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Einfithrung

Die Arbeits- und Fachkréftesicherung in landlichen Regionen Deutschlands stellt eine der zentralen Heraus-
forderungen fiir die regionale Entwicklung und Wettbewerbsfahigkeit dar. Besonders in solchen Raumen, die
durch demografischen Wandel und Abwanderung charakterisiert sind, hat der daraus folgende Arbeits- und
Fachkraftemangel erhebliche 6konomische und gesellschaftliche Auswirkungen.

Zudem wird nach der Raumordnungsprognose 2045 des Bundesinstituts fiir Bau-, Stadt- und Raumforschung
(BBSR) die Erwerbsbevolkerung bundesweit zuriickgehen, wobei der Riickgang in strukturschwachen landli-
chen Regionen noch deutlicher ausfallen wird (vgl. BBSR 2024).

Die Deckung des Arbeits- und Fachkréftebedarfs ist eine gesamtgesellschaftliche Aufgabe, die innovative Lo-
sungen und die Zusammenarbeit zwischen Wirtschaft, Politik und Zivilgesellschaft erfordert. Die Bundesre-
gierung hat darauf mit ihrer Fachkraftestrategie reagiert, die auf drei zentrale Handlungsfelder abzielt: die
Nutzung inlandischer Arbeitspotenziale, die Modernisierung der Einwanderungspolitik und die Verbesserung
der Arbeitsqualitat (vgl. BMAS 2022).

Die Arbeits- und Fachkréaftesicherung in landlichen (strukturschwachen) Raumen erfordert ein multiperspekti-
visches Vorgehen mit regionalen Ansatzen, um auf die spezifischen Herausforderungen der einzelnen Raume
einzugehen. Hierzu zahlen unter anderem die Verbesserung der Ausbildungsattraktivitat, die Ansprache und
Integration verschiedener Erwerbsgruppen sowie MaBnahmen zur Steigerung der Lebens- und Arbeitsquali-
tat. Strategien und die Inanspruchnahme von Férderprogrammen miissen eng auf die spezifischen Bed(irfnis-
se der Regionen abgestimmt werden, um nachhaltig zu wirken.

Dieser Leitfaden richtet sich primdr an Mitarbeitende kommunaler und regionaler Einrichtungen, die mit dem
Thema Arbeits- und Fachkraftesicherung befasst sind.



Verlauf des Forschungsprojektes ,,Regionale Strategien zur
Fachkriftesicherung in lindlichen Raumen®

Im Rahmen des Projektes wurde eine bundesweite Umfrage durchgefiihrt. Daran nahmen insgesamt 411 Sta-
keholder teil. Befragt wurden (Kreis-)Wirtschaftsforderungen, Landratsamter, Industrie- und Handelskammern
(IHKs), Handwerkskammern (HWKs) und mittelstandische Unternehmen. Projektbegleitend fanden zwanzig
Interviews mit Expertinnen und Experten aus ganz Deutschland statt.

In jeweils vier digitalen Workshops und einer Abschlussveranstaltung in Prasenz mit bundesweit insgesamt
42 Expertinnen und Experten wurden die folgenden vier Schwerpunktthemen vorgestellt, diskutiert und va-
lidiert:

®m Vorhandene Erwerbspotenziale vor Ort besser nutzen

m Willkommenskultur fiir Arbeits- und Fachkrafte aus dem In- und Ausland

® Innovationsfahigkeit in Betrieben sichern — auch ohne ,Nachwuchs”

m Gute Ideen fiir mehr Standortattraktivitat

Auf dieser Grundlage wurden die identifizierten Handlungsansatze in dem hier vorliegenden Leitfaden hand-

lungsorientiert weiterentwickelt und verdichtet.

Abbildung 1
Struktur des Forschungsprojektes

Beantwortung der Forschungsfragen

1. Eigenrecherche 2. Workshops 3. Umsetzung
m Literatur- und Statistik- m vier Online-Workshops ® Erarbeitung von Hand-
recherche lungsempfehlungen
m ein Abschlussworkshop vor
® Online-Umfrage Ort in Berlin m Praxisleitfaden

®m |nterviews

Laufendes Projektmanagement

Quelle: MODULDREI



»How to“: Strategie zur regionalen Fachkriftesicherung

Betriebe, Verwaltungen und regionale Akteure stehen vor der Frage, wie sie dem demografischen Wandel
und der Abwanderung junger, gut ausgebildeter Menschen begegnen kénnen, um langfristig wirtschaftliche
und soziale Strukturen in ihrer Region aufrechtzuerhalten. Im Rahmen des Projektes wurde ein multiperspek-
tivischer Ansatz gewahlt. Durch vier Schwerpunktthemen wurde ein breites Spektrum von Handlungsfeldern
abgedeckt, um der Abwanderung in landlichen Rdumen aktiv entgegenzuwirken. Die vier Themen wurden
Uber den gesamten Projektzeitraum hinweg bearbeitet:

m Vorhandene Erwerbspotenziale

m Willkommenskultur

® Innovationsfahigkeit

m Standortmarketing

Méogliche MalBnahmen und Handlungsempfehlungen zu den einzelnen Themen werden im Kapitel ,,MaB3nah-
men innerhalb der Schwerpunktthemen" dargestellt.

Eine isolierte Betrachtung der vier Schwerpunktthemen wird die Fach- und Arbeitskrafteprobleme vor Ort
sicherlich nicht I6sen. Fir Fortschritte in der regionalen Fachkraftesicherung ist es vielmehr notwendig, ver-
schiedene Losungsansatze strategisch miteinander zu kombinieren. Die Rahmenbedingungen und Probleme
sind in jeder Region unterschiedlich. Die L6sung muss also regional passend sein.

Idealerweise flihren Sie folgende Schritte durch:

m Bestandserhebung (Wie ist die Situation vor Ort genau?)

m Bedarfsanalyse (Wo besteht welcher Handlungsbedarf?)

m Potenzialanalyse (Wo bestehen Chancen, die Bedarfe zu decken? Welche Lésungen sind geeignet?)

Bestandserhebung

Um Bedarfe, Potenziale und passende Lésungsansatze vor Ort sichtbar zu machen, missen Sie sich zunachst
einen Uberblick Giber die lokale Situation verschaffen. Hierzu beginnen Sie mit einer Bestandserhebung.

Dabei geht es darum, einzuschatzen, wie stark der Fachkraftemangel vor Ort ausgepragt ist. In Tabelle 1 wer-
den zu den einzelnen Themen mdgliche Indikatoren und Datenquellen aufgezeigt, die bei der Bestandserhe-
bung Unterstlitzung bieten kdnnten. So wird deutlicher, wie vor Ort zum Beispiel die demografischen Trends
sind, wie die Wirtschaft strukturiert ist und wie das Angebot flir Fach- und Arbeitskrafte aussieht.

Folgende Punkte sollten in Ihrer Situationsbeschreibung enthalten sein:



Tabelle 1

Relevante Indikatoren fiir eine grundlegende Standort- und Situationsbeschreibung

Kategorie

Fragen und Indikator(en)

Datenquelle(n)

Bevolkerung und Demografie

Welche demografischen Trends
pragen die Region?

m Erwerbsquote

m Altersstruktur (z. B. Durch-
schnittsalter der Bevolke-
rung)

® Wanderungsverhalten

Landesamter  fur  Statistik,
kommunale Statistikamter,
www.regionalstatistik.de

BBSR, z. B. Bevolkerungsprogno-
se

Das BBSR pflegt ein Datenportal
mit Indikatoren zur Raum- und
Stadtentwicklung: INKAR,

www.inkar.de

Pendlerverflechtungen

Wie gestalten sich die Pendler-
verflechtungen in der Region?

Pendleratlas, www.pendleratlas.
statistikportal.de

INKAR, www.inkar.de

tur vor Ort?

m Wachstum der sozialversiche-
rungspflichtig Beschaftigten

® Durchschnittliche Median-
entgelte

® Wachstum der Medianent-
gelte

® Anzahl und Wachstum der
Betriebe

Bildung Wie ist die Bildungsstruktur in Bundesagentur fiir Arbeit, www.
der Region? statistik.arbeitsagentur.de, so-
m Schulabgingerinnen und WI? |nd|V|dfu;II? Auswertungs-
-abgdnger (mit/ohne Ab- antiegen aut Anirage
schluss) Statistisches Bundesamt,
m Absolvierende nach Ab- %s'tatlsl.de, istik.d
schlussart (berufsbildend www.reglonalstatistik.de
und allg.) Bildungsinstitutionen
® Anzahl und Entwicklung der INKAR, www.inkar.de
Auszubildenden
® Anzahl und Entwicklung der
Studierenden
Wirtschaftsstruktur Wie ist die wirtschaftliche Struk- | Bundesagentur flr Arbeit, www.

statistik.arbeitsagentur.de, so-
wie individuelle Auswertungs-
anliegen auf Anfrage

Landesamt fiir Statistik

Statistisches
www.destatis.de

Bundesamt,

ggf. IHK



https://www.regionalstatistik.de/genesis/online/
https://www.inkar.de/
https://pendleratlas.statistikportal.de
https://pendleratlas.statistikportal.de
https://www.inkar.de/
https://statistik.arbeitsagentur.de/
https://statistik.arbeitsagentur.de/
https://www.destatis.de/
https://www.regionalstatistik.de/genesis/online/
https://www.inkar.de/
http://www.statistik.arbeitsagentur.de
http://www.statistik.arbeitsagentur.de
http://www.destatis.de

