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fert und irgendwann zu einer Art
~Debattierclub” wird, in dem jeder
zu allem etwas sagen will - und
man am Ende denkt: Wir miissten
eigentlich mal wieder Geschift
machen?

Stawen: Natdrlich haben wir daftir
bestimmte Rahmenbedingungen.
Zum Beispiel fiihren wir einmal pro
Quartal ein sogenanntes Stimmungs-
barometer durch. Dabei werden per
Zufallsprinzip Mitarbeitende ausge-
wahlt und befragt. In diesem Rahmen
kdnnen sie ihre Meinung zu aktuellen
Vorgdangen oder Entwicklungen im
Unternehmen duB3ern.

Am Ende kdnnen sie selbst ent-
scheiden, ob ihre Anmerkung ano-
nym bleiben oder ob ihr Name
genannt werden darf - also ob sie
flr ein personliches Gesprach offen
sind oder einfach nur ein Feedback
geben mdchten. Das sorgt fir ehr-
liche Riickmeldungen, ohne dass
es ausufert. Parallel dazu sind auch
unsere Teamleiterinnen, Teamleiter,
Bereichsleiterinnen und Bereichs-
leiter gefragt. Sie nehmen solche
Stimmungsbilder auf und bewerten,
ob eine Diskussion sinnvoll ist, weil
sie weiterfiihrt — oder ob sie eher ins
Endlose flihren wiirde und besser
mit einer klaren Antwort abgeschlos-
sen werden sollte.

,Grundsdtzlich mdchten wir einen
Ort schaffen, an dem es nicht nur um
Arbeit geht. Unsere Kolleginnen und
Kollegen sollen sich hier wohlfiihlen
und gern zur Arbeit kommen. Daflir
bieten wir viele Mdglichkeiten liber
den normalen Arbeitsalltag hinaus -
von gemeinsamen Aktivitdten bis

zu internen Angeboten, die das
Miteinander stcirken.”

Wir lehnen Diskussionen grund-
satzlich nicht ab - im Gegenteil. Vor
kurzem hatten wir ein Beispiel: Es
ging um eine Kostenentscheidung
des Managements. Wir haben viel
Zustimmung bekommen, aber auch
einige Gegenvorschlage. Einige Kolle-
ginnen und Kollegen sagten:,Grund-
satzlich verstehen wir das, aber was
haltet ihr von dieser oder jener ande-
ren Idee?” - und aus dieser Summe
an Vorschlagen haben wir tatsach-
lich eine neue, bessere Entscheidung
ableiten konnen.

So wurde eine urspriinglich getrof-
fene Entscheidung liberdacht, ohne
dass es eine Grundsatzdiskussion
gab. Am Ende war das eine klassi-
sche Win-win-Situation: Die Mitar-
beitenden hatten das Gefihl, dass
ihr Beitrag etwas bewirkt, und wir als
Management haben eine optimierte
Losung gefunden.

Insgesamt erleben wir also keine
endlosen Diskussionen, sondern
einen konstruktiven Austausch.
Und: In den meisten Bereichen gibt
es ohnehin informelle Sprecherinnen
und Sprecher, die das Stimmungsbild
blndeln - etwa in der Technik oder
im Vertrieb. Diese binden wir schon
friihzeitig in Entscheidungsprozesse
ein. Wenn sich ein Thema abzeichnet,
informieren wir sie vorab, bitten sie,

(Foto: GREEN IT)

die Stimmung im Team aufzuneh-
men, und so entstehen Verstandnis
und Zustimmung oft schon im Vor-
feld — statt nachtrdglicher Diskussi-
onen.

Grof3e: Im Gegensatz zu vielen
Firmen, die sich Nachhaltigkeit
auf die Fahne schreiben, ist sie bei
lhnen Teil der DNA. Wie pragen
diese Werte lhre tagliche Arbeit -
jenseits von Prasentationen oder
schon formulierten Leitbildern?
Wie sieht das in der Praxis aus?

Stawen: Fir uns ist wichtig: Nach-
haltigkeit bedeutet nicht nur 6ko-
logische Verantwortung. Wir legen
ebenso groBBen Wert auf den sozialen
Aspekt. Soziales Engagement ist flr
uns nicht blof3 eine Spende an den
ortlichen Ful3ballverein - es bedeutet,
Verantwortung zu ibernehmen: fiir
unser Umfeld, fir unsere Mitarbei-
tenden und auch fiir den Umgang
mit sensiblen Daten, also den Daten-
schutz.

Wir versuchen, diese Komponenten
- das Soziale wie das Okologische —
im Unternehmen taglich zu leben.
Das tun wir, indem wir ein gleichbe-
rechtigtes und respektvolles Umfeld
schaffen, in dem jede und jeder die-
selben Chancen hat, sich zu entwi-
ckeln und etwas zu erreichen.
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Gleichzeitig Ubertragen wir die-
ses soziale Verstandnis auch auf
unser Geschaft. Das heifBt: Wir
engagieren uns nicht nur selbst,
sondern versuchen auch, unsere
Kunden dafiir zu sensibilisieren,
Verantwortung zu Gbernehmen -
etwa beim sicheren Umgang mit
Daten oder beim Schutz der Infor-
mationsintegritat.

Die zweite grof3e Saule ist die 6ko-
logische Verantwortung — und das ist
letztlich auch der Ursprungsgedanke
von GREEN IT. Natirlich miissen wir
uns in einer Zeit, in der viele Uber
Greenwashing sprechen, an héheren
Mal3stdben messen lassen. Aber bei
uns ist das kein Marketing-Schlag-
wort. Wir haben erhebliche Investiti-
onen getatigt, zum Beispiel in unsere
GREEN IT Cloud driven by wind-
CORES, in die mehrere hunderttau-
send Euro geflossen sind, um ein
nachhaltiges Produkt zu entwickeln
und zu vermarkten.

Dariber hinaus unterstiitzen wir
kontinuierlich 6kologische Projekte,
fordern Umweltinitiativen und
versuchen, unseren Kolleginnen
und Kollegen einen klaren Werte-
kompass mitzugeben: Was bedeu-
tet Nachhaltigkeit im Alltag? Wie
kann ich verantwortungsvoll mit
Ressourcen umgehen? Wie gestalte
ich mein Arbeitsumfeld sozial und
okologisch bewusst? Wir mochten,
dass unsere Mitarbeitenden die-
sen Gedanken mittragen, dass sie
ihn verstehen und - im besten Fall
- selbst weiterentwickeln. Denn
Nachhaltigkeit funktioniert nur,
wenn sie nicht von oben verord-
net wird, sondern von innen heraus
gelebt wird — im Unternehmen wie
darliber hinaus.

Grof3e: Wie erkennen Sie eigent-
lich, ob jemand zu lhrem Unterneh-
men, also zu dieser Unternehmens-
kultur, passt - oder nicht?

Stawen: Grundsatzlich mochten
wir einen Ort schaffen, an dem es
nicht nur um Arbeit geht. Unsere Kol-
leginnen und Kollegen sollen sich
hier wohlfiihlen und gern zur Arbeit
kommen. Daflir bieten wir viele
Maoglichkeiten Gber den normalen
Arbeitsalltag hinaus - von gemeinsa-
men Aktivitaten bis zu internen Ange-
boten, die das Miteinander starken.

Dariiber hinaus ist uns wichtig, dass
das soziale und 6kologische Engage-
ment, das wir leben, auch von unse-
ren Mitarbeitenden mitgetragen wird.
Im sozialen Bereich unterstiitzen wir
beispielsweise regelmaBig das Gast-
Haus in Dortmund bei der Essensaus-
gabe. Dabei freuen wir uns, wenn
nicht nur das Management, sondern
auch Kolleginnen und Kollegen aktiv
mithelfen.

