eigenen Arbeitsprozess (und nach hoher Reputation).
Bedurfnis nach Starkung gegentber Widerstanden (Resilienz).

Beddrfnis nach positiver sozialer Identitat.
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e Damit ist das Gefuhl gemeint, o Dieser Begriff umschreibt das e Hier geht es um das Gefuhl,
einen groRen Teil seiner Gefuhl, die Aktivitaten gut anderen Menschen, wie
Aktivitaten selbst wahlen zu und effektiv auszufihren. Familienmitgliedern, Partnern
kénnen und diese als wichtig oder Freunden, nahe zu sein,
anzusehen. d. h. zusammenzugehoren.

Bild 87: Psychologische Grundbedurfnisse
(eigene Darstellung i. A. a. Deci u. Ryan 1985)

Auch die Sozialpsychologen FrencH u. Raven entwarfen in ihrer Studie von 1959 ein
Schema von flnf Kategorien, welche die verschiedenen Machtbasen bzw. Ressourcen
einordnen, eine davon ist die Soziale Identifikation. Die Macht oder der Einfluss
leitet sich aus der Fahigkeit des Machtausibenden ab, bei den Bezugspersonen ein
Gefuhl der Verbundenheit hervorzurufen.

Praktisch bedeutet das fir ein Alumni-Netzwerk und seine Community:
Sie

e brauchen die Unterstlitzung der obersten Leitungsebene (Commitment!).

e brauchen ein Ziel und daraus abgeleitete messbare Erfolgskriterien

e brauchen ein professionelles, an der Strategie des Tragers orientiertes
Management.

e brauchen eine klare Schnittstellendefinition.

e missen die Bedurfnisse der Alumni befriedigen
(Content — Content — Content).

e missen mit allen relevanten Abteilungen vernetzt sein.

e missen in der gesamten Tragerorganisation von allen Mitarbeitern gelebt
werden, also Teil der Unternehmenskultur sein.

e kdnnen auf der vorhandenen Infrastruktur aufbauen.

e sind ein ganzheitlicher Beitrag zur Wertschopfung bzw. Investition in die
Zukunft des Tragers.

e sind eine Win-win-Lésung fur Trager und Ehemalige.
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Wichtig sind ein kontinuierliches, nachfrage- und lebenszyklusorientiertes
Aktivierungsmanagement, ein konsequentes Datenmanagement und Monitoring
sowie aktives und zielorientiertes , Einfordern” der , Give-backs” der Alumni. Das
Netzwerkmanagement muss wissen, was der einzelne Alumnus/die Alumna will,
wie er/sie das Leistungsangebot verwendet, warum er/sie das Leistungsangebot
des Unternehmens verwendet (Welches Problem versucht der Alumnus/die
Alumna mit dem Leistungsangebot zu l6sen?), mit wem der Alumnus/die Alumna
zusammenarbeitet und dass der Rahmen fir eine optimale Alumni-Orientierung im
Unternehmen gegeben ist.

5.5.3 Motivation zum Mitmachen/Anreizsystem

Bindungsaufbau kann sowohl durch eine Verbundenheitsstrategie emotional
(siehe Bild 88, S. 220) und eine Gebundenheitsstrategie faktisch, also situativ,
rechtlich (z. B. Rahmen- oder Lizenzvertrag), dkonomisch (Rabattsystem, Gewinnspiel)
oder technisch-funktional (Systembindung durch Statusprogramme, Kundenkarten,
0. a.) erfolgen (HomeurG ET AL. 1998). Die enge emotionale Bindung ehemaliger
Mitarbeiter an ihr Unternehmen ist tiefer und daher zu praferieren, aber ergénzbar
durch die MaBnahmen einer faktischen Bindung.

Grundsatzlich gibt es vier Themenfelder, die ein Alumni-Netzwerk fir die Ehemaligen
interessant machen:

e Kontaktnetz: Door-Opener, Zugang zu (hochkaratigen) Multiplikatoren und
ihren Netzwerken.

e Karriere- und Geschaftspotenzial: Méglichst auch internationaler Austausch
und Empfehlungen Uber Job-Angebote zwischen den Alumni und
gegebenenfalls Ruckkehr zum ehemaligen Arbeitgeber.

e Kompetenzerhalt und -weiterentwicklung: Wissenstransfer und -austausch
im Netzwerk und mit dem Unternehmen und damit die Moglichkeit, sich
fachlich weiterzuentwickeln.

