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Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse

Es wird zunehmend schwieriger, den Fachkraftebedarf auf dem deutschen Arbeitsmarkt zu
decken. Das gilt auch fir Familienunternehmen. Mit gut gestalteten Stellenanzeigen und Kar-
rierebereichen auf der Webseite konnen Arbeitgeber Personal rekrutieren. Die vorliegende
Studie untersucht die Personalarbeit von Familienunternehmen anhand von Karrierebereichen

und Stellenanzeigen und zeigt Unterschiede zu Nicht-Familienunternehmen auf.

Dabei zeichnet die Analyse insgesamt ein positives Bild der Personalarbeit von Familienunter-
nehmen. Die Mehrheit der Familienunternehmen unternimmt viel, um sichtbar und attraktiv
zu sein und so potenzielle Fachkrafte von sich zu liberzeugen. Die Studie gibt Handlungsem-
pfehlungen, wo das Engagement noch optimiert und wie Zukunftssicherheit gewonnen werden

kann. Folgende Erkenntnisse sind Ergebnis der Studie:

Rekrutierung und Ansprache

m Die Karriereseite ist Standard: Ein GroBteil der Familienunternehmen verfiigt iiber eine
eigene Karriereseite. Dieses Engagement von Familienunternehmen ist im Vergleich zu

vorliegenden reprasentativen Unternehmensbefragungen als hoch zu bewerten.

m Verlinkung von Social-Media-Kandlen ist ausbaufdhig: GroBe Familienunternehmen
(zur GroBendefinition s. Teil B, S. 3) verlinken auf ihren Webseiten deutlich hadufiger
auf ihre sozialen Netzwerke, wahrend mittlere Familienunternehmen diese Moglichkeit
seltener nutzen. Insgesamt besteht jedoch sowohl bei groBen als auch bei mittleren Fa-
milienunternehmen Verbesserungspotenzial bei der Verkniipfung der Webseite mit den

Social-Media-Profilen und auch bei der Auswahl besonders geeigneter sozialer Netzwerke.

m Zielgruppenspezifische Ansprache bietet noch viel Potenzial: Obwohl eine zielgrup-
penspezifische Ansprache bei der Rekrutierung neuer Mitarbeiter® erfolgversprechend
sein kann, nutzen sie nur 4 Prozent der mittleren Familienunternehmen. Eine zielgrup-
pengerechte Ansprache ist ohne groBen Mehraufwand umsetzbar und birgt daher Opti-

mierungsmoglichkeiten.

Arbeitgeberattraktivitat

m Transparentes Selbstverstandnis hilft bei der Orientierung: Zur Selbstdarstellung
nutzen Familienunternehmen am haufigsten die jeweiligen Unternehmenswerte, ihre
Mission und Vision. Mittlere Familienunternehmen nennen in ihrer Selbstdarstellung

verstarkt Werte wie Nachhaltigkeit, Qualitat, Zuverldssigkeit, Flexibilitdt und Tradition,

1 Fiir einen leichteren Lesefluss wird im Folgenden die mannliche Ausdrucksform verwendet. Sollte es im Text nicht
explizit anders erwahnt werden, so gelten alle getroffenen Aussagen sowohl fiir Mdnner und Frauen als auch fiir
non-bindre Personen.
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wahrend groBe Familienunternehmen sich besonders haufig zu Werten wie Nachhaltigkeit,
Innovation, Qualitat und sozialer Verantwortung bekennen. Grundsatzlich wirkt es fiir
Bewerber positiv, wenn die Werte eines Unternehmens nachvollziehbar beschrieben und
durch Fakten belegt sind, um die Passung mit den eigenen Werten im Vorfeld Giberpriifen

zu konnen.

m  Arbeitgebersiegel werden haufig genutzt: Familienunternehmen nutzen besonders
haufig die Signalwirkung von Arbeitgebersiegeln. Dabei verwenden mittlere Familien-
unternehmen vor allem themenspezifische Siegel, wahrend groBe Familienunternehmen
eher themeniibergreifende, allgemeingiiltige Arbeitgebersiegel einsetzen, um der Eigen-
darstellung zusatzliche Glaubwiirdigkeit zu verleihen. Arbeitgebersiegel sind ein gutes

Mittel, um die eigenen Vorziige nach innen und auBen zu kommunizieren.

m  Benefits veranschaulichen die Attraktivitat: GroBe Familienunternehmen veroffentli-
chen hdufiger und mehr Benefits auf ihrer Webseite als mittlere Familienunternehmen.
Dies gilt sowohl flir den Bereich Vereinbarkeit von Familie und Beruf als auch fiir die
Handlungsfelder Mobilitat, Gesundheit und sonstige Benefits. Vor allem mittlere Famili-

enunternehmen konnten hier ihre Attraktivitat also noch steigern.

Die Ergebnisse basieren auf einer Analyse von 48 mittleren und 110 groBen zufallig ausge-
wahlten Familienunternehmen. Neben den Karrierebereichen wurden fiir jedes untersuchte
Unternehmen bis zu fiinf Stellenanzeigen analysiert, sofern zum Erhebungszeitpunkt eine
entsprechende Anzahl an Stellen ausgeschrieben war. Diese Untersuchungsergebnisse wurden
mit den Ergebnissen bereits vorliegender allgemeiner Unternehmensbefragungen verglichen.
Dies ermdglicht eine Einordnung der Personalarbeit von Familienunternehmen im Vergleich

zur Personalarbeit aller Unternehmen.



A. Ausgangslage und Zielsetzung

Unternehmen in Deutschland stehen in einem starken und zunehmenden Wettbewerb um
Fachkrafte (Kohne-Finster/Tiedemann, 2023). Dieser Trend wird sich voraussichtlich auch in
Zukunft fortsetzen und weiter intensivieren (Burstedde, 2023). Prognosen zeigen, dass die
Zahl der Personen im erwerbsfahigen Alter in Deutschland mit dem Ausscheiden der Baby-
boomer-Generation deutlich sinken wird (Geis-Théne, 2021). Schon fiir das Jahr 2026 wird
prognostiziert, dass die Zahl der offenen Stellen die Zahl der Neuzugange um 24.000 iiber-
steigen wird (BMAS, 2022). Der sich verscharfende Fachkraftemangel stellt damit inzwischen

eines der groBten Geschéftsrisiken fiir Unternehmen dar (DIHK-Konjunkturumfrage, 2022).

Besonders betrifft der ,War for Talents” die Berufe der digitalen Transformation. Diese Be-
rufe sind besonders stark von Fachkrafteengpassen betroffen. Fiir etwa sechs von zehn der
in Deutschland ausgeschriebenen Stellen in digitalen Transformationsberufen gibt es derzeit
bundesweit keine passend qualifizierten Arbeitslosen (Stiftung Familienunternehmen, 2023).
Die Suche nach qualifiziertem Personal gestaltet sich in diesen Berufen daher fiir eine zuneh-

mende Zahl von Betrieben als Herausforderung.

Im Zuge dieser Entwicklung lasst sich der Arbeitsmarkt in Deutschland nicht langer als Arbeit-
gebermarkt beschreiben, auf dem Unternehmen die besten Bewerber aus einer groBen Zahl
an Bewerbungen auswahlen konnen. Stattdessen ist von einem Arbeitnehmermarkt die Rede:
Wer Arbeit sucht, kann sich oft zwischen mehreren Arbeitgebern und Angeboten entscheiden.
Inshesondere vor dem Hintergrund dieses intensiven Wettbewerbs um Fachkrafte ist der Aufbau
einer starken Arbeitgebermarke (Employer Branding) fiir Unternehmen ein wichtiges Instru-
ment und Erfolgsfaktor, um sich von der Konkurrenz abzuheben und qualifizierte Bewerber

fiir sich zu gewinnen (Stippler et al., 2019; Koneberg et al., 2021).

Dass Employer Branding fiir Unternehmen zunehmend an Bedeutung gewinnt, zeigen auch
Umfragen. So ergab die Befragung von 1.250 Personalern im Jahr 2021, dass 69 Prozent
den Aufbau und die Positionierung einer starken Arbeitgebermarke als eine ihrer wichtigsten
Prioritdten ansehen (Universum, 2021). Auffillig ist, dass insbesondere die Gruppe der als
besonders attraktiv geltenden Arbeitgeber sich der Bedeutung des Employer Branding bewusst

ist und entsprechende Prioritaten setzt (ebd.).

Karriereseiten und Stellenanzeigen sind zentrale Elemente des Employer Branding. Sie sollen
Bewerber auf das Unternehmen aufmerksam machen und zur Bewerbung motivieren. Eine
Stellenanzeige ist dabei eine 6ffentliche Mitteilung des Arbeitgebers, in der Informationen
zur Stellenbeschreibung sowie gewiinschte personliche und fachliche Qualifikationen und

Kompetenzen des Bewerbenden aufgefiihrt werden. Stellenanzeigen konnen auf verschiedenen



Plattformen veroffentlicht werden, zum Beispiel in Online-Jobborsen, sozialen Medien oder
im Karrierebereich der Unternehmenswebseite. Die Karriereseite ist dementsprechend eine
Webseite oder auch eine gesonderte Rubrik auf der Firmen-Webseite, die vom Unternehmen
erstellt wurde, um potenzielle kiinftige Mitarbeiter anzusprechen und iiber das Unternehmen
zu informieren. Innerhalb eines solchen Karrierebereichs konnen Arbeitgeber Informationen
zur Unternehmenskultur, Erfahrungsberichte von Mitarbeitern und Benefits veroffentlichen

sowie ihre Arbeitgebermarke starken.

Die vorliegende Studie untersucht, wie Familienunternehmen Employer Branding im Online-
Bereich fiir sich nutzen und gibt im Weiteren Handlungsempfehlungen. Analysegrundlage sind
dabei die Karrierebereiche und Stellenanzeigen einer Zufallsstichprobe von 158 mittleren und

groBen Familienunternehmen.



