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09.00 - 09.15 Uhr

09.15-10.15 Uhr

10.15-10.45 Uhr

: 10.45-11.00 Uhr

: 11.00-11.45 Uhr

: 11.45-12.00 Uhr

' 12.00-12.45 Uhr

© 14.00 - 14.45 Uhr

: 14.45-15.00 Uhr

: 15.00 - 15.45 Uhr

16.00 - 17.00 Uhr

19.00 - 21.30 Uhr

BegriiBung durch den Moderator

Definition, Relevanz und Ziele einer
ganzheitlichen Strategie zur Steigerung der
Arbeitgeberattraktivitat

Prof. Dr. Armin Trost, Hochschule Furtwangen

Kaffeepause

Impulsvortrag: Produktmarke und
Arbeitgebermarke — Segen oder Fluch?

Best Case I: Die Arbeitgebermarke bei Carl Zeiss: :

,Fiir diesen Moment arbeiten wir
Bernhard Just, Carl Zeiss
Jorg Nitschke, Carl Zeiss

Facts: Arbeitgeberattraktivitit - Wie immer sind
es die inneren Werte. Aber eben nicht nur die...

Best Case II: HR braucht mehr PR!
Wolfgang Goebel, McDonald'’s Deutschland
Matthias Mehlen, McDonald’s Deutschland

Best Case I: Aus Tradition: Zukunft! Wie sich ein
traditionsorientiertes internationales Familien-
unternehmen im Arbeitsmarkt neu positioniert.
Manuela Kallinowsky, Diehl Stiftung

Facts: Nothing kills a bad product faster than

good advertising.

Best Case II: Mitarbeiter fiir die neue Marke
gewinnen: Der Change-Prozess von Bayer zu
Currenta

Jiirgen Gemke, Currenta

Petra Schippers, Currenta

Exkursion zur St. Hedwigs-Kathedrale:
Fithrung und Impulsvortrag

Gala-Dinner

09.00 - 09.15 Uhr

Impulsvortrag I

Impulsvortrag IT

Impulsvortrag III

Workshop I

Workshop II

Workshop IIT

13.30 - 14.15 Uhr

14.15-15.00 Uhr

15.00 - 15.45 Uhr

16.00 - 16.15 Uhr

BegriiBung durch den Moderator

Employer, Employeur, Empleador
Prof. Dr. Alfred Quenzler, Hochschule fiir
angewandte Wissenschaften Ingolstadt

HR - PR: Medien und Arbeitswelt :
Dr. Manfred Bocker, HR-PR Consult Dr. Manfred
Backer :

Hilfe: die Generation Internet geht arbeiten!
Bjorn Eichstddet, Storymaker Agentur fiir Public
Relations

Employer Value Management: Die Arbeitgeber-
attraktivitdt ganzheitlich optimieren :
Kai Anderson, Promerit
Michael Eger, Promerit

Strategiefindung, Positionierung und
Organisation im Social Web

Jorg Eichstddt, Storymaker Agentur fiir Public
Relations

»Ich lasse mir meine Marke doch nicht von einem :

1«

Online-Formular kaputt machen!“ — Optimierung :
von Karriere-Websites und E-Recruiting
Christoph Skrobol, Potentialpark Communications :

Ralph Dennes, Promerit

Best Case I: Arbeitsrecht & Employer Branding
— Fallstricke erkennen, Chancen nutzen

Annabel Lehnen, Osborne Clarke

Best Case II: Melitta ist mehr als Kaffe
Markus Zeyen, Melitta Unternehmensgruppe

Best Case III: , Bist Du BaDaBoom genug fiir
Axel Springer?“ — 6 Erfolgsfaktoren fiir Personal- :
marketing, das Bewerber begeistert! S

Sirka Laudon, Axel Springer

Schlusswort und Verabschiedung
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Tagung Arbeitgeberattraktivitat

Was ist unsere spezifische Arbeitgeber-DNA? Welche Vision
haben wir? Wofiir stehen wir? Antworten auf solche Fragen
sind im Wettlauf um Fach- und Fithrungskréfte sowie Talente
entscheidend. Doch nicht nur das. Der War for Talents verlangt
von Firmen, dass sie ein klares Arbeitgeberprofil entwickeln
und dieses sowohl nach innen als auch nach auflen erfolg-
reich kommunizieren. Fiir viele Personalabteilungen ist das
Employer Branding jedoch eine relativ neue Herausforderung.
Und dort wo sich die Bereiche Unternehmenskommunika-
tion und HR bertihren, entsteht nicht selten Reibung. Wer ist
eigentlich verantwortlich fiir die interdisziplindre Aufgabe
Employer Branding?

Trotz aller Unsicherheiten haben mehr und mehr Unterneh-
men erkannt, dass sie selbst aktiv werden miissen, um quali-
fizierte Arbeitskréfte zu rekrutieren und die vorhandenen zu
binden. Das gilt natiirlich fiir die grolen Konzerne, aber auch
fiir immer mehr kleine und mittelstindische Unternehmen.

Oftmals miissen die HR-Abteilungen jedoch erkennen, dass
sich der finanzielle Einsatz fiir das Recruiting und das Employer
Branding nicht in dem vorhergesehenen Malle auszahlt. Die
HR-Bereiche sollten sich deshalb friihzeitig mit den Marken-
Verantwortlichen aus der Kommunikation zusammenschlie-
Ben und sich bestenfalls die Starken des Unternehmensbrands
zunutze machen. Denn Corporate Brand und Employer Brand
liegen eng beieinander. Eine klar positionierte Arbeitgeber- und

- Fakten, Kennzahlen und Evaluationsinstrumente
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Die Tagung ,Arbeitgeberattraktivitit“ richtet sich an all jene, die an der Schnittstelle von
Personal- und Kommunikationsabteilungen arbeiten, die Unterschiede und Gemeinsamkeiten
definieren méchten und eine ideale Zusammenarbeit zwischen beiden Abteilungen anstreben.

Folgende Inhalte werden wiahrend der Veranstaltung vermittelt:
- Employer Branding verstehen, umsetzen und erfolgreich beim Management platzieren
- Die Schnittstellen/ Synergien von HR und Kommunikation optimal nutzen

- Durch Interne Markenfiihrung die Mitarbeiter zu aktiven Botschaftern machen
- Systeme zur Optimierung der ganzheitlichen Arbeitgeberattraktivitit

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Unternehmensmarke ist daher das wichtigste Instrument im
Wettbewerb um gute Talente. Kernbotschaften, die zeigen,
wofiir das Unternehmen steht, sollten vor allem Mitarbeitern
und Kollegen in den unterschiedlichsten Bereichen vermittelt
werden - ein nicht selten schwieriges Unterfangen, aber unum-
gédnglich, denn Mitarbeiter sind selbst Markenbotschafter und
beeinflussen somit ma3geblich die Arbeitgeberattraktivitét.

JAN C.WEILBACHER
Chefredakteur,
Human Recources Manager Magazin
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Donnerstag, 1. Marz 2012

09.00 - 09.15 Uhr Begriifung durch den Moderator
................................................. Definition, Relevanz und Ziele einer ganzheitlichen
O 9 . 15 - 10 . 15 Strategie zur Steigerung der Arbeitgeberattraktivitiit

................................................. Wo talentierte Menschen Wahlmdéglichkeiten im Arbeitsmarkt haben wird Arbeitge-
berattraktivitdt zu einem entscheidenden Faktor im Kampfum Talente. Unternehmen
miissen aber nicht {iberall und fiir Alle rundum attraktiv sein. Das Thema strategisch
zu begreifen bedeutet, das Richtige fiir die Richtigen zu tun. Arbeitgeberattraktivitit
muss hierbei als Pendant zur Arbeitgebermarke verstanden werden.