e Gelegenheit, sich als Teil des Netzwerks in der Gemeinschaft/Community
Uber das Corporate-Volunteering und das gesellschaftspolitische Engagement
des Unternehmens sinnstiftend und persénlich befriedigend in die
Gesellschaft einzubringen.
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Informationsmanagement (einseitig)

e Mailings, z. B. CSR-Infos, HR-Inhalte, Unternehmensnews
® PR/Pressebeitrdage, Social Media, z. B. Corporate News
® Marketinginhalte

Kommunikationsmanagement (gegenseitig)

e Events
® Gamification

e Karriereberatungsangebote
. s

Aktivierungsmanagement (,,Give back”)

e Alumni-Beirat
e Referral Hiring/Crowdbased Hiring
e Marktforschung/Umfragen

Bild 88: Spektrum potenzieller Alumni-MaBnahmen

Inhaltlich existieren verschiedene thematische Angebote, die von einer Community
an die Alumni gerichtet sind:

Personliche & virtuelle Netzwerkbildung (aktiv/passiv)

o} Worldwide Alumni Day/Homecoming Day
o} App des Alumni-Netzwerks
e Karriereunterstiitzung & Kompetenzerweiterung
o} Karriere- und Employability-Beratung
o} Online-Grunderborse
e \Versorgung & Verginstigungen
o} Sterbekasse
o} Personalrabatte
e \Work-Life-Balance
o} Familienservice, Erziehungs- und Familienberatung
o} Relocationberatung
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e  Gesundheitsmanagement

o} Zugang zum Betriebssportangebot
o} Impfaktionen
e Kultur & Kunst
o} Freier Eintritt in Museen
o} Alumni-Chor online und offline
e Soziale Identitat & Reputation
o} Teilnahme am Corporate-Giving
o} . Helferkreis”, ehrenamtliche Betreuung von Rentnern

Kein Netzwerk und seine Community funktionieren ohne Vorbereitung; zudem
entwickeln sie sich Uber die Zeit. Im ersten Schritt der Planung steht die Bereitschaft,
zuzuhoren und daraus zu lernen und durch Prasenz den Anspruch zu untermauern,
dass das Unternehmen und sein Alumni-Management den Kontakt und Austausch
mit den Ehemaligen ernstnehmen. Der Dialog vertieft die Beziehungen und Spielregeln
sorgen fir technische und inhaltliche Funktionsfahigkeit des Netzwerks. Durch Vergabe
von Rollen und Verantwortung an die Alumni werden sie echter Interessentrager des
Netzwerks und bringen sich aktiv und initiativ fir das Netzwerk und dessen Ziele ein.

5.5.4 Beispiele aus der Praxis

Das Thema Corporate-Alumni ist im Vergleich zu Hochschul-Alumni-Netzwerken
noch jung und weder in seinen virtuellen noch realen Erscheinungsformen genauso
weit entwickelt. Aber es gibt verschiedene Ansatze, die sich aus den unterschiedlichen
Zielsetzungen ableiten, die die Unternehmen mit ihren Netzwerken verfolgen.

Unternehmensberatungen zielen v. a. auf die Geschaftspotenziale, die sie Uber
ihre Alumni heben wollen; sie betreuen insbesondere das Segment der Fach- und
Fuhrungskrafte als Ehemalige und leisten sogar teilweise Karriereberatung beim
Schritt in Richtung eines neuen Arbeitgebers. Neben den deutschen Ablegern
US-amerikanischer Unternehmensberatungen gibt es seit 2011 ein Alumni-Netzwerk
von Rotanp Bercer. Bei vielen deutschen Arbeitgebern gibt es traditionell eine
Pensiondrsbetreuung, wenige gehen darUber hinaus, wie die Bosch Management
Support GmbH (BMS), die 1999 gegriindet wurde, um Beratung durch Bosch-
Pensiondre anzubieten. Aber all das sind eindimensionale Ansatze, die nicht die
Gesamtheit des Potenzials, das in einer Alumni-Organisation und seiner Community
steckt, realisieren.
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Henkel-Pensiondre e. V.

Zu den aktivsten Pensionarsbetreuungen in Deutschland zahlt die Gemeinschaft
der Henkel-Pensiondre e. V. (GdHP). Das Projekt , GdHP 2.0 — Zukunft gestalten”,
das seit 2011 lauft, méchte unter anderem die Partizipation in der GdHP
innovativ férdern, die Potenziale in der Erwerbsarbeit bei dlteren Beschaftigten
starken, Familienarbeit unterstiitzen, Gemeinwesenarbeit und Starkung von
Personlichkeitsentfaltung férdern.