Im Okologischen Bereich zeigt
sich Haltung oft im Kleinen: Trennt
jemand seinen Mll? Macht er das
Licht aus, wenn er den Raum verlasst?
Wie geht er mit Ressourcen um?

Und ja — auch im GrofB3en: Fahrt
jemand jeden Tag mit 180 Uber die
Autobahn, oder achtet er auf einen
okologisch bewussteren Fahrstil?

Wir sagen ganz offen schon im
Bewerbungsgesprach, worauf wir
Wert legen. Wer der SUV-fahrende,
Zigarette-aus-dem-Fenster-werfende
Typ ist, der wird bei uns vermutlich
nicht glticklich. Wir schiitzen unsere
Unternehmenskultur sehr bewusst.

Wenn wir merken, dass jemand sich
nicht in dieses soziale oder 6kologi-
sche Geflige einfligen mdchte oder
unsere Werte nicht teilt, dann spre-
chen wir das offen an. Wir versuchen,
diese Menschen mitzunehmen, zu
Uberzeugen, ihnen zu zeigen, warum
Nachhaltigkeit fiir uns zentral ist.

Aber wenn wir am Ende feststellen,
dass jemand sich damit nicht identifi-
zieren kann oder will, dann sagen wir
auch ehrlich:,Das ist vielleicht nicht
das richtige Unternehmen fiir dich.”
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Denn wir wollen mit Menschen
arbeiten, die unsere Werte teilen -
nicht, weil sie missen, sondern weil
sie davon Uberzeugt sind.

Grofle: Unternehmenskultur
ist das eine, Markenbildung das
andere. Wie binden Sie lhre Teams
in die Markenbildung ein? Gibt es
Formate, in denen Mitarbeitende
sichtbar mitgestalten konnen?

Stawen: Wir unterstltzen dies sehr
aktiv. Es gibt bei uns viele Projekte,
die nicht von der Geschéftsfih-
rung geleitet werden - und das ist
uns wichtig. Wir méchten unsere
Kolleginnen und Kollegen gezielt
motivieren, eigene Initiativen zu
ergreifen und Verantwortung zu
Ubernehmen.

Das zeigt sich in ganz unterschiedli-
chen Bereichen: Einige sind beispiels-
weise in Verbanden aktiv, beispiels-
weise im IT- oder Marketing-Club.
Andere engagieren sich im sozialen
Umfeld, im Ausbildungsbereich oder
in Kooperation mit der Wirtschafts-
forderung.

Ein besonders gutes Beispiel ist
unser Projekt zur Nachhaltigkeitszer-
tifizierung nach SBTi. Das war kom-
plett von Mitarbeitenden initiiert und
umgesetzt - die Geschaftsfiihrung
war hier gar nicht beteiligt. Das Team
hat sich selbst um die Anforderungen,
die Kommunikation und die Durch-
fihrung gekiimmert — und am Ende
das Zertifikat erhalten.

Darauf sind wir natirlich stolz.
Denn das zeigt, dass unsere Mitar-
beitenden nicht nur verstehen, was
GREEN IT nach innen lebt, sondern
diesen Anspruch auch nach auf3en
tragen wollen. Sie sagen: ,Das, was
wir intern vorleben, wollen wir sicht-
bar machen Und sie setzen das
eigenverantwortlich um - auch wenn
der Weg dorthin oft anspruchsvoll
ist. Genau das verstehen wir unter
gelebter Markenbildung.
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Grofle: Sie investieren nach
eigenen Angaben massiv in Aus-
stattung, Flexibilitdat und Weiter-
bildung. Welche MaBnahmen hat-
ten bisher den gro3ten Effekt auf
Zufriedenheit und Motivation lhrer
Mitarbeitenden?

Stawen: Ich bin Gberzeugt, dass
unser digitaler GREEN IT Campus
einer der wichtigsten Erfolgsfakto-
ren ist. Die Moglichkeit, dass jede
Mitarbeiterin und jeder Mitarbeiter —
unabhangig von Position oder Stand-
ort - eigene Schulungen buchen und
sich individuell weiterbilden kann, ist
enorm motivierend.

Viele entdecken dort Themen, die
Uber ihren eigentlichen Arbeitsbe-
reich hinausgehen. Dieses selbstbe-
stimmte Lernen sorgt fiir Offenheit,
Neugier und Weiterentwicklung.
Gleichzeitig fordern wir die Nutzung
aktiv ein: Wir warten nicht darauf,
dass sich jemand anmeldet, sondern
motivieren gezielt zur Teilnahme.
Schulungen sind Bestandteil unserer
Jahresgesprache und flieBen teilweise
sogar in Bonusvereinbarungen ein.

Wir sind Uberzeugt, dass die Qua-
lifikation unserer Kolleginnen und
Kollegen der entscheidende Wettbe-
werbsfaktor ist — weit mehr als Pro-
duktpreise oder einzelne Leistungen.
Produkte kann man kopieren, aber
Kompetenz, Haltung und Wissen sind
nicht substituierbar.

QR-Code scannen!

Hier sind alle Artikel -
auch im Webbrowser - lesbar.

Darliber hinaus haben wir stark in
unsere Gebdudeinfrastruktur inves-
tiert, um einen Ort zu schaffen, an
dem man sich wohlflihlt. Es gibt
eigene Aufenthaltsbereiche, eine
schone Dachterrasse zum gemein-
samen Grillen am Abend, und zahl-
reiche Freizeitangebote: eine Fahr-
radgruppe, ein Drachenbootteam,
eine Padel-Tennis-Gruppe - alles von
uns unterstutzt.

Wir férdern auBerdem Modelle wie
Workation’, bei denen Mitarbeitende
Arbeit und private Urlaubszeit kombi-
nieren kdnnen. Fiir unsere Auszubil-
denden haben wir das Erasmus-Pro-
gramm gestartet, damit sie Teile ihrer
Ausbildung auch im Ausland absol-
vieren kénnen.

Und schlieBBlich setzen wir stark
auf Flexibilitat — insbesondere, um
verschiedenen Lebenssituationen
gerecht zu werden. Eine alleiner-
ziehende Mutter mit zwei Kindern
kann ihre Arbeitszeiten frei gestal-
ten — etwa vormittags von acht bis
zwolf und abends noch einmal eine
Stunde. So ermdglichen wir, dass
Beruf und Privatleben in Einklang
stehen.

Diese Flexibilitat, kombiniert mit
Weiterbildung und Eigenverantwor-
tung, schafft Zufriedenheit — und sie
starkt das Zugehorigkeitsgefihl. Ich
glaube, genau das motiviert unsere
Kolleginnen und Kollegen am meis-
ten.

Grof3e: Messen Sie Zufriedenheit
und Motivation lhrer Mitarbeiten-
den?

Stawen: Ja, auf jeden Fall. Wir
haben dafiir verschiedene Formate.
Das Wichtigste ist unser Stimmungs-
barometer, mit dem wir regelmaBig
Kolleginnen und Kollegen zu ihrer
Zufriedenheit befragen - in vielerlei
Hinsicht: Wie zufrieden sind sie mit
ihrer Arbeit, mit der Unternehmens-
entwicklung, mit der Geschaftsfiih-
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rung? Auch wir als Management stel-
len uns dort bewusst der Bewertung
und bekommen Noten, an denen wir
uns orientieren kdnnen. So schaffen
wir eine Plattform, auf der Mitarbei-
tende offen Rickmeldung geben
konnen.

Darliber hinaus bieten wir ein per-
manentes Gesprachsangebot. In
unserem HR-Team istimmer jemand
ansprechbar, und es gibt einen eige-
nen Raum, in den Mitarbeitende
jederzeit gehen konnen - vollig
vertraulich, ohne dass jemand, auch
nicht die Geschaftsfiihrung, Einblick
hat. Dort kbnnen sie sagen, was sie
bewegt - positiv wie negativ.