F PROF. DR.ARMIN TROST
Professor fiir Human Resource Management, Hochschule Furtwangen

Professor Armin Trost, Dr. phil., Dipl.-Psych., lehrt und forscht im Bereich Human
Resource Management an der Business School der Hochschule Furtwangen. Bei

R

und Mitgesellschafter der Promerit AG beriit er seit 2006 erfolgreich Unternehmen unterschiedlichster

SAP war er mehrere Jahre fiir das weltweite Recruiting verantwortlich. Als Partner

GroBen und Branchen in strategischen Fragen des Human Resource Management.

Modul I: Potenziale der Markenfiihrung - die Schnitt-

stelle zur Kommunikation als Schliissel zum Erfolg

10 . 4 5 - 11 . O O Produktmarke und Arbeitgebermarke - Segen

. mpulsvor - ag ................................. oder Fluch?

Audi, Nike und Apple sind Marken, die jeder kennt — ein klarer Vorteil auch fiir die
Arbeitgebermarke, ganz im Gegenteil zu KMU ohne profitable Lifestyle-Produkte.
Doch ist ein starker Corporate Brand tatsachlich auch ein Vorteil bei der Suche nach
Talenten? Oft widerspricht dieser sogar ganz deutlich dem Employer Brand — der
Vorteil wird plétzlich zur Herausforderung!

11 . 0 0 — 11 . 4 5 Die Arbeitgebermarke bei Carl Zeiss:
L D _Fiir diesen Moment arbeiten wir<

Fiir Carl Zeiss ist Arbeitgeberattraktivitat der Schliissel, um zukiinftig im globalen
Wettbewerb um enge Zielgruppen (z. B. Ingenieure, Naturwissenschaftler) bestehen
zu konnen. In einer Case Study zeigen Bernhard Just und Jorg Nitschke die Heraus-
forderungen fiir Carl Zeiss (z. B. Hidden Champion, Standorte, erklarungsbediirftige
Produkte) und welche Mittel und Kanéle genutzt werden (z. B. klare EVP, Kreativ-
konzept, Social Media).

BERNHARD JUST
SVP Corporate Human Recources, Carl Zeiss AG
Bernhard Just ist seit 2004 Leiter der Konzernfunktion Personal bei Carl Zeiss.

¥ | Der Diplom-Wirtschaftsingenieur begann seine Laufbahn als Personalreferent

P - L bei den tesa-Werken in Offenburg. Anschliefend wechselte er zur BMW-Grup-
pe nach Miinchen und verantwortete zuletzt auf Abteilungsleiterebene die Personalarbeit aller
Fahrzeugbaureihen. Von BMW wechselte Just zum Halbleiterhersteller Infineon und war unter
anderem als Personalleiter fiir den Speicherbereich und als Senior Director International As-
signments tétig. —



TAGUNG TALENTMANAGEMENT 5

JORG NITSCHKE
SVP Corporate Communications, Carl Zeiss AG

5 Jorg Nitschke verantwortet seit Anfang 2008 die Externe und Interne Unterneh-

| menskommunikation und die Markenfiihrung der Carl Zeiss Gruppe. Die ersten
L beruflichen Stationen des studierten Betriebswirts waren IBM Deutschland und
der AOK-Bundesverband in Bonn. Im Jahr 1998 wechselte Nitschke zur ratiopharm GmbH in Ulm,
gleichzeitig war er Geschiftsfiihrer der ASMA Medien GmbH, der Inhouse-Agentur der Unterneh-
mensgruppe.

Arbeitgeberattraktivitit: Wie immer sind es die
inneren Werte. Aber eben nicht nur die...

Employer Branding ist dann erfolgreich, wenn die Kommunikation authentisch,

fiir die Zielgruppen des Unternehmens relevant und differenzierend ist. Dafiir

miissen die Unternehmen bereit sein, sich selbst den Spiegel vorzuhalten. Sie

miissen die Starken und Schwéchen des Unternehmens als Arbeitgeber aus ver-

schiedenen Perspektiven betrachten. Das geht nur, wenn HR und Kommunikation
zusammenarbeiten.

HR braucht mehr PR!

Angesichts eines dramatisch demografischen Wandels, sowie eines relativ negativen
Arbeiter-Images, wurde bei McDonald’s Deutschland schon vor Jahren die Entschei-
dung getroffen, in die Positionierung als guter Arbeitgeber zu investieren. Wolfgang
Goebel und Matthias Mehlen beleuchten, wie dieser Prozess an der Schnittstelle
zwischen Personal- und Kommunikationsabteilung optimal gestaltet werden kann
und welche Herausforderungen zu meistern waren. Sie zeigen dartiiber hinaus auf,
mit welcher Strategie es gelungen ist, in einen integrierten und aufeinander abge-
stimmten Prozess die Arbeitgeberqualitdt kontinuierlich zu verbessern und mit
geeigneten Kommunikationsmanahmen intern wie extern einen nachhaltigen
Imagewandel einzulduten.

WOLFGANG GOEBEL

Vorstand Personal, McDonald’s Deutschland Inc.

Wolfgang Goebel ist seit Mai 2007 als Vorstand Personal von McDonald’s Deutsch-
land verantwortlich fiir iiber 60.000 Mitarbeiter. Zwischen 1985 und 1995 trug er

- als Bezirks- und Gebietsleiter die Verantwortung fiir mehrere Restaurants. Von
1995 bis 2005 war Goebel als Regionaldirektor fiir verschiedene Bundesldnder zustdndig — zuletzt
Nordrhein-Westfalen. Mit der Position als Vorstand Operations kam 2006 der Umzug nach Miin-
chen. 2007 wurde er zum Vorstandsvorsitzenden des Bundesverbandes der Systemgastronomie
e.V. (BdS) gewihlt, dem er bis heute als Prisident vorsitzt. Seit 2009 ist er zudem im Prasidium der
Bundesvereinigung der Deutschen Arbeitgeberverbinde (BDA) vertreten.

MATTHIAS MEHLEN
Corporate Affairs, Unternehmenssprecher, McDonald’s Deutschland Inc.
Matthias Mehlen verantwortet seit Januar 2009 als Director Corporate Affairs

und Unternehmenssprecher die Kommunikation von McDonald’s Deutschland.

Zuvor hatte er fiir knapp drei Jahre die Leitung der Externen Kommunikation
im Unternehmen inne. Vor seinem Start bei McDonald’s im Jahr 2006 war Mehlen Mitglied der Ge-
schiftsleitung des Zeitbild Verlags sowie als Public Affairs Manager in unterschiedlichen Agenturen
tdtig, darunter fiinf Jahre lang bei Burson-Marsteller in Hamburg und Berlin. Matthias Mehlen hat
Diplom-Journalistik studiert und vor seinem Einstieg in die PR-Arbeit als Journalist fiir verschie-
dene Tageszeitungen gearbeitet.
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Donnerstag, 1. Marz 2012

Modul IT: Mitarbeiterkommunikation — nur wer seine

Marke versteht, kann Arbeitgebermarke werden

Aus Tradition: Zukunft! Wie sich ein traditionsori-
entiertes internationales Familienunternehmen im
Arbeitsmarkt neu positioniert

Die Diehl Gruppe mit Sitz in Niirnberg hat tiber 14.000 Mitarbeiter weltweit und
erwirtschaftet jahrlich 3 Mrd. Euro Umsatz. Der Technologiekonzern ist ein wahrer
Hidden Champion. Fiinf sehr verschiedene Teilkonzerne, erklarungsbediirftige Pro-
dukte im B2B-Umfeld und im Bereich Defence sowie kaum direkter Endkundenkon-
takt bei den Produkten sind die grollen Herausforderungen im Employer Branding,
denen sich Diehl im Wettbewerb um kritische Zielgruppen stellt. Welchen Weg Diehl
gegangen ist, um sich am Arbeitsmarkt zukunftsorientiert zu positionieren, stellt
Manuela Kallinowsky in ihrem Best Case Vortrag vor.