B. Datenlage und Methodik

Zur Analyse der Fragestellung wurde eine umfangreiche, systematische Evaluation der Online-
prasenzen von Familienunternehmen vorgenommen. Als Familienunternehmen gelten dabei

Unternehmen, wenn

1. sich die Mehrheit der Entscheidungsrechte im Besitz der natiirlichen Person(en), die das
Unternehmen gegriindet hat/haben, der natiirlichen Person(en), die das Gesellschafts-
kapital des Unternehmens erworben hat/haben oder im Besitz ihrer Ehepartner, Eltern,

ihres Kindes oder der direkten Erben ihres Kindes befindet, und
2. die Mehrheit der Entscheidungsrechte direkt oder indirekt besteht, und/oder

3. mindestens ein Vertreter der Familie oder der Angehdrigen offiziell an der Leitung bzw.

Kontrolle des Unternehmens beteiligt ist.2

Als Analysegrundlage wurde aus einer Datenbank von Familienunternehmen eine Zufallsstich-
probe von 50 mittleren und 100 groBen Unternehmen gezogen. Als mittlere Unternehmen
gelten dabei Unternehmen mit 50 bis 249 Mitarbeitern, wahrend GroBunternehmen 250 oder
mehr Mitarbeiter haben. Im Zuge der Datenerhebung wurde die Zuordnung des Unternehmens
als Familienunternehmen sowie als groBes oder mittleres Unternehmen anhand der Informa-
tionen auf der Unternehmenswebseite iiberpriift. Unternehmen, die nicht langer als Famili-
enunternehmen galten oder deren Domain nicht auffindbar war, wurden aus der Stichprobe
entfernt. Unternehmen, die als mittlere Unternehmen in der Datenbank aufgefiihrt waren,
aber in der Zwischenzeit durch Wachstum die GroBenklasse gewechselt hatten, wurden den
GroBunternehmen zugerechnet. Die entfallenen mittleren Unternehmen wurden durch weitere,
zuféllig aus der Datenbank ausgewahlte Unternehmen ersetzt, wodurch die Stichprobe leicht
vergroBert wurde. Insgesamt konnten die Webseiten und Stellenanzeigen von 48 mittleren

und 110 groBen Unternehmen fiir die Analyse herangezogen werden.

Hierbei wurden einerseits die spezifischen Karrierebereiche und andererseits auf der Un-
ternehmenshomepage oder Karriereseite verdffentlichte Stellenanzeigen der Unternehmen
untersucht. Pro Unternehmen wurden, soweit vorhanden, bis zu fiinf auf der Webseite
veroffentlichte Stellenanzeigen ausgewertet. Bei 15 mittleren Unternehmen und 101 GroB-
unternehmen konnte diese Zahl erreicht werden. Insgesamt wurden 623 Stellenanzeigen in
die Analysen einbezogen. Fiir die Analyse der Karrierebereiche und Stellenanzeigen wurde
ein Analyseraster der relevanten Handlungsfelder entwickelt. Untersucht wurden dabei unter

anderem folgende Bereiche:

2 https://www.familienunternehmen.de/de/definition-familienunternehmen


https://www.familienunternehmen.de/de/definition-familienunternehmen

m Allgemeine Informationen (z. B. Vorhandensein einer Karriereseite, Verlinkung von
Social-Media-Auftritten),

m Informationen zur zielgruppengerechten Ansprache,

m  Selbstverstandnis (z. B. Eigendarstellung durch Unternehmenswerte, Mission, Vision;

Zusammenarbeit im Unternehmen),
m Arbeitgebersiegel (themenspezifische und allgemeine),

m  Arbeitgeberleistungen (in den Bereichen Vereinbarkeit, Mobilitdt, Gesundheit und

Sonstiges).

In den flinf genannten Bereichen wurden fiir die meisten Kategorien mehrere Merkmale ge-
priift. Zu Arbeitgeberleistungen im Bereich der Mobilitat gehdren beispielsweise die Zurverfii-
gungstellung eines Dienstrades, eines Dienstautos, eines Jobtickets sowie eines Azubi-Tickets.
Nach der Entwicklung des Analyserasters wurde dessen Reliabilitat anhand von 20 Webseiten
tiberpriift. Die erhobenen Merkmale wurden im Zuge dessen bei Bedarf gescharft und um
weitere relevante Variablen erganzt. Das Analyseraster fiir Karriereseiten wurde aus Griinden

der Vergleichbarkeit auch fiir die Stellenanzeigen verwendet.



C. Analyse der Personalarbeit von
Familienunternehmen

I.  Zur Bedeutung einer starken Arbeitgebermarke (Employer
Brand)

Employer Branding bezeichnet die Entwicklung einer starken Arbeitgebermarke. Ziel des
Employer Branding ist es, von den eigenen Mitarbeitern und potenziellen Bewerbern als
attraktiver Arbeitgeber wahrgenommen zu werden. Hierzu soll eine {iberzeugende und au-
thentische Markenidentitat aufgebaut und bei Bedarf weiterentwickelt werden, welche die fiir
das Unternehmen zentralen und charakteristischen Arbeitgeberqualitdten umfasst (Ruf, 2015).
Demnach ist eine Arbeitgebermarke kein inszeniertes Idealbild, sondern bildet ein ehrliches,
positives Wertversprechen des Unternehmens an aktuelle und zukiinftige Mitarbeiter ab. Die-
ses basiert einerseits auf nachpriifbaren Fakten (kognitiv-rationale Komponente) und beruht
andererseits auf Gefiihlen (emotional-assoziative Komponente), die mit dem Arbeitgeber
verbunden werden (Ruf, 2011).

Employer Branding ist in einem wettbewerbsintensiven Arbeitsmarkt ein Schliisselfaktor fiir
den Erfolg eines Unternehmens bei der Rekrutierung und Bindung von Fachkraften. Durch den
Aufbau einer starken Arbeitgebermarke konnen sich Unternehmen von ihren Wettbewerbern
abheben und qualifizierte Bewerber anziehen. Employer Branding ist dann erfolgreich, wenn
das Unternehmen die Bediirfnisse und Werte der relevanten Zielgruppen versteht und pass-
genau anspricht (Kapitel C.II, Rekrutierung und Ansprache). Uber die Unternehmenskultur,
die Unternehmenswerte und die Benefits konnen sich Unternehmen zudem authentisch als

attraktive Arbeitgeber prasentieren (Kapitel C.1II, Arbeitgeberattraktivitat).

Il. Rekrutierung und Ansprache

Um die eigene Arbeitgebermarke erfolgreich zu positionieren, hilft es, wenn Arbeitgeber
ihre positiven Wertversprechen kommunizieren. Unternehmensintern bietet sich hierzu bei-
spielsweise ein Mitarbeiterportal an, um die Belegschaft laufend zu informieren und damit
einzubinden. Fiir Bewerber hingegen sind die Karriereseite des Unternehmens sowie Stellen-
anzeigen zur Kommunikation geeignet. Im Folgenden wird lediglich die unternehmensexterne

Kommunikation, die sich vornehmlich an potenzielle Mitarbeiter richtet, analysiert.

1. Einsatz von Karriereseiten

Positiv zu bewerten ist, dass ein GroBteil der Familienunternehmen iiber eine eigene Karriere-
seite verfligt (vgl. Abbildung 1). Diese Gesamtzahl fallt auch im Vergleich zu repréasentativen
Unternehmensbefragungen hoch aus. Reprasentative Umfragen, bei denen Familien- und

Nicht-Familienunternehmen nach Karriereseiten befragt wurden, zeigen, dass 2019 nur

Familienunter-
nehmen verfiigen
weit haufiger tiber
Karriereseiten als
Nicht-Familien-
unternehmen.




Prozent

73 Prozent der groBen Unternehmen und lediglich 38,7 Prozent der mittleren Unternehmen
iiber eine Karriereseite verfiigten (Koneberg et al., 2021). Diese Anteile liegen deutlich unter
denen der hier untersuchten Familienunternehmen (vgl. Abbildung 1). Von den untersuchten
Webseiten von Familienunternehmen war bei 77,1 Prozent der mittleren und 97,3 Prozent der

groBen Familienunternehmen eine Karriereseite vorhanden.

Abbildung 1:  Karriereseite vorhanden

100 97,3 %
0,
80 77,1 %
60
40
20
0
Familienunternehmen Familienunternehmen
mit 50-249 Mitarbeitern ab 250 Mitarbeitern
(n=48) (n=110)

Quelle: IW-Webanalyse der Karriereseiten von 158 Familienunternehmen.

Zur Studie ,,Personalmanagement
in Familienunternehmen:
Recruiting, Arbeitsbedingungen,
Weiterbildung” (2020)

2. Nutzung von Social-Media-Kanalen

Vielversprechend im Hinblick auf potenzielle Bewerbungen ist neben einer Karriereseite
auch die Einbindung von Social-Media-Kanalen in die Rekrutierungsstrategie. Durch eine
ansprechende Gestaltung ihrer Social-Media-Prasenz konnen Familienunternehmen mit po-
tenziellen Bewerbern in Interaktion treten, sich als attraktiver Arbeitgeber positionieren und
beispielsweise zeigen, dass ,das bei manchen Jobinteressierten noch herrschende Vorurteil,
Familienunternehmen seien nicht ausreichend digitalisiert, unberechtigt ist” (Stiftung Fami-
lienunternehmen, 2020 ). Eine Voraussetzung, um die Positionierung durch die Social-Media-
Prasenz vollumfanglich auszuschdopfen, ist die Verkniipfung der Unternehmenswebseite mit
dem Social-Media-Profil. Wahrend Voreinstellungen zumeist die Verlinkung von Social Media
auf die Unternehmenswebseite sicherstellen, ist die Verlinkung von der Haupt- und/oder

Karrierewebseite auf das Social-Media-Profil des Unternehmens bislang noch nicht immer

3 Beim Vergleich der prasentierten Daten (Abbildung 1) mit den Befragungsergebnissen des KOFA-Personalindex
(Koneberg et al., 2021) ist die abweichende Erhebungsmethode zu beriicksichtigen. Wahrend in der vorliegenden
Studie (Abbildung 1) die Autoren eine Analyse der Webseiten durchgefiihrt haben, werden im Personalindex die
Antworten von Unternehmen wiedergegeben. Es ist nicht auszuschlieBen, dass bei der Befragung die Antworten
leicht verzerrt sind, da moglicherweise der Begriff ,Karriereseite” nicht allen Befragten gelaufig war. Eine weitere
Einschrankung ist der zeitliche Bezug, da die Befragung im Jahr 2019 stattfand.


https://www.familienunternehmen.de/media/public/pdf/publikationen-studien/studien/Personalmanagement-in-Familienunternehmen_Stiftung-Familienunternehmen.pdf
https://www.familienunternehmen.de/media/public/pdf/publikationen-studien/studien/Personalmanagement-in-Familienunternehmen_Stiftung-Familienunternehmen.pdf
https://www.familienunternehmen.de/media/public/pdf/publikationen-studien/studien/Personalmanagement-in-Familienunternehmen_Stiftung-Familienunternehmen.pdf
https://www.familienunternehmen.de/media/public/pdf/publikationen-studien/studien/Personalmanagement-in-Familienunternehmen_Stiftung-Familienunternehmen.pdf

gegeben (siehe Abbildung 2). Die Analyse der Karriereseiten hat ergeben, dass groBe Famili-
enunternehmen zwar deutlich haufiger auf ihre Profile in den sozialen Netzwerken verlinken als
mittlere Familienunternehmen, dennoch besteht hier iiber alle UnternehmensgréBen hinweg
Verbesserungspotenzial. Durch die Webanalyse kann jedoch nicht unterschieden werden, ob
ein Unternehmen keine Profile in den sozialen Medien unterhalt oder ob es diese lediglich

nicht auf der Unternehmenswebseite verlinkt hat.