Ein weiteres Instrument ist unser
Karrierecoaching. Wenn jemand
grundsatzlich zufrieden ist, sich aber
in seiner aktuellen Position nicht
mehr wohlfiihlt, kann er dieses Coa-
ching in Anspruch nehmen. Dafir
haben wir drei Kolleginnen speziell
ausgebildet. Sie setzen sich mit den
Mitarbeitenden zusammen, sprechen
Uber die aktuelle Situation und erar-
beiten gemeinsam, wo Potenziale lie-
gen und welche anderen Einsatzmdg-
lichkeiten im Unternehmen passen
konnten. So stellen wir sicher, dass
niemand innerlich kiindigt, sondern
neue Perspektiven findet - innerhalb
des Unternehmens.

Grof3e: Nachhaltigkeit ist ja auch
ein Fiihrungsversprechen. Wie
gelingt Ilhnen der Spagat zwischen
okonomischem Druck und 6kologi-
scher Verantwortung?

Stawen: Ehrlich gesagt, ich habe gar
nicht das Geflihl, dass wir diesen Spa-
gat leisten mussen. Zumindest nicht
bei uns im Unternehmen. Unsere
Kolleginnen und Kollegen haben ein
sehr ausgepragtes Bewusstsein fir
Ressourcenschonung — 6kologisch
wie 6konomisch. Sie leben das von
sich aus und stehen hinter unserer
Vision.


https://leseapp.infomarkt.de/#/login

,Wir lassen uns nicht von
Herstellern beeinflussen, ganzim
Gegenteil: Wir priifen ihre Angaben
sehr kritisch. Unsere Controlling-
Abteilung analysiert regelmdbig,
ob die 6kologischen Effizienzwerte,
die die Hersteller kommunizieren,
tatsdchlich stimmen.”

(Foto: GREEN IT)

Wir bekommen viel Zuspruch,
gerade wenn es um MalBnahmen
geht, die andere vielleicht kritisch
sehen wirden. Zum Beispiel, als wir
im Fuhrpark Uber ein internes Tem-
polimit von 120 km/h gesprochen
haben. Da kam kaum Widerspruch
- die meisten fanden die Idee gut.
Viele sagten: ,Man kann ohnehin
kaum schneller fahren, spart Sprit
und schont die Umwelt” Das zeigt:
Die Menschen, die sich bewusst fir
GREEN IT entschieden haben, iden-
tifizieren sich mit unseren Werten.

Es gibt sogar einen Nachhaltig-
keitskreis, in dem sich Kolleginnen
und Kollegen unabhdngig von
der Geschiftsfiihrung treffen und
Uberlegen, was wir noch tun kon-
nen - etwa, um CO,-Emissionen
weiter zu senken oder Ressourcen
effizienter zu nutzen. AuBerdem
veranstalten wir regelmafig unsere
CleanUp Days, bei denen Mitarbei-
tende gemeinsam Mill im Wald
aufsammeln. Diese Aktionen sind
sehr gefragt — und das ware sicher
nicht so, wenn sich die Menschen
nicht mit dem Thema identifizieren
wurden. Auch im Business-Kontext
stellt sich die Frage nach dem Spa-
gat kaum noch. Wenn ich an 2013
denke - an die ,Geiz ist geil“-Zeiten
bei Saturn und Media Markt — da
war kaum jemand bereit, fir ein
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nachhaltigeres, dkologisches Pro-
dukt auch nur finf Euro mehr zu
zahlen. Heute hat sich das radikal
verandert.

Inzwischen ist Nachhaltigkeit in
mindestens jedem dritten, wenn
nicht jedem zweiten Verkaufsge-
sprach ein Thema. Kunden wollen
wissen: Wie nachhaltig ist das Pro-
dukt? Wo wird es gefertigt? Unter
welchen Bedingungen? Wie hoch ist
der Energieverbrauch?

Das alles spielt uns in die Karten,
weil wir uns schon seit 14 Jahren
mit genau diesen Fragen beschaf-
tigen. Heute, wo das Bewusstsein
auf Kundenseite da ist, trdgt unsere
friihzeitige Ausrichtung Friichte. Wir
erleben grof3e Zustimmung - intern
wie extern - und sehen, dass unsere
Vision von damals heute genau den
Nerv der Zeit trifft.

GroB3e: Es gibt ja viele Hersteller,
die sich Nachhaltigkeit groB3 auf
die Fahne schreiben und damit
werben, dass ihre MFPs langer
im Einsatz bleiben - also nach-
haltiger sind. Auf der anderen
Seite bedeutet das ja: Je langer
die Gerdte stehen, desto weniger
wird verkauft. Wann wird Nach-
haltigkeit also zum wirtschaft-
lichen Nachteil? Spielt das bei
lhnen eine Rolle?
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Stawen: Nein, eigentlich nicht. Wir
sind grundsatzlich herstellerunab-
hangig und entscheiden selbst, mit
welchen Partnern wir zusammenar-
beiten. Natirlich habe ich Verstand-
nis fur die Sichtweise der Herstel-
ler — deren Geschaftsmodell ist es
nun einmal, Kopierer, Laptops oder
Monitore zu verkaufen. Sie leben von
Hardware. Das ist nachvollziehbar.

Fir uns spielt das jedoch keine
Rolle, weil wir im Sinne des Kunden
und im Sinne der Okologie handeln.
Wenn es sinnvoll ist, dass ein Kopier-
gerat nach flnf Jahren noch drei
weitere Jahre im Einsatz bleibt, dann
bleibt es eben stehen. Das spart dem
Kunden Geld - also 6konomische
Ressourcen — und gleichzeitig 6ko-
logische Ressourcen, weil kein neues
Gerat produziert werden muss.

Wir lassen uns da auch nicht von
Herstellern beeinflussen, ganz im
Gegenteil: Wir prifen ihre Angaben
sehr kritisch. Unsere Controlling-Ab-
teilung analysiert regelmaBig, ob die
Okologischen Effizienzwerte, die die
Hersteller kommunizieren, tatsachlich
stimmen. Wenn wir sagen: ,Lieber
Kunde, setz auf Produkt A, das ist
besonders nachhaltig®, dann wollen
wir sicher sein, dass das auch stimmt.

Wenn sich nach zwei, drei Jahren
herausstellt, dass ein Gerat doch
deutlich mehr Tinte oder Toner ver-
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braucht als angegeben, priifen wir
das — und ziehen Konsequenzen. Wir
haben tatsachlich schon Produkte aus
dem Portfolio genommen, weil wir
nicht mehr von ihrer 6kologischen
Effizienz (iberzeugt waren. Wir wol-
len nicht in die Greenwashing-Falle
tappen. Wenn ein Produkt sich beim
Kunden als weniger nachhaltig her-
ausstellt, als versprochen, konnen
und wollen wir das nicht vertreten.

Grof3e: Sie haben ja sicher - wie
viele andere auch - mit dem Fach-
kraftemangel zu tun. Wenn Sie
neue Mitarbeitende suchen: Was
ist lhnen wichtiger - Haltung oder
ein perfekter Lebenslauf?

Stawen: Grundsatzlich ist das
Thema Fachkraftemangel bei uns
nicht mehr so dramatisch wie noch
vor einigen Jahren. Wir merken, dass
sich die Situation etwas entspannt
hat.

Zum ersten Mal seit Langem
bekommen wir wieder Bewerbun-
gen fir IT-Support, IT-Consulting und
andere stark nachgefragte Bereiche,
die friher sehr schwer zu besetzen
waren. Auch in kaufmannischen
Bereichen wie Buchhaltung oder
Verwaltung ist die Resonanz wieder
deutlich gestiegen.

