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Ausgangslage und Methodik ﬁ

e Seit Jahren erleidet Deutschland in vielen Branchen einen spurbaren
Fachkraftemangel. Zudem ist zu erwarten, dass sich dieser ,war of
talents” in naher Zukunft weiter verscharfen wird. Die Besonderheiten
der Insellage stellen in diesem Zusammenhang Chance und Gefahr
zugleich dar. Bereits seit Jahren macht sich der Fachkraftemangel auch

auf den ostfriesischen Inseln bemerkbar. Dschrissiachis lissin sachien fifigond
Fachkrafte

e Aus diesem Grunde haben sich die Ostfriesischen Inseln entschlossen,
sich unter der Leitung der Gemeinde Wangerooge gemeinsam des
Themas , Fachkraftemangel” anzunehmen. Gegenstand des Projektes ist
es, sowohl Ursachen des Fachkraftemangels im Speziellen wie auch
Handlungsmadglichkeiten abzuleiten und Grundzuge einer Destinations-
Ortsmarke zu entwickeln.




Ausgangslage und Methodik ﬁ

e Aus diesem Grunde haben sich die Ostfriesischen Inseln entschlossen, sich unter der
Leitung der Gemeinde Wangerooge gemeinsam des Themas ,,Fachkraftemangel”
anzunehmen. Gegenstand des Projektes ist es, sowohl| Ursachen des Fachkrafte-
mangels im Speziellen wie auch Handlungsmoglichkeiten abzuleiten und Grundzlge

einer Destinations-Ortsmarke zu entwickeln.

e Dazu wurden zahlreiche Interviews gefuhrt und auf jeder Insel mehrere Workshops,
sowohl mit Arbeitgebern als auch mit Arbeitnehmern, durchgefiihrt und begleitende

Befragungen gemacht.




Allgemeine Ursachen ﬁ

e Die Ursachen des Fachkraftemangels sind einerseits branchenubergreifend zu erklaren,
sowohl aus dem demographischen Wandel als auch einer sich verandernden Arbeitswelt
(zunehmende Digitalisierung und Globalisierung, Arbeitsverrichtung losgel6st vom
Arbeitsort).

e Darliber hinaus gibt es insbesondere in der Tourismusbranche branchenspezifische
Grunde, wie beispielsweise unglinstige Arbeitszeiten bzw. Work-Life-Balance und
oftmals eine vergleichsweise geringe Entlohnung.

e Inselspezifisch werden als erschwerende Rahmenbedingungen haufig die schwierige
Wohnungslage / Wohnsituation, die ausgepragte Saisonalitdt wie auch die erschwerte
Mobilitat genannt.



Allgemeine Marktlage

Gemeldete Arbeitsstellen Die Tourismusbranche gehort It. Angaben der

Bestand nach Berufshauptgruppen (KIdB 2010) und Vorjahresvergleich Bundesagentur fur Arbeit nicht zu jenen

Mai 2023 Branchen, in denen die Arbeitskriftenot am
Verkehr, Logistik (auer Fahrzeugfuhrung) 61.000 -9,0% grb@ten Ist.

Verkaufsberufe e -14,1% Dies mag — so haben unsere Untersuchungen

Mechatronik-, Energie- u. Elektroberufe 52.000 +0,5% ergeben — aber auch darin begriindet sein,

dass viele Tourismus-Betriebe ihre offenen

Medizinische Gesundheitsberufe . -9 99 . . .
>1.0007 -9,9% Stellen der Bundesagentur fur Arbeit gar nicht
Maschinen- und Fahrzeugtechnikberufe 49.000 -5,1% melden.
Metallerzeugung,-bearbeitung, Metallbau 46.000 -12,3%
) o Tatsachlich sind die gemeldeten offenen
Unternehmensfihrung,-organisation 43.000 -3,4%

Stellen im Tourismus im Vergleich zum Vorjahr
Fahren von Fahrzeug- und Transportgeraten 38.000 -13,6% um 18 Prozent gesunken. Dies mag in dem

Erziehung und soziale Berufe 37,000 -9.4% Ende der Corona-Malinahmen begriindet sein.

Tourismus-, Hotel- und Gaststattenberufe 29.000 -18,0%

Datenquelle: Statistikder Bundesagentur fir Arbeit
Quelle: Statistik der Bundesagentur fiir Arbeit,

Kurzinfo Mai 2023



Allgemeine Marktlage ﬁ

e Die durchschnittliche Vakanzzeit — also die Zeit, die benétigt wird, um eine offene Stelle zu besetzen,
hat im Jahr 2022 im Gastgewerbe noch einmal um 38,3 Prozent zugenommen und liegt derzeit bei 169
Tagen im Jahr 2022. Damit hat das Gastgewerbe im Vergleich zu anderen Wirtschaftszweigen — neben
Verkehr und Lagerei (170) und dem Baugewerbe (241) — die langste Vakanzzeit.

e Flir den Zeitraum von Juni 2022 bis Mai 2023 hat die Vakanzzeit im Gastgewerbe noch einmal deutlich
zugenommen und liegt jetzt bei 183 Tagen.

e In Gesamtdeutschland ist die Vakanzzeit flr Fachkrafte nur wenig hoher als fir Arbeitskrafte in Helfer-
und Anlerntatigkeiten.

e Niedersachsen (164) gehort nach Sachsen-Anhalt (168) und Sachsen (166) zu den Bundeslandern,
welche die hochste Vakanzzeit aufweisen. Dabei hat die Vakanzzeit in Niedersachsen im letzten Jahr
noch einmal um weitere 35 Tage zugenommen. Dies verdeutlicht die besonders schwierige regionale

LagG. Quelle:  Gemeldete  Arbeitsstellen  (Monatszahlen)
- Mai 2023, Bundeagentur fiir Arbeit



Allgemeine Marktlage ﬁ

Mai 22

Sep 18

Andererseits geht die gemeldete Krafte-
Mai 23 nachfrage It. BA-X Index der Bundesagentur
fir Arbeit seit einem Jahr weiter zurick.

122
Jan 13
e e . T i T (Der Stellenindex der Bundesagentur fir rbeit (BA-X),

Referenzwert: Durchschnitt 2015 = 100 Punkte ein saisonbereinigter Indikator fur die
84 Arbeitskréftenachfrage in Deutschland).

Die Zahl der Erwerbstatigkeiten hat in
Deutschland weiter leicht zugenommen (1,3 %
und liegt jetzt bei 45.572.000 Erwerbs-
2022 2023 tatigkeiten (nach dem Inlandskonzept).

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez Jan Feb Mrz Apr Mai
138 139 136 134 134 131 128 129 127 127 127 125 124 122

Quelle: Statistik der Bundesagentur fir Arbeit,
Kurzinfo (Mai 2023) ; Statistisches Bundesamt / destatis
(April 2023).



Allgemeine Marktlage

Entwicklung des Fachkréfteindex in Deutschland vom 1. Quartal 2015 bis zum Die Nachfrage nach Fachkraften nimmt in
4. Quartal 2022 (Basisquartal: 1. Quartal 2015 = 0) Deutschland bereist seit langerem deutlich zu.

7 Nachdem mit Beginn der Corona-Pandemie,
) IE diese Nachfrage eingebrochen war, ist Sie
. 132 noch in der Corona-Pandemie nach oben

geschnellt und halt sich seitdem auf sehr
hohem Niveau.

£

0
u)

20

Quartal 2015

Die Nachfrage liegt drei- bis vierfach so hoch
wie vor der Corona-Pandemie.

achkrafteindex (1.