MANUELA KALLINOWSKY

Vice President Corporate Human Resources, Diehl Stiftung & Co.
Manuela Kallinowsky war mehrere Jahre in der Personalbeschaffung und -be-
treuung bei Brose Fahrzeugteile in Coburg titig. Von 2001 bis 2009 iibernahm sie

verschiedene Fach- und Fiihrungsfunktionen bei der Primondo Gruppe. Seit 2010
verantwortet sie als VP Corporate HR die Bereiche Fiihrungskrifte, Personal- und Organisationsent-

wicklung, Personalmarketing/Employer Branding und Global Mobility Management.

Nothing kills a bad product faster than
good advertising.

Personalmarketing ohne Verstdandnis fiir Mitarbeiter fiihrt oft zum Ende des Arbeitsver-
héltnisses. Wichtig ist daher zu wissen, womit sie zufrieden sind — und womit nicht.

Mitarbeiter fiir die neue Marke gewinnen:
Der Change-Prozess von Bayer zu Currenta

Von Bayer Industry Services zu Currenta, vom konzerninternen Werksverwalter
zum eigenstdndigen Serviceunternehmen: Die Geschichte von Currenta umfasst
einen umgreifenden Wandel, der von den Mitarbeitern mitgetragen werden muss.
Sie miissen zu Botschaftern der neuen Marke werden. Der Vortrag beschreibt den
mehrjdhrigen Prozess, der im Wesentlichen gemeinsam von der PR- und HR-
Abteilung gestaltet wurde.

PETRA SCHIPPERS

Leiterin Personalentwicklung, Currenta GmbH & Co.OHG

Petra Schippers begann 1984 bei der Bayer AG als Mitarbeiterin HR und war im
Bereich Bildung u. a. verantwortlich fiir Changemanagement und Fiihrungs-
krifteentwicklung. Im Jahr 2006 iibernahm sie die Leitung der Personalentwick-
lung von Bayer Industry Services. Zuvor war Schippers als Soziologin in der Hochschuldidaktik der

RWTH Aachen und in der Erwachsenenbildung titig.

JURGEN GEMKE

Leiter Kommunikation, Currenta GmbH & Co.OHG

Jiirgen Gemke begann 1988 als Pressesprecher bei der Bayer AG in Leverkusen.
Bis 2002 war er in der Konzernkommunikation titig, zuletzt als Gruppenleiter

Presse und PR fiir die deutschen Standorte. Nach der Aufteilung der Bayer AG
in Teilkonzerne und Servicegesellschaften iibernahm er 2003 die Leitung der Kommunikation von
Bayer Industry Services, die 2008 in Currenta umbenannt wurde.
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Moderne Personalentwicklung - Die Kirche als
Arbeitgeber in der heutigen Zeit 16 . O O - 17 . O O

Exkursion zur St. Hedwigs-Kathedrale
Fiihrung & Impulsvortrag

DR. HERMANN JOSEF INGENLATH
Referent Personalentwicklung, Erzbischéfliches Ordinariat Berlin
Der studierte Theologe, Philosoph und Psychologe ist seit 2004 als Referent unter

anderem fiir die Schwerpunkte Changemanagement, Mitarbeitergespriche und

Fiithrungskriftequalifikation im Erzbischoflichen Ordinariat Berlin zusténdig.

Besichtigung der St. Hedwigs-Kathedrale

Die St. Hedwigs-Kathedrale ist seit der Griindung des Bistums Berlin 1930 die katholi-
sche Bischofskirche in der Friedrichstadt im Berliner Ortsteil Mitte. Seit 1927 tragt sie
den Titel einer Basilica minor und ist der wichtigste katholische Sakralbau der Stadt.

Gala Dinner: Bei einem gemeinsamen festlichen Abendessen haben die Tagungs- 19.00 - 21.30 Uhr
giste die Gelegenheit zu personlichen Gesprachen und zur Einstimmung aufden =~ “77rrrrrrrrrsrmmmmmsmsrmsmmm e
zweiten Teil der Tagung am néchsten Tag.

Freitag, 2. Marz 2012

Begriifung durch den Moderator 09.00 - 09.15 Uhr

Diskussion: Die richtigen Kaniile sind gefragt! 09 . ]_5 — ].O . 15

Drei Experten geben in Impulsvortragen ihre kontroversen Vorstellungen eines =~ ~"7 1 7 owi i riririoor ettt
erfolgreichen Employer Brandings wieder — und diskutieren diese im Anschluss. ...

Employer, HR -PR: Hilfe: die Gene-
Employeur, Medien und ration Internet
Empleador Arbeitswelt geht arbeiten!
,Deutschland ist nicht die ,Arbeitgeber miissen ,Die richtigen Kanile
Welt — und ein internatio-  die PR erst noch fiir sich sind die, die den Weg zum
nales Hochschulnetzwerk  entdecken.* Herzen des Arbeitneh-
die Basis fiir weltweites mers finden.“

Employer Branding.“

s

| %
PROF. DR.ALFRED DR. MANFRED BOCKER BJORN EICHSTADT
QUENZLER Geschiiftsfiihrer, Geschiiftsfithrender
Internationales Perso- HR-PR Consult Dr. Manfred Gesellschafter,
nal- & Organisationsma- Bocker GmbH Storymaker Agentur fiir
nagement, Hochschule fiir Public Relations GmbH

angewandte Wissenschaf-
ten Ingolstadt
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Freitag, 2. Mdrz 2012

Employer Value Management: Die Arbeit-
geberattraktivitit ganzheitlich optimieren

Fiir eine Spitzenposition im Wettbewerb am Arbeitsmarkt muss nicht nur das
Employer Branding stimmen, sondern auch das Produkt , Arbeitsplatz“ selbst.
Aber wo sind Investitionen in z. B. Arbeitsplatzgestaltung, Work-Life-Balance,
Gesundheitsmanagement oder das Arbeitsumfeld am wirksamsten? Und wie ldsst
sich dies in einem internationalen Konzern sinnvoll steuern? Kai Anderson und
Michael Eger stellen ein Instrumentarium vor, das hilft, diese Fragen zu beant-
worten — immer mit dem Ziel einer deutlichen Steigerung der Attraktivitdt in den
kritischen Zielgruppen.

KAIANDERSON
Griindungspartner, Promerit Management Consulting AG
Kai Anderson ist Griindungspartner von Promerit und verantwortlich fiir den Ge-

schiftsbereich Management Consulting. Als Projektpartner und Coach begleitet

er in internationalen Organisationen die Neuausrichtung des HR-Managements.
Von der Strategie iiber die konzeptionelle Gestaltung bis in die Umsetzung ist er Ansprechpartner
und entwickelt gemeinsam mit Kunden und den wissenschaftlichen Partnern von Promerit neue
und innovative Ansétze im HR-Management. Anderson ist regelméRig Redner in Fachveranstaltun-
gen und Dozent in Seminaren zu strategischen HR-Themen.

