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Die Entwicklung von Unter-
nehmen, Wirtschaftsstandorten
und Regionen wird maf3geblich
davon abhéngen, wie wettbe-
werbsfihig Kommunen und
Kreise im Kampf um Fach- und
Fiihrungskrifte sind. Aller-
dings wird qualifiziertes Perso-
nal immer schwieriger zu ak-
quirieren und zu binden sein,
denn bis zum Jahr 2030 werden
in Deutschland gemaf3 Hoch-
rechnungen rund fiinf Millio-
nen Fach- und Fihrungskrifte
fehlen. In den kommenden 15
Jahren werden nach Berech-
nungen des Instituts der deut-
schen Wirtschaft annéhernd 4
Millionen Hochschulabsolven-
ten gebraucht. In den nichsten
Jahren werden vor allem die
Unternehmen in den neuen
Bundeslindern zunehmend
qualifizierte Arbeitskrifte su-
chen. Denn der Geburtenriick-
gang, die Abwanderung vieler
junger Leute in die alten Bun-
desldnder sowie die sinkenden
Abiturientenzahlen fiihren da-
zu, dass in Ostdeutschland im-
mer weniger Menschen ein
Hochschulstudium aufnehmen.

Wie der Tabelle 1 zu entneh-
men ist, wird etwa nach der Pro-
gnose des Instituts der deut-
schen Wirtschaft ab dem Jahr
2020 die Zahl der Hochschul-
absolventen beispielsweise in
Mecklenburg-Vorpommern
nur noch ausreichen, um die in
Rente gehenden Fach- und

Fiithrungskriafte zu ersetzen.
Legt man zugrunde, dass auf
Grund des wirtschaftlichen
Strukturwandels zusétzliche
Stellen fiir Akademiker entste-
hen, gibt es demzufolge dann
nahezu keine Auswahl mehr
beim qualifizierten Nachwuchs.
Damit verschlechtern sich die
Wachstumsperspektiven von
Stadten und Regionen in
Mecklenburg-Vorpommern,

wenn nicht entsprechende Stra-
tegien und Mafnahmen ergrif-
fen werden, um die erforderli-
chen Arbeitskrifte zu finden,
zu entwickeln und zu binden.

Bei der Suche und beim Wett-
bewerb um Fach- und Fiihr-
ungskrifte haben die Arbeitge-
ber in den neuen Bundeslin-
dern allein schon angesichts de-
mografischer und struktureller
Rahmenbedingungen nicht die
besten Karten. Umso wichtiger
ist es, dass die Standortattrakti-
vitidt ostdeutscher Regionen
und Stéidte gesteigert wird und
die Unternehmen sich als inter-
essante und attraktive Arbeitge-
ber in einer lebenswerten Regi-
on prasentieren. Diesbeziiglich
besteht bei vielen Unterneh-
men und Kommunen ein er-
heblicher Handlungsbedarf, wie
Studien belegen.

Legt man beispielsweise die
im September 2010 veroffent-
lichten Ergebnisse einer bun-
desweiten ~ Standortuntersu-
chung des Beratungsunterneh-
mens agiplan GmbH in Miihl-

heim an der Ruhr zugrunde, so
ist es um die Wettbewerbsfihig-
keit der Kommunen und Kreise
in Mecklenburg-Vorpommern
nicht gut bestellt. In den 413 un-
tersuchten kreisfreien Stadten
und Landkreisen wurden unter
anderem die Technologie-
freundlichkeit, die Talentsituati-
on und die Toleranz untersucht.
Denn insbesondere kreative
Kopfe schitzen ein tolerantes
Milieu, in dem sich eben Indivi-
dualitdt auch auflerhalb der
Metropolen und des Mainstre-
ams entfalten kann. Wie der
Tabelle 2 zu entnehmen ist, be-
legte bei der von agiplan erstell-
ten Studie ,Kreative Klasse
Deutschland 2010. Technologie,
Talente und Toleranz stirken
die Wettbewerbsfahigkeit —eine
Chance fiir offene Stadte und
Kreise“ Greifswald immerhin
Platz 59, wahrend Stralsund mit

Platz 290 den schlechtesten In-
dexwert in M-V erzielte.