Arbeitsmarkt

m Arbeitslosenquote nach
Anforderungsniveau

m Auslandische Arbeitslose

m Offene Stellen nach Anforde-
rungen

®m Dauer der Wiederbesetzung
von offenen Stellen

Bundesagentur  fiir  Arbeit,
www.statistik.arbeitsagentur.
de, sowie individuelle Auswer-
tungsanliegen auf Anfrage

INKAR, www.inkar.de

Angebote fir Fach- und Arbeits-
krafte

Wie gestalten sich die allgemei-
nen Lebensumstande for Ort?

m Verfligbarer Wohnraum
m Kosten fir Wohnraum
® | ebensunterhaltungskosten

m Freizeitmdoglichkeiten

Desktop-Recherchen (z. B. Uber
Immobilienportale fir Wohn-
raum) und ggf. qualitative In-
terviews mit Expertinnen und
Experten

INKAR, www.inkar.de

Soziale Einrichtungen, Vereine
und Mobilitat

Wie ist die soziale Infrastruktur
vor Ort?

m Betreuungsmoglichkeiten

m Schulsystem

Pflegemdglichkeiten

Gesundheitsversorgung
m Vereinswesen

Wie ist die Verkehrsstruktur vor
Ort?

m Erreichbarkeiten (OPNV, Fahr-
rad und Auto)

Desktop-Recherchen
INKAR, www.inkar.de

Innovationsfahigkeit in Betrie-
ben

®m Ausgaben fiir Forschung und
Entwicklung (F & E; absolut
oder als Anteil am Umsatz)

m ggf. Anteil der Beschéftigten
inF&E

®m |nvestitionen in neue Techno-
logien (z. B. Digitalisierung,
Automatisierung)

® Zugang zu Wissen tiber Inno-
vationsmaoglichkeiten

Desktop-Recherchen lber den-
offentlichen Unternehmensauf-
tritt (z. B. Unternehmenswebsi-
te) Unternehmensbefragungen
und qualitative Interviews

(s. Unterkapitel zur quantitati-
ven Unternehmensbefragung
sowie zu qualitativen Interviews
mit Expertinnen und Experten)

Quelle: MODULDREI
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http://www.inkar.de

Bedarfsanalyse

In manchen Regionen l&sst sich der konkrete Fach- und Arbeitskraftebedarf aus der Struktur der unbesetzten
Stellen ableiten oder ist bereits bekannt. Ist dies nicht der Fall, sollte Sie die konkreten Bedarfe erheben und
analysieren, wo der grof3te Handlungsbedarf besteht.

Die folgende Ubersicht hilft lhnen, mit den gesammelten Daten umzugehen, um Handlungsbedarfe zu er-
kennen und diese aufzulisten. Dabei handelt es sich um beispielhafte Fragen, die mit Bezug auf die regionale
Situation zu erganzen sind.

Fragen zur Identifikation der Handlungsbedarfe und -méglichkeiten

Demografie und Bevolkerung:

®m Wie wird sich die Erwerbsbevdlkerung in den nachsten Jahren entwickeln?

m Gibt es einen starken Wegzug junger Menschen?

®m Welche Altersgruppen dominieren den regionalen Arbeitsmarkt?

Arbeitsmarkt und Beschaftigung:

Welche Branchen verzeichnen wachsenden Fachkraftebedarf?

In welchen Bereichen gibt es bereits einen akuten Arbeitskraftemangel?

Wie hoch ist die Teilzeitquote - und gibt es Potenzial zur Erh6hung der Arbeitszeit?

Welche Berufsgelder konnten durch Umschulung oder Weiterbildung gestarkt werden?
Unternehmens- und Branchenstruktur:

m Gibt es genligend attraktiven und bezahlbaren Wohnraum for potenzielle Zuziehende?
m Wie sind die Kinderbetreuungs- und die Bildungsinfrastruktur ausgebaut?

®m Welche Freizeit- und Kulturangebote starken die Attraktivitdt der Region?
Willkommenskultur:

m Wie hoch ist der Anteil von internationalen Fachkraften in der Region?

® Gibt es funktionierende Netzwerke und Integrationsprogramme fiir Zuwandernde?

m Welche MalBnahmen kdnnten die Anwerbung und langfristige Bindung internationaler Fachkrafte verbes-
sern?



Optional: Quantitative Unternehmensbefragung

Erganzend kann es hilfreich sein, wenn Sie mit ausgewdhlten Expertinnen und Experten aus der Region spre-
chen, zum Beispiel mit Vertreterinnen oder Vertretern der Arbeitsagentur, der IHK, der HWK oder von Initiati-
ven. Hierbei gibt es verschiedene Moglichkeiten, um in einen strukturierten, ergebnisreichen Austausch zu
kommen. Denkbar sind zum Beispiel ein runder Tisch mit relevanten Stakeholderinnen und Stakeholdern oder
die Durchfiihrung von mehreren Einzelinterviews. In beiden Féllen missen Sie sich vorher tiberlegen, was Sie
in diesen Gesprachen fragen und herausfinden mochten.

Folgende Fragestellungen waéren fiir eine solche Unternehmensbefragung interessant:
m Wie viele Arbeits- und Fachkréfte in Vollzeit benétigen Sie zusatzlich in den nachsten zwolf Monaten?

®m Was ist Ihrer Meinung nach notwendig, um dem Arbeits- und Fachkréftemangel speziell in lhrem Unter-
nehmen zu begegnen?

m Rekrutieren Sie bereits Arbeits- und Fachkrafte aus dem Ausland?

® Wenn ja: Gibt es ein spezielles Onboarding-Programm, das auf die Bediirfnisse internationaler Mitarbeiten-
der zugeschnitten ist? Welche MaBnahmen sind das?

m Nutzen Sie digitale Techniken, um Arbeitsprozesse zu beschleunigen? Wenn ja, in welchen Unternehmens-
bereichen?

®m Was tun Sie selbst, um die Vorziige Ihres Unternehmensstandortes zu zeigen?

Um eine meist aufwdndige Unternehmensbefragung zu vermeiden, kénnen Sie auch nach aktuellen Umfragen
der IHKs oder der HWKs recherchieren oder sich ggf. mit einigen Fragen in zukiinftige Erhebungen einbringen.

Tipps fiir die Recherche von aktuellen regionalen Umfragen:

Suchfunktion auf Websites und in Suchmaschinen nutzen:

7 7

m Verwenden Sie Suchbegriffe wie ,aktuelle Umfrage’, ,Fachkraftebefragung’, ,Konjunkturumfrage” oder
~Arbeitsmarktstudie”

m Alternativ kdnnen Sie auch mit Begriffen wie ,IHK (Stadtname) Umfrage” tiber eine Suchmaschine recher-
chieren.

Websites der Kammer besuchen:
m Gehen Sie auf die offizielle Website der IHK oder der HWK |hrer Region.

7

® Suchen Sie nach Kategorien wie ,Studien und Umfragen’,,Konjunkturberichte’, Wirtschaftsanalysen” oder
,Fachkréftesicherung”



Newsletter abonnieren:

m Viele Kammern verschicken regelmaBig Newsletter, in denen sie Giber neue Umfragen und Studien berich-
ten.

m Melden Sie sich flir den Newsletter Ihrer IHK oder HWK an, um keine aktuellen Erhebungen zu verpassen.
Ansprechpartner kontaktieren:
m Falls keine passende Umfrage online auffindbar ist, lohnt es sich, direkt bei der Kammer nachzufragen.

m Suchen Sie nach den Kontaktdaten der Wirtschaftsforderung, Statistikabteilung oder Fachkrafteberatung
und fragen Sie nach aktuellen Erhebungen oder geplanten Befragungen.

Optional: Qualitative Interviews mit Expertinnen und Experten

Erganzend kann es hilfreich sein, wenn Sie mit ausgewahlten Expertinnen und Experten aus der Region spre-
chen, zum Beispiel mit Vertreterinnen oder Vertretern der Arbeitsagentur, der IHK, der HWK oder von Initiati-
ven. Hierbei gibt es verschiedene Mdglichkeiten, um in einen strukturierten, ergebnisreichen Austausch zu
kommen. Denkbar sind zum Beispiel ein runder Tisch mit relevanten Stakeholderinnen und Stakeholdern oder
die Durchfiihrung von mehreren Einzelinterviews. In beiden Fallen missen Sie sich vorher tiberlegen, was Sie
in diesen Gesprachen fragen und herausfinden méchten.

In Gesprachen mit Schliisselpersonen kdnnen folgende Fragen aufschlussreiche Antworten erzeugen:

m Wo liegen die groBten Herausforderungen fiir die Fachkrdftegewinnung?

m Welche Gruppen kénnten Liicken im Arbeitsmarkt schlieBen?

m Gibt es Griinderinitiativen oder Innovationszentren? Wenn ja, wie bewerten Sie diese?

m Wer, auB3er den betroffenen Unternehmen, ist vor Ort aktiv, um das Thema zu gestalten?

® In welchen Unternehmen vor Ort sind die groB8ten Herausforderungen zu erwarten?

m Welche Branchen brauchen gezielte Unterstiitzung?

® Wie kdnnen diese Unternehmen angesprochen werden?

m Welche Kommunikationskanale eignen sich fiir diese Ansprache?