0 20 20 0 20 20 20 20 A A A A LD DD D DD DO DD DDA
nQ\ nQ\\ SRR SRR DD D DD D DD R Y D D nQ" Plg rd‘ S S S S

V.V %3
P TFPTCNFTF T RTFRTOFPFS P

Weitere Informationen:
Deutschland; index

Quelle
Hays
Statista 2023

Quelle:  Hays-Fachkrafte-Index 2023, zitiert nach
statista 2023



Allgemeine Marktlage ﬁ

e Die Zahl der offene Stellen lag in 2022 (ca. 1,98 Mio. offene Stellen) noch mit knapp 40 Prozent liber dem Vor-Corona-Niveau von
2019 ( ca. 1,42 Mio. offene Stellen).

e Dabei ist der Dienstleistungssektor am starksten betroffen. 51,9 % der offenen Stellen entfallen hierauf.

e Kleine Betriebe mit 1-9 Arbeitsplatzen weisen dabei mit 26,2% der offenen neben Unternehmen zwischen 50 bis 249
Arbeitsplatzen die meisten offenen Stellen aus.

e Die Tourismus- und Freizeitbranche ist zudem nach der Verkehrs- und Logistikbranche, jene Branche welche am starksten mit
Fluktuation zu kampfen hat. 64 Prozent der Betriebe haben hier mit einer Mitarbeiterfluktuation zu tun, wobei fir 49 % der
Betriebe diese Fluktuation problematisch ist.

e Der Fachkraftemangel stellt fir den deutschen Mittelstand mit Abstand das groRte Risiko fir die Entwicklung vieler Unternehmen
dar.

e Die Fachkraftellicke wird It. dem Institut der deutschen Wirtschaft (IW) in den nachsten Jahren weiter zunehmen. Allerdings sieht
das IW im Bereich der Helfenden Krafte keinen Mangel. Das IW prognostiziert fiir die Zukunft starke regionale Unterschiede.

Quelle: Institut fur Arbeitsmarkt- und Berufsforschung, IAB-Stellenerhebung / Citation: Institute for Employment Research, IAB Job Vacancy Survey ; DIND, Mittelstand und Mobile Work - Die
Zukunft des Arbeitens, Antworten deutscher KMU's auf die Herausforderungen durch neue Formen der Arbeit, Seite 18+19; EY, Mittelstandsbarometer Deutschland Dezember 2021, Seite 17f,;
IW Koln, Die IW-Arbeitsmarktfortschreibung 2023, Seite 54ff.



Allgemeine Ursachen ﬁ

e Die Ursachen des Fachkraftemangels sind einerseits branchenlbergreifend zu erklaren,
sowohl aus dem demographischen Wandel als auch einer sich verandernden Arbeitswelt
(zunehmende Digitalisierung und Globalisierung, Arbeitsverrichtung losgel6st vom
Arbeitsort).

e Darliber hinaus gibt es insbesondere in der Tourismusbranche branchenspezifische
Grunde, wie beispielsweise unglnstige Arbeitszeiten bzw. Work-Life-Balance und
oftmals eine vergleichsweise geringe Entlohnung.

e Inselspezifisch werden als erschwerende Rahmenbedingungen haufig die schwierige
Wohnungslage / Wohnsituation, die ausgepragte Saisonalitat wie auch die erschwerte
Mobilitat genannt.



Gefahren des Arbeitnehmer-Mangels ﬁ

Nicht immer sind fir den Gast bzw. die
Politik die Gefahren des Arbeitnehmer-
Mangels so sicht- und erlebbar wie im
Sommer 2022 bei der Flughafenabfertigung.

Ich mache mir keine Sorgen
Um fehlende Kunden,

was mich wirklich besorgt ist
fehlendes Personal

/udem gibt es Folgeeffekte: So sind
beispielsweise die Krankenstande in
Betrieben mit Personalnot hoher als in
anderen Betrieben.

Oftmals sind es die stillen und
schleichenden Gefahren, welche nicht nur
die O0konomische Leistungsfahigkeit einer
Insel, sondern auch den gemeinschaftlichen
/usammenhalt und das Sozialgefuge
mittelfristig gefahrden!



Steigende Arbeitskosten
Zu hohe Fixkosten
Auftrage werden nicht erfullt

Unsichere Zukunftsplanung

Verringertes
Leistungs-
angebot

Existenz-
gefahrdung

Abnehmende
Attraktivitat

Wesentliche direkte Gefahren durch Fachkraftemangel

Mehr SchlieBtage
Eingeschrinkte Offnungszeiten

Weniger Serviceangebote

Flir Gaste durch eingeschrankte
Leistungen

Fir Arbeitnehmer durch
Mehrarbeit, um fehlendes
Personal zu ersetzen
(,,Abwartsspirale®)




Wesentliche indirekte Gefahren durch Fachkraftemangel auf den Inseln

Weniger Ganzjahres-Einwohner
gefdhrden z. T. den Zusammenhalt der
Gemeinschaft, z. B. durch weniger
Freiwillige Aufgabenerfillung (z. B.
Feuerwehr, Ehrenamter).

Selbst-
versorgung
gefihrdet

Soziale
Gemeinschaft
gefahrdet

Abnehmende
Attraktivitat
fliir Familien

Fehlendes Personal gefdahrdet die
Selbstversorgung der Inseln z. B. im
Handwerksbereich, dadurch sinkende
Lebensqualitat

Weniger Einwohner und zugleich zu
wenig Wohnraum fiir Familien gefahrdet
die hinreichende schulische Versorgung
einiger Inseln, was eine Abwartsspirale
auslosen kann.




Arbeitskraftemangel: Paradigmenwechsel

= SPIEGEL Wirtschaft

Fachkraftemangel in der Gastronomie

Wir mussen den
Suche Kellner, biete 11.000 Euro! T . REAKI'B—NL
Ob in dfar Kl'.]C.he oder hintermn Tresen: In Deutschlands Gastgewerbe fehlen Zigtausenc O u r I S m u S VO m
:lzcsh?kraﬁe. Ein Hotelierpaar in Niedersachsen lockt nun mit tippigen Pramien. Funktior

- ° » ;
,Sie sind inder
Arbeithehm eren Auswahl®
Yon Anton Rainer I n e e r eng
24.09.2023,16.54 Uhr * aus DER SPIEGEL 39/2023

In unserer Firma suchen wir

h er d en ke N | ~ handeringend  Fachkrafte.
. ~ Das fiihrt zu interessanten”

Situationen: Es kommt ein

e — ‘Bewerber, er stellt sich vor,
o —— \ ~ macht einen guten Eindruck.
R —— \ Ich kann mir vorstellen, ihn
“ @recht nett zustellen. Seine (!) Ansa-
| m Ende zu mir als Perso-

,Wer arbeiten
will, der kommt
ZUu mir. Seit wann
kommt der

Bekomme einen Lebenslauf per E-Mail:

|
\
\
| hmen \ ind in der en-
‘\ "Sehr geehrte Unterne ’ £ Da mein profil sehr \ " lCh wiir do
| ' lten Sie meinen Lebenslaut. \
B ! | anbel erhe ™ sgeschr'\ebene Stelle passt, ‘
e rg- .o 1 gut auf die von lhnen au o o bel - ‘1
%‘ erhalten Sie hiermit die Gelegenhell, |
1\ bewerben.“ \\
E:\, Es ist mutig, ich liebe es.
\‘a 07:25 - 12.08.22 - Twitter Web App \

-ANn abe
37 Re Wee me - wee .91 Ge 2“ |
<& J ets | 7 erter Twee 1 7 e mir Ang en




Arbeitskraftemangel: Spezifische Ursachen in der Tourismusbranche

Fehlende
Wertschatzung

Zu geringe
Entlohnung

Ungunstige
Arbeitszeiten

Corona- Demographischer

Pandemie Wandel Wertewandel

Starke Konkurrenz
mit anderen
Branchen

Veraltete
Recruitment-
Methoden

Die Entlohnung im Tourismussektor ist oft
unterdurchschnittlich und branchentbergreifend
wenig wettbewerbsfahig.

Arbeitszeiten im Tourismus liegen haufig auch
am Abend und am Wochenende. Dies ist wenig
familienfreundlich.

Jenen, die im Tourismus arbeiten wird haufig zu
wenig Wertschatzung entgegen gebracht —
sowohl von den Gasten als auch oftmals von den
Flihrungskraften.

Die Corona-Pandemie hat sowohl fir
Branchenwechsel von Arbeitskraften gesorgt als
auch gezeigt, dass die vermeintlich sichere
Tourismusbranche nicht krisensicher ist.

Der Wertewandel, insbesondere bei den
Generationen Y und Z, hinterfragt bisherige
Lebensmodelle kritisch.

Die Recruiting-Methoden im Tourismus sind
oftmals noch veraltet und umstandlich. Da sind
andere Branchen oftmals schneller.

Uberhaupt ist auf einem schrumpfenden
Arbeitsmarkt der Wettbewerb mit den anderen
Branchen deutlich harter geworden.