Mario Ohoven, dem Prési-
denten des Bundesverbands
mittelstindische =~ Wirtschaft
(BMVW), kann durchaus zuge-
stimmt werden, wenn er sagt,
dass gerade vor dem Hinter-
grund des Fach- und Fiihrungs-
kriaftemangels Employer Bran-
ding ,.ein bedeutendes Mana-
gementthema fiir den Mittel-
stand“ und , Ego-Marketing
fiirs Unternehmen® sei. Kleine
und mittelstdndische Unter-
nehmen miissen nach Wegen
und Instrumenten suchen, um
sich auch gegeniiber den
Groflunternehmen und Kon-
zernen als attraktiver Arbeitge-
ber und Leistungsanbieter zu
positionieren. Bei der Bildung
von Marken — ob Produkt-, Ar-
beitgeber- und/oder Regional-
marken - handelt sich es

Tabelle1: Zukinftiger Akademikermangel

30. Januar 2011
]

fachhochschule
university of Strals un d
applied
sciences

grundsitzlich um ein Verspre-
chen an die unterschiedlichen
Anspruchsgruppen.

Allein Marketing zu betrei-
ben, um bekannt zu werden,
reicht bei weitem nicht aus. Die
Grundlage fiir die Nachhaltig-
keit von entsprechenden Un-
ternehmensstrategien wie Cor-
porate Social Responsibility
(CSR) und Employer Branding
bilden dabei vor allem die
Aspekte Ehrlichkeit, Glaub-
wiirdigkeit, Vertrauen und das
Einhalten der versprochenen
Leistungen. Dies sind zunéchst
Werte, die unabhéngig von der
GroBe einer Organisation be-
trachtet und gelebt werden
konnen.

Lesen die die Fortsetzung in
der nichsten ZAS-Ausgabe.

Mehr Infos unter www.step.fh-
stralsund.de und www.zdrow-
omyslaw.fh-stralsund.de

Akademikermangel: Vor allem ein Problem im Osten
So viel Prozent der Hochschulabsolventen werden allein dafiir bentigt, um die in Rente gehenden Akademiker zu ersetzen
2010 - 2014 | 2015 - 2019 | 2020 - 2024
Sachsen-Anhalt, Thiringen 65,3 84,6 91,1
Berlin, Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern 71,2 81,0 88,5
Sachsen 66,4 82,5 87,3
Hessen 50,8 53,9 65,4
Bremen, Hamburg, Niedersachsen, Schleswig Holstein 52,0 53,9 63,5
Bayern 49,7 49,1 61,3
Baden-Wurttemberg 46,6 48,3 58,8
Rheinland-Pfalz, Saarland 453 48,8 58,6
Nordrhein-Westfalen 47,2 48,4 58,4
IW-Prognose; Ursprungsdaten: Statistische Amter des Bundes und der Lander, Kultusministerkonferenz

Quelle: Institut der deutschen Wirtschaft, Akademikermangel - Kluge Képfe braucht das Land, www.iwkoeln.de, Abruf am 7.1.11

Tabelle 2: Standortrating 2010 nach agiplan GmbH (Auszug)