Potenzialanalyse

Auf Basis der Ergebnisse aus der Bestands- sowie der Bedarfserhebung, insbesondere der analysierten Daten,
kdnnen Sie in einem nachsten Schritt Bedarfe und Potenziale abgleichen. Hierfiir nehmen Sie eine Selbstein-
schatzung auf Grundlage der zuvor durchgefiihrten Analyse vor: Welche der vier Schwerpunktthemen ver-
sprechen die starksten Effekte bei Ihnen vor Ort? Welche MaBhahmen sind geeignet? Welche Unterstiitzung
kdonnen Sie erwarten? Diese Selbsteinschédtzung soll auch dazu dienen, dass Sie Ihre eigenen Ressourcen prio-

risieren und entsprechend einsetzen konnen.

SWOT-Analyse

Eine SWOT-Analyse kann helfen, Starken, Schwachen, Chancen und Risiken fiir die Region systematisch gegen-
einander abzuwdgen. Das Akronym ,SWOT" steht fiir Strengths (Starken), Weaknesses (Schwéachen), Oppor-
tunities (Chancen) und Threats (Risiken). Dabei werden also interne Faktoren (Starken und Schwachen) und
externe Faktoren (Chancen und Risiken) erfasst, um gezielte Strategien zur Fachkréftesicherung zu entwickeln.
Eine SWOT-Analyse konnte wie untenstehend aufgebaut sein und beispielhaft folgende Punkte enthalten:

Tabelle 2
Beispielhafte SWOT-Analyse

Starken

Schwachen

m Starke regionale Verbundenheit und hohe Le-
bensqualitat

® Engagierte lokale Netzwerke (z. B. von Unterneh-
men, IHK, HWK, Kommunen)

® Geringe Betriebskosten fir Unternehmen im
Vergleich zu Grof3stadten

m Bestehende regionale Forderprogramme und

m Geringe Bevolkerungsdichte fiihrt zu kleinerem
Arbeitsmarkt

® Abwanderung junger, gut ausgebildeter Fach-
krafte

m Fehlende Anziehungskraft flir internationale
Fachkrafte

m Begrenzte Infrastruktur (z. B. OPNV, digitale An-

Initiativen bindung)
® Wenige (Weiter-)Bildungs- und Umschulungsan-
gebote vor Ort
Chancen Risiken

®m Ausbau der regionalen Hochschul- und Ausbil-
dungsangebote

m Willkommensstruktur fur auslandische Fachkrafte

m Kooperation zwischen Unternehmen, Schulen
und Hochschulen starken

m Fehlende Investitionen in Infrastruktur konnten
Unternehmen abschrecken

®m Globaler Wettbewerb um Fachkrafte — urbane
Zentren und Ausland als Konkurrenz

® Mangel an Wohnraum oder sozialer Infrastruktur
flr potenzielle Zuziehende

Quelle: MODULDREI




Stakeholderanalyse

Mithilfe einer Stakeholdermatrix lassen sich auf Basis der Ergebnisse der Bestandserhebung zentrale Akteure
identifizieren, die entweder direkt an der Fachkréftesicherung beteiligt sind oder indirekt durch ihre Netzwer-
ke, Ressourcen oder Expertise Unterstiitzung bieten konnen. Die Analyse der Stakeholder hilft, deren spezifi-
sche Interessen, Einflussmoglichkeiten und Bedarfe besser zu verstehen und zu entscheiden, wie sie in den
Prozess der Fachkréftesicherung einbezogen werden kénnen. Denn die gezielte Einbindung oder Aktivierung
dieser Akteure ermdglicht es, Unterstiitzung zu gewinnen, Synergien zu nutzen, Doppelstrukturen zu vermei-
den und Mal3nahmen effizient zu gestalten. Dies tragt langfristig dazu bei, die Akzeptanz und Nachhaltigkeit
der entwickelten MaBnahmen zu erh6éhen und sicherzustellen, dass sie optimal an die regionalen Gegeben-
heiten angepasst sind — und so besser wirken. Eine Stakeholdermatrix ermdglicht eine Einschatzung, welche
Unterstiitzung Sie fiir lhre MaBnahmen gewinnen kdnnen und welche Institutionen sie verstarkt ansprechen,
einbinden oder informieren sollten. Sie kdnnte folgendermalen aufgebaut sein:

Abbildung 2
Beispiel fir eine ausgefiillte Stakeholdermatrix

A
hohes
Interesse Fach-
krafteinitiativen Ar- Wel-
o. A. beitsagentur/ einE Camar
Jobcenter Wirt-
schaftsforde-
rungen
Mitnehmen $ Einbinden
Wirt lind A;S;r d
schaftsnetz- anderoenorae
" <I=»
werke
beitgeberver- il
bande B'._ :
dungseinrich-
tungen
geringes
Interesse Informieren Aktivieren

geringer Einfluss hoher Einfluss

Quelle: MODULDREI



Ressourcenanalyse

Eine Ressourcenanalyse hilft dabei, zu erkennen, welche Ansétze in Ihrer Region bzw. in lhrer Situation liber-
haupt realistisch umsetzbar sind. Auch hier bietet es sich an, schrittweise vorzugehen: Zunachst sollten Sie die
Ihnen fir MalBnahmen der Fachkraftesicherung zur Verfiigung stehenden Ressourcen selbst strukturieren und
anschlieBend beziffern. Dafiir ist zum Beispiel folgende Kategorisierung geeignet:

m personelle Ressourcen: Anzahl, Qualifikationen, Verfiigbarkeit von Mitarbeitenden
m finanzielle Ressourcen: Budget, Fordermittel, Investitionen

® materielle Ressourcen: Biiroflachen, technische Ausstattungen

m zeitliche Ressourcen: Projektlaufzeiten, verfligbare Arbeitsstunden

m Netzwerk und Know-how: Zugang zu Fachwissen, Kooperationen und Partnern, externen Expertinnen und
Experten

In einem ndchsten Schritt und auch im weiteren Verlauf lhrer Arbeit kdnnen Sie dann festlegen, wie und mit
welchem Schwerpunkt die vorhandenen Ressourcen eingesetzt werden sollen und an welchen Stellen Sie ge-
gebenenfalls auch auf externe Kooperationen oder Unterstlitzungen zuriickgreifen kénnen.

Auswahl geeigneter MaBnahmen und Kombination von Handlungsfeldern

Die Analyse und Bewertung der zuvor erhobenen Daten ist ein zentraler Schritt, um gezielt Handlungsbedar-
fe zu erkennen und effektive MaBnahmen zur Fachkraftesicherung in landlichen Rdumen abzuleiten. Daten
allein bieten jedoch noch keine Losungen - entscheidend ist, wie sie interpretiert und in konkrete Strategien
Uberfiihrt werden. Ein strukturierter Umgang mit den Daten hilft dabei, regionale Besonderheiten zu verste-
hen, Engpasse zu identifizieren und Chancen gezielt zu nutzen. Dabei sollten nach Mdglichkeit quantitative
und qualitative Daten gemeinsam betrachtet werden, um sowohl statistische Trends als auch individuelle He-
rausforderungen der Betriebe und Fachkréfte sichtbar zu machen. Die folgenden Schritte helfen dabei, Mal3-
nahmen zu identifizieren und deren Umsetzung nach Dringlichkeit und Durchfiihrbarkeit zu priorisieren und
festzulegen:

m Daten strukturieren und kategorisieren (wie in Tabelle 1 beschrieben).

m Bedarfe und Potenziale auflisten. Abgleich von Potenzialen (Branchen mit Wachstumspotenzialen, unter-
reprasentierte Erwerbsgruppen etc.) und Bedarfen (Berufsfelder mit starkem Fachkraftemangel, Abwande-
rung junger Menschen etc.)

m Handlungsbedarfe priorisieren: Wo besteht der groBte Handlungsbedarf? Wo gibt es kurzfristige Losungs-
moglichkeiten aufgrund vorhandener Ressourcen? Wie sollen die zur Verfligung stehenden Ressourcen ein-
gesetzt werden?

m Erkenntnisse mit Stakeholdern (z. B. Wirtschaftsférderung, Unternehmen, Kammern etc.) diskutieren

® MaBnahmen festlegen



Um den Handlungsbedarf besser zu priorisieren, kann erneut eine Bewertungsmatrix wie die folgende helfen:

Abbildung 3
Beispielhafte Matrix zur Priorisierung der Handlungsbedarfe
A
hoher
Handlungs-
druck
Handlungsbedarf
Strategisch planen Sofort umsetzen

geringer
Handlungs-
druck Beobachten Kurzfristig nutzen

hoher Aufwand geringer Aufwand

Quelle: MODULDREI



Maf3nahmen innerhalb der Schwerpunktthemen

In den vier folgenden Teilkapiteln geht es um die strategische Bearbeitung des jeweiligen Themas in Form von
Handlungsempfehlungen zu den entsprechenden Schwerpunkten, die auch - idealerweise in einer Uibergrei-
fenden Strategie — kombiniert werden kdnnen. Dabei gilt flir alle Schwerpunktthemen, dass fiir eine erfolgrei-
che Umsetzung ein ,Kimmerer” bzw. eine ,Kimmerin” und eine ausreichende finanzielle Ausstattung nétig
sind. Es sollte daher stets die Moglichkeit zur Inanspruchnahme von Férdermitteln gepriift werden.

Vorhandene Erwerbspotenziale

Vorhandene, aber bislang nicht genutzte Erwerbspotenziale sind wichtig, um den Arbeits- und Fachkréfte-
mangel in strukturschwachen landlichen Regionen nachhaltig zu lindern. Teilzeitbeschaftigte oder Personen,
die aufgrund von Qualifikationsdefiziten nicht erwerbstatig sind, bieten ungenutzte Erwerbspotenziale, die
durch gezielte MaBnahmen wie Kinderbetreuungsangebote oder Weiterbildungsprogramme aktiviert werden
kénnten.

