Mit Kommunikation gegen den Fachkraftemangel:

Starke Marke fiir die besten Kopfe

Schon heute haben viele Unternehmen Schwierigkeiten, die passenden Mitarbeiter fiir sich zu begeis-
tern und an sich zu binden. Vor allem was den qualifizierten Nachwuchs angeht, wird sich dieser Eng-
pass noch verscharfen — fast zwei Drittel der Beschaftigten in deutschen Unternehmen sind {iber 40
Jahre alt, die Anzahl junger und zugleich gut ausgebildeter Arbeitskrafte geht zuriick. Im Wettbewerb
um die Kopfe soll nun auch die Kommunikation helfen.

Zielgruppengerechte Kommunikation von
rstandnis, Entwicklungsmaglichkeiten etc.

Mitarbeiterzufriedenheit, Produkten, Werte:

,Unternehmen im Maschinenbau, in
der Elektrotechnik oder des Anla-
genbaus, wo qualifizierte Facharbei-
ter und Ingenieure gebraucht wer-
den, haben erhebliche Probleme, den
guten Auftragsbestand auch zeitnah
abzuarbeiten®, so Prof. Wolfgang
Kriiger von der Fachhochschule des
Mittelstands (FHM) in Bielefeld. Es
fehle das dringend notwendige Per-
sonal, was auch Auswirkungen auf
das gesamte Netzwerk von Lieferan-
ten und Kunden habe. Letztendlich
treffe es die gesamte Volkswirtschaft.
~Der Exportweltmeister beginnt zu
schwicheln, weil ihm das Personal
ausgeht®, so Kriiger.

Kein hassliches Entlein

Im Kampf um die besten Képfe mei-
nen viele Mittelstandler, schlechte
Karten zu haben: ,Gegen die Popu-
laritit der Konzerne kommen wir
nicht an®, heiBt es dort oft. In der Tat
kénnen GroBunternehmen hiufig
mit starken Pfunden wuchern - etwa
einem {ippigen Gehalt, einer hohen
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Bekanntheit oder einem attraktiven
Standort. Doch auch viele Mittel-
stédndler haben einiges zu bieten: Ein
breites Aufgabenspektrum, die Ndhe
zur Geschéftsleitung, grofie Gestal-
tungsspielrdaume und innovative
Produkte sind nur einige typische
Vorteile von kleinen und mittleren
Unternehmen. Dies gilt es gerade bei
der Suche nach jungen Arbeitskraf-
ten in die Waagschale zu werfen,
die Studien zufolge alles andere als
nur aufs Geld schauen - sie suchen
nicht zuletzt Erlebnisse und imma-
terielle Werte.

Vorteile herausstellen

Die Grundlage fiir eine erfolgrei-
che Arbeitgebermarke ist also in
vielen mittelstindischen Unterneh-
men gegeben - nur werden die Vor-
teile all zu oft nicht oder nicht rich-
tig kommuniziert. Die Aufgabe der
Kommunikation ist es, diese Vor-
teile bei den gewiinschten Mitar-
beitern bekannt zu machen, diese
fiir das Unternehmen zu interessie-

die Praxis umzusetzen.

DPRG e. V.

Kommunikation fiir den Mittelstand

Das Institut fiir Kommunikation im Mittelstand (IfKiM) hat sich zum Ziel
gesetzt, die Professionalisierung von Kommunikation im Mittelstand vo-
ranzutreiben. Dafiir stellt es mittelstindischen Unternehmen das not-
wendige Wissen zur Verfiigung - und hilft ihnen dabei, dieses Wissen in
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ren, dafiir zu sorgen, dass sie es ge-
geniiber anderen Unternehmen be-
vorzugen und sich schlieBlich be-
werben.

Fundament fiir eine starke Arbeitge-
bermarke ist eine klare Unterneh-
mensidentitit: Woher kommt das
Unternehmen, wo will es hin, wie
will es seine Ziele erreichen und wel-
che Nutzen bietet es seinen Kunden
und Mitarbeitern. Die Unterneh-
mensidentitit duBert sich im Ver-
halten der Mitarbeiter, dem Erschei-
nungsbild des Unternehmens (Un-
ternehmensfarben, Logo, Schriftar-
ten) und dem kommunikativen Um-
gang mit den Zielgruppen. Aus der
Unternehmensidentitit kann die Ar-
beitgebermarke mit ihren besonde-
ren Stirken abgeleitet werden.