Rang (von 413 kreisfreien Stadten Technologie- | Talent- | Toleranz- | TTT-Index
und Kreisen) Ranging in Klammern Index Index Index Gesamt-Index
(nur von 111 kreisfreien Stadten (ohne Gay-Index)
inklusive Gay-Index)
1 (5) Erlangen, Stadt 4,43 4,41 0,65 3,16
(1) Miinchen, Landeshauptstadt 2,18 2,97 3,25 2,80
3 (4) Stuttgart, Landeshauptstadt 2,49 3515 1,42 2,35
59 (50) Greifswald, Hansestadt 0,29 1,82 -0,46 0,55
105 (65) Rostock, Hansestadt -0,23 0,96 -0,32 0,14
156 (77) Schwerin, Landeshauptstadt -0,58 0,72 -0,39 -0,08
228 (98) Neubrandenburg, Stadt -0,20 0,03 -0,89 -0,35
242 (102) Wismar, Hansestadt -0,46 -0,08 -0,59 -0,38
290 (104) Stralsund, Hansestadt -0,51 -0,17 -0,88 -0,52
334 (111) Delmenhorst, Stadt -0,75 -0,83 -0,27 -0,62
337 (109) Pirmasens, Stadt -0,67 -0,64 -0,57 -0,63
350 (96) Weiden i.d. Oberpfalz, Stadt -0,29 -0,96 -0,80 -0,68
Legende zu Gay-Index: Der Gay-Index ist ein Teilindex des Toleranzindex. Richard Florida sieht in dem
Gay-Index einen Indikator, der Auskunft Gber die Offenheit einer Region gegentber anderen Lebensstilen gibt.
Homosexuelle Menschen leben nach Florida tendenziell eher an solchen Orten, an denen sie sich willkommen
fahlen. Quelle: agiplan GmbH 2010




30. Januar 2011

e Anzeigen-Sonderveroffentlichung

ZEITUNG AM STRELASUND

VORPOMMERN IM AUFWIND

Fach- und Fuhrungskraftesicherung: Thema Nr. 1 fur Unternehmen,
Wirtschaftsférderer und Forscher — Arbeitgeber und Kommunen mussen attraktiv sein

¥ (nz/ab/ue/ah) Stralsund.
(Fortsetzung von Seite 18)

Es steht auer Frage, dass
Groflunternehmen viele Vor-
teile haben, um sich im Wett-
bewerb zu behaupten. Aber
auch Mittelstandler besitzen in
beschrianktem Maf3e Vorteile,
mit denen sie bei ihren An-
spruchsgruppen punkten kon-
nen. Wenn die GroB3en fusio-
nieren, so miissen die KMU
verstiarkt kooperieren und ihre
Starken ausspielen. In der
Kommunikations- und Koope-
rationsbereitschaft von Politik
und Verwaltung sowie Unter-
nehmen und zivilgesellschaft-
lichen Organisationen sehen
deshalb auch Politik und Wis-
senschaft die Eckpfeiler zur
Starkung der Innovations- und
Wettbewerbsfihigkeit des Mit-
telstands — eben durch die Eta-
blierung von ,, Verantwortungs-
partnerschaften®.

Um das Engagement der Un-
ternehmen fiir das Gemeinwe-
sen noch wirkungsvoller zu
machen, ohne dass diese ihre
Eigeninteressen (z.B. auf gut
ausgebildete Schiiler und Stu-
dierende in ihrer Region zu-
greifen zu konnen) vernachlis-
sigen, hat beispielsweise die
Bertelsmann Stiftung die Idee
des vernetzten und gebiindel-
ten Engagements entwickelt
(siche www.bertelsmann-stif-
tung.de).

Gerade mittelstdndische Un-
ternehmen sind in der Region
w,verwurzelt® und sollten ein
zentrales Interesse an einer in-
tegrierten, wirtschaftlich und
kulturell gut aufgestellten Re-
gion haben, die letztlich die
Voraussetzungen fir den eig-
nen unternehmerischen Erfolg
bietet. Bestimmte Herausfor-
derungen lassen sich vielfach
besser im Verbund 16sen. Auch
die Umsetzung von CSR-
und/oder Employer Branding-
Strategien in kleinen und mit-
telstindischen Betrieben lasst
sich durch vernetztes Engage-
ment und gemeinsames Agie-
ren eher als im Alleingang rea-
lisieren. Die Voraussetzungen
fur die individuellen Unter-
nehmensstrategien missen al-
lerdings im eigenen Unterneh-
men geschaffen werden. Was
muss ich in meiner Organisati-
on machen und was kdénnen
wir gemeinsam bewegen?