MICHAEL EGER

Manager, Promerit Management Consulting AG

Michael Eger ist seit 2005 verantwortlich fiir Employer Branding, Arbeitgeberat-
traktivitdt, Personalkommunikation und Recruiting-Strategie bei der Promerit

in Management Consulting AG, einem fiihrenden HR-Beratungsunternehmen.
Nach seinem Berufseinstieg in der Kreativwirtschaft sammelte Eger iiber zehn Jahre Erfahrung
als Management Consultant und Projektleiter in strategischen HR-Projekten.

Strategiefindung, Positionierung und
Organisation im Social Web

»Employer Branding im Social Web* ist derzeit eine beliebte Allzweckwaffe — zumin-
dest wenn es um den Sieg im Kampf der Schlagworte geht. Doch im Social Web kann
nur der erfolgreich sein, der sich mit seiner Zielgruppe genau auseinandersetzt, eine
spitze Strategie fiir diese entwickelt und sich auch iiber seine unmittelbaren Kontakte
hinaus Gedanken tiber Wege zur Fachkraft macht. Im Workshop befasst sich Bjorn
Eichstdadt mit der Entwicklung einer entsprechenden Strategie fiir Unternehmen
auf Arbeitnehmersuche.

BJORN EICHSTADT

Geschiiftsfiihrender Gesellschatfter,

Storymaker Agentur fiir Public Relations GmbH

Bjorn Eichstéddt ist geschiftsfiihrender Gesellschafter der PR-Agentur Storyma-

\ ker mit Sitz in Tiibingen. Seit 1986 digital, seit 1994 im Netz und seit 2005 social

medial, berét der studierte Neurobiologe Unternehmen und Organisationen bei der Vermittlung
ihrer Story und dem Aufbau von Beziehungen iiber digitale Kanile. 2011 gewann Storymaker den
ersten jemals vergebenen PR Report Award in der Kategorie ,Social Media“.
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»Ich lasse mir meine Marke doch nicht
von einem Online-Formular kaputt machen!“ - Opti-
mierung von Karriere-Websites und E-Recruiting

Damit Employer Branding beim Bewerber ankommt ist eine durchgéngige, medien-
bruchfreie ,Candidate Experience* iiber den gesamten Bewerbungsprozess erfor-
derlich. Dazu ist vor allem eine gute Karriere-Website als Transportmittel fiir die
Arbeitgebermarke wichtig. Der Recruitingprozess muss aber ebenso nahtlos inte-
griert sein, damit die Botschaften des Employer Brandings nicht verloren gehen. Im
Workshop zeigen Christoph Skobol und Ralph Dennes, welche Herausforderungen
bestehen und wie Unternehmen diese 16sen konnen.

CHRISTOPH SKROBOL

Regional Manager, Potentialpark Communications AB

=] ! Christoph Skrobol studierte Marketing und internationales Management an der
i WWU Miinster. Nach seinem Studium begann er als Key Account Manager bei

. Potentialpark. Heute verantwortet Skrobol als Regional Manager das Marketing

und die Kundenbeziehungen in der DACH-Region und ist zudem an der Neu- und Weiterentwicklung
der Potentialpark-Studien beteiligt.

RALPH DENNES
Partner, Promerit HR+IT Consulting AG und Geschiiftsfiihrer der Pro-
merit International GmbH

Ralph Dennes verfiigt iiber umfangreiche Erfahrung im Bereich Talent Manage-

el § ment Solutions. Er war jahrelang als Solution Manager Human Capital Manage-
ment bei SAP in der Kundenberatung titig und stieg 2005 als Manager International Markets bei
Promerit ein. Als Coach und Projektleiter begleitet er internationale Organisationen bei der Aus-

richtung des HR-Managements bis in die Umsetzung auf Losungsebene.

Modul III: Toolbox ,,Arbeitgeberattraktivitét“

Arbeitsrecht und Employer Branding: Fallstricke
erkennen, Chancen nutzen

Arbeitsrecht spielt auch im Employer Branding eine entscheidende Rolle. Unwirk-
same Arbeitsvertragsklauseln oder ein unprofessioneller Umgang mit Mitarbeitern
anldsslich der Beendigung des Vertragsverhaltnisses sorgen nicht nur fiir Missmut
bei den Arbeitnehmern und damit fiir einen bleibenden Reputationsschaden, sie
schwiéchen auch die Moglichkeit des Unternehmens, eine starke Arbeitgebermarke
zu entwickeln. Nutzen Sie diese Chance und betreiben Sie arbeitgeberorientiertes
Employer Branding in Threm Unternehmen.

ANNABEL LEHNEN

Partnerin und HR-Verantwortliche, Rechtsanwiiltin, Osborne Clarke
Annabel Lehnen ist seit 2001 bei Osborne Clarke Deutschland tétig und Partne-
rin im elfkopfigen Arbeitsrechtsteam. Ihre Tétigkeit umfasst die auRergerichtli-

>
v
T

che Beratung bis hin zur Prozessfiihrung sowohl im Individual- als auch im Kol-
lektivarbeitsrecht. Sie ist Autorin zahlreicher arbeitsrechtlicher Publikationen und Mitautorin bei
einer Kommentierung zum Teilzeit- und Befristungsgesetz. Seit 1996 ist Lehnen als Rechtsanwiltin
zugelassen. Zuvor arbeitete sie in einer renommierten Diisseldorfer Wirtschaftskanzlei.
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Freitag, 2. Mdrz 2012

Melitta ist mehr als Kaffee

Melitta verfiigt fraglos tiber eine bekannte Marke. Allerdings konnen sich viele poten-
tielle Mitarbeiter nicht vorstellen, fiir was Melitta steht —auller fiir Kaffee. Wie erklart
man das Spannungsfeld zwischen Kaffeefiltern und Hi-Tech? Welche Stérken machen
Melitta als Arbeitgeber attraktiv und wie kann man Talente von Melitta {iberzeugen,
die vorher gar nicht wussten, dass Melitta interessante Aufgaben fiir sie bietet? In
seinem Vortrag zeigt Markus Zeyen, welche Vorgehensweise Melitta zur Klarung
dieser Fragen gewdhlt hat und was die ersten Erkenntnisse aus dem internationalen
Employer Branding Projekt sind.

MARKUS ZEYEN

Leiter Zentralbereich Recht und Personalpolitik, Melitta Unternehmens-

gruppe

Markus Zeyen ist Geschiftsfiihrer der Melitta Zentralgesellschaft und Leiter des
Zentralbereiches Recht und Personalpolitik der Unternehmensgruppe Melitta.
Seit seinem 2. juristischen Staatsexamen im Jahre 1994 war er als Verantwortlicher fiir die Berei-
che Recht und Personal in verschiedenen internationalen Industrieunternehmen titig, bevor er
2006 zu Melitta wechselte.

»Bist Du BaDaBoom genug fiir Axel Springer?“
- 6 Erfolgsfaktoren fiir Personalmarketing, das
Bewerber begeistert!

Axel Springer hat es geschafft, seinen Arbeitgeberauftritt erfolgreich zu relaunchen.
Was wurde hierbei von erfolgreichen Konsumentenmarken abgeschaut und auf
den Arbeitgeberauftritt angewandt? Wie ist es gelungen, den Auftritt ,nach innen“
—zu den Mitarbeitern — zu verldngern? Was waren die schmerzhaftesten Learnings?
Sirka Laudon zeigt die Erfolgsfaktoren auf und gibt Hintergriinde und gut gehiitete
»Secrets“ preis.

