WIE VERBANDE UM
ATTRAKTIVEN ARBEITGEBER
WERDEN (KONNEN)

Dieses Problem kennt jeder Verbandsmanager: Auf die ausgeschriebene
Referentenstelle gibt es einfach keine passenden Bewerbungen. Haufig bleiben

Stellen dann monatelang unbesetzt. Frustriert stellt man fest, dass gute Fachkrafte in
Deutschland sehr begehrt sind und dass Unternehmen hohere Gehalter bieten kénnen
als die meisten Verbande. Aber sind das wirklich die entscheidenden Griinde dafiir, dass
sich Verbande bei der Personalsuche so schwertun? Oder haben viele Verbande schlicht
ihre Hausaufgaben noch nicht erledigt und stellen viel zu wenig heraus, was sie als
Arbeitgeber attraktiv macht?

Karin Stuhlmann und Lars Funk



mfragen zur Erwartungs-

haltung von Mitarbeiten-

den an ihren Arbeitgeber

zeigen immer deutlicher:
Ein attraktives Gehalt zdhlt zwar nach
wie vor zu den Top-Erwartungen eines
jeden Angestellten, schlieflich dient die
Arbeit in den allermeisten Fallen zum Le-
bensunterhalt. Aber Gehaltsoptimierung
allein ist fir die wenigsten Angestellten
ausschlaggebend. Eine auf Statista verof-
fentlichte Online-Umfrage des Gesamt-
verbandes Kommunikationsagenturen
(GWA) von Juli 2019 zeigt die wichtigs-
ten Erwartungen von jungen Mannern und
Frauen anihre Arbeitgeber (Abbildungen 1
und 2 auf der folgenden Seite).

Sowohl fiir Frauen als auch fir Min-
ner sind ein gutes Arbeitsklima und Er-
fullung im Job wichtiger als die Hohe des
Einkommens. Und auch eine gute Work-
Life-Balance, flexible Arbeitszeiten und
Weiterentwicklungsmoglichkeiten wer-
den als etwa gleich wichtig angesehen
wie die Vergiitung.

Die hier zitierte GWA-Studie bezieht
sich auf eine Umfrage aus Juli 2019. Eine
aktuelle Umfrage von StepStone bestétigt
die wesentlichen Aussagen, zeigt jedoch

auch zwei Verdnderungen, die wohl mit
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der Coronapandemie in Zusammenhang
stehen: Die Kriterien Arbeitsplatzsicher-
heit und Gesundheitsschutz im Unter-
nehmen haben an Bedeutung gewonnen.

Was heifit das nun fiir Verbande? Viel-
leichtist der ,Kampfum gute Fachkrafte*
fiir Verbande ja gar nicht so aussichtslos,
wie viele Verbandsmanager glauben?
Vielleicht haben es viele Verbdnde nur
versiumt herauszustellen, was sie als
Arbeitgeber attraktiv macht?

Wer das Thema strukturiert angehen
mochte, sollte sich zu jedem der in der
Studie aufgefiihrten Topkriterien tber-
legen, was der eigene Verband bieten
kann. Dabei fdllt dann schnell auf, dass
Verbdnde per se viele Dinge anbieten,
die heutzutage von einem attraktiven
Arbeitgeber erwartet werden. Nehmen
wir als Beispiel einmal das Kriterium
»Spafl/Erfilllung®, welches bei Mdnnern
an oberster Stelle und bei Frauen an
zweiter Stelle steht, jeweils deutlich vor
dem Einkommen. Schaut man sich ge-
nauer an, welche konkrete Erwartungs-
haltung hinter diesem Kriterium steht,
dann geht es vielen Personen heutzutage
darum, mit ihrer Arbeit ,etwas Sinnvol-
les zu tun“. Gemeint ist damit, dass man

einen gesellschaftlichen Beitrag leisten

mochte. Und dabei auch mit anderen,
interessanten Personen in Kontakt kom-
men will. Gerade hier haben Verbdnde
als Arbeitgeber einen grofien Vorteil ge-
geniiber Unternehmen: Viele Aufgaben
von Geschdftsfiihrern und Referenten in
Verbdnden bieten enormes Gestaltungs-
potenzial. Hiufig ist dies auch mit einer
Nihe zu Politik und Presse verbunden,
die die meisten Unternehmen so nicht
kennen. Das Problem: Vielen potenziel-
len Bewerbern ist das gar nicht bekannt,
wie zahlreiche Gespridche immer wieder
zeigen.