Abbildung 2:  Wurde der Social-Media-Auftritt auf der Haupt- und/oder Karrierewebseite

verlinkt?

Mindestens ein 60,4 %

Social Media-Auftritt 88,2 %
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I Unternehmen mit 50-249 Mitarbeitern (n=48) [ Unternehmen ab 250 Mitarbeitern (n=110)

Quelle: IW-Webanalyse der Karriereseiten von 158 Familienunternehmen.

Insgesamt haben 60 Prozent der mittleren und 88 Prozent der groBen Familienunternehmen
mindestens ein Profil verlinkt (vgl. Abbildung 2). GroBe Familienunternehmen verlinken be-
sonders haufig auf ihre Prasenzen bei Facebook, YouTube oder LinkedIn: Jeweils zwei Drittel
der untersuchten Webseiten weisen Verlinkungen zu diesen Portalen auf. Ebenfalls gut die
Halfte der analysierten groBen Familienunternehmen haben ihr Xing- oder Instagram-Profil
verlinkt, ein weiteres Drittel ihren Twitter-Account. Bei mittleren Familienunternehmen sind
besonders Verlinkungen auf Profile bei Facebook (52,1 Prozent) und Instagram (43,8 Prozent)

zu finden. Einen YouTube-Kanal verlinkt gut jedes fiinfte mittlere Familienunternehmen. Nur



15 beziehungsweise 10 Prozent der untersuchten mittleren Familienunternehmen verlinken
auf die Karriereportale LinkedIn oder Xing. Die Netzwerke TikTok und Pinterest spielen fir

Familienunternehmen bislang kaum eine Rolle.

Angesichts der Bedeutung von Social Media im Kontext des Personalmarketings und der
Personalrekrutierung ist es erstaunlich, dass bislang lediglich nicht-reprasentative Studien-
ergebnisse bekannt sind, die Aufschluss dariiber geben, welche Social-Media-Kandle von
Unternehmen am intensivsten fiir diese Zwecke genutzt werden. Bemerkenswert ist dennoch,
dass bei der Befragung unter 348 Unternehmen Facebook (mit 72 Prozent) immer noch hau-
figer von den Arbeitgebern fiir Personalmarketing- und Rekrutierungszwecke genutzt wird als
Instagram (mit 50 Prozent), LinkedIn (mit 38 Prozent) und XING (mit 37 Prozent; Petry, 2022).
Entgegen der hohen arbeitgeberseitigen Nutzung von Facebook als Personalmarketing- und
Rekrutierungsinstrument verliert Facebook als soziales Netzwerk aus Bewerbersicht allerdings
zunehmend an Bedeutung (ebd.). Auffallig ist auch, dass TikTok (mit 21 Prozent) vergleichs-
weise geringe Nutzungsraten bei der Personalarbeit aufweist, obwohl jiingere Zielgruppen

diese Plattform zunehmend zur Berufsorientierung nutzen (Schopp et al., 2021).

Bei der Rekrutierung von Akademikern sollte zudem der Trend zur Diversifikation bei der
Social-Network-Nutzung im beruflichen Kontext beriicksichtigt werden (Trendence, 2022). So
tendieren Akademiker vermehrt dazu, kleinere, passgenauere Netzwerke situationsspezifisch
flir sich zu nutzen (ebd.). Insbesondere in den Berufen aus dem IT-Bereich ist der Anteil der
Stellengesuche, die sich an Akademiker richten, hoch, weshalb gerade in diesen Berufen auf
kleinere Netzwerke gesetzt werden kann (Stiftung Familienunternehmen, 2023). Ein Beispiel
hierfiir ist die [T-spezifische Jobbérse ,it-jobs.de”. Nach Ansicht der Autoren des Trendence-
HR-Monitors ist es fiir Unternehmen langst notwendig, die Strategie bei der Personalsuche zu

diversifizieren (Trendence, 2022).

Um qualifizierte Bewerber zu erreichen und sich als Arbeitgeber zu positionieren, konnen
Familienunternehmen sogenannte Multi-Jobboard-Strategien mit Social-Media-Strategien
kombinieren. Bei einer Multi-Jobboard-Strategie werden Stellenanzeigen auf verschiedenen
Jobborsen geschaltet. Dadurch wird eine breitere Zielgruppe angesprochen und eine groBere
Zahl qualifizierter Bewerber erreicht. Mit einer zur Arbeitgebermarke passenden Social-
Media-Strategie konnen Familienunternehmen Bewerber gewinnen, die sich mit den Werten
und Zielen des Unternehmens identifizieren. So konnen Familienunternehmen iiber Social-
Media-Plattformen eine Beziehung zu potenziellen Bewerbern aufbauen, indem sie anspre-
chende und zielgruppengerechte Inhalte erstellen und Bewerber ermutigen, direkt mit dem
Unternehmen in Kontakt zu treten, etwa indem sie gepostete Inhalte kommentieren. Wenn
Unternehmen parallel eine Multi-Jobboard-Strategie und eine Social-Media-Strategie anwen-

den, kdnnen sie somit einerseits ihre Reichweite erh6hen und andererseits ihre Bewerberzahl



durch gezielte Ansprache und Motivation vergroBern. Hierfiir kbnnen Familienunternehmen
auch Social-Media-Sharing-Buttons auf der Karriereseite nutzen. Diese ermdglichen es auch
Dritten sowie Mitarbeitern, Stellenangebote ohne groBen Mehraufwand auf ihren eigenen
Social-Media-Kandlen zu teilen, damit die Reichweite ihres Unternehmens zu erhéhen und
gleichzeitig eine personliche Ansprache zu wahlen. Besonders vielversprechend ist dies, wenn

die entsprechenden Inhalte zielgruppengerecht formuliert sind.

3.  Ansprache spezifischer Zielgruppen

Eine gezielte Ansprache unterschiedlicher Zielgruppen kann Arbeitgebern helfen, mehr Be-
werber anzuziehen und eine vielfaltige Belegschaft aufzubauen. Dies kann beispielsweise iiber
Hinweise erfolgen, dass Bewerbungen von Frauen ausdriicklich erwiinscht sind. Abbildung 3
zeigt, dass Familienunternehmen noch ungenutzte Potenziale in der direkten Ansprache
spezifischer Zielgruppen wie Frauen, Menschen mit Behinderungen, dltere Arbeitnehmer und
Studienabbrecher haben. So nutzen insgesamt nur wenige Familienunternehmen eine ziel-

gruppengerechte Ansprache auf ihrer Haupt- und/oder Karrierewebseite (vgl. Abbildung 3).

Abbildung 3:  Zielgruppengerechte Ansprache auf der Haupt- und/oder Karrierewebseite

Mindestens eine zielgruppen-

gerechte Ansprache 40,9 %

Menschen mit

Migrationshintergrund 26,4 %

Internationale Fachkrafte

25,5%
Frauen/Mddchen*
Altere/Senioren
Menschen mit Behinderung
10,0 %
Studienabbrecher
0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 %

B Unternehmen mit 50-249 Mitarbeitern (n=48) [ Unternehmen ab 250 Mitarbeitern (n=110)

Quelle: IW-Webanalyse der Karriereseiten von 158 Familienunternehmen; *Frauen/Madchen: Beriicksichtigt wurde

nur die direkte Ansprache, nicht mitgezahlt wurde die Aufzahlung m/w/d im Jobtitel.

Konkret verwenden 40,9 Prozent der groBen und nur 4,2 Prozent der mittleren Familienun-

ternehmen eine zielgruppengerechte Ansprache auf ihrer Webseite. Dabei spricht ungefahr



Zur Studie , Fachkrdfte fiir die
digitale Transformation” (2018)

Diversity-Ansprache
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Internationale
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Altere/Senioren

Menschen mit

Studienabbrecher

ein Viertel der groBen Familienunternehmen Menschen mit Migrationshintergrund (26,4 Pro-
zent) und internationale Fachkrafte (25,5 Prozent) direkt an. Dies wird beispielsweise durch
die Betonung der Internationalitat der Bewerber oder durch die Hervorhebung des bereits
bestehenden internationalen Teams erreicht. Erfreulich ist auch, dass 42,7 Prozent der groBen
Familienunternehmen ihre Karriereseiten in englischer Sprache anbieten, um den Kreis poten-
zieller Bewerber zu erweitern. Andere potenzielle Zielgruppen wie Frauen, Altere, Menschen
mit Behinderung und Studienabbrecher werden von groBen Familienunternehmen seltener
direkt adressiert. Bei mittleren Familienunternehmen ist eine direkte Ansprache lber alle
untersuchten Zielgruppen hinweg auf der Haupt- und/oder Karrierewebseite kaum oder gar
nicht vorhanden. Auch die Mdglichkeit, die Zielgruppe durch eine Karriereseite in englischer
Sprache zu erweitern, wird nur von 14,6 Prozent der mittelstandischen Familienunternehmen
genutzt. Im Vergleich zur letzten Studie zu Fachkraften fiir die digitale Transformation hat sich
die Ansprache von Zielgruppen geringfiigig erhoht: 2017 sprachen beispielsweise 18 Prozent
der untersuchten groBen Familienunternehmen internationale Fachkrafte gezielt an (Stiftung

Familienunternehmen, 2018a).