SIRKA LAUDON

Leiterin Personalentwicklung, Axel Springer AG

Sirka Laudon ist Leiterin Personalentwicklung der Axel Springer AG und Leiterin
des Projekts ,,Chancen:gleich!“. Als Diplom-Psychologin hat sie zunichst als Di-
rektorin Strategische Planung in verschiedenen internationalen Werbeagenturen
die Strategien grofer Marken bestimmt. Danach war sie acht Jahre bei der Otto GmbH & Co.KG in
Hamburg im Marketing und in verschiedenen Fiihrungspositionen in den Bereichen Vertrieb und
Personal titig. Im Januar 2011 wechselte Laudon zur Axel Springer AG. Aus der Verbindung von Mar-
keting und Personal bringt sie kreative und innovative Impulse mit, die vom Change Management
bis hin zum Kulturwandel fiir moderne und strategisch weitreichende Personalarbeit stehen.

Schlusswort und Verabschiedung durch den Moderator



ESSAY

BAUSTEIN DES
EMPLOYER BRANDING

Wenn es um die Entwicklung einer attraktiven Arbeitgebermarke geht,
spielt auch die Anwendung des Arbeitsrechts eine wichtige Rolle. Nur
wer hier die aktuellen Gesetze und Rechtsprechungen kennt, punktet im
Wetthewerb um Talente.

— mployer Branding wird im Allgemei-
nen insbesondere mit den Prozessen
der Markenentwicklung zur Ermitt-
lung von Werten der Unternehmen
sowie zur Erarbeitung von Kernbotschaften
inZusammenhang gebracht. Auf diese Weise
werden Unternehmen auf ihrem Weg zum
,First-Choice-Arbeitgeber” im Bereich des
Personalmarketings unterstiitzt.

Im Mittelpunkt des Prozesses der Marken-
entwicklung steht dabei die Mitarbeiterbin-
dung. Denn zufriedene Mitarbeiter sind moti-

vierte Mitarbeiter, die die besten Botschafter der Arbeitgeber-
marke sind. Wie aber gelingt es Unternehmen, ihre Mitarbeiter
zu motivieren und diese Motivation auch auf Dauer aufrecht-
zuhalten? An erster Stelle wird hierbei in der Praxis an interne
und externe Maffnahmen zum Halten und zur Gewinnung der
gewiinschten Mitarbeiter gedacht. Mitarbeitermotivations-,
Entwicklungs-, Bewertungs-, Fithrungs- und VergiitungsmaQg-
nahmen sollen dieses gewiinschte Ergebnis erzielen.

Istdies der einzige Schliissel zum Erfolgsrezept einer Arbeit-
gebermarke oder kann nicht vielmehr auch die Anwendung
des Arbeitsrechts ein Unternehmen attraktiver machen? Die
Antwortlautet: ja. Denn ein Arbeitgeber ist nur dann attraktiv,



wenn er modernist und dabei auch die jeweils
aktuellen Gesetze und Vorgaben der Recht-
sprechung hinreichend berticksichtigt und
professionell in der miindlichen und schrift-
lichen Kommunikation mit den Mitarbei-
tern anwendet. Beispielhaft soll dies hier an
der Gestaltung von Arbeitsvertridgen gezeigt
werden, die der aktuellen Rechtsprechung
des Bundesarbeitsgerichts entsprechen soll-
ten, will sich ein Unternehmen als attraktiver
Arbeitgeber positionieren.

Erscheinungsbild von
Vertrigen

Das im Biirgerlichen Gesetzbuch (BGB) ver-
ankerte Transparenzgebot verlangt von den
Arbeitgebern, dass sie ihre Arbeitsvertrage in
klarer und verstandlicher Sprache formulie-
ren. Zu dieser Transparenz gehort auch die
Gestaltung der einzelnen Arbeitsvertragsklau-
seln mit Hilfe von Uberschriften. Dabei muss
gewdhrleistet sein, dass die gewdhlten Klau-
seln vollumféanglich mit der entsprechenden
Uberschrift iibereinstimmen.

Das duRere professionelle Erscheinungs-
bild des Arbeitsvertrages gehort zu den ers-
ten bedeutsamen Eindriicken, die ein neuer
motivierter Mitarbeiter gewinnt und die ihn
iiberzeugen werden. Zudem gilt zu beden-
ken, dass die Arbeitsgerichte strenge Inhalts-
kontrollen im Hinblick auf arbeitsvertrag-
liche Klauseln durchzufiihren haben. Wird
dabei festgestellt, dass einzelne Klauseln
tiberraschend oder intransparent sind oder
den Arbeitnehmer unangemessen benach-
teiligen, sind solche Klauseln grundséatzlich
unwirksam.

Schriftlichkeit von
Arbeitsvertrigen

Manche deutsche Arbeitgeber neigenim Aus-
nahmefall dazu, zunéchst einmal lediglich
miindliche Arbeitsvertrdage abzuschlieBen.
Internationale Arbeitgeber erachten des
Ofteren einen sogenannten Offer Letter mit
unvollstindigen Angaben iiber wesentliche
Vertragsbestandteile wie Arbeitsort, Arbeits-
zeit und Kiindigungsfristen als ausreichend.
Zwar ist auch ein miindlich abgeschlosse-
ner Arbeitsvertrag oder ein unvollstandiger
Arbeitsvertrag grundsétzlich wirksam, jedoch
bestimmt das sogenannte Nachweisgesetz
(NachwG), dass der Arbeitgeber die wesent-
lichen Vertragsbedingungen innerhalb eines
Monats nach Arbeitsantritt schriftlich nieder-
zulegen und dem Arbeitnehmer auszuhéndi-
genhat. Gleiches gilt fiir Vertragsdnderungen.
Der Arbeitnehmer wird hierdurch besser vor
etwaiger Unkenntnis seiner Rechte geschiitzt
und Rechtssicherheit und -klarheit fiir beide
Parteien wird geschaffen. Eine unterbliebene
schriftliche Niederlegung schadet dem Arbeit-
geber zudem dreifach:

— Ermusssich denVorwurf der Intransparenz gefallen lassen,
was seine Attraktivitét als Arbeitgeber senkt.

— Er hat Beweisschwierigkeiten falls er sich auf eine fiir ihn
glinstige miindliche Absprache berufen mochte.

— Erkannsich Schadensersatzanspriichen des Arbeitnehmers
wegen der unterbliebenen Niederlegung ausgesetzt sehen.
Eine rechtzeitige schriftliche Niederlegung der Arbeitsbe-
dingungen sollte daher in jedem Fall gew#hrleistet sein.

DENN EIN ARBEITGEBER IST
NUR DANN ATTRAKTIV, WENN ER
MODERN IST UND DABET AUCH
DIE JEWEILS AKTUELLEN
GESETZE UND VORGABEN DER
RECHTSPRECHUNG HINREICHEND
BERUCKSICHTIGT.

Uberstunden

Unabhéngig davon, dass Klauseln wie ,Mit dem Gehaltist etwa-
ige Mehr- oder Uberarbeit abgegolten* wenig attraktiv und
motivierend fiir den Arbeitnehmer sind, wéren sie aufgrund
ihrer Rechtsunwirksamkeit vom Arbeitgeber ohnehin letztlich
auch nicht durchsetzbar. Die Uberstunden wéren vielmehr
bereits ab der ersten Stunde zu vergiiten, denn eine pauschale
Uberstundenabgeltungsklausel ist nach der Rechtsprechung
des BAG nur wirksam, wenn sich aus der Klausel eindeutig
ergibt, welche Arbeitsleistungen von der Vergtitung abgedeckt
sind. Andernfalls bestehtlaut BAG die Gefahr, dass der Arbeit-
nehmer seine Uberstunden in der Annahme, dass er keinen
Anspruch hat, nicht geltend macht.