Schauen wir uns als weiteres Beispiel
einmal die ,flexiblen Arbeitszeiten®
an, die bei Frauen und Mdnnern in der
Rangfolge an sechster bzw. siebter Stelle
stehen. Oft werden die Bewerber in den
Vorstellungsgesprachen ja moglichst
schonend dartiber informiert, dass mit
der Verbandsaufgabe mdglicherweise
ein paar Samstagstermine pro Jahr und
immer wieder Abendtermine verbunden
seien, auch Reisebereitschaft miisse man
voraussetzen ... So kann man das natiir-
lich sehen. Andererseits ist es jedoch
auch so, dass die zusatzlichen Arbeitszei-
ten hdufig durch Freizeit ausgeglichen

werden konnen. Und wer sich selbst und
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WELCHE KRITERIEN SIND FRAUEN BEI DER WAHL
IHRES ARBEITGEBERS AM WICHTIGSTEN?

Arbeitsklima

SpaB/Erfullung
Work-Life-Balance

attraktives Einstiegsgehalt
Weiterbildungsmaoglichkeiten
flexible Arbeitszeiten

hohes Einkommen in Zukunft
Standort
Arbeitsplatzsicherheit

Uberstundenvergiitung/-ausgleich

Quelle: statista.com
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WELCHE KRITERIEN SIND MIANNERN BEI DER WAHL
IHRES ARBEITGEBERS AM WICHTIGSTEN?

Spal3/Erfiillung

Arbeitsklima

attraktives Einstiegsgehalt
hohes Einkommen in Zukunft
Work-Life-Balance
Weiterbildungsmdoglichkeiten
flexible Arbeitszeiten
Standort
Arbeitsplatzsicherheit

flache Hierarchien

Quelle: statista.com

die ihm zugeordneten Gremien gut or-
ganisieren kann, dem bieten sich Spiel-
rdume in der Arbeitszeitgestaltung, wie
es sie in Unternehmen aufgrund vieler
Restriktionen meist nicht gibt (mal abge-
sehen von Start-ups).

Aber wie kommt man als Verband nun
zu einem erfolgreichen Employer Brand?
Ein Kochrezept gibt es natiirlich nicht,
sehr wohl aber ein bewdhrtes Vorgehen

in sieben Schritten:
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SCHRITT 1: GESELLSCHAFTLICHEN
BEITRAG DES EIGENEN
VERBANDES HERAUSARBEITEN
,Wir sind der Berufsverband fiir ...“oder
LUnser gemeinnttziger Verein wurde vor
iiber 100 Jahren gegriindet ...“, so liest es
sich oft in Stellenanzeigen. Alles schon
und gut, aber was leistet Ihr Verband wirk-
lich? Oder anders gefragt: Wozu kann ich
beitragen, wenn ich hier mitarbeite? Die-

se Frage sollte keinesfalls unterschdtzt

werden. Der ,Sinn der eigenen Arbeit”
wird heutzutage immer mehr hinterfragt
und reflektiert. Mitarbeitende wollen
verstehen, wofiir die Organisation steht
und wozu sie personlich mit ihrer Arbeit
beitragen konnen. Und gerade hier haben
Verbdnde einen groflen Vorteil: Im Ver-
band geht es eben nicht darum, méglichst
hohe Rendite oder Gewinn zu erzielen,
sondern um die berithmten Sachziele.
Und die stehen bei Bewerberinnen und
Bewerbern schon seit Jahren ganz oben
auf der Prioritdtenliste: ,,Etwas Sinnvolles
tun kénnen“ und ,Einen Beitrag leisten
zu ..“ sind fir viele Menschen wichtiger
als die Hohe des Gehaltes, siehe oben.

SCHRITT 2: ZIELGRUPPEN
DEFINIEREN

Verschaffen Sie sich Klarheit tber
die Zielgruppen, in denen Sie neue Mit-
arbeitende suchen. Menschen sind sehr
unterschiedlich. Und ihre Zielgruppen
sind nicht nur gekennzeichnet durch
Bildungsabschliisse und Berufserfahrun-
gen, sondern z. B. auch durch bestimm-
te Werte, Vorlieben, Verhaltensweisen
etc. In Abhdngigkeit davon, in welcher
Zielgruppe Sie suchen, werden Sie sehr
unterschiedliche Wege der Rekrutierung
beschreiten miissen, um passende Perso-

nen zu finden.