Eng bleibt es hingegen im Vertrieb
— also bei den Kolleginnen und Kol-
legen, die raus zum Kunden fahren
- und in der Print-Technik, wo wir
nach wie vor splren, dass der Beruf
oft missverstanden und dadurch fir
junge Menschen weniger attraktiv ist.

Fir uns ist ganz klar: Haltung ist
wichtiger als der Lebenslauf. Natir-
lich sehen wir uns die Unterlagen an
- das ist ja der erste Eindruck. Aber
wenn jemand im Gesprach Uber-
zeugt, authentisch auftritt, Respekt
und Verantwortungsbewusstsein
zeigt, dann ist uns das wichtiger als
perfekte Noten. Wenn jemand eine
Licke im Lebenslauf hat oder mal

eine schlechte Schulnote, aber spr-
bar mit Engagement und Haltung
bei der Sache ist, dann ist das der
entscheidende Punkt. Ich wiirde in
so einem Fall immer die Haltung tber
den Lebenslauf stellen.

Grofe: Gibt es bestimmte Eigen-
schaften oder Werte, die fiir Sie
wichtiger sind als das beste Zeugnis?

Stawen: Ja, absolut. Das fangt fur
mich mit Zuverlassigkeit an. Wenn
ich mit jemandem einen Termin ver-
einbare, dann erwarte ich, dass er
kommt — und zwar plinktlich. Das ist
der erste Gradmesser. Dann ist mir
Kommunikationsfahigkeit sehr wich-
tig: Wie tritt jemand auf? Wie ist seine
Korpersprache? Wie interessiert ist er?
Hat er sich auf das Gespréach vorberei-
tet, weil3 er, mit wem er spricht, und
zeigt er echtes Interesse am Unter-
nehmen?

Wenn ich splire, dass jemand das
ernst nimmt und sich eingehend
mit uns beschaftigt hat, kann das
jede schlechte Note ausgleichen.
AuBlerdem finde ich Empathie ent-
scheidend - also die Fahigkeit, auf
Menschen zuzugehen. Eine freund-
liche Geste, ein Lacheln, eine offene
Haltung - das sind alles Dinge, die
einen guten Eindruck hinterlassen.
Und zuletzt: Echtes Interesse an der
Aufgabe. Wer sich bewirbt, trifft ja
eine Lebensentscheidung. Da sollte
man sich schon mit der Stelle ausei-
nandersetzen, verstehen, worum es
geht, und auch eigene Fragen stellen.
Das zeigt Motivation — und das ist oft
wichtiger als ein perfekter Lebenslauf.

Grof3e: Gibt es bei lhren Bewer-
bungsgesprachen bestimmte Ver-
fahren, um diese Haltung zu prii-
fen? Oder ergibt sich das einfach
im Gesprach?

Stawen: Das hangt ein bisschen
von der Position ab. Im Management-
bereich arbeiten wir mit Assess-
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ment-Centern, um bestimmte Kom-
petenzen objektiv zu prifen. In
den meisten anderen Bereichen ist
es aber tatsachlich Erfahrung und
Menschenkenntnis. Wenn man das
jahrelang macht, entwickelt man
ein gutes Gespir dafiir, wie jemand
tickt, ob er passt oder nicht. Natirlich
unterstutzt uns unser HR-Team - sie
Ubernehmen die Vorauswahl, haben
Vergleichswerte und nutzen teilweise
auch digitale Tools, um etwa Auffallig-
keiten zu erkennen. Manchmal gibt
es auch gefalschte Lebenslaufe oder
geschdnte Angaben - das priifen wir
schon sehr genau. Aber im Kern geht
es um Erfahrung: zu erkennen, ob
jemand wirklich Interesse an dem
Job hat, ob er Begeisterung mitbringt
- oder ob er sich nur bewirbt, um
irgendwo ein besseres Gehalt auszu-
handeln. Dieses Bauchgefiihl tauscht
selten.

Grof3e: Wie gelingt es lhnen, vor
diesem Hintergrund Menschen fiir
Vertrieb und Technik zu begeis-
tern?

Stawen: Wir investieren stark in
Quereinsteiger-Programme. Wir
geben Menschen, die ein techni-
sches Grundverstandnis haben,
aber nicht direkt aus der Branche
kommen, die Méglichkeit, bei uns in
die Technik einzusteigen. Diese Mit-
arbeitenden bekommen intensive
Schulungen, sowohl intern als auch
durch unsere Herstellerpartner, und
werden gezielt auf ihren neuen
Aufgabenbereich vorbereitet. So
ermoglichen wir ihnen, aus einem
Berufsfeld, das vielleicht keine Pers-
pektive mehr bietet, in ein zukunfts-
fahiges Umfeld zu wechseln. Und
genau das motiviert viele. Im Ver-
trieb 1auft es ahnlich. Auch dort bie-
ten wir Trainings und Bootcamps
fir Quereinsteiger an, in denen sie
lernen, wie Vertrieb im IT-Umfeld
funktioniert, was die Produkte leis-
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Drucker checken,
Preise vergleichen,
Zeit sparen ...

Wir helfen Ihnen bei der Suche.

Uber unsere Suchmaschine kénnen Sie
technische Daten, Preise, Verbrauchsmaterialien und Zubehor
flir Farb- und S/W-Kopierer, Business- und Multifunktionsdrucker
aller namhaften Hersteller vergleichen.

Fordern Sie einen kostenlosen Zugang fiir unsere
Datenbank-Testversion im Profi-Tarif an.

Bei Fragen wenden Sie sich bitte an
Birgit Kluge, Tel. 0211/687855-14, birgit.kluge@infomarkt.de
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ten und wie man sie erfolgreich pra-
sentiert. Wir geben ihnen Zeit, sich
zu entwickeln - wir erwarten keine
Erfolge nach einem Monat. Uns ist
bewusst, dass man hier investieren
muss, in Zeit und Geld. Manchmal
dauert es ein Jahr, bis jemand voll
einsatzfahig ist. Aber diese Geduld
zahlt sich aus.

Allein im letzten Jahr haben wir
rund 500.000 Euro in Trainingspro-
gramme investiert, um junge Ver-
triebstalente zu fordern. Natirlich
funktioniert das nicht bei allen - von
zehn bleiben vielleicht vier lang-
fristig — aber das ist normal. Wer in
Menschen investiert, muss auch mit
Streuverlust rechnen. Darliber hinaus
arbeiten wir stark an unserer Arbeit-
gebermarke. Wir sind auf Schulen,
Ausbildungsmessen und Jobborsen
prasent, gehen friihzeitig auf junge
Menschen zu und zeigen, was wir
bieten.

Denn bei uns bekommt man
nicht nur einen Job, sondern ein
Gesamtpaket: flexible Arbeitszei-
ten, vermogenswirksame Leistun-
gen, betriebliche Altersvorsorge,
Workation-Angebote, die Moglich-
keit, Hund oder Kind mitzubringen,
und vieles mehr. Dieses Portfolio
unterscheidet uns deutlich von
anderen.

Wir geben Menschen, die ein techni-
sches Grundverstdndnis haben, aber
nicht direkt aus der Branche kommen, die
Moglichkeit, bei uns in die Technik ein-
zusteigen. Diese Mitarbeitenden bekom-
men intensive Schulungen, sowohl intern
als auch durch unsere Herstellerpartner,
und werden gezielt auf ihren neuen Auf-
gabenbereich vorbereitet.”