Haufig genannte spezifische Probleme der Inseln ﬁ

Inselspeziftische
Problemlagen




Komplexe Problemlagen der Ostfriesischen Inseln ﬁ

(aus der Analyse der Lebensraumkonzepte, Regionalkonzepte etc.)
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Warum wandern Arbeitskrafte wieder ab?

Familie mochte
nicht mit, kommt
nicht nach

Fehlender sozialer
Anschluss

Winterzeit /

Wohnsituation _
Winterdepression

Keine / zu wenig ) Zu wenig
Kinderbetreuungsan cl\slgll;uehnltk:sc’)czts Gefuhl von Enge Wertschatzung
gebote (AG & Gast!)

\s \’\.\Cht
n Oftma v .
; it der \nsel X »Wann geht jhr denn
q e i Wieder?“
weil sie M ' nlich
S - \ar : u fac
ht K X
memSChaf,t nic ,Wenn f—zlner von'zehn anj Da \anns \\(c')ﬂ“en
omme Ende bleibt, dann ist das fir noC isen D

\ n. h sO DU
uns bereits eine gute oder \loTW-enfaC\'\ picht
“« 2 \
Quote...! jrst nier € .
nomme?
e




Haufig genannte spezifische Probleme der Inseln

Medizinische
Versorgung

Insellage /
Erreichbarkeit

Winterruhe/-
Depression

Wohnungsmarkt

Teures Leben

Mobilitat

* Die medizinische Versorgung auf den Inseln ist in der Regel eingeschrankter. Vor
allem die Facharztversorgung fehlt mitunter oder — wenn z. B. iber Kurkliniken
vorhanden - kann nicht von den Einwohnern in Anspruch genommen werden.

y,
' ™
e Die Erreichbarkeit der Inseln ist durch eine Wasserbarriere limitiert und
zwischen den Inseln sehr unterschiedlich. Dies erfordert oftmals mehr Planung
und eine hohe Anpassungsfahigkeit.
y,
' ™
* Im Gegensatz zum turbulenten Sommer ist die Winterzeit auf den meisten
Inseln sehr ruhig, trotz sich spreizender Saisonzeiten. Diese Zeit wird von
manchen Bewohnerd daher als besonders schwierige Zeit wahrgenommen.
y,
. . . \
e Der Wohnungsmarkt auf den Inseln ist besonders angespannt und schwierig.
Insbesondere fiir neue Arbeitnehmer ist die Wohnsituation in den ersten
Monaten oder Jahren gar prekar, wenn iberhaupt Wohnraum gefunden wird
) J
' ™
e Das Leben auf der Inseln ist im allgemeinen teuerer als auf dem Festland. Dies
umfasst nicht nur die Wohnsituation, sondern insbesondere auch den
notwendigen Konsum im normalen Alltag (Lebensmittel, Kleidung etc.).
y,
N

e Das Inselleben erfordert von den Einwohnern eine modulare Mobilitat, mehr
Planung und ggf. auch Flexibilitat. Andererseits wird die moégliche Mobilitat
starker als tblich durch die aktuelle Wetterlage bestimmt.
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Arbeitnehmerkreislauf im Blick ﬁ

Der Fokus in der Begegnung des Fachkraftemangels ist dabei auf die drei Bereiche
des Recruitments: Finden, Binden und Zurlickgewinnen gerichtet.

Binden

Zuruck-
gewinnen




Vier tatigkeitsbezogenen Zielgruppen entlang der Fachkraft-Reise: ﬁ
Infrastruktur, Fachkraft, Vollzeit-Saisonkraft, Teilzeit-Saisonkraft

Employer Brand = Inselimage fiir Fachkrafte

Fachkrafte finden Fachkrafte binden Fachkrafte ruckgewinnen

Infrastruktur-
Leitung

Festangestellte
Fachkraft

Saison-
Vollzeitkraft

Saison-
teilzeitkraft

Arzte, Apothekerinnen, Lehrerinnen, Erzieherinnen, Postboten etc. > Q,::ZZL’
Bdickerei, Supermarkt, Logistik, Fdhre, Hafen, Kéchin, Hotelfachkraft, Busfahrerin >
Kellner, Empfang, Einweiser, Fahrradverleih, Regalverréumer, Kutscherinnen >
Gepdckdienst, Aushilfskellner, > Anzahl




Saisonkrafte versus Dauerkrafte ﬁ

 Haufig und zahlreich werden Saisonkrafte eingesetzt, vor allem in den
tourismusnahen Betrieben.

* Saisonarbeitsplatze sind zwar einerseits typisch und von einigen
Arbeitnehmern auch gewollt, andererseits jedoch auch durch geringere
Verlasslichkeit weniger attraktiv.

 Furdie regionale Wirtschaft bedeuten Saisonkrafte zudem geringere
Einnahmen. Oftmals sparen diese lhre Einnahmen und geben vor Ort weniger

aus als dauerhafte Einwohner.

e Saisonkrafte bringen sich zudem regelmafRig in die Gemeinschaft kaum oder
gar nicht ein, z. B. bei notwendigen Ehrenamtern wie Feuerwehr u.a.m.



Moglichkeiten der Gegensteuerung im Finden

Binden

Zuruck-
gewinnen

T

Das finden geeigneter Arbeitnehmer ist
heutzutage bereits die erste grol3e Hiirde
im Recruitment-Prozess. Wie gezeigt wurde
sind hier die Unsicherheiten groR und die
Vakanzen hoch.

Daher gilt es eine besondere Aufmerksam-
keit auf den Findungsprozess zu legen:

* Wie konnen potenzielle Arbeitnehmer
besser gefunden werden?

* Wo finde ich kinftig Arbeitnehmer
tberhaupt?

*  Womit kann ich Aufmerksamkeit und
Attraktivitat erzeugen?




Flippen des Narrativs: Entgegnung spezifischer Probleme der Inseln

Grofziigigere Gestaltung von

Bereichen Deutschlands oder sogar in wenigen Stadten. Ein Rettungshubschrauber ist in wenigen Krfmkheltstc.zgen bZW
Ve rso rg un g Minuten vor Ort und bringt bei Bedarf Patienten direkt in das passende Krankenhaus. Unterstiitzung bei medizinischen

Terminen seitens der AG

M ed |Z| n |SC h e *Die medizinische Notfallversorgung auf den Inseln ist oftmals besser als in vielen landlichen

Insellage /

eDie limitierte Erreichbarkeit der Inseln ist zugleich ein Vorteil: Sie bietet den Einwohnern ein

. . Refugium gegentiber einer sonst oft hektischen und fordernden Umwelt.
Erreichbarkeit
. Aufgabe der sozialen
W| nte rru h e/— *Die Winterzeit ist eine Zeit mit wenigen oder gar keinen Gasten. Hier besteht die Chance féemeinschaft'
. einerseits die soziale Gemeinschaft intensiv zu fordern und zu leben wie andererseits diese Zeit Ei ; iy oi b J
als ,Ich-Zeit” bewusst zu zelebrieren. lnwonner akiiy einbinaen
D € p ression und ansprechen.

eDer Wohnungsmarkt ist kritisch. Hier braucht es das engagierte Gegensteuern einerseits der Wohnungsangebote durch

WO h n u n gs m a rkt sozialen Gemeinschaft als auch andererseits der Unternehmen. Warum sollten die Arbeithehmer Arbeitgeber steuerlich
schlechter wohnen als die Gaste? attraktivieren.

eDas Leben auf den Inseln ist nachweislich teurer durch hohe Mietkosten und hohe z.B. Lebensmzttelgutsche.m 50
Te ures Le be N Allgemeinlebenskosten. Andererseits wird auf den Inseln auch gespart: Es braucht z. B. kein Auto, €/Monat als steuerfreier
kein OPNV u.d.m. Sachbezug ; stirkt zugleich den

Lebensmittel-Einzelhandel

cte. us eZwar unterliegt die Mobilitat zu und von den Inseln Einschrankungen, doch ist die Mobilitat vor
M O b | I |tat Ort durch sehr kurze Wege viel attraktiver als auf dem Festland.

*Mobilitdtsangebote fiir Insulaner bzw. Arbeitnehmer auf dem Festland schaffen (Miet-Pkw 0.4.)




Problem Wohnraum

ieland / NL

VI

Best Practice Wohnraum




Arbeitskraftemangel: Spezifische Ursachen in der Tourismusbranche
)

OBERTAUERN & GOOGLE+

Mehr aus Obertauern, viele

ps & \nfos fur einen
n skiurlaub im
and fur Sie auf

Tip
schone
salzburgerl
Google+!