Der Zweck von Zusammen-
schliissen bzw. von Koopera-
tionen ist bei Klein- und Mit-
telunternehmen der wirtschaft-
liche Vorteil und/oder die Risi-
kominimierung. So werden
beispielsweise Einkaufgemein-
schaften, Werbegemeinschaf-

ten, Projektgemeinschaften
usw. seit langem schon zwi-
schen Betrieben eingegangen,
um die individuellen Kosten zu
senken. Anzeigen und Image-
werbung fiir Branchen oder
Wirtschaftszweige wie bei-
spielsweise die Fernsehen-
Kampagne ,,Das Handwerk —
Die Wirtschaftsmacht. Von Ne-
benan“ (siche www.zdh.de/
imagekampagne-handwerk/vi-
deo.html) sollen dazu beitra-
gen, dass das Image als Arbeit-
geber und der Beitrag zur na-
tionalen Wertschopfung von
Handwerksunternehmen ver-
starkt kommuniziert werden.
Die Megathemen ,,Mitarbei-
tersicherung” und ,regionale
Imagebildung” sind allgegen-
wirtig. Politik, Wissenschaft
und Praxis suchen nach Wegen
und Losungen, wie der Mittel-
stand in seiner Innovations-
und Wettbewerbsfihigkeit ge-
starkt werden kann. Forscher
und Wirtschaftsforderer sind
sich dariiber durchaus im Kla-
ren, dass Kommunen und Ar-
beitgeber attraktiv sein miissen,
soll eine Region nachhaltig als
interessanter Wirtschaftsstan-
dort wahrgenommen werden.

Wenn es um die Schaffung
und Positionierung von Mar-
ken geht, kann grundsétzlich
folgendes Zitat herangezogen
werden: ,,Produkte werden in
Fabriken gemacht, Marken in
den Kopfen“ (Walter Landor).
Produkt- bzw. Unternehmens-
marken wie Coca Cola, Merce-
des oder Nivea prigen das tig-
liche Leben und sind aus den
Kopfen der Menschen nicht
mehr wegzudenken. Die posi-
tive Wahrnehmung von Pro-
dukten, Dienstleistungen oder
Firmen sowie von Qualitétssi-
geln, Zertifizierungen und
Auszeichnungen trigt dazu
bei, dass zum einen die An-
spruchsgruppen ein grofieres
Interesse an entsprechenden
Unternehmen zeigen und zum
anderen diese Unternehmen
sich auch in der Regel im Wett-
bewerb gut positionieren kon-
nen. Bekanntheitsgrad und At-
traktivitit werden demzufolge
fiir die Entwicklung von Orga-
nisationen zusehends wichti-
ger. Auflerdem hat sich der 6f-
fentliche Druck im Zuge der
weltweiten Nachhaltigkeitsde-
batte auf die Unternehmen
spiirbar verstérkt, 6kologische
und soziale Belange in ihr
Handeln mit einzubeziehen.
Auf das gesteigerte Interesse
reagieren vor allem grofiere
Unternehmen durch die Ver-
offentlichung von Nachhaltig-
keits- bzw. Sozialberichten und