Ein genauer Blick auf diese Potenziale tragt nicht nur zur Arbeits- und Fachkréftesicherung bei, sondern fordert
auch die regionale Wertschopfung und soziale Teilhabe. Die Integration lokaler Erwerbspersonen ist somit eine
nachhaltige MaBnahme zur Deckung des Arbeits- und Fachkraftebedarfs, die gleichzeitig die wirtschaftliche
Resilienz landlicher Raume stérkt: eine , Win-win-Situation” fir Unternehmen und die Gesellschaft.

@)

Was méchten Sie erreichen bzw. verbessern? Formulieren Sie auf dieser Basis klare Ziele, damit die spa-
ter ergriffenen MaBnahmen bestmdglich darauf ausgerichtet sind. Konzentrieren Sie sich zunachst auf
die erfolgversprechendsten Gruppen und Branchen, um die eigenen Ressourcen nicht zu tGiberlasten.

Zieldefinition

Erwerbspotenziale

Erwerbspotenziale sind Gruppen von Menschen, die unter bestimmten Bedingungen starker in den Arbeits-
markt integriert werden kénnen. Die Erwerbspotenziale kdnnen beispielsweise wie folgt kategorisiert und er-
hoben werden:

m Schulerinnen und Schiiler

m Studienzweiflerinnen und Studienzweifler

m Teilzeitbeschéaftigte mit Aufstockungspotenzial (Wunsch nach Vollzeit oder mehr Stunden)

m 3ltere Erwerbspersonen

m Erwerbslose (insbesondere Langzeitarbeitslose oder Geringqualifzierte)

m Zugewanderte ohne Arbeit



m pflegende Angehorige

® Personen ohne Abschluss

m Personen mit gesundheitlichen Einschrankungen oder Behinderungen

MaBnahmen

Die MaBnahmen kénnen je nach Zielgruppe und Umsténden sehr individuell sein. Uberlegen Sie verschiedene
MaBnahmen und welche Akteure und Blindnispartner Sie fiir die Umsetzung brauchen. Arbeiten Sie heraus,

iber welche Kanile Sie diese erreichen und akquirieren kénnen. Im Folgenden finden Sie eine Ubersicht még-
licher MaBnahmen und der Akteure, die fiir eine Umsetzung grundsatzlich infrage kdmen:

Tabelle 3
Mégliche MaBnahmen und Akteure fiir die Nutzung vorhandener Erwerbspotenziale

Mogliche MaBnahmen (Auwahl) Akteure

Regionale Fachkraftestrategien, Infrastruktur, Stand- [ Kommunen und Landkreise
ortmarketing

Arbeitsvermittlung, Umschulungen, Integration von | Bundesagentur fiir Arbeit und Jobcenter
Arbeitslosen

Gesetzliche Rahmenbedingungen, Férderung von | Lander und Bundesregierung
Bildungsprogrammen

Anerkennung auslandischer Abschlisse, Integrati- | Integrations- und Migrationsbehdrden
onsforderung

Schaffung attraktiver Arbeitsbedingungen, interne | Unternehmen
Weiterbildung

Unterstlitzung von Unternehmen, Arbeitsmarktana- | IHKs und HWKs
lysen, Forderung von Ausbildungsplatzen, Personal-
gewinnung

Netzwerkbildung, Fachkraftestrategien, Interessen- | Arbeitgeberverbande und Wirtschaftsnetzwerke
vertretung, ,Matching“-Plattformen

Anpassung von Ausbildungsangeboten an regionale | Berufs- und Fachschulen
Bedarfe, Entwicklung von Qualifizierungsangeboten
fur Arbeitslose und Quereinsteigende, Beratungsan-
gebote

Duale Studiengdnge, Fachkraftesicherung durch For- [ Hochschulen und Universitaten
schung, Bereitstellung praxisnaher Studiengange,
Beratungsangebote

Weiterbildungen fiir Arbeitslosen und Berufsriick- | Weiterbildungsinstitute und Volkshochschulen
kehrende, Beratungsangebote

Umschulungen, Beratung zu Karrierewegen Agenturen fiir berufliche Umschulung und Weiterbil-
dung
Weiterbildungs- und Qualifizierungsangebote Gewerkschaften (z. B. ver.di, |G Metall)

Soziale Unterstlitzung: Kinderbetreuung, Sprachkur- | Wohlfahrtsverbande und Sozialtrager (z. B. Diakonie,
se, kulturelle Integration Caritas, AWO)




Sprachkurse, interkulturelle Integration Vereine und Initiativen fiir Integration und Willkom-
menskultur

Vernetzung, Teilen von Arbeitsmarkttrends und Best | Fachkréfteinitiativen und regionale Netzwerke
Practices

Quelle: MODULDREI

Wie kdnnen Sie das Thema systematisch angehen?

Erfassen Sie verfligbare Erwerbspotenziale.

m Gleichen Sie die Erwerbspotenziale systematisch mit den Branchenbedarfen ab: Wo besteht der gréf3te
Be-darf? Es geht darum, herauszufinden, welche Gruppen von Arbeitskraften am schnellsten, effektivsten
und nachhaltigsten zur SchlieBung von Fachkréfteliicken beitragen kénnen. Konzentrieren Sie sich
zunachst auf die erfolgversprechendsten Gruppen bzw. Branchen.

m Analysieren Sie bestehende Angebote in Ihrer Region, wie die Angebote der Bundesagentur fiir Arbeit,
Teil-zeit-Ausbildungen und Beratungsprogrammen.

m Entwickeln Sie niedrigschwellige Beratungsangebote und digitale Vermittlungsplattformen. Ansatze fir
mogliche MalBnahmen finden Sie in Tabelle 3.

m Gehen Sie auf geeignete Biindnispartner, zum Beispiel Kammern, Schulen, Agenturen und Unternehmen,
Zu.

m Stdrken Sie die Kooperation zwischen den regionalen Stakeholdern, die Sie zuvor in der

Stakeholderanalyse identifiziert haben. Newsletter und Netzwerktreffen sind wirksame Ansatze.

Erfolgsfaktoren bei der Umsetzung

m Um die Zielgruppen zu erreichen, brauchen Sie gut vernetzte Multiplikatorinnen und Multiplikato-ren.

m Besetzen Sie die Stelle des ,Kimmerers” oder der ,Kimmerin“ mit geeigneten, fachlich qualifizier-
ten Personen, die Uber operative Berufserfahrung und Kontakte zu den handelnde die {iber operati-ve
Berufserfahrung und Kontakte zu den handelnden Akteurinnen und Akteuren verfligen.



Beispiel - SWITCH: Karrierechancen fiir Studienabbrecherinnen und
-abbrecher in der Region Aachen

SWITCH ist ein gemeinsames Angebot der Handelskammer Aachen, der Industrie- und Handelskam-
mer Aachen, der Stadt Aachen und zahlreicher regionaler Akteure.

Die Initiative bietet Studienabbrecherinnen und -abbrechern ein umfangreiches Coaching, einen Be-
werbungsunterlagencheck und die Vermittlung in eine (verkirzte) Ausbildung in vielen verschiedenen
Berufen an. Bisher erreichte Credit-Points aus dem Studium kdnnen dabei beriicksichtigt werden. Zu-
dem werden die Kandidatinnen und Kandidaten wahrend ihrer gesamten Karriere von uns beraten,
inklusive Griinderservice, Fordermoglichkeiten etc.

Mehr zur Initiative: https://www.ihk.de/aachen/bildung/schueler-und-bewerber/switch-2975402 oder
https://www.hwk-aachen.de/artikel/reset-alternative-zum-studium-33,33,269.html

Literaturhinweise zur Vertiefung

m Das Kompetenzzentrum Fachkréaftesicherung (KOFA) hat einige Beispiele aus der Praxis und Leitfaden zum
Thema Rekrutierung (von unterschiedlichen Zielgruppen) zusammengestellt. Mehr Informationen erhalten
unter: https://www.kofa.de/mitarbeiter-finden/rekrutierung/

® Die Initiative zur Fachkraftesicherung ,Taskforce Fachkraftesicherung” (FKS+) steht bayernweit Unterneh-
men kostenfrei mit Rat und Tat zur Seite. Sie verfolgt den Ansatz ,informieren, unterstiitzen, vernetzen und
vermitteln”. Zum Angebot gehdren unter anderem eine Bedarfsanalyse, Qualifizierungsmaf3nahmen fir
Mitarbeitende und Unterstlitzung bei der Personalgewinnung im Inland. Hinter der Initiative steckt die vbw
- Vereinigung der Bayerischen Wirtschaft e. V. in Kooperation mit der Bayerischen Staatsregierung. Mehr
Informationen erhalten unter: https://www.fks-plus.de

m Beispiel fur eine ,Matching”-Plattform: digitales Integrationswerkzeug ,JobKraftwerk"”. Mehr Informationen
erhalten unter: https://jobkraftwerk.com

Willkommenskultur

Eine glaubwiirdige, etablierte Willkommenskultur kann einen erheblichen Beitrag dazu leisten, den Arbeits-
und Fachkrdftemangel in landlichen Regionen zu verringern. Da lokale Potenziale allein oft nicht ausreichen,
sind Zuzlige von Arbeits- und Fachkraften aus anderen Regionen Deutschlands und dem Ausland in vielen
Fallen notwendig.