Zielgruppen ansprechen

Arbeitnehmer lassen sich nur dann
fiir ein Unternehmen begeistern,
wenn sie richtig angesprochen wer-
den - einen zukiinftigen Abtei-
lungsleiter iberzeugt man anders als
einen Werkstudenten. Dabei kommt
es auf die richtigen Botschaften in
der richtigen Tonalitdt an. Die je-
weiligen emotionalen Nutzen, etwa
Sicherheit oder Gestaltungsfreiheit,
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Drei Schritte zur attraktiven
Arbeitgebermarke.
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1 und funktionale Argumente, wie die
Unternehmen miissen sich ~ Bezahlung oder Weiterbildungsan-
attraktivmachen und bei  gebote, miissen glaubhaft vermittelt
potenziellen Fachkrdften  werden. Junge Menschen lassen sich
die eigene Visitenkarte Jejchter begeistern als ltere. Wer
hinterlassen. jch bei ihnen beispielsweise in
Schulen und an Universitdten als at-
traktiver Arbeitgeber prisentiert, da-
bei auf die richtigen Kanile, wie
Web 2.0, setzt und den richtigen Ton
trifft, kann mit Bewerbungen von
kommenden Top-Mitarbeitern rech-
nen.

Philip Miiller und

Thomas Liudeke,

Institut fiir Kommunikation
im Mittelstand (IfKiM) W

Aufbau der Arbeitgebermarke:
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HOLEN SIE SICH DIE e Employer Brand Building

Die Uberflieger unter den Fach- und Fiih-

B ESTE N MITA R B EITE R rungskriften konnen sich den Arbeitgeber

aussuchen. Aus der Vogelperspektive krei-
IN S H AUS nirepene U : sen sie tiber dem Arbeitsmarkt und schau-
7 en, wer ihnen ein attraktives Gesamtpaket
bietet.
Wenn das eigene Unternehmen dazu ge-
horen soll, sollte man zuerst in den Keller
gehen. Dort befinden sich das Archiv und
der Tresorraum, hier lagern die Geschich-
te und zentralen Werte des Unternehmens.
Diese bilden das Fundament der Arbeitge-
bermarke.
Derart geriistet geht es eine Etage hoher ins
Erdgeschoss. Hier sollte man sich genau
tiberlegen, was man als Arbeitgeber in die
Waagschale werfen kann: Welche funktio-
nalen Vorteile erwarten den Wunschkandi-
daten, etwa eine gute Work-Life-Balance
oder innovative Produkte. Auch die emo-
tionalen Vorteile sollte man keinesfalls ver-
schweigen - wie ein kollegiales Klima oder
gelebte Unternehmenswerte.
Eine Etage hoher, im Obergeschoss, dreht
sich dann alles um die Verpackung dieser
Vorteile. Hier sollte das Fotostudio besucht
und entschieden werden, mit welcher Bild-
sprache die Bewerber begeistert werden
sollen. Im Tonstudio entsteht ein Gefiihl
flir die richtige Tonalitét, im Nachrichten-
studio wahlt man die geeigneten Medien.
Was die Firma als Arbeitgeber ausmacht,
bringt man gemeinsam mit der Textredak-
tion in einem knackigen Satz - dem soge-
nannten Claim - auf den Punkt.
Hier ist man am Ende des Rundgangs an-
gelangt und hat eine starke Arbeitgeber-
marke vom Keller bis unters Dach. Die at-
traktiven Alleinstellungsmerkmale sind
schon von weitem aus sichtbar. Das sind
die besten Voraussetzungen, dass bald die
Uberflieger im eigenen Unternehmen lan-
den.

Fach- und
Fithrungskrifte

Wen Sie auf sich auf-
merksam machen und
liberzeugen wollen

Obergeschoss
Wie Sie in Erscheinung treten

Emotionale Vorteile
sRKER
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Geschichte des Unternehmens

Funktionale Vorteile

Erdgeschoss
Was Sie zu bieten haben

fentrale Werte
des Unternehmens
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