Bis zu welchem genauen Umfang eine Abgeltung moglich
sein soll, hat die Rechtsprechungbisher offen gelassen, jedoch
angedeutet, dass die Grenze bei Vollzeit-Arbeitsverhéltnissen
die Hochstarbeitszeit nach dem Arbeitszeitgesetz (48 Stunden/
Woche) ist. Hier muss eine genaue Bezifferung der umfassten
Uberstunden fiir dieWirksamkeit der Abgeltungsklausel erfol -
gen, wie etwa, dass bis zu acht Uberstunden pro Woche bei
einer vereinbarten 40-Stunden-Woche mit dem Grundgehalt
abgegolten sind.

Bonusmodelle

Bonusklauseln sollten ebenfalls klar und transparent gefasst
werden. Hiervon profitieren auch beide Parteien: Der Arbeit-
nehmer weild genau, was er fiir den Zielbonus leisten muss,
was seine Motivation in der Regel ebenso steigern wird wie die
Vereinbarungvonrealistischen Zielen. Der Arbeitgeber erspart
sich mogliche langwierige Bonusrechtsstreitigkeiten wahrend
oder am Ende des Arbeitsverhéltnisses, die dadurch entste-
henkoénnen, dass die Vereinbarung zu schwammig formuliert
wurde. Die Vereinbarung von Zielen zu Beginn eines jeden
Geschiftsjahres riumt dem Arbeitnehmer zudem ein gewisses
Mitspracherecht ein und gibtihm das Gefiihl, nicht Zielvorga-
ben einseitig durch den Arbeitgeber aufgezwungen zu bekom-
men. Jedoch sollte hierbei streng darauf geachtet werden, dass
die Ziele auch tatsdchlich zu Beginn eines jeden Geschiftsjahres
vereinbartwerden, da der Arbeitnehmer andernfalls wegen der
unterlassenenVereinbarung von Zielen einen Schadensersatz-
anspruch in Hoéhe des vollen Zielbonus gegen den Arbeitgeber
geltend machen kann, soweit die unterbliebene Vereinbarung



auf Versdumnisse des Arbeitgebers zuriickzufiihren ist. Zur
Transparenz einer Bonusvereinbarung und gleichzeitig auch
zur Bindung des Arbeitnehmers an das Unternehmen z&hlt
zudem die Aufnahme einer Stichtagsklausel, die im Einklang
mit der Rechtsprechung zu gestalten ist.

Dienstfahrzeuge

Ein Mittel zur Attraktivititssteigerung kann auch das Bereitstel-
len eines Dienstwagens sein. Hierbei sollte sich der Arbeitgeber
jedoch denWiderrufaus bestimmten Griinden vorbehalten. Soll
jedoch ein Widerruf aus ,wirtschaftlichen Griinden“ arbeits-
vertraglich moglich sein, geniigt das schlichte Abstellen auf
ywirtschaftliche Griinde“ nach der jiingsten Rechtsprechung
des BAG fiir einen sachlichenWiderrufsgrund nicht mehr. Der
Arbeitgeber hat vielmehr die wirtschaftlichen Griinde zu kon-
kretisieren, etwa durch Angabe eines bestimmten Umsatzriick-
gangs innerhalb eines bestimmten Bemessungszeitraums.
Andernfallshétte der Arbeitgeber jederzeit einseitigin der Hand,
was er als ,wirtschaftliche Griinde“ ansieht, aufgrund derer er
die Herausgabe des Wagens verlangen konnte.

Einesolche Regelungistnach Ansichtdes BAG intransparent
und damit unwirksam mit der Folge, dass der Dienstwagen
auch bei schlechter wirtschaftlicher Lage nicht herausverlangt
werden kann. Auch hier geht die mangelnde Transparenz der
arbeitsvertraglichen Regelung, die den Arbeitnehmer im Unkla-
ren lasst, zu Lasten des Arbeitgebers.

Versetzungsvorbehalte

Gleiches giltfiir einen sogenannten Versetzungsvorbehalt, also
eineKlausel, in der der Arbeitgeber sich einseitig vorbehalt, den
Mitarbeiter an einen anderen Arbeitsort zu versetzen. Ist ein
inhaltlicher Versetzungsvorbehalt nicht wirksam formuliert und
beispielsweise nicht auf, gleichwertige“ Tdtigkeiten beschrénkt,
ist dieser nach der Rechtsprechung des BAG grundsitzlich
unwirksam, weil er den Arbeitnehmer unangemessen benach-
teiligt. Zudem verlangt die Rechtsprechung des BAG aktuell,
dassin demVersetzungsvorbehalt ausdriicklich erwdhnt wird,
dass die personlichen Belange des Arbeitnehmers angemessen
berticksichtigt werden.

Ob der Arbeitgeber im Einzelfall solche Belange tatsach-
lich hinreichend beriicksichtigt hat, tiberpriifen die Gerichte
objektivim Streitfall. Auch ein ortlicher Versetzungsvorbehalt
sollte im Einklang mit der Rechtsprechung verfasst werden
und nicht etwa die dauerhafte Versetzung in ein anderes Kon-
zernunternehmen vorbehalten. Der Arbeitnehmer hat sich
bewusst fiir seinen Arbeitgeber entschieden und ihm kann
nichtohneWeiteres ein anderer Arbeitgeber alsVertragspartner
aufgezwungen werden. Auch aufeinen solchen weit gefassten
Versetzungsvorbehalt, der Misstrauen bei jedem Arbeitneh-
mer erwecken diirfte—insbesondere, wenn das Unternehmen
Tochterunternehmen im Ausland unterhélt — kann sich der
Arbeitgeberim Fall eines Rechtsstreits nicht mit Erfolg berufen,
so dass hiervon Abstand genommen werden sollte.

Beendigung von Arbeitsverhiiltnissen

Da auch gekiindigte Mitarbeiter bzw. solche, mit denen eine
einvernehmliche Beendigungsvereinbarung abgeschlos-
sen werden musste, Botschafter des Unternehmens bleiben,
spielt auch ein professionelles und glaubwiirdiges Verhalten
des Unternehmens anldsslich der Beendigung eine entschei-
dende Rolle. Fehlerim Umgang mit dem Mitarbeiter anldsslich
der Beendigung sowohl in psychologischer als auch in recht-

licher Hinsicht konnen fatale Folgen haben.
Denn die hiervon betroffenen Mitarbeiter,
die gerade wéhrend der Beendigungsphase
und den hierbei notwendigen Gesprachenin
besonderem Mal3e emotionalisiert sind, ach-
ten im allgemeinen hochsensibel auf die Art
des Umgangs und dieWortwahlihnen gegen-
uber. Ein falscher Umgang mit ihnen hinter-
lasst erhebliche Schéden in Form von Repu-
tationsschidden sowie bei den sich zumeist
anschlieBenden Verhandlungen im Hinblick
auf die Abwicklung des Arbeitsverhéltnisses
und die Zahlung einer Abfindung. Von daher
sind offene Gespriche anldsslich der bevor-
stehenden Beendigung — selbstverstandlich
unter Berticksichtigung der rechtlichen Not-
wendigkeiten —empfehlenswert, um auch auf
dieseWeise eine hinreichendeWertschitzung
zum Ausdruck bringen zu kénnen.