(Foto: GREEN IT)

Als Beispiel: Zum 1. August haben
wir 24 Auszubildende eingestellt — im
Vergleich zu anderen Unternehmen
unserer Grof3e in der Region, die es
meist auf 12 bis 15 bringen. Darauf
bin ich ehrlich gesagt stolz, denn
das ist das Ergebnis harter Arbeit.
Unsere Kolleginnen und Kollegen
in der Nachwuchsgewinnung sind
mit vollem Einsatz unterwegs - sie
gehen dorthin, wo junge Menschen
sind, sprechen sie an, begeistern sie
fur unser Unternehmen und zeigen
ihnen, dass GREEN IT mehr bietet als
nur einen Arbeitsplatz — namlich eine
Perspektive.

Grof3e: Warum entscheiden sich
Bewerberinnen und Bewerber fiir
GREEN IT?

Stawen: Ich glaube, das hat viele
Griinde. Zunachst einmal liegt es
an unserer personlichen Ansprache
schon im Vorfeld. Wir gewinnen
die Menschen nicht tGber anonyme
Online-Portale oder digitale Tools,
sondern suchen den direkten Kon-
takt — dort, wo sie sind: in Schulen,
Universitaten oder auf Karrieremes-
sen. Wir geben ihnen die Moglichkeit,
uns kennenzulernen, unser Unterneh-
men zu erleben, einen Eindruck von
der Atmosphare zu bekommen. Das
schafft Vertrauen.
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Ich glaube aber auch, dass wir als
mittelstandisches IT-Systemhaus in
der Region einfach eine starke Per-
spektive bieten. Bei uns kann man
sich entfalten, weiterentwickeln und
auch in Bereiche hineinwachsen, die
man heute vielleicht noch gar nicht
auf dem Schirm hat.

Wir sind ein Unternehmen, das
stark wachst. Viele Positionen und
Technologien entstehen gerade
erst, vieles ist noch ,in den Kinder-
schuhen” und kann aktiv mitgestal-
tet werden. Das ist fur junge Leute
besonders spannend - aber auch fir
erfahrene Kolleginnen und Kollegen,
die vielleicht Lust auf Veranderung
haben.

Ein gutes Beispiel ist unser inter-
nes Umschulungsprogramm: Ein
Print-Techniker kann sich bei uns
innerhalb eines Jahres — bei voller
Bezahlung - zum IT-Support-Mit-
arbeiter weiterbilden. Solche Pro-
gramme schaffen Perspektiven und
sind gerade fiir langjéhrige Mitar-
beitende wertvoll, die sich beruflich
noch einmal neu orientieren moch-
ten.

Grof3e: Nun investieren Sie als
GREEN IT sehr viel in Wachstum, in
neue Technologien, in Standorte.
Wie leicht ist es in Deutschland,
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liberhaupt noch zu investieren? Ich
meine: hohe Zinsen, Fachkréfte-
mangel, unzahlige Vorgaben -
macht das iiberhaupt noch Spaf3?

Stawen: Das ist in der Tat ein
Thema. Wir wiirden gerne noch viel
mehr investieren, gerade im Bereich
Software und Digitalisierung. Wir
haben inzwischen ein eigenes Pro-
jektmanagement-Team mit sechs
Kolleginnen und Kollegen, die sich
ausschlie3lich um interne Projekte
kimmern. Momentan laufen dort
rund 75 Projekte parallel. Wir wiir-
den gern schneller vorankommen
und starker investieren, aber sobald
es um groBere Summen geht - also
Projekte im siebenstelligen Bereich
- stol3en wir an Grenzen. Die ent-
sprechenden Forderprogramme
sind entweder extrem kompliziert,
unattraktiv oder schlicht nicht pas-
send. Das macht es sehr schwer.
Und selbst wenn man ein geeigne-
tes Programm findet, ist die biro-
kratische Hirde enorm. Bis alle
Unterlagen vollstandig sind und
das Geld tatsachlich auf dem Konto
ist, vergeht viel Zeit.

Wir gehen diesen Weg trotzdem,
weil wir auf langfristige Fordermittel
angewiesen sind, um unser Wachs-
tum zu finanzieren. Aber, wie ich ein-
gangs schon sagte: Wir miissen mitt-
lerweile mit deutlich langeren Zyklen
planen, bis wir tatsachlich investieren
und loslegen kdnnen.

Grof3e: Wenn ich das richtig ver-
stehe, wiinschen Sie sich mehr
Unterstiitzung des Staates und
weniger Reglementierung?

Stawen: Genau. Wobei ich gar
nicht nur den Staat meine. Oft sind
es auch nachgelagerte Behorden
wie die BaFin, die natirlich staat-
lich organisiert sind, aber mitent-
scheiden. Ich finde einfach: Man
sollte dort lockern, wo das Geld
gebraucht wird, um Wachstum zu

ermoglichen. Wenn wir in moderne
Software-Tools investieren, dann
tun wir das ja nicht zum Selbst-
zweck - wir investieren, um effi-
zienter und ertragsstarker zu wer-
den. Das wiederum starkt am Ende
auch die Wirtschaftskraft dieses
Landes. Ich sage nicht, dass man
alle Vorgaben abschaffen soll — im
Gegenteil. Es ist gut, dass manche
Regeln bestehen. Aber man sollte
Prioritaten setzen: Dort, wo Unter-
nehmen aktiv zur wirtschaftlichen
Entwicklung beitragen, sollte man
Verfahren vereinfachen und Inves-
titionen erleichtern. Wenn man will,
dass die Wirtschaft in Deutschland
wieder starker wachst, dann missen
Unternehmen, die dazu beitragen
wollen, auch schneller Zugang zu
den notigen Mitteln bekommen.

Grof3e: Wenn Sie in neue Stand-
orte investieren — welche Fakto-
ren sind fiir Sie ausschlaggebend?
Sind es die Steuern, die Fachkrafte,
die Energieversorgung oder die
Lebensqualitat?

Stawen: Ganz klar: die Fachkrafte.
Wir haben den Anspruch, an allen
unseren Standorten in Deutschland
moglichst mit eigenen Kolleginnen
und Kollegen zu arbeiten. Deshalb
investieren wir in neue Regionen,
um dort Teams aufzubauen, die
unsere Kundinnen und Kunden vor
Ort betreuen. Fachkrdfte sind also
der wichtigste Faktor. Daneben spielt
aber auch die Lebensqualitat eine
grof3e Rolle. Wir achten darauf, dass
die Standorte attraktiv sind - sowohl
fir bestehende Mitarbeitende als
auch fiir neue Talente. Wir wollen ein
Arbeitgeber sein, bei dem man sich
wohlfiihlt - so wie hier in Dortmund.
Themen wie Energieversorgung oder
Steuern sind fir uns eher nachge-
lagert. Wenn es nur um Gewerbe-
steuern ginge, kdnnten wir sicher
Standorte finden, an denen GREEN IT

15

besser fahren wiirde als in Dortmund
— die Steuerlast ist hier relativ hoch.
Aber wir sind Lokalpatrioten. Wir zah-
len unsere Steuern gern hier, wenn
sie unserer Region zugutekommen.
Das ist flir uns ein Stlick unterneh-
merische Verantwortung.

Grof3e: Wenn Sie der Bundesre-
gierung drei MaBnahmen zur Star-
kung des IT-Standorts Deutschland
ins Buch diktieren diirften - welche
waéren das?

Stawen: Erstens: Forderung des
Netzausbaus - das ist absolut ent-
scheidend.

Zweitens: Forderung des Fachkraf-
tezuwachses, sowohl im Inland als
auch durch qualifizierte Zuwande-
rung aus dem Ausland. Da sehe ich
riesiges Potenzial, gerade im IT-Be-
reich.

Und drittens: eine gezielte Forde-
rung von Innovation und KI-Start-
ups. Deutschland ist in diesem Feld
noch viel zu zogerlich. Wir missten
deutlich mehr tun, um Innovationen
zu unterstitzen, statt sie durch Biiro-
kratie auszubremsen.