Abbildung 4:

Zielgruppengerechte Ansprache in Stellenanzeigen

Fachkrafte

Behinderung

Arbeitslose

92,2 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

I Anteil an allen Stellenanzeigen der Unternehmen mit 50 bis 249 Mitarbeitern,

die mindestens eine Stellenanzeige geschaltet haben (n=110)

[ Anteil an allen Stellenanzeigen der Unternehmen ab 250 Mitarbeitern,

die mindestens eine Stellenanzeige geschaltet haben (n=513)

Quelle: IW-Webanalyse von 623 Stellenanzeigen von Familienunternehmen.
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Ein dhnliches Muster zeigt sich bei der Ansprache der einzelnen Zielgruppen in den Stellen-
anzeigen (vgl. Abbildung 4). Auch hier verwenden sowohl groBe als auch mittlere Familien-

unternehmen nur in den seltensten Fallen eine zielgruppenspezifische Ansprache.

An dieser Stelle besteht weiteres Potenzial, das Familienunternehmen nutzen konnen: Denn
Stellenanzeigen sind nach wie vor eines der wichtigsten Rekrutierungsinstrumente fiir Arbeit-
geber, um gesuchte Arbeitskrafte vom eigenen Unternehmen zu {iberzeugen (Trendence, 2023).
Da Arbeitgeber angesichts des Fachkraftemangels verstarkt neue Zielgruppen erschlieBen
sollten, sind vertane Chancen der zielgruppengerechten Ansprache hier besonders schmerzlich.
Daher sollten Familienunternehmen priifen, ob sie bestimmte Zielgruppen besonders mit einer

Stellenanzeige erreichen mochten, und die Offerte dementsprechend gestalten.

Die Web- und Stellenanalyse der Familienunternehmen macht deutlich, dass Familienunterneh-
men die zielgruppengerechte Ansprache von Madchen und Frauen selten oder nie nutzen (vgl.
Abbildung 3; vgl. Abbildung 4). Dabei sind Berufe mit ungleichen Geschlechterverhaltnissen
besonders von Fachkrafteengpassen betroffen: Ergebnisse des Kompetenzzentrums Fachkraf-
tesicherung (KOFA) zeigen, dass ,der iiberwiegende Teil der Stellen in Engpassberufen [...] in
mannertypischen oder frauentypischen Berufen ausgeschrieben [wird]. Nur knapp 16 Prozent
aller Stellen in Engpassberufen werden in geschlechtsuntypischen Berufen gemeldet” (Malin
et al., 2019, 4).

Obwohl in Deutschland durch das Allgemeine Gleichbehandlungsgesetz (AGG) sowie das
Arbeitsrecht die Verwendung einer geschlechtergerechten Sprache in Stellenanzeigen gesetz-
lich geregelt ist, werden in vielen Fallen offene Stellen von Familienunternehmen nur in der
mannlichen Form ausgeschrieben und lediglich mit dem Zusatz m/w/d erganzt. Dabei ist der
Zusatz ,an Bewerbungen von Frauen besteht ein besonderes Interesse” in einer ansonsten
geschlechtsneutralen Stellenausschreibung im Sinne des AGG zuldssig, wenn Frauen in der
fiir die Stelle maBgeblichen Vergleichsgruppe unterreprasentiert sind (Landesarbeitsgericht
Disseldorf, Az.: 12 Sa 1102/08). Familienunternehmen kdnnen diese Erkenntnis bei der Rek-
rutierung neuer Arbeitskrafte nutzen und Frauen ohne groBen Mehraufwand gezielt ermutigen
sowie beispielsweise darauf hinweisen, dass sie frauen- und familienfreundliche Personalpolitik

oder flexible Arbeitszeitmodelle anbieten.

lll. Arbeitgeberattraktivitat

1.  Vermittlung glaubwiirdiger Eigendarstellung

Um sich als attraktiver Arbeitgeber zu prasentieren, stellen sich Unternehmen auf ihrer Web-
und Karriereseite in der Regel selbst dar. Diese Darstellung kann verschiedene Elemente

umfassen, wie beispielsweise eine kurze Beschreibung des Unternehmens, Angaben zur Art
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und Weise der Zusammenarbeit, kurze Bekenntnisse zu Familienfreundlichkeit und Diversity
sowie Informationen zu den Werten und Zielen des Unternehmens (vgl. Abbildung 5). Zum
Aufbau einer starken Identitat und Markenbekanntheit wird auch gerne die Positionierung
der Unternehmerfamilie als Alleinstellungsmerkmal genutzt: Die Historie und die Werte der
Unternehmerfamilie erzahlen eine einzigartige Geschichte, die eine starke Anziehungskraft
auf potenzielle Mitarbeiter ausiiben kann. Zudem wird damit der starker auf eine nachhaltige

Entwicklung bestehende Fokus des Unternehmens betont.

Abbildung 5:  Eigendarstellung

Eigendarstellung:

Werte, Mission, Vision 89,1 %

Zusammenarbeit (flache
Hierarchien, Team-Work etc.)

Positionierung der 50,0 %

Unternehmerfamilie 70,0 %

Familienfreundlichkeit

(kurzes Bekenntnis) 40,0 %

Diversity

(kurzes Bekenntnis) 11,8 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %
B Unternehmen mit 50-249 Mitarbeitern (n=48) [ Unternehmen ab 250 Mitarbeitern (n=110)

Quelle: Webanalyse der Karriereseiten von 158 Familienunternehmen.

So prasentieren 89,1 Prozent der groBen und 68,8 Prozent der mittleren Familienunternehmen
die jeweiligen Unternehmenswerte, -mission und -vision auf ihrer Webseite. Mittlere Familien-
unternehmen erwdhnen in ihrer Eigendarstellung besonders hdaufig Werte wie Nachhaltigkeit,
Qualitat, Zuverlassigkeit, Flexibilitat und Tradition, wahrend sich groBe Familienunternehmen
besonders haufig zu Werten wie Nachhaltigkeit, Innovation, Qualitat, ,sozial” und Verant-
wortung bekennen. Es bestehen somit nach UnternehmensgroBe sowohl Schnittmengen
(,Nachhaltigkeit”, ,Qualitat”), aber auch Unterschiede (,Innovation”, ,Tradition”). Mittlere
Familienunternehmen beschreiben auch das Miteinander im Betrieb, also die Art der Zusam-

menarbeit, besonders haufig (,flache Hierarchien®, ,Team-Work").

Datenerhebungen auf Basis von Teilnehmerbefragungen des ,Karrieretags Familienunter-
nehmen” zeigen: Besonders die ,weichen” Arbeitsplatzmerkmale, die eine harmonische,
nachhaltige und langfristige erfolgreiche Zusammenarbeit ermdglichen, werden bei Fa-

milienunternehmen positiv bewertet (Stiftung Familienunternehmen, 2020). So schneiden



Familienunternehmen nach Einschatzung der Teilnehmer bei den Kriterien ,flache Hierarchien”,
~eigenverantwortliches Arbeiten” und ,kooperativer Fiihrungsstil” besser ab als groBe Nicht-
Familienunternehmen (ebd.). Die Eigendarstellungen der Familienunternehmen diesbeziiglich
stehen somit im Einklang mit der Fremdwahrnehmung der Befragungsteilnehmer des ,Kar-
rieretags Familienunternehmen”. Diese Erkenntnis ist auch deswegen positiv hervorzuheben,
da Studien zeigen, dass die Glaubwiirdigkeit von Eigendarstellungen haufig infrage gestellt
wird: Zwei Drittel der Bewerber (67 Prozent) stehen den Aussagen und Botschaften der Arbeit-
geber auf Karriereseiten und/oder in Stellenanzeigen kritisch gegeniiber. Knapp ein Drittel
der Bewerber nimmt die Botschaften der Unternehmen vor allem deshalb nicht ernst, weil sie
diese fiir austauschbar halten (Viasto, 2018). Einige Unternehmen nutzen daher Arbeitgeber-
siegel, um ihre Botschaften zur Eigendarstellung zu unterstreichen und ihre Glaubwiirdigkeit
zu erhohen: So positionieren sich 45,5 Prozent der groBen und 29,2 Prozent der mittleren
Familienunternehmen mit einem oder mehreren Arbeitgebersiegeln als attraktive Arbeitgeber
(Abbildung 6). Dieser Anteil ist als hoch einzustufen: Eine reprasentative Unternehmensbe-
fragung aus dem Jahr 2020 zeigt, dass nur 13,1 Prozent aller mittleren und 29,5 Prozent aller

GroBunternehmen ein Arbeitgebersiegel tragen (Koneberg et al., 2021).

Abbildung 6:  Arbeitgebersiegel

Themenspezifische Qualitatssiegel

(z. B. Umwelt, Familie) 29,1 %
Allgemeine Arbeitgebersiegel
(z. B. Great Place to Work) 27,3 %

29,2 %

Arbeitgebersiegel (gesamt) 4559
, ()

Eigendarstellung
und Fremdwahr-
nehmung der
Familienunter-
nehmen stimmen
liberein.

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 %
B Unternehmen mit 50-249 Mitarbeitern (n=48) [ Unternehmen ab 250 Mitarbeitern (n=110)

Quelle: Webanalyse der Karriereseiten von 158 Familienunternehmen.

Wahrend groBe Familienunternehmen stark auf allgemeine Arbeitgebersiegel wie beispiels-
weise Great Place to Work setzen, fokussieren sich mittlere Familienunternehmen starker auf
themenspezifische Qualitatssiegel. Ein moglicher Grund fir die unterschiedliche Nutzung von
Arbeitgebersiegeln kann in den Kosten fiir die Auditierung der einzelnen Siegel begriindet
liegen. So miissen bei themenspezifischen Giitesiegeln in der Regel nur einzelne Bereiche
geprift werden, wahrend bei allgemeinen Giitesiegeln das gesamte Unternehmen auditiert
wird. Diese Aussage ist jedoch mit Vorsicht zu interpretieren, da die Kosten fiir Giitesiegel in
der Regel von verschiedenen Faktoren, wie zum Beispiel dem Renommee des Siegels, abhan-

gen und der Umfang der Audits nicht nur durch den zu priifenden Bereich, sondern vor allem

Grof3e Familienunter-
nehmen setzen auf
allgemeine Arbeit-
gebersiegel, mittlere
Familienunterneh-
men nutzen themen-
spezifische Siegel.
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auch durch die Auditierungstiefe bestimmt wird. Eine pauschale Aussage zu den Kosten ist

daher schwierig.