Fazit

Unwirksame Arbeitsvertragsklauseln oder
ein unprofessioneller Umgang mit Mitarbei-
tern anlésslich der Beendigung des Vertrags-
verhéltnisses sorgen nicht nur fiir Missmut
bei den Arbeitnehmern und damit fiir einen
bleibenden Reputationsschaden. Sie stellen
im Ergebnis den Arbeitgeber auch als einen
wenig attraktiven Arbeitgeber dar. Beabsich-
tigen Unternehmen jedoch die Entwicklung
einer starken Arbeitgebermarke, sollten sie
nicht allein die Marketingabteilung mit die-
sem Projektbetrauen, sondern vielmehr auch
die Personalabteilung mitan Bord holen, um
im Projekt sicherzustellen, dass das Unter-
nehmen auch arbeitsrechtlich modern und
professionell aufgestellt wird.
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Services

HRM-Forum

Veranstalter

Das HRM-Forum verbindet die inhaltliche Expertise des Magazins
Human Resources Manager (HRM) mit innovativen Weiterbildungs-
formaten der Quadriga Akademie Berlin GmbH. In Tagungen, Stu-
diengidngen, Seminaren und E-Learning-Kursen geben Praktiker
ihre Erfahrung in unterschiedlichen Themen und Arbeitsfeldern
des Personalmanagements weiter.

HRM Z3 FORUM

Der Human Resources Manager (HRM) bietet auf tiber 100 Seiten
informative Berichte, unterhaltsame Geschichten und fundierte
Analysen rund um zentrale Themen des Personalmanagements wie
Employer Branding, Arbeitsrecht oder Personalentwicklung. Das
Magazin wird vom Bundesverband der Personalmanager (BPM) her-
ausgegeben.

HUMAN # RESOURCES

M ANAGER

Kooperationspartner

Promerit ist eines der innovativsten HR-Beratungsunternehmen
in Europa. Die Geschiftsbereiche Management Consulting, Perso-
nalberatung und HR + IT Consulting bieten gemeinsam alles, was
Unternehmen im Wettbewerb um Talente benodtigen: von HR-Strategie
und Employer Branding iiber die Einfiihrung von E-Recruiting- und
Talent-Management-Systemen bis hin zur Suche nach Spezialisten
und Fiithrungskraften.

promerit

et the takent to grow

Ansprechpartner

Referenten/Programm
Regina Braunegger (Projektmanagerin)
regina.braunegger@hrm-forum.eu

Veranstaltungsort

Quadriga Forum
Werderscher Markt 15, 10117 Berlin
Telefon: +49 (0) 30 - 44 72 94 82, www.quadriga-forum.de

Zimmerkontingent

Fiir die Tagungsteilnehmer stellen wir exklusiv ein Zimmerkontin-
gentim benachbarten ,Arcotel John F“ (johnf@arcotelhotels.com)
zur Verfiigung (99 Euro pro Zimmer/Nacht). Diese Preise gelten auf
Anfrage und nach Verfiigbarkeit. Geben Sie bei Ihrer Zimmeranfrage
das Stichwort ,Employer Branding* an.

Allgemeine Geschiftsbedingungen
fiir Tagungen, veranstaltet von der Quadriga Akademie Berlin
GmbH

Preise
Alle Preise verstehen sich zuziiglich gesetzlicher Mehrwert-
steuer.

Umbuchung

Jede Festbuchung kann bis einschlieRlich 28 Kalendertage vor
Tagungsbeginn einmal kostenfrei zeitlich umgebucht werden.
Eine Umbuchung dariiber hinaus wird mit einer Bearbei-
tungspauschale von 100 Euro zzgl. MwSt. berechnet. ede
zweite zeitliche Umbuchung fallen Bearbeitungsgebiihren

in Hohe von 100 Euro zzgl. MwSt. an. Die Bereitstellung eines
Ersatzteilnehmers ist in jedem Fall kostenfrei.

Stornierung
Wird eine Festbuchung storniert, fallen folgende Stornie-
rungsgebiihren an, wenn fiir die betreffende Tagung kein
Ersatzteilnehmer gestellt wird:
— biszu 31 Kalendertage vor Beginn der Tagung: keine Kosten
— Storno bis zu 14 Kalendertage vor Beginn der Tagung:
50 Prozent des Preises
— Storno weniger als 14 Kalendertage vor Beginn: voller Preis
Eine Stornierung ist dann kostenfrei, wenn schwerwiegende
Anlésse diese rechtfertigen. Dies gilt in folgenden Fallen:
Tod, schwere Unfallverletzung oder unerwartete schwere
Erkrankung des Teilnehmers, seines Ehegatten, Lebensge-
fahrten, seiner Kinder. Schaden am Eigentum des Teilnehmers
infolge von Feuer, Elementarereignis, Verkehrsmittelunfall
des Teilnehmers am Tage der Veranstaltung oder vorsatzlicher
Straftat eines Dritten, sofern der Schaden im Verhéltnis zu der
wirtschaftlichen Lage und dem Vermogen des Geschadigten
erheblich oder sofern zur Schadensfeststellung seine Anwe-
senheit notwendigist. Ausscheiden des Teilnehmers aus dem
Unternehmen infolge der Kiindigung durch den Arbeitgeber.
Es wird darauf hingewiesen, dass der Teilnehmer in Erfiillung
seiner Obliegenheiten der Quadriga Akademie Berlin Gmb
geeignete Nachweise fiir das Vorliegen eines schwerwiegenden
Anlasses vorzulegen hat. Erforderlich ist:
— bei einer schweren Unfallverletzung oder unerwarteten
schweren Erkrankung ein drztliches Attest mit Angabe
von Diagnose und Behandlungsdaten nachzuweisen.
Ein einfacher Krankenschein ist daher in der Regel nicht
ausreichend;
bei Eigentumsschdden ein Nachweis tiber die Strafanzeige
oder eineVersicherungsbestatigung sowie eine Versiche-
rung an Eides Statt {iber den Schadensumfang oder die
Anwesenheitsnotwendigkeit;
— beiVerlust des Arbeitsplatzes das Kiindigungsschreiben mit
Angabe des Kiindigungsgrundes;
— beiTod eine Sterbeurkunde.
Die Stornierung muss in jedem Fall schriftlich erfolgen.

Absagen und Anderungen

Die Quadriga Akademie Berlin GmbH behilt sich vor, Tagun-
genrdumlich und / oder zeitlich zu verlegen oder abzusagen
oder andere Referenten ersatzweise einzusetzen, wenn dies
aufgrund mangelnder Teilnehmerzahl, einer Verhinderung
des Referenten oder anderer nicht unmittelbar von der
Quadriga Akademie Berlin GmbH zu vertretender Griinde
sachlich gerechtfertigtist. Zu einem Ersatz von Reise- und
Ubernachtungskosten, Arbeitsausfall oder anderen Schaden
ist die Quadriga Akademie Berlin GmbH in diesen Féllen nicht
verpflichtet und in anderen Fallen nur dann, sofern ein grobes
Verschulden vorliegt. Ist eine Verlegung fiir den Teilnehmer
nicht zumutbar, ist er berechtigt, seine Buchung unverziiglich
kostenfrei zu stornieren.

Bild- und Filmmaterial

Der Teilnehmer erklért sein Einverstédndnis, dass die Quadriga
Akademie Berlin GmbH grundsitzlich berechtigt ist, von
Veranstaltungen Foto- und Filmmaterial zu fertigen und
damit der eventuellen Abbildung seiner Person, um dieses als
Referenzmaterial zu veroffentlichen.

Gerichtsstand
Gerichtsstand ist Berlin.




Anmeldung
Fax: +49 (0) 30/44729300

Ich mochte an der Tagung ,,Arbeitgeberattraktivitdt vom 1. bis 2. Mdrz 2012 teilnehmen und akzeptiere die Teilnahmebedingungen
sowie die AGB. (DieAGB finden Sie unter: www.hrm-forum.eu/tagungen/agb/)

[ 1ch melde mich zur Fachtagung und den Workshops zum Vollpreis von 1040 Euro* an.