GrofBe: In einem Umfeld steigen-
der Energie-, Infrastruktur- und
Personalkosten - wie gelingt es
lhnen, nicht nur zu wachsen, son-
dern vor allem profitabel zu wach-
sen?

Stawen: Das ist in der Tat die zen-
trale Herausforderung. Wir befinden
uns derzeit in einer Transformation
unseres Geschaftsmodells. Wir wol-
len nicht mehr ausschlie8lich als
Handelsunternehmen auftreten, son-
dern uns starker als Service Provider
positionieren.

Das heil3t: Wir entwickeln gezielt
Serviceprodukte — etwa im Bereich
Office IT, Managed Print Services
(MPS) oder Unified Communications,
wo wir Managed Services implemen-
tieren.
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Wir bewegen uns also zunehmend
vom Produktverkauf hin zur Dienst-
leistung. Zwar macht das Handelsge-
schéaft nach wie vor rund 60 Prozent
unseres Umsatzes aus — das wird auch
so bleiben. Aber die h6heren Margen
liegen klar im Servicebereich. Dort
generieren wir nachhaltige Ertrage
und sichern so die Profitabilitat.

Grof3e: Unterscheidet sich lhre
Kostenstruktur von der eines klas-
sischen Systemhauses?

Stawen: Nein, grundsatzlich nicht.
Ich bin im Bereich anorganisches
Wachstum sehr aktiv und kenne
daher viele Zahlen anderer System-
hauser — unsere Kostenstruktur ist
vergleichbar. Was das Gehaltsniveau
betrifft, liegen wir vermutlich sogar
Uber dem Branchendurchschnitt. Wir
zahlen tberdurchschnittlich gut, weil
wir Qualitat wollen.

Unsere Ertragslage unterscheidet
sich jedoch, weil wir unsere Leistun-
gen konsequent als wertschopfend
betrachten und auch zu marktiib-
lichen Preisen abrechnen. Manche
Systemhaduser sind da zu zurlick-
haltend - sie kalkulieren zu niedrig
und gefahrden damit langfristig ihre
Ertragskraft. Wir sagen offen: Gute
Arbeit hat ihren Preis. Und das zahlt
sich aus — flir uns wie fiir unsere Kun-
den.

GroBe: Uber den Fachkrifteman-
gel haben wir ja schon gesprochen.
In einigen Bereichen, sagten Sie,
sei das Thema weniger akut. Aber
grundsatzlich ist es ja ein gesamt-
deutsches Problem. Viele sagen,
Zuwanderung konne helfen, den
Mangel zu beheben. Ist das fiir
Sie eine realistische Option - oder
scheitert das in der Praxis?

Stawen: Grundsatzlich bin ich der
Meinung: Das kann funktionieren.
Aber aktuell gibt es groBe Hiirden —
auf beiden Seiten. Wir als Unterneh-

men haben Schwierigkeiten, Zugang
zu geeigneten Bewerberinnen und
Bewerbern zu bekommen. Und diese
wiederum haben Schwierigkeiten,
Uberhaupt zu uns zu finden. Wir
haben uns mehrfach engagiert, etwa
2022 im Zuge des Ukraine-Krieges
oder auch bei der Integration syri-
scher Gefliichteter. Wir wollten aktiv
helfen, haben uns in Programmen
engagiert — aber das Ergebnis war
ernlichternd. Ich glaube, wir konnten
in all der Zeit nur ein Bewerbungsge-
sprach fiihren, das dann tatsachlich
auch zu einer Einstellung gefiihrt hat.
Der Zugang ist also extrem schwierig.
Und wenn man ihn einmal hergestellt
hat, folgt die nachste Herausforde-
rung: Integration.

Wir sind bereit, viel dafir zu tun.
Wir bieten Sprachkurse an — sowohl
Deutsch- als auch Englischtrainings
- und unterstitzen, wo wir kdnnen.
Wenn jemand aus dem Ausland zu
uns kommt, helfen wir sogar bei der
Wohnungssuche. Wir haben Kon-
takte, die das ermdglichen, und wir
versuchen, neue Kolleginnen und
Kollegen auch sozial zu integrieren.
Aber die Wahrheit ist: Wir kommen
einfach nicht an die Menschen heran.
Die burokratischen und organisato-
rischen Hirden sind zu hoch. Der
Zugang ist zu schwer. Und deshalb
mussen wir ehrlich sagen: Bis auf
diese eine erfolgreiche Einstellung
waren unsere Bemiihungen bislang
nicht wirklich ergebnisreich.

Grof3e: Sie haben sich ja auf die
Fahne geschrieben, das griine Sys-
temhaus in einer Branche zu sein,
in der bislang vor allem Hardware
verkauft wurde. Was unterscheidet
Sie heute substanziell von einem
klassischen IT-Dienstleister?

Stawen: Zunachst einmal die
Investitionen, die wir in nachhaltige
Produkte getatigt haben. Wir haben
uns vor einigen Jahren bewusst ent-
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schieden, nicht mehr ausschlieBlich
auf die Hardwareschiene zu setzen -
also darauf zu vertrauen, dass Gerate
mit der Zeit von selbst immer effi-
zienter werden. Stattdessen haben
wir begonnen, eigene Produkte zu
entwickeln, und in den vergange-
nen Jahren einen hohen siebenstel-
ligen Betrag investiert. Ein Beispiel
ist unsere bereits genannte GREEN
IT Cloud driven by windCORES, also
unsere eigene nachhaltige Rechen-
zentrumslésung in einem Windrad.
Damit bieten wir Unternehmen die
Moglichkeit, ihre IT-Infrastruktur in
einer umweltfreundlichen Umge-
bung zu betreiben.

Aber auch in anderen Bereichen
haben wir Produkte entwickelt, bei
denen Nachhaltigkeit im Mittelpunkt
steht — um uns in dieser Hinsicht klar
vom Wettbewerb abzugrenzen. Darii-
ber hinaus legen wir groBen Wert dar-
auf, die Lebensdauer von Hardware
zu verlangern. Wir mochten, dass ein
Kopierer nicht nach fiinf Jahren aus-
getauscht wird oder ein Notebook
nach zwei oder drei Jahren, sondern
dass Gerate so lange wie maoglich
genutzt werden. Wir unterstiitzen
unsere Kunden aktiv dabei, diese
Gerdte weiter zu verwenden — und
geben ihnen die Sicherheit, dass sie
auch nach Jahren noch Service und
Support dafiir erhalten.

Ein weiterer Punkt ist die Auswahl
unserer Partner. Wir achten sehr
genau darauf, ob ihre Produkte und
Strategien zu unserem Nachhaltig-
keitsgedanken passen. Wir priifen
unabhangig, ob die zugesagten Ener-
gieeffizienzwerte tatsachlich einge-
halten werden - und wenn nicht,
ziehen wir Konsequenzen.

Das bedeutet im Zweifel auch, dass
wir wie bereits erwdhnt ein Produkt
aus dem Sortiment nehmen, wenn
es unseren Anspriichen nicht mehr
genlgt. Das trauen sich nicht viele,
aber fiir uns ist das selbstverstandlich.



,Wir achten sehr genau darauf,
ob die Produkte und Strategien
unserer Partner zu unserem
Nachhaltigkeitsgedanken pas-
sen. Wir priifen unabhdngig, ob
die zugesagten Energieeffizien-
zwerte tatscdichlich eingehalten
werden — und wenn nicht, ziehen
wir Konsequenzen.”