SCHRITT 3: UNTERSCHIEDE
HERAUSARBEITEN

Suchen Sie auch teamfdhige und
freundliche Mitarbeitende mit guten
kommunikativen Fihigkeiten? Bieten
Sie Arbeitspldtze in einem dynamischen
Umfeld mit spannenden Entwicklungs-
moglichkeiten? Eben — das tun alle! Es
kommtjedoch daraufan, die spezifischen
Unterschiede herauszuarbeiten und klar
zu formulieren. Was macht das Arbeiten
in Threm Verband besonders? Welche
Eigenschaften sind daftir wirklich wich-
tig? Es empfiehlt sich, hier eine Liste mit
sehr spezifischen Anforderungen zu er-

stellen und diese Punkte hinterher nach



Wichtigkeit zu sortieren. Das Gleiche gilt

fiir die Dinge, die Sie potenziellen Mitar-
beitenden bieten kénnen. Je spezifischer
und fokussierter — desto besser. Orientie-
ren kann man sich da durchaus an dem
Grundsatz ,weniger ist mehr: Wenige,
relevante Eigenschaften bieten fiir Kan-
didierende eine bessere Orientierung als
lange Auflistungen von Eigenschaften,
die letztlich doch nie vollstdndig sein

konnen.

SCHRITT 4: KLARE BOTSCHAFTEN
FORMULIEREN

Wenn die Schritte 1 bis 3 sorgfaltig er-
arbeitet wurden, kénnen Botschaften fir
die Zielgruppen formuliert werden. Die-
se sollten einfach und verstandlich sein.

Und nattrlich die Bedurfnisse der Ziel-

gruppe ansprechen. Also z. B. ,Gestalten
Sie mit uns die Zukunft des ...“ oder ,Wer-
den Sie Teil unseres groflen und interdis-
ziplindren Netzwerks*“. Aber Vorsicht: Bei
allem Fokus auf Zielgruppen und ihre
Bediirfnisse sollten Sie hier unbedingt
bei der Wahrheit bleiben. Werden Erwar-
tungshaltungen geweckt, die hinterher
nicht erfllt werden konnen, werden Sie
auch keine zufriedenen Mitarbeitenden

gewinnen kénnen.

SCHRITT 5: KOMMUNIKATIONS-
WEGE FESTLEGEN

Im Wesentlichen findet Rekrutie-
rung heutzutage online statt, Printan-
zeigen werden selbst fiir Fithrungspo-
sitionen nur noch in Ausnahmefillen

geschaltet. Aber online ist eben nicht

gleich online: Neben den wenigen gro-
fen Stellenportalen (die sich in der
Tat kaum unterscheiden) gibt es viele
spezialisierte Portale fiir einzelne Be-
rufsgruppen, z. B. von entsprechenden
Branchenverbianden. Eine sorgfiltige
Recherche lohnt hier immer, schlief3-
lich mochte man sich ja nicht darauf
verlassen, in einem grofen Portal unter
einer Vielzahl von Anzeigen tatsdch-
lich gefunden zu werden. Welche Por-
tale tatsiachlich Erfolg versprechend
sind, ergibt sich im Wesentlichen aus
der Zielgruppendefinition in Schritt 2.
Das gilt auch fiir Newsletter und Social-
Media-Kanadle: Je nachdem, ob Sie iiber
LinkedIn, XING, Facebook oder Instag-
ram kommunizieren, erreichen Sie sehr

unterschiedliche Personen.
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SCHRITT 6: DAS EIGENE
NETZWERK NUTZEN
Eigentlich ist es erstaunlich, aber die

Nutzung des eigenen Netzwerks zur
Rekrutierung neuer Mitarbeiter wird hdu-
fig unterschitzt und manchmal sogar ganz
~vergessen. Dabei verfiigen gerade Ver-
bande meist Uber grofle Netzwerke und
viele Kontaktmoglichkeiten in relevanten
Zielgruppen. Natiirlich ist das Thema auch
heikel, schlieRflich mochte man sich nicht
vorwerfen lassen, man hditte jemanden
abgeworben. Letztlich ergeben sich aber
doch viele Wege, den eigenen Bedarf und
die eigenen Botschaften so zu kommunizie-
ren, dass man sich nicht dem Verdacht der

direkten Abwerbung aussetzt.