BERTAUERN

Mitarbeiterzimmer Obertauern Gruber

WETTERINO

Jtrerproviders:
Fuh\c(mek!\mq des Wetterp

Connection

Sanitarbereich Mitarbeiterzimmer
Error lmp,WQUU"‘J“’\\“U — St

Ein FuBmarsch van im Schnitt nur 3.8 hinuten bringt Sie zu lhrem Arbeitsplatz:

OBERTAU ERN WEBCAMS Die Nutzung der Parkplitze vor dem Haus ist inkludiert, Tiefgaragenplitze sind kostenpflichtig

BY HG

_Webcams>

Obertauern

Blick auf Obertauerns

Best Practice Wohnraum: Osterreich

o 3 — Ve ares
= A
- Webcams -
e — "’




Arbeitskraftemangel: Spezifische Ursachen in der Tourismusbranche ﬁ




Besser ,finden® ﬁ

e ,Wer bist Du?“ und ,Was suchst Du (im Leben)“?

Anders suchen vor ,\Was kannst Du?“ vor ,Welche formale Qualifikation besitzt Du?“

Im Recruiting-Prozess gilt es
andere Wege einzuschlagen:

* Stellenanzeigen entsprechend attraktivieren und der eigenen

Attraktivere Stellenanzeigen Ay ———

Sichtbarkeit und
Bewerbungen niederschwellig * Die Bewerbungsanstol sollte moglichst niedrig sein (z. B. Chat,
I magEd arste I I u ng ermoglichen Mailadresse hinterlassen etc.) Alle Hiirden beseitigen.

aktiv verbessern

* Gemeinsames Auftreten aller Unternehmen einer Insel

Gemeinsamer Werbetag * Gemeinsames Aufreten der OFl auf dem Arbeitgebermarkt

Unternehmensbewertungs- * AN-Unternehmensbewertungen (wie Gastebewertungen) aktiv pflegen
portale aktiv nutzen * Z.B. Kununu

* Die eigenen Arbeitnehmer (authentisch) fir das Unternehmen / die Insel

Employee Insights formulieren R A

Insel als Sehnsuchts-

. . .. . . * Inselleben ist ein Sehnsuchtsraum vieler Menschen. Dies gilt es aufzugreifen!
Projektionsflache kommunizieren

MLl le [CIENIETe NI H=IB\ET O « Jede ostfriesische Insel ist anders. Dies gilt es zu nutzen. Wer sich auf der
(Spezifika und Angebote) Insel A nicht wohlfiihlt, wird vielleicht von Insel Z begeistert sein.




Besser ,finden® ﬁ

Es gibt genligend Woanders B ]Ar‘\r;?reurrimﬁd’
ArbEItSkréfte! Suchen Quellorte ’




Wo wird bislang auf den Inseln nach Arbeitskraften gesucht? ﬁ

Facebook Instagramm Tik-Tok Fachmagazine

Eigene Website Webite Job-Portale Agentur fir
/ eigene Portale ,Jraumjob” Arbeit

Aufsteller vor
Ort /
Schaufenster

Blogs, Hobby- Ebay-

Foren Kleinanzeigen Tegesaening

Mund-zu-Mund-
Propaganda / Abwerbung Headhunter
Mitarbeiter

Da die Suche uber die Bundesagentur
fir Arbeit fur einige Arbeitgeber zu
wenig erfolgsversprechend erscheint
wird zusatzlich oder alternativ direkt
nach Personal gesucht.

Die klassische Anzeige in der
Tageszeitung hat ebenfalls an Bedeutung
verloren.

Als besonders erfolgreich erweisen sich
dabei direkte Ansprachen Uber soziale
Medien bzw. Foren.

Auf einigen Inseln werden Gaste auch
vermehrt mit eigenen Aufstellern bzw.
Aushangen direkt angesprochen. Dies ist
einerseits richtig, birgt allerdings auch
die Gefahr, dass der angebotene Service
als kiinftig gefahrdet wahrgenommen
werden kann.




Besser ,finden®

Im Recruiting-Prozess gilt es

andere Wege einzuschlagen:

,Neue”
Quellmarkte
erschlieflen

T

Arb.eltskrafte aktiv e Die blrokratischen Hiirden fiir das auBereuropaische
im Ausland Ausland sind teilweise hoch. Doch funktioniert
. . insbesondere der Tourismusarbeitsmarkt global.
aquirieren.

1

,em pty nester” als |HhrE Empty-Nest-Syndrom” beschreibt eine negative

. . Geflihlslage nachdem das letzte Kind das Haus verlassen hat
d ktlve Zlelgru ppe Diese fuhrt mitunter zu einer radumlichen und/oder
a nsprechen beruflichen Neuorientierung im Leben.

Ra U L Z.U ! * Die Inselspezifika bieten einen idealen Rahmen zur
Neu rorientieru ng Neuorientierung oder zum Ausprobieren eines anderen

. Lebenskonzeptes.
anbieten g

. Wer auf einer Insel Urlaub macht, ist dem Inselleben
Urlau nga ste generell erst einmal zugetan. Auch wenn der Inselalltag
3 nsprechen anders als der Urlaubsalltag ist, gilt es diese positive
Grundstimmung fiir das Recruiting zu nutzen.

— O




Besser ,finden® ﬁ

Fir Fachkrafte Fiir Arbeitgeber ® | DE | EN = MENU

Die , i o I
% Bundesregierung N alkZ 7 ren /
Nach Themen suchen e

Quick-Check



Arbeitnehmer*innen finden mit Humor ist eine Gratwanderung

5 oder 6 Tage Woche nach Wahl
Gastgeber sein ist geil!

Dich erwartet...

. attraktive Urlaubsregelung

ndlich bed)

edienen!
grindlich putzen!

nd teamfahig bist ahaltspaker inkl. ansprechender
” e Bonuszah

g bist,

lungen

5 oder 6 Tage Woche nach Wahl

Gastgeber sein ist geil!

Du...

.. kannst mindestens 2 Teller tragen und jonglierst ein
Tablett auf der Nase wihrend du grazienhaft einen
Slalom zwischen umherlaufenden Kindern der
Gastegesellschaft vollfiihrst

+» ANLWOrtest auf die Frage: ,Servieren Sie auch Flaschen?+
mit,Wir bedienen hier grundsatzlich Jeden.*

- 2usatdlich natiyelich kommunikations- und teamfahig bist

-~ @88 positive Ausstrahlung hast und begeisterungsfahig bist,
WER wenn Gaste mal wieder Gaste siNd.

... @5 8BSt mi menschen aus allen Altersstufen umzugehen

Dich erwartet...

... attraktive Urlaubsregelung

.. die Grundrepgel,
die peinlich genau zu beachten ist:

1. Alles was sich bewegt, freundlich bedienen!

2. Alles was sich nicht bewegt, griindlich putzen!
PS; Chef nicht putzen!i|

.. attraktives Gehaltspaket inkl. ansprechender

Arbeitgebell®iStungen sowie Bonuszahlungen
und fairer TAkgeld Ayfteilung

. BIN hDChWﬂ"’“Ees, funktionales Arbeitsumfeld,
in dem &8 BIR 3y nichts feh|t.

... Ein Dach liber dem Kopf stept auf WHRsch parat




Einsetzen als Ansatzpunkte bei Fachkraftemangel ﬁ

Zuviel | h‘w”t‘-’f‘ *w@"
erwahnter | | f%ﬂmr
Vorteil und | @& '“@fii?‘“t Zuviel auf
hohe einmal
Geldpramie gesucht,
als falscher keiner
Motivator mehr da”?




Besser ,finden®

Im Recruiting-Prozess gilt es andere
Wege einzuschlagen:

,yVier-Tage-Woche” ?

Attraktive
Arbeits-

zeit-
modelle

eDie sog. ,4-Tage-Woche” wird bei Arbeitnehmern offenbar immer beliebter,
haufiger wird sie inzwischen aktiv von Arbeitgebern angeboten und auch in den
Medien allgemein diskutiert.

Tatsachlich hat sich in den Interviews gezeigt, dass jene Betriebe, welche eine
4-Tage-Woche anbieten, allesamt derzeit keinen Arbeitskraftemangel haben.