(Foto: GREEN IT)

Wenn ein Hersteller eine bestimmte
Energieeffizienz zusagt, wir diese
jedoch in der Praxis — also im realen
Nutzungsverhalten beim Kunden -
nicht bestatigen kdnnen, dann sagen
wir klar:,,Tut uns leid, dieses Produkt
passt nicht mehr zu uns.”

Und dann eliminieren wir es aus
der Produktpalette — auch wenn das
fur den Hersteller vielleicht unange-
nehm ist.

Grof3e: Und wie reagieren die
Hersteller, wenn Sie ihnen das so
direkt sagen?

Stawen: Grundsatzlich zunachst
positiv. Meistens schicken sie dann
ihre eigenen Techniker, um den
Befund zu lberpriifen oder zu wider-
legen. Aber am Ende des Tages ldsst
sich das eben nicht schonreden:
Unsere Expertinnen und Experten
wissen, was sie tun. Wenn die Mess-
werte nicht stimmen und der Energie-
verbrauch in der Praxis hoher ist als
angegeben, dann ist das Fakt - egal,
was die Labordaten sagen. Wenn ein
Produkt nicht mehr zu unserem Nach-
haltigkeitsanspruch passt, nehmen
wir es aus dem Sortiment. Punkt.

Grof3e: Das diirfte bei einigen Her-
stellern durchaus fiir Gesprachsstoff
sorgen - und, sagen wir, etwas an
der Glaubwiirdigkeit kratzen, wenn

man so deutlich widerlegt wird.
Aber gut, Sie kennen die Branche
- das gehort wohl dazu.

Stawen: Absolut. Am Ende des
Tages ist das unsere unternehmeri-
sche Entscheidung.

Und ich glaube nicht, dass das
langfristig groBe Konsequenzen hat.
Wenn wir uns entscheiden, ein Pro-
dukt vom Markt zu nehmen, dann
tun wir das aus Uberzeugung - nicht
aus Trotz. Und das verstehen am Ende
auch die meisten Partner.

Grof3e: lhr Angebot ist ja sehr
breit gefachert - von Managed
Print Services bis zu Cloud Security.
Was glauben Sie, welcher Bereich
wird 2025 den gro3ten Umsatz-
anteil ausmachen? Und vielleicht
ergianzend gefragt: Gibt es Berei-
che, bei denen Sie sagen, die wer-
den wir kiinftig etwas zuriick-
fahren - weil sie sich als weniger
profitabel oder nachhaltig erwie-
sen haben?

Stawen: Zuriickfahren werden wir
gar nichts. Wir sind in vier Geschafts-
bereichen aktiv — und mit allen sehr
zufrieden, sowohl was die Entwick-
lung als auch was die Ergebnisse
betrifft. Selbst im Printbereich, dem
ja immer wieder das baldige Ende
prophezeit wird, sehen wir nach
wie vor eine stabile Nachfrage und
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gute Ergebnisse. Wir investieren
dort weiter — unter anderem in ein
neues Logistikzentrum mit moder-
nen Arbeitsplatzen und optimierten
Prozessen fiir den Printbereich.

Es gibt also keinen Bereich, den
wir kiinftig zurtickfahren wollen. Was
die Umsatzverteilung betrifft, ist das
natlrlich schwer genau vorherzusa-
gen, aber ich bin Gberzeugt, dass das
grofite Wachstumspotenzial in der
IT-Security liegt. In diesem Bereich
verzeichnen wir aktuell Wachstums-
raten von rund 70 Prozent - Tendenz
steigend. Danach folgt das Thema
IT-MSP, also das Outsourcing von
IT-Dienstleistungen durch Kunden an
Systemhduser. Auch hier erleben wir
eine enorme Dynamik. Ein weiterer
Wachstumsbereich ist unser Client
Lifecycle-Management, im Rahmen
dessen Kunden bestimmte Aufgaben
im IT-Betrieb an uns abgeben - etwa
die Ausstattung und Verwaltung von
Mitarbeitenden-Hardware.

Viele Unternehmen sagen heute:
+Wir mlssen unsere teuren IT-Fach-
krafte gezielter einsetzen und Routi-
neaufgaben auslagern” Und genau
da kommen wir ins Spiel — mit maR3-
geschneiderten Services, die diese
Arbeiten ibernehmen. Das entlastet
die Kunden und sorgt bei uns fiir star-
kes Wachstum.

Grof3e: Sie haben in den vergan-
genen Jahren mehrere IT-Hau-
ser integriert - etwa Roderburg,
Specht oder pcm. Wie stellen Sie
sicher, dass die Komplexitat sol-
cher Integrationsprozesse den
normalen Geschaftsbetrieb nicht
stort? Und vor allem: Wie verhin-
dern Sie, dass lhre Unternehmens-
kultur oder Markenidentitat dabei
verwassert?

Stawen: Wir haben dafiir eine
klare Strategie: Wenn wir ein Unter-
nehmen Ubernehmen, setzen wir
immer jemanden von uns dort mit
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ein —also nicht als Ersatz, sondern als
Erganzung. Haufig bleibt der bishe-
rige Inhaber noch eine Zeit lang an
Bord. Er wird dann von einer Kollegin
oder einem Kollegen aus unserem
Managementteam begleitet - meist
in Form einer Doppelspitze mit
Geschaftsfihrungsverantwortung.
Das erleichtert den Wissenstrans-
fer und sorgt dafiir, dass die Person
schnell Zugang zu unserer Arbeits-
weise bekommt. Natirlich hat jedes
Ubernommene Unternehmen eigene
Prozesse und Strukturen.

Unsere Aufgabe ist es, die Teams
dort sanft an unsere Ablaufe heran-
zufiihren und sie in die GREEN-IT-Welt
zu integrieren.

Dazu gehort auch, dass wir schnell
vor Ort prasent sind. Wir schicken
regelmafig Kolleginnen und Kol-
legen aus verschiedenen Bereichen
dorthin — Marketing, HR, Vertrieb
- um die Menschen vor Ort abzu-
holen. Das hat nichts mit Kontrolle
zu tun, im Gegenteil: Wir wollen zei-
gen, welche Maglichkeiten sie jetzt
haben, welche Benefits sie erwar-
ten und dass sie Teil einer groBBeren
Organisation werden. Ich war selbst
einmal in der Situation, ibernom-
men zu werden — und ich weil3, wie
wichtig dieser erste Eindruck ist.
Wenn plotzlich jemand dasteht, der
sagt: ,Du kannst jetzt eine Direkt-
versicherung abschlie3en, vermo-
genswirksame Leistungen nutzen,
und Uibrigens: Wir haben auch eine

»Unsere Philosophie lautet
seit jeher: Qualitdt schldigt
Preis. Wir glauben fest daran,
dass ein Kunde, der erst-
klassigen Service bekommt,
auch bereit ist, daftir etwas
mehr zu bezahlen.

(Foto: GREEN IT)

Fahrradgruppe und ein Kegelteam
- mach doch mit!“, dann ist das ein
gutes Signal. Es zeigt: Wir wollen
dich, wir binden dich ein. Das wird
sehr positiv aufgenommen.

Und tatsachlich ist es so, dass man
schon nach wenigen Monaten -
spatestens beim Sommerfest — das
Gefihl hat: Diese Kolleginnen und
Kollegen gehoren langst dazu.

Grof3e: Ein ganz wichtiger Punkt
ist ja die Kundenloyalitat. Gerade
in einem so volatilen Markt, in dem
Preise und Bedingungen standig
neu verhandelt werden - wie schaf-
fen Sie es, Kunden langfristig zu
binden? Gibt es ein Patentrezept?