2.  Angebot von Zusatzleistungen

Einige der Arbeitgebersiegel beziehen sogenannte Benefits, also Zusatzleistungen, mit in die
Auditierung ein. Ob zertifiziert oder nicht, viele Familienunternehmen bieten Benefits an,
mit denen sie ihre Attraktivitat fiir Mitarbeiter und Bewerber erhohen. Diese Benefits konnen
sowohl die Mitarbeiterbindung als auch die -rekrutierung erleichtern, unterschiedliche For-
men annehmen und verschiedene Bereiche abdecken. Veroffentlicht werden entsprechende
Benefits sowohl auf der Unternehmenswebseite als auch in den jeweiligen Stellenanzeigen

des Unternehmens.

Methodik: Datenauswertung der Benefits in Stellenanzeigen

Neben den Haupt- und Karriereseiten der Familienunternehmen wurde pro Unterneh-
men jeweils eine geschaltete Stellenanzeige analysiert, sofern diese auf der Unter-
nehmenswebseite kommuniziert wurde. Es wurde bewusst nur eine Stellenanzeige pro
Unternehmen analysiert, da andernfalls Unternehmen mit mehreren Stellenanzeigen
iberreprasentiert waren. Die Analyse einer Stellenanzeige pro Unternehmen bildet
somit das Werbeverhalten fiir die Gesamtheit der Unternehmen besser ab. Bei der
Auswahl der Stellenanzeigen handelt es sich um eine Zufallsstichprobe. Eine Eintei-
lung der Stellenanzeigen nach Anforderungsniveau oder Berufserfahrung wurde nicht

vorgenommen.

a) Benefits zur besseren Vereinbarkeit von Beruf und Familie

In den letzten Jahren hat die Vereinbarkeit von Beruf und Familie sowohl in der Gesellschaft
als auch in Unternehmen an Bedeutung gewonnen. Fiir die Fachkraftesicherung ist Vereinbar-
keit inzwischen ein wichtiger Eckpfeiler: Je besser sich die Verantwortung fiir Kinder oder zu
pflegende Eltern mit dem Berufsleben vereinbaren lasst, in desto groBerem Umfang konnen
Fachkrafte mit einer solchen Verantwortung ihrer Erwerbstatigkeit nachgehen. Dabei steigt
der Bedarf nach flexiblen, familienbewussten Arbeitsbedingungen nicht nur bei Miittern und
Vatern, sondern interessenbedingt auch bei der jiingeren Generation (BMFSF], 2021; IfD
Allensbach, 2023). Eine familienorientierte Unternehmenskultur, die nach innen und nach
auBen glaubwiirdig umgesetzt und kommuniziert wird, ist damit heute ein entscheidendes
Kriterium bei der Arbeitgeberwahl (BMFSF], 2021).

Unternehmen haben sich darauf eingestellt. Einer reprasentativen Befragung des Instituts

der deutschen Wirtschaft (IW) zufolge fordern bereits zwei Drittel der Unternehmen die



Vereinbarkeit von Beruf und Familie (Koneberg et al., 2021). Weitere Umfrageergebnisse
zeigen zudem, dass die Gestaltung von Vereinbarkeitsangeboten auf die personlichen Prafe-
renzen der Beschaftigten abgestimmt sein sollte (Hammermann/Schmidt, 2020). Der Befra-
gung zufolge variieren die Vorstellungen zur Vereinbarkeit von Beruf und Familie erheblich:
Wahrend 22,3 Prozent der Befragten eine enge Verzahnung von Beruf und Familie bevorzu-
gen, wiinscht sich fast die Halfte aller Beschaftigten in Deutschland eine klare Trennung der
beiden Lebensbereiche (ebd.). Dabei ist zu betonen, dass die Praferenzen der Beschaftigten
sowohl von individuellen Faktoren als auch von ortlichen und betrieblichen Rahmenbedin-
gungen beeinflusst werden. Unternehmen konnen verschiedene MaBnahmen ergreifen, um
die Vereinbarkeit von Beruf und Familie zu fordern. Dazu gehdren beispielsweise betriebliche
Kinderbetreuungseinrichtungen, finanzielle Unterstiitzung in Form von Betreuungsgutscheinen

und flexible Arbeitszeiten.

Abbildung 7:  Aufgefiihrte Benefits zur Vereinbarkeit auf der Unternehmenswebseite

Mindestens eine Moglichkeit zur besseren
Vereinbarkeit von Beruf und Familie

Flexible Arbeitszeit
44,5 %

Flexible Arbeitsorte
Angebot/e zur Kinderbetreuung

Teilzeit

Sabbaticals

Regelung/Ansprache Pflege
von Angehdrigen

Altersteilzeit

2,7 %

.. . . .. 10,0%
Fiihren in Teilzeit
1,8 %

50,0 %

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 %
B Unternehmen mit 50-249 Mitarbeitern (n=48) I Unternehmen ab 250 Mitarbeitern (n=110)

Quelle: Webanalyse der Karriereseiten von 158 Familienunternehmen.

Familienunternehmen werden von AuBenstehenden als besonders sensibel fiir die Bedlirfnisse
ihrer Mitarbeiter wahrgenommen und gelten als Vorreiter bei der Umsetzung familienfreund-

licher MaBnahmen. Dies belegen die Ergebnisse der Teilnehmerbefragung der Karrieretage

60 %
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Familienunternehmen. Die Befragten wurden gebeten, Familienunternehmen im Vergleich
zu Nicht-Familienunternehmen in Bezug auf die Vereinbarkeit von Beruf und Privatleben zu
bewerten. Es zeigt sich, dass Familienunternehmen in der Regel positiver als oder zumindest
auf gleichem Niveau wie Nicht-Familienunternehmen wahrgenommen werden, zum Beispiel in
den Kategorien ,Gute Arbeitsatmosphére und Teamgeist”, ,,Moglichkeit zum eigenverantwort-
lichen Arbeiten” und ,Flache Hierarchien” (Stiftung Familienunternehmen, 2018b ). Lediglich
in der Kategorie ,Standort” und ,Internationalitat” werden Nicht-Familienunternehmen von

den Befragten besser bewertet als Familienunternehmen (ebd.).

Auch die hier in dieser Studie durchgefiihrte Webanalyse und Untersuchung von Stellenanzei-
gen zeigt, dass viele Familienunternehmen die Vereinbarkeit von Beruf, Familie und Freizeit
unterstiitzen, indem sie zum Beispiel flexible Arbeitszeiten, Homeoffice-Moglichkeiten und
Unterstiitzung bei der Kinderbetreuung anbieten (Abbildung 7). 50 Prozent der groBen und
14,6 Prozent der mittleren Familienunternehmen bieten laut ihrer eigenen Webseite mindes-
tens eine Maglichkeit zur besseren Vereinbarkeit von Beruf und Familie an. Es ist jedoch davon
auszugehen, dass vor allem bei den mittleren Unternehmen deutlich mehr in diesem Bereich

aktiv sind, ohne darlber auf ihrer Webseite explizit zu berichten.

Die Familienunternehmen nutzen dabei unterschiedliche Arbeitgeberleistungen aus dem
Bereich Vereinbarkeit, um ihre Arbeitgeberattraktivitat zu steigern. GroBe Familienunterneh-
men werben am haufigsten mit flexiblen Arbeitszeiten (44,5 Prozent), flexiblen Arbeitsorten
(30 Prozent) und Kinderbetreuungsangeboten (22,7 Prozent). Bei den mittleren Unternehmen
sind es vor allem flexible Arbeitszeiten (10,4 Prozent), Kinderbetreuungsangebote (6,3 Prozent)

und Teilzeitangebote (6,3 Prozent), die verstarkt auf der Webseite beworben werden.

Auch in ihren Stellenanzeigen thematisieren einige Familienunternehmen die Vereinbarkeit
von Arbeits- und Privatleben. Da die Stellenanzeige in der Regel der erste Kontakt eines po-
tenziellen Bewerbers mit dem Unternehmen ist, nutzen einige Familienunternehmen bereits
hier die Moglichkeit, sich durch attraktive Angebote positiv von der Konkurrenz abzuheben.
Wahrend groBe Familienunternehmen in ihren Stellenanzeigen vor allem mit flexiblen Arbeits-
zeiten (57,1 Prozent), flexiblem Arbeitsort (44,8 Prozent) und Teilzeitangeboten (15,2 Pro-
zent) werben, stellen mittlere Familienunternehmen zu einem deutlich geringeren Anteil
Vereinbarkeitsangebote wie Teilzeit (15,2 Prozent), flexible Arbeitszeiten (13,8 Prozent) und

Kinderbetreuungsangebote (10,3 Prozent) in den Fokus.

Verbesserungspotenziale bestehen vor allem bei der lebenszyklusorientierten Personalarbeit,
also den MaBnahmen, die ein Unternehmen zur Unterstiitzung der Mitarbeiter in den ver-
schiedenen Lebensphasen einsetzt (Abbildung 7, Abbildung 8). So kdnnen groBe und mittlere

Familienunternehmen beispielsweise durch den Ausbau von Altersteilzeit und das Angebot
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von Sabbaticals ihre Arbeitgeberattraktivitdt erhohen. Insbesondere mit Blick auf den demo-
grafischen Wandel und das perspektivische Ausscheiden vieler alterer Arbeitnehmer aus dem
Arbeitsmarkt kann das Angebot von Altersteilzeit helfen, Altere linger im Job zu halten. Zudem
signalisieren Betriebe durch diese Form der Vereinbarkeit ihre Offenheit fiir die Zielgruppe

alterer Arbeitnehmer und konnen diese bewusst adressieren.