Allerdings stellt dies einige — vor allem serviceorientierte — Betriebe vor nicht
unerhebliche organisatorische Probleme. Nicht jeder Betrieb kann dies
umsetzen.

eAndererseits ist abzusehen, dass das Angebot einer ,4-Tage-Woche” ihren
herausragenden und Uberraschenden Stellenwert zunehmend verlieren und in
jenen Branchen, in denen dies moglich ist, in den kommenden Jahren zu einem
gelaufigen Arbeitszeitmodell werden wird.

eDie ,,4-Tage-Woche” zeigt allerdings zugleich, dass Arbeitnehmer alternative
Arbeitszeitmodelle suchen, insbesondere auch um eine bessere Work-Life-
Balance zu erreichen. Hier braucht es Flexibilitdt der Arbeitgeber.

Insbesondere wenn die Insel als Lebensraum aktiv gewahlt wurde, braucht es
genligend freie Zeitrdume, diese auch erleben zu kénnen. Wenn z. B. jemand auf
die Insel gekommen ist, um dort Kitesurfen zu kénnen, muss dies (bei geeigneten
Wetterbedingungen) auch moglich sein.




Employee Insights: Originalstimmen und Argumente fir das Inselleben ﬁ

,Hier verliert
sich die Zeit!“ Zitate von Arbeitnehmerinnen und

Arbeitnehmern, welche z. B. als
Testimonials genutzt werden konnten,
ggf. im Video auch hinterlegt mit
_Man lebt »ES gibt entsprechendem Bildmaterial.

| nichts ,lch finde das

schoneres fir Leben hier Entsprechende ,,Employee Insights”
Kinder!“ einfach formulieren und kommunizieren!

intensiver

rof3artig!”
,Sobald ich : g

frei habe,
habe ich
Urlaub!“

»lch gehe
einmal um die
Ecke und dann

mit dem Wind UM schén
’ e

Momente 4, erleben
gewinnt hier braucht es hier nicht’

pure viell“
Lebenszeit!”

ist alles gut!“ _Man



Lieblingsplatze und Lieblingsmomente

Gastronomie/

Kulinarik

,Morgens mein
Weg zur Arbeit!”

,Nach der
Arbeit
schwimmen
gehen!”

Eigener
Garten

,Sonnen-
aufgang/
untergang”

,Morgens
bei...”

T

Gefragt wurde ebenfalls nach einerseits
typische Lieblingsplatzen als auch
Lieblingsmomenten auf der Insel.

Erwartungsgemal liegen typische
Lieblingsorte in der Natur oder am
Strand.

Uberraschend ist hingegen, dass hiufig
der morgendliche Weg zur Arbeit als
Lieblingsmoment genannt wurde. Dies
kann bewusst genutzt werden: Welcher
Arbeitnehmer in einer Grof3stadt wird
den ggf. durch Enge und Stau gepragten
Arbeitsweg als Lieblingsmoment nennen?

Inselleben bedeutet authentisch
naturnahe Lebensqualitat 24/7!




Genannte Argumente fur ein (Arbeitnehmer-)Leben auf der Insel @

Mehr Lebenszeit,
Leben genielden
kdnnen

Abwechslungsreiches
Publikum

Hohe Lebensqualitat
(Klima, Natur u.a.m.)

Kurze Wege und
familiares Leben ,echte”
Mittagspausen

Immer neue
Herausforderungen

Sicherheit fir Kinder Planbares Arbeiten Flache Hierachien

Vereinsleben,
Moglichkeiten sich Tolle Gastronomie
einzubringen




Besser ,finden®

Im Recruiting-Prozess gilt es andere
Wege einzuschlagen:

,Probier-Dich-Aus“
Pauschalangebot
zur Berufsorientierung

Uber ein
,Probier-Dich-
Aus”-
Pauschalangebot
O ER

Inselleben
attraktivieren
(Berufseinsteiger
oder bei
Umorientierung)

T

e Die Inseln bieten - auf kleinem Raum mit kurzen Wegen - viele
attraktive und hochqualifizierte Arbeitsstellen — und dies in einem
hochgradig entwickelten touristischem Umfeld.

Dies kann aktiv genutzt werden:

So kénnte beispielsweise eine ,,Berufsorientierungswoche”
angeboten werden, ggf. unter Begleitung von Eltern.

Beispiel: Aus einem Tableau von Angeboten kann ein Interessent
voraus Angebote auswahlen und dann vor Ort flnf bis sieben
Berufe ausprobieren (verschiedenes Handwerk, Diensstleistung
etc.).

Begleitet von einem attraktiven Rahmenprogramm kann so zugleich
flr das Inselleben geworben werden.

Dies erfordert allerdings einen gewissen Organisations-aufwand
und die Unterstutzung der ortlichen Betriebe.

Denkbar ware dies auch als spezielles Angebot fir Schulklassen.




Best Practice: Hotel Jungbrunn ﬁ

Das Hotel Jungbrunn hat fiir seine Mitarbeiter
(,Crew”) eine eigene Recruiting-Website gestaltet:
frisch und einladend.

—ANALE
FREIGEISTER UND INDIVIDUALISTEN
KAMPFER UND HELDEN

AN ALLE
TEAMPLAYER HIT ANSPRUGH:

JOIN THE CREW!

Jetzt bewerben!

SERVUS
iM JUNGBRU

Flankiert wird der Internetauftritt

durch Kanale auf Wik FREUEN UNS AUF DiCH!
* [nstagramm u'ﬁggw

HR-Manager

e Facebook
Youtube




Best Practice: Deutsche Bahn Recruiting ohne Barrieren ﬁ

Deutsche Bahn AG Anmelden / Registrieren @Ee EN

Die Deutsche Bahn steht im weltweiten
Uber Deutsche Bahn AG
Wir agieren bei der Deutschen Bahn mit dber 338.000 Mitarbeitenden in 130 Landern als einer der gréféiten Anbieter von Mobilitats- und Logistikdienstleistern W tt b b A b 't k ~ ft
weltweit. Dabei entwickeln wir mit unseren Mitarbeitenden innovative Projekte, um Infrastruktur und Verkehrstrager fiir Menschen und Giiter auf der Schiene, e ewe r u m r e I S ra e *

der Strafie, zu Wasser und in der Luft effizient zu steuern

Was ist dir wichtig? In deinem Job, aber auch sonst im Leben? Lass uns dartber sprechen und entdecken, welcher Job im Team DB fur dich genau der richtige
ist. Denn bel uns findest du in mehr als 500 Berufen mehr als einen spannenden Arbeitsplatz und etwas, das dir wichtig ist.

Ob Sicherheit, Flexibilitat, Diversitat, Nachhaltigkeit oder etwas ganz anderes — uns interessieren deine Bedirfnisse. Denn je besser unsere Mitarbeitenden Job AI I e I n I n 2 O 2 2 S I n d 2 8 * OOO

und Privates miteinander vereinbaren kénnen, desto starker werden wir als Team.

Neueinstellungen erfolgt!

,Wir legen Fokus auf das was wichtig ist!“
heildt auch, der Bewerbungsprozess ist
schlank gehalten: 10 Fragen durchgehen,
Lebenslauf hochladen = fertig!

Der Bewerbungsprozess wird durch einen
Chatbot unterstutzt.

Ansehen auf (B YouTube




Best Practice: meerzukunft3 - Verbundausbildung ﬁ

Die drei Hotelbetriebe
ee ° . . .
mu n¥t3 Atlantic Hotel Sail City

Die Verbundausbildung  Unser smile training  Das sind wir ~ Pressestimmen * I m_J alc h Boa rd In gh aus
DIE BREMERHAVENER ° Th e L| be rty

VERBUNDAUSBILDUNG

AR et i bieten fur ihre Ausbildungsberufe eine
gemeinsame Verbundausbildung an. Dadurch

| ‘ wird die Ausbildung abwechslungsreich und
e |3
o A 5

attraktiver.
* y i So verbringen die Auszubildenden im 2. und 3.
) 5. 4 B ; o . o Ausbildungsjahr ca. 1-2 Monate in den
' w g =, Y jeweiligen Partnerbetrieben, die Hauptzeit in

= (1) _an Bor ] "':'F;.'""' dem von ihnen gewahlten Leitbetrieb.