Neue Arbeits- und Fachkrdfte lassen sich jedoch nur dann langfristig binden, wenn sie sich in ihrer neuen
Heimat willkommen und integriert fiihlen. Eine funktionierende Willkommenskultur umfasst nicht nur Unter-
stltzung durch offentliche Stellen, wie den Zugang zu Sprachkursen oder Anerkennungsverfahren fiir aus-
landische Abschliisse, sondern auch die soziale Integration durch Gemeinschaftsinitiativen und Netzwerke.
Wenn Regionen sich durch Offenheit und Unterstltzung fiir Neuankémmlinge auszeichnen, erhéhen sie ihre
Attraktivitat als Wohn- und Arbeitsorte.


https://www.kofa.de/mitarbeiter-finden/rekrutierung/
https://www.fks-plus.de
https://jobkraftwerk.com
https://www.ihk.de/aachen/bildung/schueler-und-bewerber/switch-2975402
https://www.hwk-aachen.de/artikel/reset-alternative-zum-studium-33,33,269.html

Dies wirkt sich nicht nur positiv auf die Arbeits- und Fachkraftesicherung aus, sondern schafft auch ein dynami-
sches und vielféltiges soziales Umfeld, welches wiederum weitere Zuziige begunstigt. Eine positive Willkom-
menskultur ist somit ein zentraler Baustein fiir den langfristigen Erfolg regionaler Fachkraftestrategien.

Empfehlungen zur Umsetzung

Zieldefinition ({)ﬁ

Was soll mit der Willkommenskultur erreicht werden (z. B. langfristige Bindung von Fachkraften, soziale
Integration, Steigerung der Attraktivitat der Region)? Formulieren Sie klare Ziele, damit die spater ent-
stehenden MaBnahmen bestmdoglich darauf ausgerichtet sind. Konzentrieren Sie sich zunéchst auf die
Gruppen, bei denen Sie den groBten Handlungsbedarf sehen. Hierflir gehen Sie fiir die verschiedenen
Gruppen die oben genannten Fragen durch und bewerten diese.

Zielgruppen

B internationale Fach- und Arbeitskrafte

® nationale Fach- und Arbeitskréfte, die in eine neue Stadt oder Region ziehen
m Gefliichtete und Asylsuchende (mit Arbeitsberechtigung)

m riickkehrende Fachkréafte, die zum Beispiel aus beruflichen oder familidaren Griinden zuriick in die Heimat
ziehen

m Studierende und Auszubildende, die fiir ihr Studium oder ihre Ausbildung umziehen

m Angehdorige von (internationalen) Fachkraften, zum Beispiel Partnerinnen und Partner oder Familienange-
horige von angeworbenen Fachkréften

MafBnahmen

Eine umfassende Bestandsanalyse bestehender MaBBnahmen zur Willkommenskultur erfordert eine systema-
tische Erhebung der vorhandenen Einrichtungen, Zielgruppen und Unterstiitzungsangebote sowie eine Iden-
tifikation von Defiziten und Handlungsbedarfen. Zunachst sollten also relevante Einrichtungen identifiziert
werden. Dazu gehdren zum Beispiel kommunale Verwaltungen, Wirtschaftskammern, Bildungsanbieter, sozia-
le Organisationen sowie Unternehmen mit Fachkrafteprogrammen. Bei diesen Einrichtungen priifen Sie dann,
ob sie bereits MaBnahmen im Bereich Willkommenskultur umsetzen und an wen sich diese richten. Hierfir
eignet sich zundchst eine Desktop-Recherche. In der Regel kdnnen das sehr unterschiedliche MalBnahmen
sein: Internationale Fachkrafte bendtigen beispielsweise Unterstlitzung bei der Arbeitsmarktintegration und
der Wohnungssuche, wahrend Gefllichtete haufig vor allem Sprachkurse und Qualifizierungen brauchen.

Nachdem Sie einen Uberblick (iber die vorhandenen Projekte haben, kénnen Sie die Defizite erkennen und bei
der Entwicklung von neuen MalBnahmen beriicksichtigen. Diese MaBnahmen kénnen je nach Zielgruppe und
Umstanden sehr individuell sein.

Uberlegen Sie verschiedene MaRnahmen und welche Akteure und Biindnispartner Sie fiir die Umsetzung
brauchen. Arbeiten Sie heraus, Gber welche Kanile Sie diese Partner erreichen und akquirieren kénnen. Es
ist wichtig, auch mit den Zielgruppen ins Gesprich zu kommen. Im Folgenden finden Sie eine Ubersicht (iber
mogliche MaBnahmen und die Akteure, die fiir die Umsetzung der MalBnahmen grundsétzlich infrage kamen:



Tabelle 4

Maogliche MafBnahmen und Akteure fiir eine positive Willkommenskultur

Mogliche MaBnahmen (Auwahl)

Akteure

Welcome Center aufbauen, soziale und kulturelle
Veranstaltungen organisieren

Kommunen und Landkreise

Zielgruppenspezifische QualifizierungsmalBnehmen,
individuelle Jobberatung

Bundesagentur fiir Arbeit und Jobcenter

Beratungsangebote zu Jobmdglichkeiten, Leitfaden
und Unterstlitzungsangebote bereitstellen

Integrations- und Migrationsbeh&rden

Integration internationaler Fachkrafte

Netzwerktreffen flr Zielgruppen, Unternehmen fiir | Unternehmen
Integration sensibilisieren

Leitfaden und Beratungsangebote fiir Unternehmen | IHKs
bereitstellen, Netzwerktreffen fiir Unternehmen

initiieren

Beratung fiir Unternehmen zur Einstellung und HWKs

Sprachkurse und QualifizierungsmaBnahmen fiir
Zielgruppen, Integration in Ausbildung

Berufs- und Fachschulen

Netzwerke mit Unternehmen und regionalen Akteu-
ren, duale Studienangebote férdern

Hochschulen und Universitaten

Weiterbildung und Qualifizierung fiir Fachkrafte,
Sprachkurse, berufliche Integration fordern

Weiterbildungsinstitute und Volkshochschulen

Soziale und kulturelle Veranstaltungen, Beratungs-
angebote fiir Zugewanderte

Wohlfahrtsverbande und Sozialtrager
(z. B. Diakonie, Caritas, AWO)

Welcome Center mitgestalten, Netzwerktreffen fiir
Zielgruppen anbieten (z. B. Stadtfihrungen, Kocha-
bende, Stammtische etc.)

Vereine und Initiativen fiir Integration und Willkom-
menskultur

Branchenulbergreifende Netzwerke zur Fachkraftein-
tegration schaffen und begleiten

Fachkrafteinitiativen und regionale Netzwerke

Soziale Unterstlitzung: Kinderbetreuung, Sprachkur-
se, kulturelle Integration

Wohlfahrtsverbande und Sozialtrager (z. B. Diakonie,
Caritas, AWO)

Quelle: MODULDREI

Wie konnen Sie das Thema systematisch angehen?

m Bestimmen und erfassen Sie die Zielgruppen, die Sie ,willkommen heien” wollen.

® Analysieren Sie bestehende Willkommens- und Integrationsangebote fiir diese Gruppen. Je nach Zielgrup-
pe unterscheiden sich die Bedarfe. Zur Erfassung von bestehenden Projekten, Aktionen und Treffen ist es
sinnvoll, mit dem Welcome Center vor Ort oder bestehenden Netzwerken bzw. Initiativen (z. B. flir Rtick-

kehrende) zu sprechen, wenn es bereits welche gibt.

m Welche Gruppen stellen den groBten Anteil bei Ihnen vor Ort dar (s. Zielgruppen)? Fir wen gibt es schon
gute Angebote und fiir wen noch nicht? Konzentrieren Sie sich zunachst auf die Gruppen, bei denen Sie

den groBten Handlungsbedarf sehen.




Identifizieren Sie Zielgruppen mit besonderen Bediirfnissen und Herausforderungen und fiihren Sie ge-
gebenenfalls eine Umfrage mit Unternehmen durch: Wo benétigen Unternehmen Unterstiitzung bei der
Rekrutierung oder Integration von (ausldndischen) Arbeits- und Fachkraften?

Entwickeln Sie niedrigschwellige Angebote (s. MaBnahmen).
Gehen Sie auf geeignete Biindnispartner zu, zum Beispiel Bildungseinrichtungen und Sprachschulen,
Kommunen und regionale Verwaltungen, soziale Organisationen wie (Sport-)Vereine, Wohnungsmarktak-

teure, Unternehmen und Arbeitgeber- und Arbeitnehmerverbande.

Fordern Sie die Zusammenarbeit der regionalen Stakeholder, die Sie in der Stakeholderanalyse ermittelt
haben.

Erfolgsfaktoren bei der Umsetzung

m Erfolgskritisch sind die Akzeptanz und die engagierte Zusammenarbeit aller relevanten Akteure
untereinander sowie mit der Bevolkerung. Eine Willkommenskultur muss von allen aufrichtig gelebt
werden. Alleine kénnen Sie eine Willkommenskultur nicht aufbauen.

m Wichtig ist, dass Sie niedrigschwellige Angebote forcieren.
m Interkulturelle Schulungen in den Gemeinden und Unternehmen kénnen die Offenheit und das
Verstandnis fordern. Etablieren Sie daher nach Moglichkeit auch Netzwerktreffen und interkulturel-

le Workshops, um Skepsis entgegenzuwirken.

m Wichtig ist, Neuankdmmlinge nicht nur als Arbeits- oder Fachkrafte zu verstehen. Gerade die Be-
rticksichtigung ihrer privaten Bedrfnisse ist wichtig fiir die Entwicklung einer Bindung.