Abbildung 8:  Aufgefiihrte Benefits zur Vereinbarkeit in Stellenanzeigen

Mindestens eine Mdglichkeit zur besseren
Vereinbarkeit von Beruf und Familie

Flexible Arbeitszeit
57,1 %
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r (i}
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Sabbaticals

Regelung/Ansprache Pflege | 0,0 %
von Angehdrigen J§ 1,0 %

0,0 %
Altersteilzeit ’
0,0 %
0,0 %
Fiihren in Teilzeit ’
0,0 %

65,7 %
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Anteil der Unternehmen, die in mindestens einer Stellenanzeige ein Benefit zur Vereinbarkeit geschaltet haben,
an allen Unternehmen mit 50 bis 249 Mitarbeitern mit mindestens einer geschalteten Stellenanzeige (n=29)

Anteil der Unternehmen, die in mindestens einer Stellenanzeige ein Benefit zur Vereinbarkeit geschaltet haben,

an allen Unternehmen ab 250 Mitarbeitern mit mindestens einer geschalteten Stellenanzeige (n=105)

Quelle: Webanalyse von 134 Stellenanzeigen (eine Stellenanzeige pro Familienunternehmen, sofern diese auf der

Unternehmenswebseite kommuniziert wurde).

b) Benefits zur Mobilitat

Die Einfiihrung von Benefits im Bereich Mobilitat bietet fiir Unternehmen und Arbeitnehmer
viele Vorteile. Unternehmen konnen qualifizierte Mitarbeiter gewinnen und binden, wahrend
Arbeitnehmer von stressfreieren und kostenglinstigeren Arbeitswegen profitieren. Gleichzeitig
tragen Benefits zur Mobilitat, wie zum Beispiel Dienstrad oder Job- und Azubiticket, auch zur
Entlastung des Verkehrs bei. Um die klimafreundliche Mobilitat der Mitarbeiter zusatzlich

zu unterstiitzen, konnen Arbeitgeber aktuelle Verbindungsinformationen fiir Bus und Bahn
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als Echtzeitanzeigen im Eingangsbereich des Unternehmens einrichten oder entsprechende
Informationen iiber das Intranet bereitstellen (Tachkov/Gregor, 2019). Zur Férderung der
Fahrradmobilitat ist zudem die Einrichtung von hochwertigen und diebstahlsicheren Abstell-
anlagen sowie der Ausbau von (Akku-)Ladeboxen fiir Pedelecs und E-Bikes denkbar (ebd.).
Die Kommunikation solcher Angebote {iber die Karrierewebseite hilft den Unternehmen, sich

positiv vom Wettbewerb abzuheben.

Abbildung 9:  Aufgefiihrte Benefits zur Mobilitdt auf der Unternehmenswebseite

Mindestens ein Mobilitatsangebot

30,0 %
Dienstrad
Jobticket
Dienstauto
Azubiticket
0 % 10 % 20 % 30 % 40 %

I Unternehmen mit 50-249 Mitarbeitern (n=48) I Unternehmen ab 250 Mitarbeitern (n=110)

Quelle: Webanalyse der Karriereseiten von 158 Familienunternehmen.

Auch einige Familienunternehmen bieten Benefits im Bereich Mobilitat, um ihre Attraktivitat
als Arbeitgeber zu steigern: Auf ihren Webseiten werben 30 Prozent der groBen und 8 Prozent
der mittleren Familienunternehmen mit mindestens einer der genannten Leistungen, wie
Abbildung 10 zeigt. Etwa jedes flinfte groBe Familienunternehmen bietet ein Dienstrad an,
gut 10 Prozent werben mit einem Jobticket. Auch Dienstautos sind vergleichsweise verbrei-
tet, stehen allerdings meist nicht allen Beschaftigten zur Verfligung. Insgesamt gehen nur
2,1 Prozent der mittleren und 2,7 Prozent der groBen Familienunternehmen auf ihrer Web-
seite auf das Azubiticket ein. Nicht alle der untersuchten Familienunternehmen bilden auch
aus. Werden nur die ausbildenden Unternehmen beriicksichtigt, werben 3 bis 4 Prozent aller
ausbildenden Familienunternehmen mit dem Azubiticket. Hier besteht somit Potenzial, das
Angebot auszuweiten. Mit dem Deutschlandticket ist seit kurzem eine giinstigere Alternative
auf dem Markt; mehrere Bundeslander iiberlegen derzeit, den Preis flir Auszubildende noch
weiter abzusenken. Insbesondere Familienunternehmen, die die Suche nach Auszubildenden
als herausfordernd empfinden, konnen sich mit einem entsprechenden Ticketangebot mdgli-

cherweise einen Vorteil bei der jungen Zielgruppe sichern.



In Stellenanzeigen werben groBe Familienunternehmen am haufigsten mit dem Dienstrad
(26,7 Prozent) und dem Jobticket (17,1 Prozent), wahrend mittlere Familienunternehmen am
hdufigsten mit dem Dienstrad (10,7 Prozent) und dem Dienstwagen (10,3 Prozent) werben
(Abbildung 10). Es iiberrascht, dass Familienunternehmen auf Angebote zur Mobilitat haufiger
in Stellenanzeigen als auf ihren eigenen Karriereseiten hinweisen. Eine mdgliche Erklarung
ist, dass diese Benefits standortbezogen angeboten werden: Je nach ortlicher Infrastruktur —
Radwege, Ausbau offentlicher Verkehrsmittel, Erreichbarkeit auch zu Randzeiten — kdnnten
manche Angebote fiir einzelne Standorte lohnender sein als fiir andere. Somit wiirde es sich
bei Mobilitats-Benefits weniger um ein generalisiertes, als vielmehr um ein ortshezogenes

Angebot handeln.

Zudem fallt auf, dass mittlere Familienunternehmen weder das Azubi-, noch das Jobticket in
ihren Stellenanzeigen erwahnen. Dies ist iiberraschend, da das Bewusstsein fiir Nachhaltigkeit
bei Arbeitnehmern in den letzten Jahren gestiegen ist. Die Mehrheit der Beschaftigten (55 Pro-
zent) steht den allgemeinen Forderungen aus Politik und Offentlichkeit nach mehr MaBnahmen
von Unternehmen fiir Nachhaltigkeit und Klimaschutz positiv gegeniiber (Kunzlmann/Schil-
cher, 2021). Mittlere Familienunternehmen konnten somit durch das Angebot von Job- und
Azubitickets — oder alternativ des bundesweiten Deutschlandtickets — ihre Positionierung als

umweltbewusster Arbeitgeber steigern.

Abbildung 10: Aufgefiihrte Benefits zur Mobilitdt auf Stellenanzeigen

Mindestens ein Mobilitdtsangebot

45,7 %
10,3 %
Dienstrad ’
26,7 %
Jobticket
17,1 %
Dienstauto
Azubiticket
3,8 %
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B Anteil der Unternehmen, die in mindestens einer Stellenanzeige ein Benefit zur Mobilitdt geschaltet haben, an
allen Unternehmen mit 50 bis 249 Mitarbeitern mit mindestens einer geschalteten Stellenanzeige (n=29)

B Anteil der Unternehmen, die in mindestens einer Stellenanzeige ein Benefit zur Mobilitdt geschaltet haben, an

allen Unternehmen ab 250 Mitarbeitern mit mindestens einer geschalteten Stellenanzeige (n=105)

Quelle: Webanalyse von 134 Stellenanzeigen (eine Stellenanzeige pro Familienunternehmen, sofern diese auf der

Unternehmenswebseite kommuniziert wurde).
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Sport-/Bewegungsangebote

Zusatzversicherungen

psychischen Gesundheit

0 Benefits zur Gesundheitsforderung

In Deutschland belegen zahlreiche Studien den positiven Einfluss betrieblicher Gesundheits-
forderung. Die Initiative Gesundheit und Arbeit (iga), ein Zusammenschluss verschiedener ge-
setzlicher Krankenkassen und Unfallversicherungen, hat in einer literaturgestiitzten Ubersicht
dargestellt, wie sich betriebliche Gesundheitsforderung konkret auf die Beschaftigten und den
Unternehmenserfolg auswirkt. Der iga-Report betont, dass betriebliche Gesundheitsférderung
nicht nur dazu beitragen kann, die Gesundheit und das Wohlbefinden der Beschaftigten
zu verbessern, sondern auch 6konomische Vorteile fiir die Unternehmen generieren kann.
Unternehmen konnen durch die Umsetzung betrieblicher Gesundheitsforderung langfristig
Kosten sparen, den Krankenstand senken und die Produktivitat und Mitarbeiterbindung er-
hohen. Insgesamt zeichnet der Forschungsbericht ein positives Kosten-Nutzen-Verhaltnis der

betrieblichen Gesundheitsforderung und Pravention (Barthelmes et al., 2019).

Abbildung 11: Aufgefiihrte Benefits zur Gesundheit auf der Unternehmenswebseite

Mindestens ein

Gesundheitsangebot 56,4 %

50,0 %

10,4 %
Vorsorgeangebote
37,3 %

Gesundheitsgerechte
Verpflegung

Angebote zur

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 %

B Unternehmen mit 50-249 Mitarbeitern (n=48) [ Unternehmen ab 250 Mitarbeitern (n=110)

Quelle: Webanalyse der Karriereseiten von 158 Familienunternehmen.

Zum Kompendium , Psychische
Gesundheit im Betrieb” (2022)
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Auch Familienunternehmen setzen verstarkt auf Benefits im Gesundheitsbereich. Insgesamt
werben 56,4 Prozent der GroBunternehmen und 14,6 Prozent der mittleren Unternehmen auf
ihrer Webseite mit einer der genannten Gesundheitsleistungen (Abbildung 11). Auffallig ist,
dass sich die Angebote vor allem auf die korperliche Gesundheit beziehen: Nur wenige groBe
Familienunternehmen (9,1 Prozent) und kein mittleres Familienunternehmen bewerben Ange-
bote zur psychischen Gesundheit auf der Unternehmenswebseite. Da jedoch nach den Muskel-
Skelett-Erkrankungen (mit 25,5 Prozent) die psychischen Storungen (mit 18,8 Prozent) im Jahr

2021 die meisten Krankheitstage verursachten (Dachverband der Betriebskrankenkassen,


https://www.familienunternehmen.de/media/public/pdf/publikationen-studien/kompendien/kompendium-psychische-gesundheit-im-betrieb.pdf
https://www.familienunternehmen.de/media/public/pdf/publikationen-studien/kompendien/kompendium-psychische-gesundheit-im-betrieb.pdf

2022), birgt die Verstarkung von Angeboten zur psychischen Gesundheitsforderung Potenziale

fur die Unternehmen.