Wiy 3 xda-!, - | Unterstutzt wird die Ausbildung durch ein
| '.ff%*?-"'j_,' ,smile training” welches u.a. die
Personlichkeitsbildung fordern soll.




Best Practice: Nordsee Kollektiv

DAS
NORDSEE KOLLEKTIV
WMeer afs ein Jot

St. Peter-Ording - die weiten Strande, das wilde Meer, die unglaubliche Tiefe. Ein Sehnsuchtsort und unser Zuhause!
Wir, drei befreundete Hoteliers und Gastronomen, packen es gemeinsam an - kiimmern uns um das, was den Ort,

unsere Hotels, unsere Restaurants so besonders macht: unsere Mitarbeiter.

Willkommen beim Nordsee Kollektiv!

ﬁl’mw(}d% @ e
¥ e | ik ]

a/' / / STRAND GUT
e /mde RESORT|SPO

Nordsee Kollektiv -Homestory

Das Nordsee-Kollektiv ist ein Verbund
fihrender Hotels aus Sankt Peter Ording.

Gemeinsam bieten diese nicht nur ein frisches
Job-Portal und offene Stellen an, sondern
haben auch gemeinsame Benefits fiir ihre
Mitarbeiter geschaffen, wie z. B. ein eigenes
Fitness-Studio (,,Power House”) oder
gemeinsame Mitarbeiter-Wohnungen (,,Crew
House”).

Das Kollektiv unterscheidet zwischen Partner-
Betrieben, Mitglieds-Betrieben und
Unterstutzern und finanziert sich daraus
selbst.




Best Practice: Fachkrafteinitiative Emsachse ﬁ

Die Fachkrafteinitiativen "Job-Chance Ems-Achse 2.0" und Die Fachkrafteinitiativen "Job-Chance Ems-
"How2Berufswahl" " " "

Achse 2.0" und "How2Berufswahl" wurde von
den Mitgliedern und Kooperationspartnern
der Ems-Achse entwickelt.

Sie ist ein EU-gefordertes Verbundprojekt und
|lauft seit dem 15.11.2022 noch bis zum

oY - 2 3 14.11.2025 mit verschiedenen Projektgruppen
T N y B und zeigt das Fachkriftegewinnung besser in

' Kooperation gelingt.

»

Unter dem Projekt: "Job-Chance Ems-Achse 2.0" werden zukiinftig folgende MaBnahmen umgesetzt:

Die aktuelle Fachkréafteinitiativen "Job-Chance Ems-Achse 2.0 und "How2Berufswahl" gefordert durch Mittel der Européischen
Union wurden mit den Mitgliedern und Kooperationspartnern der Ems-Achse im Rahmen des Regionalen Fachkraftebiindnisses
Ems-Achse entwickelt und werden im Zeitraum 15. November 2022 bis zum 14. November 2025 umgesetzt. Bei der
Auftakiveranstaltung wurden die ersten Ideen und MaBnahmen bereits entwickelt, die nun in den Projektgruppen weiter bearbeitet und
umgesetzt werden sollen. Alle Mitglieder der Ems-Achse sowie Kooperationspartner haben die Méglichkeit sich aktiv in die
Projektgruppen einzubringen und auch neue ldeen mit einzubringen




Moglichkeiten der Gegensteuerung durch Binden ﬁ

Pre-
Boarding

On-
Boarding

Binden

Employee
Relationship
Management

Zuruck-

\ gewinnen /




Arbeitskraftemangel: Spezifische Ursachen in der Tourismusbranche ﬁ

36 % Kiindigungen vor dem ersten Arbeitstag haben.
Bei 56 % fiihren falsche Erwartungen des Onboardees zur Friithfluktuation.

84 % starten ihr Onboarding schon in der Preboarding-Phase und nutzen
das Potenzial eines frithen Onboardings.
88 % der Befragten setzen auf strukturierte Feedback-Gesprdche.

Bei 93 % der Befragten steht die fachliche Einarbeitung im Fokus der
Einarbeitung, die soziale und kulturelle Integration aber nur bei 78 %.

Nur bei 25 % gibt es einen zentral organisierten Onboarding-
Prozess tliber die Personalentwicklung oder iiber das
25% Recruiting/Talent Acquisition Team (15 %).

15%

Noch weniger verfiigen iiber ein Budget
(15 %) oder setzen eine unterstiitzende
15% Onboarding-Software (25 %) ein.

25%

Quelle: Haufe Onboarding Studie 2023




Preboarding ﬁ

Im Preboarding kdnnte u.a. ein
,Rund-um-Sorglos-Paket”

”Rund-u M- angeboten werden:
(4
Sorglos-Pa ket Von der Bahnfahrt bis zur

Anmeldung bei der Gemeinde:
Wir kimmern uns darum!




Hohe Frihfluktuation ﬁ

e Mehr als ein Drittel der Unternehmen haben bereits vor dem ersten Arbeitstag
Kindigungen hinzunehmen. Dies ist zu 56 % auf falsche Erwartungen der potentiellen
Arbeitnehmer zurlckzufihren.

e Vielfach gibt es noch kein oder nur ein unzureichendes Onboarding von neuen
Arbeitnehmern. Dies ist auf den Inseln jedoch zugleich auch ein Thema der
Inselgemeinschaft, da es hier regelmallig auch eines institutionalisierten sozialen
Onboardings bedarf.

e Der Frihfluktuation kann strukturiert entgegen gesteuert werden und bereits in der
Preboarding-Phase, bevor potentielle Arbeitnehmer auf die Insel kommen,
insbesondere durch gezielte Kommunikation begegnet werden.



Onboarding ﬁ




Onboarding

T

Onboarding

Unternehmen

Social

Der Onboarding-Prozess muss zeitgleich

a)

auf zwei Ebenen stattfinden:

Es braucht einen strukturierten
Onboarding-Prozess im Unternehmen
selbst. Dieser dient sowohl zum
raschen reproduzierbaren Erlernen
der organisationellen Regeln als auch
zum Einbinden in das Teamgeflige.

Insbesondere bei kleineren
Gemeinschaften, wie z. B. auf den
Ostfriesischen Inseln, ist ein ,,social
onboarding” sinnvoll. Dieses dient
dazu, die neuen Insel-Einwohner frih
zu integrieren. In Ostfriesland gibt es
z. B. das ,Bogenmachen” fir
Hinzugezogenen. Dies ist eine
traditionelle Form instutionalisierten
Onboardings.



Exkurs: Duales Onboarding von Unternehmen & Inselgemeinschaft ﬁ

Unternehmen + Inselgemeinschaft

= Neubdlrgern” ein ,,institutionalisiertes Onboarding” ermdglichen. Z. B. :

Ein ,welcome-bag” mit Gutscheinen, Informationen und Merchandising-Artikeln (auch
zum Weitergeben)

ein gefuhrter Rundgang durch ausgewahlte Betriebe und lber die Insel

ein ,Willkommens-Abend” durch Blrgermeister*in und andere Personen fiir Neu-
Insulaner

Aktive Einladung von Vereinen zur Mitarbeit

Onboarding-Patenschaften von Insulanern fiur ,,Neu-Insulaner”

ein ,Winter-Uberlebens-Training” fiir die Insel (um z. B. Einsamkeit vorzubeugen)

\ch hatte standig 42 Unsere Kinder durften erst |
Gefuhl, die wollten mit den anderen ,,Insulaner-“ Ch muss kein Insulaner
mich nur als it Kindern spielen, als nach Sem,.abe,. dass ich hier
Arbe'\tskraft, aber NI Monaten sicher war, dass wir bin, muss schon

als Mensch! auch wirklich bleiben... akzeptiert werden]




Best Practice: Unternehmens-Onboarding — Uschis Beach Club @

Uschis Beach Club auf Baltrum hat

H EY' ein eigenes Onboarding-Protokoll
fur seine Crew erstellt.
Willkommen &)

in der C__IGW Schnell zu lesen und hilfreich fir

FYay - Alle. Am Schluss ist sogar eine
UniDieScielRind sut autLischi Handynummer fiir die Crew
vorzubereiten weil vielleicht

wihrend des laufenden Betriebes angegeben: ,Uschis Nummer
kaum Zeit bleibt dir alles personlich gegen Kummer®”,

zu zeigen, haben wir Dir diesen
kleinen How-To-Uschi-Guide
zusammen gestellt. Natiirlich wird
sich einer von uns am Anfang um
dich kiimmern! Aber hiermit bist du
schonmal top gewappnet!