SCHRITT 7: MITARBEITENDE ZU
HELDEN MACHEN

Diesist ein weiterer Punkt, der hdufig un-
terschétzt wird: Ein erfolgreicher Employer
Brand lebt von Geschichten. Die Botschaf-

ten konnen noch so gut formuliert sein,
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am glaubwiirdigsten werden sie klingen,
wenn sie von den eigenen Mitarbeitenden
kommen. Lassen Sie Thre Mitarbeitenden
iiber ihre Arbeit erzihlen. Uber das, was sie
tun, wie sie es tun und warum ihnen die
Arbeit Spafl macht. Bessere Botschafter als
die eigenen Mitarbeiter gibt es fiir die Per-

sonalsuche nicht.

FAZIT

Auch wenn es nicht immer leicht ist,
geeignete Fach- und Fihrungskrifte fir
den Verband zu gewinnen, unmaoglich
ist es nicht. Und grundsatzlich bringen

die meisten Verbiande sehr viel Potenzial
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SALZBURG

CONVENTION BUREAU

Studienreise Salzburg 2021

Vom 02. bis 05. September 2021 konnen Sie als Verbandsvertreter
die Top-Tagungsstadt Salzburg kennenlernen und erleben.

HIGHLIGHTS

«% Warum in die Ferne schweifen mit Ihrer nachsten Jahres-
tagung, wenn Sie grenznah Salzburg fir Ihre Teilnehmer
nutzen kénnen?

Salzburg - Stadt der kurzen Wege: fast alle Locations
sind zu FuB erreichbar, wenige Transfers notig

Donnerstag, 02.09. Individuelle Anreise der Gaste, Check
in im Sheraton Grand Salzburg, Gemlitliches Abendessen

Freitag, 03.09. Besichtigung versch. Kongresslocations in
Salzburg, Besichtigung der Residenz zu Salzburg, Abend-
essen in der Altstadt

ooo.

ode®

Samstag, 04.09. Besichtigung Schloss Hellbrunn und wei-
terer Locations flir Abendveranstaltungen

Sonntag, 05.09. gemeinsames Frihstiick & individuelle
Abreise

Gemeilnsam bietet das Salzburg Convention Bureau mit dem Ver-
bandereport und der DGVM dliese Compliance gerechte Studien-
reise an. Sie ist an die Ansprtiche und Anforderungen sowie Inte-
Ein speziell konzipiertes COVID-Sicherheitskonzept sorgt ressen von Verbénden angepasst. Es erwarten Sie vier spannende
wahrend der Studienreise fiir lhre Sicherheit Tage in Alpenkulisse und Weltkulturerbe-Atmosphére.

Ein groBer Teil der Aktivitaten und Besichtigungen wird in
einem AuBenbereich stattfinden (je nach Wetterlage)

WEITERE INFORMATIONEN & ANMELDUNG!

Heidi Strobl, MBA | Sales & Marketing Managerin
Telefon: +43 662 88987-274 | E-Mail: h.strobl@salzburgcb.com

Eine Teilnahme ist erst durch Bestatigung des SCB moglich. Nach der Teilnahme werden 50 Prozent der Reisekosten
E erstattet, jedoch maximal 100 Euro.

TR el R e R

@ COVID-INFORMATIONEN: Wir geben Ihnen ein wenig die Kontrolle in dieser VUKA-Welt zuriick. Zumindest versuchen wir es, wenn es darum geht, in dieser Zeit Begegnung zu

schaffen um, neue Locations und Regionen fiir lhre nachsten Events zu entdecken. Wir treffen uns in kleiner Runde. Kurze und knackige Infos, minimiertes Risiko. lhre Sicherheit ist
uns ein groBes Anliegen, deshalb gibt es nicht nur einen Vitaminshot zum Friihstiick, sondern wir beachten natirlich auch die aktuellen COVID-Sicherheitsvorschriften, halten Abstand,

P TIY Hand

haben Sitzplatze fiir Sie reserviert und bieten unsere FFP2 Masken sowie Salzburger Desinfektionsmittel. Ganz all in und

q

ig von den 1 Bestimmungen,
auch versuchen vor Ort Testmdglichkeiten, wenn gewiinscht, anzubieten.
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werden wir auch von den Teilnel n einen negativen Test bei Anreise fordern. Wir

1Y MR e NRE SR | IO