Abbildung 12: Aufgefiihrte Benefits zur Gesundheit in Stellenanzeigen

Mindestens ein
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Vorsorgeangebote

Gesundheitsgerechte
Verpflegung

Zusatzversicherungen

Angebote zur
psychischen Gesundheit 2,9 %

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 %

B Anteil der Unternehmen, die in mindestens einer Stellenanzeige ein Benefit zur Gesundheit geschaltet haben,
an allen Unternehmen mit 50 bis 249 Mitarbeitern mit mindestens einer geschalteten Stellenanzeige (n=29)

I Anteil der Unternehmen, die in mindestens einer Stellenanzeige ein Benefit zur Gesundheit geschaltet haben,
an allen Unternehmen ab 250 Mitarbeitern mit mindestens einer geschalteten Stellenanzeige (n=105)

Quelle: Webanalyse von 134 Stellenanzeigen (eine Stellenanzeige pro Familienunternehmen, sofern diese auf der
Unternehmenswebseite kommuniziert wurde).

Werden die in den Stellenanzeigen beworbenen Gesundheitshenefits betrachtet, so zeigt sich,
dass sich Familienunternehmen in ihren Annoncen stark auf Sport- und Bewegungsangebote
konzentrieren und andere Aspekte eher aussparen (Abbildung 12). Dies scheint iiberraschend,
ist doch der Wert der Gesundheit in den letzten Jahren durch die Pandemie stark in das all-

gemeine Bewusstsein geriickt.

Unternehmen, die im Sportbereich noch gar nichts anbieten, kdnnen Angebote zum Teil ohne
groBen Mehraufwand vergleichsweise schnell etablieren. Ein niederschwelliges Sportangebot

konnten zum Beispiel Firmenlaufgruppen oder Riickenschulungen sein.

d) Weitere Benefits

Auch weitere zusatzliche Leistungen, die von Arbeitgebern angeboten werden, konnen genutzt
werden, um das Arbeitsverhdltnis attraktiver zu gestalten und die Motivation und Bindung der

Mitarbeiter zu erhohen. Hierunter fallen vor allem betriebliche Angebote und Sozialleistungen,
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wie beispielsweise eine betriebliche Altersvorsorge, Regelungen zu Urlaubstagen oder die

technische Ausstattung.

Abbildung 13: Aufgefiihrte weitere Benefits auf der Unternehmenswebseite

Nennung mindestens eines

aufgefiihrten Angebots 62,7 %

Betriebliche Altersvorsorge
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Urlaubstage
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oder Laptop 3,6 %
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I Unternehmen mit 50-249 Mitarbeitern (n=48) I Unternehmen ab 250 Mitarbeitern (n=110)

Quelle: Webanalyse der Karriereseiten von 158 Familienunternehmen.

Auf ihrer Website werben 62,7 Prozent der groBen Familienunternehmen und 10,4 Prozent
der mittleren Familienunternehmen mit mindestens einer der oben genannten weiteren Ar-
beitgeberleistungen (Abbildung 13). Dabei spielen GroBenunterschiede eine entscheidende
Rolle. Wahrend groBe Familienunternehmen mit 42,7 Prozent haufig mit einer betrieblichen
Altersvorsorge werben, ist dies nur bei 6,3 Prozent der mittleren Familienunternehmen der
Fall. Auch in den anderen Kategorien fallen mittlere Unternehmen deutlich zurlick, betrachtet

man lediglich die auf ihren Karriereseiten angegebenen Benefits.

Inihren Stellenanzeigen werben die Familienunternehmen, insbesondere die mittelstandischen,

hingegen deutlich haufiger mit sonstigen Leistungen (vgl. Abbildung 14).

Auffallig ist, dass viele der mittleren Familienunternehmen in ihrer Stellenanzeige ein oder
mehrere Benefits nennen. Anhand der Grafik zeigt sich, dass mittlere Familienunternehmen
den GroBunternehmen bei weitem nicht so sehr nachstehen wie bei der Analyse der Karri-
erebereiche. Schnelle Verbesserungsmdglichkeiten ergeben sich insbesondere fiir mittlere
Unternehmen, wenn die genannten Benefits nicht nur in den Stellenanzeigen, sondern auch

auf der Unternehmenswebseite beworben wiirden. Auf diese Weise erhalten Interessenten, die



sich vor einer Bewerbung néher liber den Arbeitgeber informieren, ein noch umfassenderes

und positiveres Bild des Unternehmens.

Abbildung 14: Aufgefiihrte weitere Benefits in Stellenanzeigen
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B Anteil der Unternehmen, die in mindestens einer Stellenanzeige eines der weiteren Benefits geschaltet haben,
an allen Unternehmen mit 50 bis 249 Mitarbeitern mit mindestens einer geschalteten Stellenanzeige (n=29)

I Anteil der Unternehmen, die in mindestens einer Stellenanzeige eines der weiteren Benefits geschaltet haben,
an allen Unternehmen ab 250 Mitarbeitern mit mindestens einer geschalteten Stellenanzeige (n=105)

Quelle: Webanalyse von 134 Stellenanzeigen (eine Stellenanzeige pro Familienunternehmen, sofern diese auf der
Unternehmenswebseite kommuniziert wurde).

GroBe Familienunternehmen verdffentlichen haufiger und mehr Benefits auf ihrer
Webseite als mittlere Unternehmen (Abbildung 7; Abbildung 9; Abbildung 11; Abbil-
dung 13). Dieser Befund deckt sich mit den Ergebnissen anderer Studien (Koneberg
et al., 2021). Uberraschend ist, dass in einigen Stellenanzeigen mehr Arbeitgeber-
leistungen genannt werden als auf den Karriereseiten der Unternehmen. Dies betrifft
mitunter die Bereiche Vereinbarkeit, Mobilitdt sowie weitere Benefits (unter anderem
Sozialleistungen) und ist insbesondere bei mittleren Familienunternehmen festzustellen.
Eine mogliche Erklarung hierfiir ist, dass bestimmte Benefits auf bestimmte Positionen/
Stellen zugeschnitten sind und daher eher in den entsprechenden Stellenanzeigen als
auf der allgemeinen Unternehmenswebseite veroffentlicht werden. Trotzdem sollten sie
fiir ein konsistenteres Bild auch auf der Webseite integriert werden, selbst wenn die

Benefits nicht fiir alle Stellenanzeigen zutreffen.
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D. Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen

Aus den Ergebnissen der Webanalyse lassen sich mogliche Handlungsfelder fiir die Personal-
arbeit von Familienunternehmen ableiten. Dabei ist zu betonen, dass die Webanalyse zwar
zahlreiche Anhaltspunkte fiir Riickschliisse auf die tatsachliche Personalarbeit der Familien-
unternehmen liefert, es aber maoglich ist, dass die Unternehmen mehr Leistungen anbieten,

als sie online darstellen.

I.  Auswahl der sozialen Medien iiberdenken

Eine Voraussetzung, um die Positionierung durch Social-Media-Prasenz voll auszuschopfen,
ist die Verlinkung der Unternehmenswebseite mit dem Social-Media-Profil. Wahrend die
Verlinkung von Social Media auf die Unternehmenswebseite meist gewahrleistet ist, ist die
Verlinkung von der Haupt- und/oder Karrierewebseite auf das Social-Media-Profil des Unter-
nehmens nicht immer gegeben. Uber soziale Medien kénnen Familienunternehmen tiefe und

personliche Einblicke in das Arbeitsleben im Betrieb geben.

Auffallig ist, dass Facebook von Familienunternehmen zwar haufiger auf der Webseite verlinkt
wird als LinkedIn und Instagram, die Plattform aber aus Bewerbersicht zunehmend an Bedeu-
tung verliert (vgl. Petry, 2022). Daher sollten Familienunternehmen die Auswahl der von ihnen
genutzten sozialen Medien Uberdenken und priifen, ob andere Plattformen, die sie bisher
nicht genutzt haben, fiir sie in Betracht kommen. Ein Beispiel hierfiir ist die Plattform TikTok.
Diese verlinken Familienunternehmen nur selten auf ihrer Webseite, obwohl ein GroBteil der
jiingeren Zielgruppen diese Plattform verstarkt zur Berufsorientierung nutzt (Schépp et al.,
2021). Zudem werden vermehrt kleinere, passgenauere soziale Netzwerke von Akademikern
genutzt, was bei der Strategie zur Personalsuche einbezogen werden sollte. Bei der Auswahl
passender Plattformen sollten Unternehmen neben der Zielgruppenorientierung allerdings
auch im Blick behalten, ob die Plattform zu ihnen selbst und ihren Werten passt. Das Kom-
petenzzentrum Fachkraftesicherung (KOFA) bietet hierflir konkrete Handlungsempfehlungen
und Checklisten an (https://www.kofa.de/personalarbeit/employer-branding/kommunikation/

social-media-fuer-kmu).