@ 5 MINUTEN LESEZEIT
55




Moglichkeiten der Gegensteuerung durch Binden ﬁ

Binden

Zuruck-
gewinnen

Ein groRer Teil von Arbeitnehmern wechselt
entweder den Betrieb, zwischen den Inseln
oder verlasst die Inseln wieder ganz.

Hier gilt es gegenzusteuern:

e  Wodurch kann der Wechselbereitschaft
entgegnet werden?

* Wie kann die Bindung an Insel bzw.
Unternehmen verbessert werden?




Allgemein: Was es braucht... ﬁ

Unsere Mitarbeiter Work-Life-Balance ist
Spald bei der Arbeit | wohnen nicht schlechter bei Generation Z
als unsere Gaste! wichtiger geworden




Ine- ' ange
Best Practice: Mitarbeiter halten durch Online-Studiengang

| JADE

| Wilhelmshaven Oldenburg Elsfleth

:‘ (@

|

| C |

Forschung f/

|

ptudium Weiterbildung

I Studium - Studiengénge

O n I i n e St u d i e re n ’ Der _Fernstu.diengang TouTismusmanagement.(vormalf:.

( b I n d e n ) 1 Online-Studiengangs ist die Vereinbarkeit von Studium mit Beruf oder




Arbeitskraftemangel: Spezifische Ursachen in der Tourismusbranche ﬁ

MA beschweren
sich, dass die Gaste
jeden Tag brauner

werden...

Wer sich fur den
Lebensraum Insel
entscheidet, mochte
in diesem auch
LEBEN, nicht nur
arbeiten!




VVon Arbeitsakzeptanz zu Arbeitsglicksmomenten

]

dunpuiq

-JaWwyaullagJly

p
Arbeits-
Glick
\_
\
~
Arbeits-
Zufriedenheit

g Arbeits-
2 o Akzeptanz
=5

Quelle: Schmoll 2022 (eigenes Modell)

Arbeitsakzeptanz stellt die unterste Ebene des
Bindungsgrades dar. Wird keine Arbeitsakzeptanz
seitens des Arbeitnehmers bzw. Arbeitgebers erreicht,
bleibt jemand lieber ohne Arbeit, als weiter zur Arbeit
zu gehen.

In der Stufe der Arbeitsakzeptanz sind die Bindung an
das Unternehmen am geringsten und die Bereitschaft
zum Wechseln am hochsten ausgepragt.

Der Arbeitnehmer wird auch bei gleicher oder ggf. sogar
bei wenig geringer monetarer Entlohnung bereit sein,
das Unternehmen zu wechseln.

Grinde fur ein Verharren in Arbeitsakzeptanz sind
typischerweise z. B. in den Arbeitsbedingungen oder
auch in ungentigender oder schadlicher
Unternehmenskultur begriindet.



VVon Arbeitsakzeptanz zu Arbeitsglicksmomenten ﬁ

ubliche Ziel vieler Unternehmen dar. RegelmaRig wird
4 diese unter anderem erreicht, wenn

ArbeltS' * die Entlohnung als angemessen bewertet wird
G I u ck * eine Work-Life-Balance erreicht wird

* Karrierechancen (sofern gewiinscht) gegeben sind
* faire allgemeine Bedingungen vorhanden sind
* Arbeitsplatz-Sicherheit gegeben ist
. * das Arbeitsaufkommen bewaltigbar ist
Arbeits-  der Arbeitsinhalt zufrieden stellt

ZUfrleden helt In der Arbeitszufriedenheit halten sich Arbeitnehmer-

bindung und Wechselbereitschaft die Waage. Ergibt
sich ein — wie auch immer gestaltetes — attraktiveres
Angebot, der Arbeitsplatz gewechselt.

\ Die Herstellung von Arbeitszufriedenheit stellt das

Arbeits-
Akze pta NZ Zugewinne an Arbeitszufriedenheit in der Regel

Dabei mussen die tatsachlichen oder vermeintlichen

deutlich hoher sein, um das vorhanden Wechselrisiko
auszugleichen.

Ublicherweise zahlen viele Corporate-Benefits auf die
Arbeitszufriedenheit ein.

Quelle: Schmoll 2022 (eigenes Modell)



Arbeitszufriedenheit: Ruckzugsraume & Psychohygiene ﬁ

4 )
Arbeits-
Gluck Tourismus nimmt Dir
die Zeit -
Arbeits- der Gast
Zufriedenheit nimmt Dir den Raum!
Arbeits-
Akzeptanz
\_ J

Buhne braucht Backstage!

Quelle: Schmoll 2022 (eigenes Modell)



(Corporate) Benefits fur Arbeitnehmer

. — . £y medizini
BenefItS | WertsChatZ-ung ie‘me Grenzen.

hende Arzte,

! Ein Glas Wasser fur ange

Hammer‘.

originare additive

Von der
Gemeinschaft
gestellte

Unternehmens-
spezifische

Quelle: Schmoll 2022 (eigenes Modell)



(Corporate) Benefits fur Arbeitnehmer ﬁ

Benefits

originare additive

Von der
Gemeinschaft
gestellte

Unternehmens-
spezifische

Quelle: Schmoll 2022 (eigenes Modell)

Corporate Benefits sind besondere Zusatzleistungen und
Angebote, welche ein Arbeitgeber seinen Mitarbeitern zur
Verfligung stellt. Ziel ist es, sich selbst als Arbeitgeber zu
attraktivieren bzw. spater Arbeitnehmer an sich zu binden.
Dabei werden regelmalRig solche Benefits angefihrt, welche
ein Unternehmen extra anbietet.

Doch auf den ostfriesischen Inseln gibt es darliber hinaus auch
Benefits, welche urspringlich vorhanden und bereits da sind,
hier als ,,originare” Benefits beschrieben. Diese ergeben sich
aus dem Inselleben heraus.

Zusatzliche, also ,additive” Benefits sind dartiber hinaus
gehende Vorteile. Diese kdnnen einerseits teilweise aus der
Gemeinschaft heraus werden als auch von den Unternehmen
selbst gestellt werden.




(Corporate) Benefits fur Arbeitnehmer ﬁ

* Lebensqualitat (Klima, Luft)
Be N eﬂts « Dorflicher Charakter (selbst im Urbanen)
 familidrer Halt
*  Winterzeit ist Ich-Zeit
| * Kurze Wege
 Urlaub“ nach Arbeitsende
..  ,heile Welt”
originare  Offene, durchgangige Gesellschaft
 Tierfreundliches Leben
e  Status-Symbol ,Insel”
* Lebenim Weltnaturerbe
 Offenes Mindset
* Hohe Sicherheit
Familien- und Kinderparadies
e Autofrei (in verschiedenen Stufen)
* Inselgemeinschaft
e 2.T. medizinische Versorgung
e Positiver Wechsel der Extreme von ,,quirlig” bis entspannt ruhig
— * Natur, Sand, Strand, Wasser(-sport)
* Angepasste Ferienzeiten
e Sehr gute Gastronomie in Vielfalt und Qualitat

Schmoll 2022



(Corporate) Benefits fur Arbeitnehmer ﬁ

Benefits

additive

Von der
Gemeinschaft
gestellte

Bereits vorhandene additive Benefits der Inselgemeinschaft:

* Offene, durchgangige Gesellschaft

e Aktives Vereinsleben

e Sportliche Aktivitaten, Events

e Zahlreiche Ehrenamt-Moglichkeiten

* Angepasste Ferienzeiten

* Wertschatzung & Respekt (ausbaufahig)

* Wechselmoglichkeiten zwischen Betrieben
* Attraktive Weiterbildungsmoglichkeiten

Dies sind Aspekte, welche als positive Benefits der Inselgemeinschaft aus den
Workshops und Interviews identifiziert werden konnten. Zum Teil und insel-
individuell sind sie allerdings noch ausbaufdhig.

Schmoll 2022




(Corporate) Benefits fur Arbeitnehmer ﬁ

Mogliche additive Benefits der Inselgemeinschaft:

Benefits

e Kita-Platz (auch abends und am Wochenende)
* Social-Onboarding-Konzept

e Attraktiver Wohnraum

e Attraktive Weiterbildungsmaoglichkeiten

 ,Gestrandet-Angebote” auf dem Festland
(,,Féhre verpasst oder storniert.”)