Stawen: Ja - und das istim Grunde
ganz einfach: Qualitdt. Unsere Phi-
losophie lautet seit jeher: Qualitat
schldgt Preis. Wir glauben fest daran,
dass ein Kunde, der erstklassigen
Service bekommt, auch bereit ist,
daflir etwas mehr zu bezahlen. Wenn
die Qualitat stimmt, bleiben die
Kunden treu - selbst, wenn es mal
eine Unstimmigkeit gibt oder etwas
nicht ganz optimal lauft. Dann erin-
nern sie sich daran, dass sie von uns
immer kompetent, zuverlassig und
fair betreut wurden - nicht nur im
technischen Service, sondern auch
in Vertrieb, Buchhaltung oder Ver-
waltung. Das schafft Vertrauen. Und
Vertrauen ist die Basis fur Loyalitat.
Darum investieren wir sehr viel in
die Aus- und Weiterbildung unserer
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Mitarbeitenden, in interne Schulun-
gen, in die Férderung von Auszu-
bildenden und in die Qualifikation
unserer Fachkradfte. Denn am Ende
gilt: Zufriedene, gut ausgebildete
Mitarbeitende sorgen fiir zufriedene
Kunden - und das ist unser echtes
Patentrezept.

Grof3e: Wo sehen Sie GREEN IT in
zehn Jahren?

Stawen: Am liebsten als CO,-neut-
rales Systemhaus — das ist eines unse-
rer grof3en Ziele. Natdrlich wollen wir
weiterwachsen, aber nicht unbe-
grenzt. Unser Anspruch ist es nicht,
irgendwann 1.500 Mitarbeitende
zu beschaftigen, sondern gezielt,
bedarfsorientiert und qualitativ
hochwertig zu wachsen. Wir mochten
uns inhaltlich breiter aufstellen, uns
spezialisieren und unseren Kunden
passgenaue technologische Losun-
gen bieten. Kurz gesagt: lieber in die
Breite wachsen als in die Hohe — mit
Fokus auf Qualitat, Technologie und
Freude an der Arbeit.

Grof3e: Sie kommen ja nicht mor-
gens um neun und gehen um fiinf
- lhr Arbeitstag ist deutlich langer.
Wie motivieren Sie sich in Zeiten,
in denen die Probleme iiberwiegen
und Losungen nicht sofort greif-
bar sind?

Stawen: Gestern Abend habe ich
mich tatsachlich gegen ein Uhr nachts
noch auf diesen Termin vorbereitet -
da musste ich tber,Nine to Five” ein
wenig schmunzeln. Aber im Ernst:
Ich liebe meine Arbeit, auch nach
14 Jahren in diesem Unternehmen.
Mich mit neuen Herausforderungen
auseinanderzusetzen, Themen wie
KlI, Automatisierung, Digitalisierung
oder Robotik voranzutreiben - das
begeistert mich. Ich erweitere meinen
Horizont und nehme meine Kollegin-
nen und Kollegen gern mit auf diese
Reise. Ich kann mich jeden Tag moti-
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,Vor allem aber haben wir ein fantasti-
sches Team. Das ist kein Lippenbekennt-
nis — wir haben wirklich gro8artige
Kolleginnen und Kollegen. Viele sind
ldingst Freunde geworden, auch privat.
Unsere Kinder spielen miteinander, man
unterstlitzt sich gegenseitig.”

(Foto: GREEN IT)

vieren, auch wenn nicht jeder Tag
leicht ist — und in diesen Zeiten sind
es leider einige, die schwierig sind.
Aber am Ende des Tages habe ich das
Gefiihl, in einem sehr guten Umfeld
zu arbeiten. Und das motiviert mich.

Vor allem aber haben wir ein fan-
tastisches Team. Das ist kein Lip-
penbekenntnis — wir haben wirklich
grofB3artige Kolleginnen und Kollegen.
Viele sind langst Freunde geworden,
auch privat. Unsere Kinder spielen
miteinander, man unterstiitzt sich
gegenseitig. Und das ist ein groBes
Gluck: Auch als Geschaftsfiihrer kann
man mal jammern, sich aussprechen,
einfach Mensch sein. Genau das ist
der Grund, warum ich mich nach all
den Jahren - trotz Krisen und Her-
ausforderungen - jeden Tag aufs
Neue motivieren kann, hier Vollgas
Zu geben.

GrofB3e: Wie konnen Sie am besten
abschalten?

Stawen: In erster Linie mit meiner
Familie. Wir nehmen uns bewusst
Auszeiten — gemeinsame Tage, an

denen es nur um die Familie geht.
Dann bin ich ganz bei meinen Kin-
dern, spiele mit ihnen, unternehme
etwas - das erdet mich. Aul3erdem
fahre ich leidenschaftlich gern Fahr-
rad. Einmal im Jahr mache ich mit
einem guten Freund, der ebenfalls
Workaholic ist, eine langere Radtour
- rund 600 Kilometer, ohne Handy,
ohne Laptop. Einfach abschalten, den
Kopf frei bekommen, Baume, Wasser,
Landschaft, Natur genief3en. Das ist
mein Ausgleich — und der funktioniert
wunderbar.

Grof3e: Was hat Sie in den letzten
sechs Monaten in dieser Branche
am meisten liberrascht?

Stawen: Negativ Gberrascht hat
mich, dass wir zum ersten Mal eine
echte Wirtschaftskrise in der IT erlebt
haben. Wahrend Corona oder zu
Beginn des Ukraine-Kriegs waren
wirtschaftliche Einbriiche nicht so
splrbar - dieses Jahr war das anders.
Das erste Quartal war extrem schwie-
rig. Wenn man sich anschaut, wie es
gro3en Unternehmen ergangen ist

- welche Einbriiche es gab, wie viele
auf die Krise reagiert haben — das war
schon heftig und hat mich wirklich
Uberrascht.

Positiv hingegen war die Reaktion
des Mittelstands. Ich habe den Ein-
druck, dass diese Krise dazu gefiihrt
hat, dass Unternehmerinnen und
Unternehmer wieder enger zusam-
mengerlickt sind. Gerade hier in der
Region spure ich seit April oder Mai
wieder eine starkere Zugkraft in der
Wirtschaft. Die Kunden sind wieder
investitionsbereiter, und auch der
Zusammenhalt unter den Unterneh-
men - ob im IT- oder Printbereich —ist
gewachsen. Man hilft sich gegenseitig,
spricht miteinander:,Kannst du mir ein
paar Ressourcen leihen?” —,Ich brau-
che mal ein Fahrzeug!” -, Lass uns aus-
tauschen.” Da ist ein neues Miteinander
entstanden, und das empfinde ich als
sehr positiv. Vielleicht ist das sogar die
gute Seite einer schlechten Situation
— eine Krise, die wieder Nahe schafft.

GrofB8e: Vielen Dank fiir das
Gesprach.

IMPRESSUM

INFO-MARKT GmbH - Schiitzenstraf3e 58 - D-40211 Diisseldorf - Tel. 0211/687855-0 - Fax 0211/687855-25 - redaktion@infomarkt.de
INFO-MARKT ist eine wirtschaftlich unabhédngige Publikation, die aktuell tiber die Biiro- und Informationstechnik, den Biromobelmarkt
sowie Uber den Personalmarkt in der Biiro-, Kommunikations- und Informationstechnik berichtet M Sie ist urheberrechtlich geschitzt ®
Nachdruck, Vervielfaltigung und E-Mail-Versendung sind gemaf unseren Allgemeinen Geschéftsbedingungen vom 1. Januar 2025 nur mit aus-
driicklicher Genehmigung des Verlages gestattet M Gerichtsstand ist Disseldorf M Alle Nachrichten erfolgen nach bestem Wissen, aber ohne
Gewdhr B Geschaftsfuhrung und Herausgeber: Dr. Alfried Gro3e ® Chefredaktion: Dr. Alfried Gro3e M Layout + Grafik: Kirsten Gottschalk

20