Die Kombination einer passenden Social-Media-Strategie mit einer Multi-Jobboard-Strategie,
bei der Stellenanzeigen auf verschiedenen Jobbadrsen geschaltet werden, kann zudem die

Reichweite und die Bewerberzahl durch gezielte Ansprache erhohen.
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Praxisbeispiel: Verkniipfung einer Karriereseite auf die sozialen Netzwerke

Das Familienunternehmen WAREMA Group nutzt die Verkniipfung von Social-Media-
Profilen auf seiner Karriereseite geschickt, um potenziellen Mitarbeitern einen um-
fassenderen Einblick in das Unternehmen zu ermdglichen. Dadurch konnen Bewerber
leichter Informationen {iber das Unternehmen sammeln. Der Slogan ,Treffen Sie uns
hier” betont zusatzlich das Engagement des Unternehmens, mit Bewerbern in Kontakt

Zu treten.

lhr direkter Kontakt zu uns

Personalmanagement Produktions- und

. Ferienjobs /
Philipp Dorsch Schillerpraktika

)» +49 9391 204214 Eva Hartung

philipp.dorsch@warema.de (:q +49 9391 20-4233

eva.hartung@warema.de

TREFFEN SIE UNS HIER

0Oo0POmO =

Quelle: https://www.warema-group.com/de/karriere/

Il. Zielgruppen gezielter ansprechen

Das Wissen dariiber, wie die gewiinschte Personengruppe erreicht werden kann, ist Voraus-
setzung flir eine erfolgreiche Ansprache. Grundsatzlich ermittelt eine Person ihre Passung
zu einer ausgeschriebenen Stelle, indem sie die Anforderungen der Stelle mit ihren eigenen
Eigenschaften und Kompetenzen vergleicht (Heilman, 1983; Heilman, 2012). Je hoher die
wahrgenommene Passung zwischen den Anforderungen des Unternehmens sowie den eigenen
Kompetenzen und Eigenschaften ist, desto wahrscheinlicher ist eine Bewerbung. Durch eine
gezielte (Bild-)Sprache auf der Unternehmenswebseite und/oder in Stellenanzeigen kénnen
Arbeitgeber bestimmte unterreprasentierte Personengruppen verstarkt ansprechen, ihnen
Wertschatzung signalisieren und durch eine hohere Passung die Bewerbungsabsicht erhdhen.
Eine geschlechtergerechte Sprache in Stellenanzeigen und ein Bekenntnis zu Diversity kdnnen
helfen, unterreprasentierte Personengruppen gezielt zur Bewerbung zu motivieren. Fiir die Re-
krutierung internationaler Fachkrafte empfiehlt es sich einerseits, die entsprechende Karriere-
seite und Stellenanzeigen in englischer Sprache anzubieten. Dariiber hinaus kénnen Unterneh-
men durch die Kommunikation von betrieblicher Unterstiitzung — sei es bei der Unterbringung,

bei Antragen oder bei Anerkennungsverfahren — direkt auf diese Zielgruppe zugehen. Dies


https://www.warema-group.com/de/karriere/

unterstreicht das Engagement des Unternehmens, die Integration internationaler Fachkrafte

zu erleichtern und schafft eine positive Grundlage fiir deren Bewerbungsentscheidung.

Praxisbeispiel: Ansprache weiblicher Fachkrafte im IT-Bereich sowie Werte erleb-

bar machen

Wie eine geschlechtergerechte Ansprache in der IT-Branche aussehen kann, zeigt das
groBe Familienunternehmen Ottobock. Auf seiner Webseite stellt das Unternehmen
mehrere Mitarbeiter in kurzen Videos vor — darunter auch Lena. Sie erklart, worin ihr Job
besteht und berichtet von ihrem Arbeitsalltag im Unternehmen. Statt einer technisch
aufwendigen Videoproduktion hat sich das Unternehmen dafiir entschieden, die Mitar-
beiter selbst filmen zu lassen. Die entstandenen Selfie-Videos lassen die Darstellungen

der Mitarbeiter authentisch und nahbar wirken.

"Wir wollen wirklich ver-
stehen, wie wir einen
Mehrwert fiir die Fachbe-
reiche liefern kénnen."

Lena, IT Demand Manager

Ohne IT keine BewegungsfreihelT. Unser Purpose pragt
unsere Kultur. Gemeinsam geben wir Menschen ihre Mo-
bilitat zurlick. Die Global IT ist ein Teil davon. Und schafft

die Grundlage fur die anderen Fachbereiche.

Zum Jobportal

Quelle: https://corporate.ottobock.com/de/karriere/fuer-it-expertinnen

Ill. Werte erlebbar machen

Unternehmenswerte sind im Rekrutierungsprozess wichtig, da sie Bewerbern vermitteln, wofir
das Unternehmen als Arbeitgeber steht und was der Arbeitgeber von Bewerbern erwartet.
Generell ist es fiir Unternehmen wichtig, einen klaren Markenkern herauszuarbeiten sowie
diesen durch wenige gezielte und von Wettbewerbern unterscheidbare Kernbotschaften zu
kommunizieren. Um dabei die eigene Unternehmenskultur authentisch nach auBen zu tragen,
helfen starke Geschichten, die aufzeigen, wie Werte und Arbeitsweisen des Unternehmens in
der Praxis erlebbar sind (Storytelling). Geschichten kdnnen auch dazu beitragen, die Identitat
und den Zweck des Unternehmens zu verdeutlichen. Wichtig ist dabei, dass diese authentisch
sind. Das gelingt, wenn die Mitarbeiter in den Prozess des Geschichtenerzahlens eingebunden

werden oder sogar als Testimonials auf der Karrierewebseite selbst zu Wort kommen.
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Praxisbeispiel: Diversity und Inklusion

Das groBe Familienunternehmen Drees & Sommer erldutert auf seiner Webseite, was
die oft zitierten Schlagworte , Diversity and Inclusion” fiir das Unternehmen bedeuten
und welche Chancen es damit verbindet. Das Beratungs-, Planungs- und Projektma-
nagement-Unternehmen unterstreicht seine Bemiihungen in diesem Bereich zudem
mit Kennzahlen. So zeigt das Unternehmen Interessierten mit objektiven Zahlen, dass

es sein Bekenntnis zu Diversitat auch im Alltag mit Leben fiillt.

BLAU IST BUNT IN ZAHLEN

— An unseren 51 Standorten weltweit arbeiten 4.500

1%  54% Mitarbeitende aus 79 Nationen, die insgesamt 53
) 4 verschiedene Sprachen sprechen.
[ J

46 % — Unser Frauenanteil liegt seit Jahren bei Gber 40
0O MITARBEITENDE [ Prozent: Aktuell sind 46 Prozent der Drees &
CQ WELTWEIT 1 2 Sommer-Mitarbeitenden weiblich. Tendenz stetig
steigend. Uns freut es, dass sich in der Bau- und
JOBFAMILIEN Immobilienwirtschaft — einer klassischen
INTER- 2.B. Beratung, Planung, “_ "
NATIONALE .Mdnnerbranche” — immer mehr Frauen fir uns als
STANDORTE Arbeitgeber entscheiden.
— Das Alter ist nur eine Zahl: Im Durchschnitt sind wir
~37 unter 30 Jahre: 42% 36,9 Jahre alt. Aber wir sind nicht durchschnittlich.
30 —50 Jahre: 49%
DURCHSCHNITTSALTER iber 50 Jahre: 9% — Kein Job ist wie der andere: Wir sind in 12

verschiedenen Jobfamilien zuhause.

Quelle: https://www.dreso.com/de/unternehmen/ueber-drees-sommer/diversity-and-inclusion

IV. Arbeitgeberleistungen passgenau ausgestalten und konsistent
kommunizieren

Um passende Benefits fiir das eigene Unternehmen auszuwahlen beziehungsweise bestehen-
de Benefits bedarfsgerecht anzupassen, ist es hilfreich, die Prioritaten und Bediirfnisse der

Mitarbeiter in Bezug auf Arbeitgeberleistungen durch regelmaBige Befragungen zu priifen.

So kann festgestellt werden, welche Arbeitgeberleistungen fiir die Mitarbeiter des jeweiligen
Unternehmens am wichtigsten sind. Eine weitere Moglichkeit besteht darin, flexible Leistungs-
pakete anzubieten, die es den Mitarbeitern ermoglichen, bendtigte Leistungen nach Bedarf
auszuwahlen und auf bestimmte Lebenssituationen abzustimmen. Auf diese Weise kdnnen
Familienunternehmen sicherstellen, dass sie mit ihren Benefits ein attraktives Arbeitsumfeld

fiir bestehende und zukiinftige Mitarbeiter bieten.


https://www.dreso.com/de/unternehmen/ueber-drees-sommer/diversity-and-inclusion

Dass flexible Arbeitszeiten und Leistungen zur Gesundheitsforderung in vielen Familienun-
ternehmen zu den Kernleistungen gehdren, ist insofern zu begriiBen, als dass diese Angebote
gleich mehrere Funktionen erfiillen. Einerseits erhdhen sie die Attraktivitat des Unternehmens,
andererseits konnen sie dafiir sorgen, dass das Arbeitsvolumen des Einzelnen individuell erhoht
werden kann. Somit tragen die Leistungen gleich in doppelter Hinsicht zur Fachkraftesicherung

in Familienunternehmen bei.

Praxisbeispiel: Blogbeitrag zu Gesundheitsleistungen

Das groBe Familienunternehmen OTTO berichtet auf seiner Unternehmenswebseite tiber
den gemeinsamen Betriebssport. Mit Hilfe verschiedener Medien, wie Bild- und Audio-
dateien, macht das Unternehmen fiir Interessierte transparent, welche Angebote es im
Bereich der Gesundheitsleistungen fiir seine Beschaftigten bereithalt. Dabei betont
das Unternehmen sowohl die soziale als auch die gesundheitsfordernde Funktion des
Betriebssportangebots fiir die Mitarbeiter. Fiir Interessierte wird der Teamzusammenhalt
nicht zuletzt durch die einheitlichen Firmentrikots auf Fotos visuell dargestellt. Auch bei
Events wie Triathlons und eSports-Meisterschaften treten Firmenteams an. So wird das
Engagement des Unternehmens auch fiir andere Teilnehmende dieser Veranstaltungen
sichtbar, die sich noch nicht fiir das Unternehmen interessieren, und der potenzielle

Bewerberkreis erweitert sich.

20.03.2023

Gemeinsam stark: Unser
Betriebssport

Sport — besonders im Team -
verbindet. Auch unsere Kolleg*innen
haben die Mogl...

=3 B3 =

Quelle: https://www.otto.de/jobs/de/aktuelles/jobnews.php
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Gerade Gesundheitsleistungen konnen dabei auch einen Beitrag zum sozialen Miteinander
im Unternehmen leisten: Nimmt ein Unternehmen beispielsweise an einem Firmenlauf teil,
fordert dies erstens die Gesundheit der Mitarbeiter und schafft zweitens ein positives Gemein-

schaftsgefiihl, das drittens {iber Offentlichkeitsarbeit auch nach auBen getragen werden kann.

Weitere Potenziale zur Fachkraftesicherung konnten Familienunternehmen realisieren, indem
sie beispielsweise die Moglichkeiten der Altersteilzeit starker bewerben. So kdnnen sie auch
Mitarbeiter, die wenige Jahre vor dem Renteneintritt stehen, fiir sich begeistern und von deren

Erfahrung profitieren.

Um ein konsistentes und umfassendes Bild zu vermitteln, sollten Familienunternehmen darauf
achten, dass die in den Stellenanzeigen beworbenen Benefits ebenfalls auf der Unternehmens-

webseite zu finden sind, selbst wenn diese nicht fiir alle Stellenanzeigen gelten.
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