Beispiel - Ems-Achse Expats

Ems-Achse Expats ist ein Projekt zur Gewinnung auslandischer Arbeits- und Fachkréfte in der Wachs-
tumsregion Ems-Achse. Die Ems-Achse e. V. hat nach intensiver Auswahl drei Lander fiir dieses Projekt
in den Fokus genommen: Mexiko, Stidafrika und Vietnam. Ziel ist es, dass Fachkrafte aus diesen Lan-
dern rekrutiert und die Bedrfnisse aller Beteiligten nachhaltig berilicksichtigt werden. Im Rahmen des
Projektes werden Unternehmen bei der Gewinnung von Arbeitskraften unterstitzt.

Sprachkurse, ein Integrationskonzept und Communitybildung runden das Angebot ab. Das Projekt-
team hat in allen drei Landern festgestellt, dass die an den Sprachkursen Teilnehmenden hochmoti-
viert sind.

In Stdafrika lduft das Projekt zum Beispiel wie folgt ab: Menschen, die in Stidafrika eine dreijdhrige
Berufsausbildung abgeschlossen haben, kénnen sich bewerben. Ein Intensiv-Deutschkurs in Kapstadt
hilft ihnen, A2-Priifungsniveau (Voraussetzung fiir das Visum) und ein fachspezifisches B1-Sprachni-
veau zu erreichen. Die Ems-Achse organisiert den Sprachkurs und erste Reisen nach Kapstadt, sodass
die Unternehmen vor Ort Kontakt zu den Bewerberinnen und Bewerbern haben. Einige Monate spater
bewerben sich die Teilnehmenden dann um ein Visum, um nach Deutschland umziehen zu kdnnen. In
Deutschland hilft ihnen der Arbeitgeber dabei, das Anerkennungsverfahren einzuleiten und etwaige
fehlende Qualifikationen nachzuholen.

Mehr zum Projekt: https://info.emsachse.de/internationale-fachkraefte.html

Literaturhinweise zur Vertiefung

m Das KOFA bietet zahlreiche Tipps und Leitfaden firr die Rekrutierung und Integration von Beschéftigten
aus dem Ausland. Mehr Informationen erhalten unter:
https://www.kofa.de/mitarbeiter-finden/zielgruppen/beschaeftigte-aus-dem-ausland/

m Das Netzwerk Integration durch Qualifizierung (IQ) offeriert verschiedene Angebote zur Verbesserung der
Integration von erwachsenen Menschen auslandischer Herkunft in den Arbeitsmarkt. Mehr Informationen
erhalten unter: https://www.netzwerk-ig.de

® Die Willkommenslotsinnen und -lotsen der Deutschen Industrie- und Handelskammer (DIHK) unterstit-
zen bei der individuellen Zusammenfiihrung von Arbeitgebenden und Gefliichteten. Mehr Informationen
erhalten unter: https://www.unternehmen-integrieren-fluechtlinge.de/netzwerk/willkommenslotsen/

m UBAconnect ist eine kostenlose Datenbank fur Unternehmen, um internationale Fachkrafte zu finden.
Mehr Informationen erhalten unter: https://www.unternehmen-berufsanerkennung.de/uba-connect



https://www.kofa.de/mitarbeiter-finden/zielgruppen/beschaeftigte-aus-dem-ausland/
https://www.netzwerk-iq.de
https://www.unternehmen-integrieren-fluechtlinge.de/netzwerk/willkommenslotsen/
https://www.unternehmen-berufsanerkennung.de/uba-connect
https://info.emsachse.de/internationale-fachkraefte.html

® Das Heft,Wann kommst du (zurtick)?” der Zeitschrift 1zR (Informationen zur Raumentwicklung) veran-
schaulicht die unterschiedlichen Perspektiven und Erfahrungen und was Willkommenskultur in Deutsch-
land bereits leistet und an welcher Stelle noch Handlungsbedarf besteht. Mehr Informationen erhalten
unter: https://www.bbsr.ound.de/BBSR/DE/veroeffentlichungen/izr/2024/2/izr-2-2024.html

Innovationsfahigkeit

Die Sicherung der Innovationsfahigkeit von Unternehmen ist eine Schliisselaufgabe, um eine nachhaltige
o6konomische Entwicklung zu erreichen und die Attraktivitat fir Fachkréfte zu bewahren. Dies gilt verstérkt in
strukturschwachen landlichen Regionen, besonders angesichts des demografischen Wandels. Der Mangel an
Nachwuchskraften stellt viele Betriebe vor die Herausforderung, ihre Wettbewerbsfahigkeit und Anpassungs-
fahigkeit mit anderen Mitteln zu erhalten. Unternehmen kénnen durch den gezielten Einsatz von Technologi-
en (auch von generativer Kiinstlicher Intelligenz), die Weiterbildung von Mitarbeitenden oder die Einfiihrung
agiler Arbeitsmethoden wie Kanban, einer Methode zur Visualisierung und kontinuierlichen Optimierung von
Arbeitsprozessen, oder Design-Thinking, eines kreativen Ansatzes zur Losung komplexer Probleme mit star-
kem Nutzerfokus, ihre Innovationskraft aufrechterhalten und Prozesse verbessern. Durch gezielte Schulungen
der Mitarbeitenden im Umgang mit Automatisierungen, Technologien und Kiinstlicher Intelligenz werden so-
wohl Prozess- als auch Produktinnovationen gefordert.

Der Fokus auf unternehmensinterne Lésungen, wie die Férderung einer lernenden Unternehmenskultur oder
die Vernetzung mit anderen Akteuren, starkt die regionale Wirtschaft und erhéht ihre Resilienz. Der Mehrwert
liegt darin, dass Betriebe nicht passiv auf neue Arbeits- und Fachkréfte warten missen, sondern aktiv ihre Pro-
zesse und Strukturen zukunftsfahig gestalten. So wird Innovationsfahigkeit zur treibenden Kraft, die langfristig
neue Prozesse, wirtschaftliche Potenziale und Attraktivitat flr Arbeits- und Fachkrafte schafft.

Empfehlungen zur Umsetzung

Zieldefinition (@)ﬁ

Was mochten Sie erreichen bzw. verbessern? Formulieren Sie klare Ziele, damit die spater entwi-
ckelten MaBnahmen bestmdglich darauf ausgerichtet sind. Mogliche Ziele sind der Aufbau eines
funktionierenden Innovationsnetzwerkes oder eine héhere Innovationsbereitschaft in den Betrieben.
Uberlegen Sie sich, welche Schwerpunkte Sie setzen.

Zielgruppen

Entscheiden Sie zunachst, welche Unternehmen Sie unterstiitzen mochten. Eine Kategorisierung kénnte wie
folgt aussehen:

m kleine und mittlere Unternehmen (10 bis 250 Mitarbeitende)
® GroBunternehmen (Uber 250 Mitarbeitende)
m Handwerksbetriebe

® Start-ups (als Impulsgebende)


https://www.bbsr.bund.de/BBSR/DE/veroeffentlichungen/izr/2024/2/izr-2-2024.html

Andere denkbare Kategorisierungen waren nach Branchen oder regionalen Kernkompetenzen geordnet.

Um die Innovationsfahigkeit in den Unternehmen sowie bestehende Strukturen und Potenziale zu untersu-
chen, bendtigen Sie Hinweise aus verschiedenen Datenquellen. Schauen Sie beispielsweise in vorhandenen
Forderprogrammen, Branchenanalysen sowie IHK- und HWK-Befragungen nach: Wie hoch ist die Innovations-

bereitschaft?

MafBnahmen

Die MaBnahmen kdnnen je nach Zielgruppe und Umstanden sehr individuell sein.

Uberlegen Sie verschiedene MaBnahmen und welche Akteure und Biindnispartner Sie fiir die Umsetzung
brauchen. Arbeiten Sie heraus, Gber welche Kanéle Sie diese erreichen und akquirieren kénnen. Im Folgenden
finden Sie eine Ubersicht iber mdgliche MaBnahmen und die Akteure, die fiir die Umsetzung der MaBnahmen

grundsatzlich infrage kdmen:

Tabelle 5

Maogliche MafBnahmen und Akteure fiir die Verbesserung der Innovationsfahigkeit

Mogliche MaBnahmen (Auwahl)

Akteure

Best-Practice-Sammlungen, Informationsveranstal-

tungen

Kommunen und Landkreise

Weiterbildungsangebote zur Forderung digitaler
und innovativer Kompetenzen

Bundesagentur fiir Arbeit und Jobcenter

Aufbau eines regionalen Innovationsnetzwerkes,
Best-Practice-Sammlungen, Unterstiitzung von Un-
ternehmen bei Innovationsprozessen, Vernetzung
mit Start-ups

IHKs und HWKs

Networking-Events fiir Unternehmen und Start-ups

Start-ups

Entwicklung und Durchfiihrung von Weiterbildungs-
angeboten, Forschung zu Innovationstrends

Hochschulen und Universitaten

Forderung digitaler und innovativer Kompetenzen
durch Weiterbildungsprogramme

Weiterbildungsinstitute und Volkshochschulen

Koordination und Monitoring regionaler Innovati-
onsprozesse, Unterstiitzung von Netz-werken, Be-
reitstellung von Innovationsberatung

Wirtschaftsforderungen und Clusterorganisationen

Weiterbildungsangebote zur Forderung digitaler
und innovativer Kompetenzen

Weiterbildungsangebote zur Forderung digitaler
und innovativer Kompetenzen

Quelle: MODULDREI




Um die effektivsten InnovationsmafBnahmen auszuwahlen, sollten folgende Kriterien beriicksichtigt werden:
®m Hohe Relevanz fiir die Region: Welche Branchen profitieren am meisten?

m Kurze Umsetzungszeit: Wo sind schnelle Erfolge méglich?