[J 1ch nutze den Frithbucherrabatt und melde mich bis spitestens 27. Januar 2012 fiir 920 Euro* an. Der Frithbucherrabatt gilt nur, wenn
die Anmeldung bis zu diesem Zeitpunkt bei der Quadriga Akademie Berlin GmbH eingegangen ist.

[J Ich bin Mitglied des Bundesverbands der Personalmanager (BPM) oder méchte Mitglied beim BPM werden (120 Euro pro Kalenderjahr
inkl. Abonnement des Magazins Human Resources Manager) und melde mich zum ermaRigten Preis von 840 Euro* an.

[] Ich bin Abonnent des Magazins Human Resources Manager (HRM) oder mdchte Abonnent des Magazins HRM (64 Euro**/Jahr)
werden und melde mich zum vergiinstigten Preis von 840* Euro an.

[] Ich mochte weitere Mitarbeiter oder Kollegen vergiinstigt anmelden: Eine zweite Person erhélt eine ErméBigung von 10 % des aktuellen
Preises, eine dritte Person eine Erméigung von 15 % des aktuellen Preises.

[J 1ch méchte weitere Informationen zu den Angeboten des HRM-Forums.

Firma

Name/Vorname

Abteilung/Position

Stralle

PLZ/Ort

Telefon/Fax

E-Mail

Ort/Datum Unterschrift

Wenn Sie weitere Kollegen oder Mitarbeiter zum erméRigten Preis anmelden mochten, tragen Sie diese bitte hier ein.

Person 1 (10 % ErmiRigung):

Name/Vorname

Position/E-Mail

Person 2 (15 % ErmiRigung):

Name/Vorname

Position/E-Mail

Abweichende Rechnungsadresse? [ja[Nein

Firma

Name/Vorname

Abteilung/Position

StraBe/PLZ/Ort

Online anmelden unter: www.hrm-forum.eu/employer-branding/anmeldung

* Alle Preise gelten zzgl. der gesetzl. MwSt. Im Preis enthalten sind die Teilnahme an der Tagung, die Tagungsunterlagen sowie die im Rahmen der Tagung angebotenen Speisen und Getréinke.
**90 Euro/Jahr fiir ein Abonnement aus dem Ausland, 42 Euro/Jahr fiir Studenten.



WEITERE ANGEBOTE DES HRM-FORUM

HRM 2% FORUM

Kompaktstudium Personalmanagement

Mit dem Kompaktstudium bietet das HRIM Forum in Kooperation
mit dem Bereich Executive Education der Quadriga Hochschule

Berlin ein erstklassiges Ausbildungsformat fiir Personalmanager.
In sechs Monaten vertiefen die Teilnehmer/innen in fiinf Modulen
berufsbegleitend die wesentlichen Fundamente erfolgreicher Human
Resources und machen so einen wichtigen, dabei hocheffizienten

Schritt zur weiteren personlichen Professionalisierung. Umfangreiche

Lehrbriefe unterstiitzen die intensiven Seminare unter Anleitung

filhrender Coaches.

Organisation des Studiums

Form des Studiums
Berufsbegleitendes Kompaktstudium
an 5 Standorten (Minchen, Stuttgart,
Dusseldorf, Frankfurt und Berlin). Die
Prasenzphasen werden durch Studi-
enbriefe erganzt.

Zielgruppen

Mitarbeiter mit Personalfunktionen
in Unternehmen, Verbanden und
offentlichen Institutionen mit Berufs-
erfahrung oder vergleichbarem
Studium.

Gruppenstarke pro Kurs
max. 15 Teilnehmer/innen

Umfang

5 inhaltliche Module, unterteilt in

3 Prasenzbldcke mit insgesamt 12
Prasenztagen (132 Seminarstunden)
sowie 21 Studienbriefen.

Dauer
6 Monate

Ort
Mtnchen, Stuttgart, DUsseldorf,
Frankfurta. M., Berlin

Betreuung

Alle Teilnehmer erhalten eine indi-
viduelle Betreuung via Telefon und
E-Mail durch das Team der Quadriga
Executive Education sowie personli-
che Kontaktmaoglichkeiten wahrend
der Prasenzphasen.

Abschluss
Absolventen erhal-
ten bei erfolgreicher
Teilnahme an den
Prasenzphasen und
Bearbeitung der Einsendeaufgaben
ein Zertifikat ,,Human Resources
Manager"” (Quadriga Hochschule
Berlin/Executive Education).

Studiengebiihren

Teilnahmegebtihr: 4.600 Euro (zzgl. der
gesetzl. MwsSt.; Preis gilt nur fir Frih-
bucher, Normalpreis 5.200 Euro.)



Einfiihrung und

Grundlagen

— Moderne Personalarbeit
— Eine Einflhrung

— Historie der Personalar-
beit — Rolle der HR

— BWL Grundlagen fur Per-
sonalmanagement

Recruiting

— Bewerbermanagement

— HRim Social Web — Nut-
zen fur Employer Bran-
ding und Recruiting

”I}
Kommunikation Personalpolitik
und Fiihrung und Unterneh-
— Psychologie und Kommu- menskultur
nikation — Professionelle HR Kom-
— Motivation und Fihrung munikation
— Mitarbeitergesprache — Employer Branding
— Konfliktmanagement — Personalentwicklung und
— Change Kommunikation Talent Management

— Wissensmanagement
— CSR Communication
Management

Personalcon-

trolling und

Recht

— Personalplanung

— Personalcontrolling

— Vergltungsmodelle

— Zielvereinbarungs- und
Beurteilungssysteme

— Arbeitsrecht in der Praxis

— Outplacement in der
Praxis

Staatliche
em’ﬁzierung
beantragt

Gern beantworten wir Ihnen alle Fragen rund ums Studium auch telefonisch unter
+49 (0)30/ 447 29 500 oder besuchen Sie uns im Studienzentrum am \Werderschen
Markt 13, 10117 Berlin, direkt neben dem Auswartigen Amt.

Ansprechpartnerinnen:

Laura Quante
Studienkoordinatorin

+49 (0)30 /447 294 506
laura.quante@hrm-forum.eu

Katharina Gotzler
Studienkoordinatorin

+49 (0)30 /447 294 510
katharina.gotzler@hrm-forum.eu

HRM

—
TERMINE

KST 1-12 Miinchen

Frihbucherrabatt bis zum:
13.02.2012; Start: 27.02.2012,
Unterrichtszeiten:

Block 1: 13.-16.03.2012
Block 2: 24.-27.04.2012
Block 3: 26.-29.06.2012

KST 2-12 Stuttgart
Frihbucherrabatt bis zum:
13.02.2012; Start: 27.02.2012,
Unterrichtszeiten:

Block 1: 13.-16.03.2012
Block 2: 24.-27.04.2012
Block 3: 26.-29.06.2012

KST 3-12 Diisseldorf
Frihbucherrabatt bis zum:
12.03.2012; Start: 26.03.2012,
Unterrichtszeiten:

Block 1: 17.-20.04.2012
Block 2: 22.-25.05.2012
Block 3: 03.-06.07.2012

KST 4-12 Frankfurt a.M.
Frihbucherrabatt bis zum:
20.08.2012; Start: 03.09.2012,
Unterrichtszeiten:

Block 1: 18.-21.09.2012
Block 2: 13.-16.11.2012
Block 3: 11.-14.12.2012

KST 5-12 Berlin
Frihbucherrabatt bis zum:
08.10.2012; Start: 22.10.2012,
Unterrichtszeiten:

Block 1: 06.-09.11.2012
Block 2: 18.-21.12.2012
Block 3:29.01.-01.02.2013



HRM

www.hrm-forum.eu