die Implementierung von Or-
ganisationsstrukturen, die ein
zielorientiertes Management
der Nachhaltigkeitsaktivititen
ermoglichen. Im Themenfeld
Okologie wird insbesondere
die Ressourceneffizienz der
Produktionsprozesse, Produk-
te und Dienstleistungen erldu-
tert. Die Themenfelder Mitar-
beiter und gesellschaftliches
Engagement sind der klassi-
schen Nachhaltigkeitsdimensi-
on SOZIALES zugeordnet.
Vor dem Hintergrund dass
Wirtschaftsstandorte  zuse-
hends in einen verstdrkten
Wettbewerb um Investoren,
Touristen und Arbeitnehmer
geraten, erhilt auch das exter-
ne und interne Personalmarke-
ting der Unternehmen ein stér-
keres strategisches Gewicht
bei den Managern. Die Unter-
nehmensentwicklung und Ex-
pansion hangen eben mal3geb-
lich von der Unternehmens-
kultur und den zur Verfiigung
stehenden und potenziellen
Mitarbeitern ab. Viele Unter-
nehmen beschéftigen sich des-
halb mit der Frage, wie sie bes-
ser als ,Arbeitgebermarke®
wahrgenommen werden kon-
nen. Vor allem die groferen
Unternehmen legen Projekte
auf, in denen nach Strategien
und Instrumenten gesucht
wird, den erforderlichen Mit-
arbeiterstamm langfristig ab-
zusichern. Von den Firmen
werden u. a. Programme auf-
gelegt, um bereits bei den
Schiilern als attraktiver Arbeit-
geber présent zu sein. Die mei-
sten Menschen kennen bei-
spielsweise Nivea, Hansaplast
und Labello, aber die wenig-
sten wissen, dass diese Produk-
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Die Fachhochschule Stralsund aus der Luftperspektive.
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te von der Beiersdorf AG her-
gestellt werden. Wie wichtig
fiir das Unternechmen Beiers-
dorf die Sicherung des Hu-
mankapitals ist, zeigt sich dar-
an, dass die Beiersdorf AG ein
»externes Ausbildungsmarke-
tingkonzept“ aufgelegt hat.
Das Konzept des Employer
Branding umfasst allerdings
mehr als nur Personalmarke-
ting zu betreiben, wie der Dar-
stellung 1 zu entnehmen ist.
Diesem Themenfeld Attrakti-
vitit von Unternehmen und
Region widmet sich auch das
Projekt ,,Employer Branding —
eine zentrale Strategie zur
Nachwuchssicherung fiir Un-
ternehmen in M-V¥, das von
BIISE - Institut fiir Bildung und
Forschung GmbH in Koopera-
tion mit der Fachhochschule
Stralsund durchgefiihrt wird. In
diesem Projekt wird unter Mit-
wirkung von Firmen aus Vor-
pommern zum einen die Be-
deutung von Employer Bran-
ding fiir einzelne Unternehmen
und die Region untersucht und
zum anderen die Mdglichkeit

der Etablierung einer eigenen
Arbeitgebermarke unter die
Lupe genommen. Beteiligt an
dem praxisbezogenen Projekt-
vorhaben sind folgende Fir-
men: AQUAMARIS & Strand-
residenz Juliusruh KG, Strand-
hotel Baabe GbR, Heinrich
Ostmeyer Steuerberatungsge-
sellschaft mbH, Wohnungsge-
nossenschaft ,,Rugard” Bergen
eG, Stralsunder Mobelwerke
GmbH, ml&s manufacturing,
logistics and services GmbH
und Co.KG, MAL Maschinen-
und Armaturenwerkstatt Lub-
min GmbH, Getranke Nord-
mann GmbH, LandWert
GmbH Co. KG und Erlebnis-
Bauernhof Kliewe.

Weitere Informationen zu Ver-
anstaltungen und Angeboten
der Fachhochschule Stralsund-
bekommen Sie von Prof. Dr.
Norbert Zdrowomyslaw, Di-
plom-Betriebswirt, Arne Heine,
Telefon: 03831 45-6614 oder im
Internet unter www.step.fh-
stralsund.de; www.zdrowomys-
law.th-stralsund.de

Schaffung einer
Arbeitgebermarke

Arbeitnehmersicht

Darstellung 1, Quelle Fachhochschule Stralsund

* Orientierung
* Vertrauen
* |dentifikation

Mitarbeiterbindung
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Employer
Branding

Region als Partner

Leistung und Ergebnis

Bekanntheitsgrad- und Attraktivitdtserhéhung fiir die Anspruchsgruppen

Wirkungsbereiche

Mitarbeitergewinnung

Unternehmenskultur

Unternehmensmarke
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