®m Nachhaltiger Effekt: Welche MalBnahmen haben langfristigen Einfluss?

B Finanzielle Umsetzbarkeit: Welche Projekte kdnnen durch Fordermittel unterstiitzt werden?

Bewerten Sie also die verschiedenen Innovationsbereiche, die infrage kommen, nach Umsetzungshirden,
dem Zeithorizont und der zu erwartenden Wirkung. Empfehlenswert ist es hier, zunachst einen Schwerpunkt
auf kurzfristig umsetzbare MalBnahmen mit hoher Wirkung zu legen. Parallel dazu sollte auch eine langfristige
Innovationsférderung ausgebaut werden.

Wie kdnnen Sie das Thema systematisch angehen?

m Uberlegen Sie sich zunéchst, welche Betriebe oder Branchen Sie mit Prozessinnovation unterstiitzen
mochten, um einen gewissen Verlust von Arbeits- und Fachkraften auszugleichen. Was sind realistische
Zielgruppen fiir Sie, wenn es um die Innovationsfahigkeit geht? Erfassen Sie diese Gruppen zunachst (s.
Zielgruppen).

m Analysieren Sie bestehende Netzwerke, Initiativen oder Programme zur Innovationsférderung.

m |dentifizieren Sie Zielgruppen mit spezfischen Bediirfnissen und flihren Sie ggf. eine Umfrage bei den Un-
ternehmen durch: Welche Unternehmen oder Betriebe gelten bei lhnen schon als innovativ? Wie innovativ
ist das Unternehmen bzw. der Betrieb bisher? Wo sind Hemmnisse im Innovationsprozess (zum Beispiel
Burokratie, Mangel an technologischen Kenntnissen)? Wo befinden sich die Innovationsliicken? Wo liegen
Weiterbildungserfordernisse?

m Bringen Sie alle Erkenntnisse aus der Bestandserhebung zusammen: Welche Technologien und Geschfts-
modelle kdnnten fiir die regionale Wirtschaft relevant sein? Wo besteht der gro3te Bedarf fiir Innovation
(zum Beispiel Digitalisierung, Nachhaltigkeit, Prozessoptimierung)? Welche Branchen sind besonders
betroffen?

m Entwickeln Sie niedrigschwellige Angebote, wie ein Innovationsnetzwerk fiir Unternehmen oder eine
Informationsplattform mit Best-Practice-Sammlungen.

® Gehen Sie auf geeignete Blindnispartner, zum Beispiel Bildungseinrichtungen, Kammern, Verbande und
Grlinderzentren, zu.

m Stdrken Sie die Kooperation zwischen den regionalen Stakeholdern. Dazu gehoéren auch vorhandene Infra-
strukturen wie Hochschulen, Technologiezentren und Innovationscluster.



Erfolgsfaktoren bei der Umsetzung

m |n etablierten Betrieben gibt es hdufig eine Skepsis gegeniiber Innovationen, die Giberwunden wer-
den muss. Entscheidend ist daher, dass alle Beteiligten sich,,mitgenommen” flihlen, sodass sie den
Prozess auch wirklich unterstiitzen.

® Die Forderung einer Innovationskultur bei den Unternehmen, zum Beispiel durch gezielte Kommu-
nikation und Best Practices, wird entscheidend sein.

Beispiel - SiidniedersachseninnovationsCampus (SNIC)

Der SNIC verbindet Hochschulen mit Unternehmen und bringt sie zudem mit Kommunen und Kam-
mern in Kontakt. Dadurch kénnen Unternehmen starker von wissenschaftlichen Erkenntnissen profi-
tieren, der Griindungsgeist wird gefordert und der Zugang zu qualifizierten Fachkréften erleichtert.

Im Mittelpunkt steht dabei die gezielte Vernetzung der verschiedenen MalBnahmen. Wissenschaftliche
Kompetenzen an den Hochschulen werden durch strukturiertes Scouting und maBgeschneiderte Ver-
anstaltungsformate in Kooperationsprojekte mit kleinen und mittleren Unternehmen tberfiihrt oder
als potenzielle Ausgriindungen erkannt. Diese erhalten im,,Pre-Inkubator” sowie im , Life Science Acce-
lerator” eine professionelle Unterstiitzung. Weitere Angebote des regionalen Griindungsokosystems
koénnen Interessierte bei niedrigschwelligen Netzwerkveranstaltungen kennenlernen, wahrend das
Zertifikatsprogramm ,Innovation und Griindung” eine gezielte fachliche Qualifikation bietet. Praxisna-
he Formate fiir Studierende ermdglichen regionalen Unternehmen den Zugang zu wissenschaftlichem
Know-how und schaffen gleichzeitig Perspektiven flir spatere Beschaftigungsverhaltnisse.

Mehr zum Projekt: https://snic.de

Literaturhinweise zur Vertiefung

m Die bundesweite Initiative Mittelstand-Digital gibt kleinen und mittleren Unternehmen sowie dem Hand-
werk Orientierung bei der digitalen Transformation und informiert tiber die Chancen und Herausforderun-
gen bei Digitalisierungsprojekten. Mehr Informationen erhalten unter: https://www.mittelstand-digital.de

m Das RKW Kompetenzzentrum ist ein gemeinniitziger und neutraler Impuls- und Ratgeber fiir den deut-
schen Mittelstand. Zu seinen Angeboten gehoren die Digiscouts: Mindestens zwei Auszubildende in
einem Unternehmen finden im Rahmen eines Projektes heraus, wo im Betrieb Potenzial fiir Digitalisierung
steckt. Bei der Projektumsetzung werden die Unternehmen dann von einem Coach begleitet. Mehr Infor-
mationen erhalten unter: https://www.digiscouts.de



https://www.mittelstand-digital.de
https://www.digiscouts.de
https://snic.de

Standortmarketing

Die Attraktivitat eines Standorts ist ein wichtiger Faktor fiir die Gewinnung und Sicherung von Arbeits- und
Fachkréften. Menschen entscheiden sich nicht nur auf Basis von interessanten Stellenangeboten fiir eine
(neue) Region, sondern auch aufgrund der erwarteten Lebensqualitat. Dazu gehoren neben Freizeitangebo-
ten und einer guten verkehrlichen sowie digitalen Erreichbarkeit auch der Zugang zum Wohnraum, eine gut
ausgebaute Gesundheitsversorgung, Bildungs- und Betreuungsangebote. Besonders in landlichen (struktur-
schwachen) Raumen ist es essenziell, durch innovative Ansatze die eigene Attraktivitat zu steigern und die
Vorziige der Region nach auf3en gut sichtbar zu machen.

Investitionen in die Standortattraktivitat haben langfristige positive Effekte: Den Zuzug und die Riickkehr von
Arbeits- und Fachkraften werden gefordert, die Lebensqualitat fiir bestehende Bewohnerinnen und Bewohner
gesteigert und das Image der Region gestarkt. Gute Ideen, wie etwa smarte Mobilitdtskonzepte, Sportmog-
lichkeiten, kulturelle Angebote oder regionale Markenbildung, wirken sich nicht nur wirtschaftlich, sondern
auch sozial aus. Die Entwicklung solcher Konzepte stellt einen wichtigen Baustein dar, um landliche Raume als
zukunftsfahige Lebens- und Arbeitsstandorte zu etablieren. Daneben ist es auch von groBer Bedeutung, fir
die Region mit einem gezielten Standortmarketing bei Arbeits- und Fachkraften zu werben.

Empfehlungen zur Umsetzung

Zieldefinition @ﬁ

Welche konkreten Ziele wollen Sie durch Standortmarketing erreichen (z. B. Erhohung der Zuziige,
mehr Unternehmensansiedlungen, mehr Sichtbarkeit und Bekanntheit insgesamt)? Um hier Antworten
zu finden, stellen Sie sich auf Basis der Bestandserhebung (Wie attraktiv ist der Standort insgesamt?) am
besten folgende Fragen:

B Welche Starken und Schwachen hat der Standort?
®m Was wird von Unternehmen und Fachkraften als attraktiv gefunden?

® Wo gibt es Handlungsbedarf (z. B. fehlende Infrastruktur, geringe Bekanntheit des Standorts)?

Zielgruppen

Die Zielgruppen im Standortmarketing (in Bezug auf Fach- und Arbeitskrafte) sind sehr vielfaltig: Riickkehren-
de (in die Heimat), Ein- und Auspendelnde, Arbeits- und Fachkrafte aus Deutschland (potenzielle Zuziehen-
de), Schiilerinnen und Schiiler, Auszubildende, Studierende bzw. Hochschulabsolventinnen und -absolventen
oder ausléndische Arbeits- und Fachkréfte.

Es ist im Standortmarketing durchaus zielfiihrend, Zielgruppen vor allem nach ihren Rollen, Interessen, Le-
bensumsténden und ihrer Erreichbarkeit zu segmentieren. Fragen Sie sich, welche Hindernisse (z. B. hinsicht-
lich Wohnraum, Kinderbetreuung, Freizeitangeboten) fiir potenzielle Fachkréfte bestehen. Die so entstehen-
den Zielgruppenbeschreibungen folgen dabei keiner einheitlichen Systematik, ermdglichen aber eine gute
Auswahl und eine zielgerichtete Kampagnenplanung. Eine solche Persona (eine idealtypische Vertreterin bzw.
ein idealtypischer Vertreter einer Personengruppe) konnte wie folgt aufgebaut sein:
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Abbildung 4
Ausgearbeitete Persona zur Zielgruppe der Riickkehrerinnen und Riickkehrer fiir eine Standortmarketingkampagne in einem deutschen
Landkreis

Ziel: Ankommen und sich niederlassen. Wieder mehr Nahe zur
Familie haben und eine eigene aufbauen.