Allianz: startsocial e. V.

Die Allianz fordert ,startsocial e. V." und seit Ende 2011 aktiviert sie ihre
Pensiondre, ihre Lebenserfahrung, Kompetenz und Fachwissen dort in die soziale
Projektarbeit einzubringen.

Otto Group Senior Expert Consultancy GmbH

Ende Juli 2012 titelte die FAZ: , Otto holt seine Rentner zuriick”: Uber die
Otto Group Senior Expert Consultancy GmbH (OGSEC) sollen die ehemaligen
Mitarbeiter projektbezogen eingesetzt werden, um Licken im Arbeitsprozess
zu schlieBen.

Siemens AG

In den verschiedenen Geschaftsbereichen der Siemens AG ist es durchaus tblich,
dass pensionierte Spezialisten sowie Leiter der friiheren Projekte als Fachkrafte
fur spezielle Aufgaben noch einmal Uber befristete Vertrage zurlickgeholt
werden.

Bosch Management Support GmbH

Bosch grundete 1999 die Bosch Management Support GmbH (BMS) mit dem
Ziel, zeitlich befristete Beratungsleistungen durch Bosch-Pensiondre weltweit
im Konzern anzubieten.

Deutsche Bank: Ambassadoren-Projekt

Zur Belebung der Geschafte mit vermdgenden Privatkunden beschaftigt die
Deutsche Bank ihre ehemaligen Direktoren zwischen 60 und 80 Jahren. Deren
breites Netzwerk und die auch nach dem Ausscheiden intensiven Bindungen
zu wichtigen Kunden nutzt die Bank sowohl fir die aktiven Berater wie fir die
Kunden.



e Reaktivierung bei der Deutschen Bahn
2011 waren einige S-Bahnen in Berlin ausgefallen, der Fahrzeugbestand war
dezimiert. Also wurden Zlge einer bereits ausrangierten Baureihe reaktiviert,
die die jungen Kollegen nicht warten konnten. Die Deutsche Bahn holte dazu
einen Pensiondr zurtick ins Werk.

e Rentnertruppe Weiland Bau
Die Weiland Bau GmbH beschaftigt eine rund 10-képfige Rentnergruppe im
Alter zwischen 65 und 75 Jahren, die Uber Minijobs und Gleitzonenregelung
noch auf dem Bau Hand anlegen.

e Tandems bei der Messer Group
Die Messer Group GmbH arbeitet mit ihren Rentnern im Einzelfall im Rahmen
von Beratervertragen. Bei der Ubernahme von Fihrungspositionen werden
immer wieder Tandems zusammengestellt, in denen der Altere den Jingeren
als Mentor unterstitzt.

Andere Arbeitgeber konzentrieren sich haufig auf die weitere Begleitung von jungen
Talenten, z. B. ehemaligen Azubis und Praktikanten, um mit diesen als zuktnftigen
Leistungstragern in Kontakt zu bleiben. Erste innovative Unternehmen wie Bosch,
BMW, die Fraunhofer-Gesellschaft, KPMG oder auch die Unternehmensberatung
Accenture bauen Talentnetzwerke oder Talentpools auf. Einzelne Unternehmen, wie
z. B. Bertelsmann, sprechen grundsatzlich alle Ehemaligen an und zielen darauf ab,
diese in ihre allgemeinen Social-Media- und Community-Management-Aktivitaten in
den offenen Sozialen Plattformen einzubeziehen. Hier fehlen jedoch die spezifische
Zielsetzung und das Monitoring der Erfolge der Alumni-Aktivitaten.

Die meisten Alumni-Netzwerke von Unternehmen stehen technologisch auf
zwei Beinen. Plattformen wie Xing oder LinkedIn werden zwar durchaus fir die
Netzwerkarbeit genutzt, dienen aber eher als Gelegenheit zum Erstkontakt und
anschlieBender Uberleitung zur firmeneigenen Plattform. Meist sind es ein bis zwei
Mitarbeiter des Unternehmens — oft aus dem Bereich Marketing/Kommunikation —,
die die Aufgabe der Moderation oder des Community-Managements Gbernehmen,
wobei sich das haufig auf das Angebot, als Ansprechpartner zur Verfigung zu stehen,
und auf die Kommunikation von Unternehmensnachrichten, Alumni-Events und
ein paar Studien beschrankt. Teilweise steht auch nur eine Intranet-Plattform zur
Verfligung, die das Abrufen von Informationen, aber keinen Austausch und echtes
Erleben von Community erméglicht.
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