Nutzungsverhalten:

I 1emPEHE® &

Vorlieben: Frustration: Werte:

Freunde treffen m Realitat vs. Vorstellung m Flexibel & Offen
Aktiv in der Natur m Zu wenig Geld m Mitbestimmung und

m Vereinbarkeit von Fami- Beteiligung
lie und Beruf Selbstverwirklichung

| |
| |
m Karriere
u

Freizeitaktivitaten
m Stress und Erfolgsdruck Sinnhafte Tatigkeit

Teamspirit

Multiplikatorinnen und Multiplikatoren Das kann der Ort Riickkehrerinnen und

" Riickkehrer bieten:
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Unternehmen als Arbeitgeber m Vertrautheit m Kurze Wege

Familien

Quelle: MODULDREI

MafBnahmen

Den groBten Erfolg versprechen (Marketing-)MaBBnahmen dort, wo sie den vermutlich starksten Einfluss auf
die Wahrnehmung der potenziellen Arbeits- und Fachkrafte haben. Die Malnahmen kénnen je nach Zielgrup-
pe und Umsténden sehr individuell sein. Uberlegen Sie verschiedene MaBnahmen sowie Akteure und Biind-
nispartner, die Sie fiir die Umsetzung brauchen. Arbeiten Sie heraus, liber welche Kanéle Sie diese erreichen
und akquirieren kdnnen. Im Folgenden finden Sie eine Ubersicht (iber mégliche MaBnahmen und die Akteure,
die fir die Umsetzung der MaBnahmen grundsatzlich infrage kdmen:

MaBnahmen innerhalb der Schwerpunktthemen BBSR-Online-Publikation Nr. 49/2025



Tabelle 6
Maogliche MafBnahmen und Akteure fiir das Standortmarketing

Mdogliche MaBnahmen (Auswahl)

Akteure

Bildung einer Standortmarke, Organisation von
Standortmarketingkampagnen

Kommunen und Landkreise

Bildung einer Standortmarke, Koordination von
StandortmarketingmafBnahmen

Wirschaftsforderungen

Unterstlitzung bei der Vermarktung des Wirtschafts-
standorts, Forderung des Standortmarketings, Betei-
ligung an Jobmessen

IHKs und HWKs

Teilnahme an Netzwerken zur Fachkrédftegewinnung,
Mitgestaltung regionaler Marketingkampagnen als
Markenpartner

Unternehmen

Aktive Nutzung von Kommunikationskanalen, Unter-
stlitzung regionaler Events zur Forderung der Stand-
ortattraktivitat

Tourismusverbande und Stadtmarketing

Durchfiihrung von Informationsveranstaltungen, Ko-
operationen mit Unternehmen fiir Jobmessen

Hochschulen

Entwicklung kreativer Marketingstrategien, Umset-
zung von z. B. Social-Media-Kampagnen

Medien und Dienstleister

Birgerengagement zur Forderung des Standorts, Be-
reitstellung lokaler Anlaufstellen fiir Fachkrafte

Vereine und Blrgerinitiativen

Integration internationaler Fachkrafte durch Will-
kommenspakete und Infomaterial, Unterstiitzung
von Standortmarketing-Kampagnen

Welcome Center, Migrations- und Integrationsbehor-
den

Quelle: MODULDREI

Wie konnen Sie das Thema systematisch angehen?

m Uberlegen Sie sich zunéchst, welche Zielgruppen fiir die Region (bzw. fiir die Unternehmen) relevant

sind. Berlicksichtigen Sie dabei auch die spezifischen Anforderungen und maoglichen Frustrationspunkte
verschiedener Gruppen in Bezug auf einen Standort.

Was bietet die Region? Nutzen Sie hierfiir wieder die SWOT-Analyse, um die Vorteile und Starken sowie
gegebenenfalls Alleinstellungsmerkmale der Region zu identifizieren — nur dann kénnen Sie auch glaub-
wiirdig davon erzahlen.

Analysieren Sie bestehende Angebote im Bereich Standortmarketing. Welche Ansatze gibt es bereits?
Welche bestehenden Netzwerke und Akteure sind in dem Bereich schon aktiv?

Welche Branchen und Berufen sollen die Fachkréfte angehoren, die Sie mit einem gezielten Standortmar-
keting ansprechen wollen? Uberlegen Sie sich in dem Zusammenhang auch, was die Region den jeweili-
gen Zielgruppen zu bieten hat.

Fassen Sie diese strategischen Uberlegungen in einem Konzept zusammen und sammeln Sie in einem
ndchsten Schritt MafBnahmen fir die Umsetzung.



® Listen Sie geeignete Blindnispartner auf, zum Beispiel Tourismusverbande, Schulen, Kulturinitiativen,
(Sport-)Vereine und Unternehmen.

m Stdrken Sie die Kooperation zwischen diesen regionalen Stakeholdern. Auch hier helfen die Erkenntnisse
aus der anfanglichen Stakeholderanalyse weiter.

Erfolgsfaktoren bei der Umsetzung

B Am besten kdnnen Sie einen Standort vermarkten, wenn er auch wirklich attraktiv ist. Machen Sie
einen ehrlichen Kassensturz (z. B. glinstiger Wohnraum, gute Kinderbetreuung und Unterstiitzung
bei Kita-Platzen, Bildungsangebote, soziale Infrastruktur etc.).

m Wer finanziert die Kampagne? Wichtig ist, dass Sie eine langfristige Finanzierung sicherstellen kon-
nen. Hier gibt es ganz unterschiedliche Modelle, zum Beispiel die Nutzung von Férderprogrammen
oder die Beteiligung von Unternehmen. Wer ,tragt” die Kampagne? Es braucht eine klare Verant-
wortung und Zustandigkeit fir die Kampagnenfiihrung, damit alle Akteure bestmaoglich in der
Kampagne zusammenarbeiten und damit die Aktivitaten koordiniert ablaufen und auf die gemein-
same Marke einzahlen.

®m Auch bei diesem Thema ist die Zusammenarbeit aller relevanten Akteure vor Ort, also Verwaltung,
Wirtschaft, Bildungseinrichtungen, Politik und Bevoélkerung, sehr wichtig fiir einen erfolgreichen
Prozess.

® Ebenso wichtig ist aber auch, dass die Kampagne und die Marke von innen heraus, also von den
Birgerinnen und Biirgern vor Ort, getragen und gelebt werden. Ansonsten wirkt es nicht authen-
tisch. Dies muss ggf. aktiv geférdert werden.

Beispiel - Kampagne GELOBTES LAND aus dem Rhein-Hunsriick-Kreis
in Rheinland-Pfalz

Die Kampagne soll den Kreis als lebenswerten Wohnort und Wirtschaftsstandort bekannt machen und
dazu beitragen, diesen fiir die Zukunft zu starken. Im Fokus stehen folgende Themen: Arbeiten, Woh-
nen und Leben. Konkret werden vor allem berufliche Méglichkeiten und Jobs im Rhein-Hunsriick-Kreis
vorgestellt sowie die Lebensqualitat im Landkreis (v. a. Natur, Freizeitaktivitaten, Klimaschutz) hervor-
gehoben. Eine personliche Servicestelle ist das,Herzstlick” der Initiative. Sie beantwortet alle personli-
chen Fragen und berat auch bei der Jobsuche.

Die Kampagne umfasst dabei ganz verschiedene Malinahmen, wie beispielsweise eine Kampagnen-
website sowie die Prasenz in den Sozialen Medien und auf Veranstaltungen. GELOBTES LAND richtet

sich vor allem an Fachkréfte, (junge) Familien und Riickkehrende.

Zudem kdénnen Unternehmen Partner der Kampagne werden und so von verschiedenen MaBhahmen
im Bereich Fachkraftesicherung und Standortmarketing profitieren.

Zur Kampagnenwebsite: https://www.gelobtesland.de



https://www.gelobtesland.de

Literaturhinweise zur Vertiefung

m Das kompakte Lehrbuch ,Standortmarketing in der Wirtschaftsforderung” bietet umsetzungsorientierte
Hinweise zum Thema Standortmarketing — von der strategischen Basis bis zur Umsetzung einer Kampag-
ne. Mehr Informationen erhalten unter: https://link.springer.com/book/10.1007/978-3-658-46309-0

m Das KOFA bietet auch zum Thema Employer-Branding einige niitzliche Tipps und grundsatzliche Leitfaden
an. Mehr Informationen erhalten unter: https://www.kofa.de/personalarbeit/employer-branding

m Der Region Allgau ist der Aufbau der Marke ,Allgau” sehr gut gelungen. Das blaue Allgau-Markenzeichen
steht fir Qualitat und Nachhaltigkeit und fasst die gemeinsamen Werte der Region zusammen. Es gibt
zahlreiche Markenpartner, sodass die Marke in der Region sehr prasent ist. Hier lohnt es sich hinzuschauen.
Mehr Informationen erhalten unter: https://www.allgaeu.de/leben-arbeiten/marke-allgaeu



https://link.springer.com/book/10.1007/978-3-658-46309-0
https://www.kofa.de/personalarbeit/employer-branding
https://www.allgaeu.de/leben-arbeiten/marke-allgaeu
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