« Gemeinsames Kantinenangebot o.a.

 Besondere ,Crew“-Verglinstigungen (z.B. Einkaufsrabatte,
Verglinstigungen bei Fitness, Kino, Sauna/Schwimmbad
fir Arbeitnehmer)

* Gastefreie Raume (,,crew-only“), z. B. Crew-Only Kneipe, Grillplatz

* Feste Platze bei Veranstaltungen fur crew-Mitglieder

* Saisonstart-/Abschluss-Party als Gemeinschafts-Event

* Fester Ansprechpartner bei der Gemeinde (,,Kimmerer”)

additive

Von der
Gemeinschaft
gestellte

Dies sind Punkte, welche als Wunsch aus den Workshops und Interviews
identifiziert wurden.

Schmoll 2022
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(Corporate) Benefits fur Arbeitnehmer ﬁ

Mogliche additive Benefits eines Unternehmens:

Benefits

e All-Inclusive-Package beim Onboarding

* Guter bezahlbarer Wohnraum

 Jobrad o.a. (,Dienstrad” zur privaten Nutzung)

* Mobilitatsangebote (Schiff)

additive . Mbglich.keit, sich einzubringen und ,was zu bewegen”

* Teamgeist

 Hybrides Arbeiten

e Staff-Party

« ,Typische” Corporate Benefits wie z. B. frei Kaffee/Tee/Obst etc.

 Moglichkeiten des temporaeren Arbeitsaustausches

* Durchlassiges On-/Offboarding

e Verginstigungen im Unternehmen selbst und ggf. bei
befreundeten Unternehmen

e  Aktiv Wertschatzung zeigen

Unternehmens- Dies sind Punkte, welche als Wunsch aus den Workshops und Interviews
spezifische identifiziert wurden.

Schmoll 2022




Exkurs: Wohnraum ﬁ

Attraktiver und bezahlbarer Wohnraum ist und bleibt das zentrale Problem der Inseln. Oftmals steht zu wenig
Wohnraum zur Verfliigung oder ist Wohnraum auf Saisonarbeit bzw. Singles ausgerichtet. Allerdings brauchen
insbesondere auch Familien Wohnraum der nach Quantitat (GrofSe) und Qualitat (z. B. schimmelfrei!) zur
Verflugung steht. Dies ist zwar einerseits auch ein gemeinschaftliches Problem, muss von den Unternehmen jedoch
auch zugleich selbst angegangen werden.

Auf jeder Insel wurde in fast jedem Gesprach fehlender (attraktiver) Wohnraum als das zentrale Problem genannt,
ohne dessen Losung keine Arbeitnehmer attraktiviert werden kdnnen. So gibt es einige Falle, in denen
Arbeitnehmer mit Familien nicht untergebracht werden konnten und ein Arbeitsvertrag nur aus diesem Grunde
nicht zu Stande kam.

Zudem zeigte sich, dass die Selbstwahrnehmung des angebotenen Wohnraumes (durch Unternehmen) von den
Fremdwahrnehmung durch Arbeitnehmer bzw. Dritte abweicht. Es ist anzuraten, dass Arbeitgeber ihren eigenen
angebotenen Wohnraum kritisch prifen: Wirden Sie selbst dort wohnen wollen? Fir wie lange?

. en fur zwel
i hab

rozent unseres _
o eitnehmer ein halbes

Gehalts gehen bereits Diensty, Wohne, mi Arbh lang Wohnungen
fur die Wohnung Ab| Ohnung hat 't N c:\t— und mussten am
drauf!® Uldatyy, I =n et Ende absagen”




VVon Arbeitsakzeptanz zu Arbeitsglicksmomenten ﬁ

Geben Sie

Arbeitsgliick stellt die hochste Ebene des

dem Beruf > > Bindungsgrades dar. Auf das Arbeitsglick zahlen ein:
: > o :
seline Arbeits- Q & Purpose:
% r;r »Warum tue ich das, was ich mache?“ ist die hier
Berufu ng G I ﬁ Ck Al zugrunde liegende Frage. Diese ist vom Arbeitgeber aus
- kl 3 aktiv motivierend und befriedigend zu beantworten.
ZUruck: - - -
@ Inbesondere die Generationen Y und Z stellen sich
' vermehrt diese Frage.
Arbeits- Teamzugehorigkeit:

. o Zugehorigkeit ist ein typisches menschliches
ZUfrleden hert Grundbeddrfnis. Aufgrund der engen Zusammenarbeit
\_ wird daher im Tourismus auch von der ,Wahlfamilie” als
Team gesprochen.

-

Arbeits_ Authentische Wertschatzung:

Echte Wertschatzung und ein ,,Gesehen-werden” als
Akze pta NZ Persdnlichkeit, sind ebenfalls Grundbediirfnisse des
Menschen. Diese gilt es seitens des Arbeitgebers zu
sehen und zu erfillen.

Die Folge ist, das selbst ein mindestens materiell
attraktiveres Angebot nicht stets zum Wechsel fihrt.

Quelle: Schmoll 2022 (eigenes Modell)



TEAM Wertschatzung zeigen: Methode “Warme Dusche® ﬁ

AT e ,Gliucksgedanken®
Gliick * Mitarbeiter formulieren gegenseitig
echtes Lob

4 )

Arbeits- * Aufbewahren, Anheften uam.
Zufriedenheit e Haufig in der Padagogik verwendet
\_ J
4 )
Arbeits-
Akzeptanz
\_ J

Quelle: Schmoll 2022 (eigenes Modell)



Best Practice: Urban Nature (SPO)- Mitbestimmung ﬁ

Fur den Extrafunken Begeisterung: l

Dafiir bekommst du von uns jeden Monat ein Budget, mit dem du unseren Gésten eine Freude bereiten kannst. Wie & Wa

- ... dabei darf jeder Mitarbeiter
mit eigenem monatlichen Budget
mitentscheiden, was gutes fur die
Gaste getan wird!

Das (iberlassen wir dir.

Ready for takeoff?

Steig mit in unseren Spaceshuttle, entdecke deine persénliche Umlaufbahn and join our cosmos! Fiir unsere folgenden

Teams suchen wir dich ab sofort ...

Alle Abteilungen Front Office Housekeeping @

Ausbildung zum Barkeeper (m/w/d) Front Desk Agent (m/w/d) /
Hotelfachmann/frau (m/w/d) Rezeptionist (m/w/d)
ab August 2023

Alle Abteilungen Restaurant / Bar -

O St. Peter-Ording O St. Peter-Ording O St. Peter-Ording

@© Vollzeit © Vollzeit @© Vollzeit




Best Practice: Urban Nature (SPO)- Der ganze Mensch zahlt!

Together we flourish:

Zusammen mit dir sind wir ein buntes, dynamisches Team, das die Zukunft von Urban Nature in St. Peter-Ording in den

Handen hélt. Egal ob Nachtschattengewéchs oder Sonnenblume. Da S Tea M vom U rba n- N atu re H OtE|
Wir arbeiten nicht nur gemeinsam auf unsere Ziele hin, sondern genieBen auch die Gemeinschaft, beim sundowner auf der | N Sa N kt— Pete r—o rd | N g verm |tte It
Rooftopbar mit |&ssiger Musik. Exklusiv einmal im Monat, fir unseren Cosmos. Dazu gibt’s immer wieder spannende Team- n |C ht nur el nen . ungen frl SC h en

Events und einen Self Care Club inkl. Fitness-Raum, den du kostenfrei nutzen kannst — entweder mit den Teammates oder J g

fur ein bisschen Selfcare Time. Eindruck, sondern vermittelt

New to SPO und noch ohne Homebase? glaubhaft, dass hier der Mensch

Das ist fiir Durchstarterlnnen, Herumtreiberinnen und Nordseeverriickte: Bei uns kénnen Teammitglieder von Uberall und d IS ga Nnzes gese h en un d
Nirgends ankommen und direkt loslegen. Denn unsere Mitarbeiterwohnungen und WGs erméglichen dir den einfachsten we rt ge SC h atzt Wi rd .
Neustart - im Urban Nature Cosmos und in deinem Team. Ob mit dem Rad oder zu Fuf3, Arbeit und Strand sind direkt um die

Ecke.

Du entscheidest gern mal aus dem Bauch heraus? Oder nimmst die Dinge direkt in die Hand? C'mon, jump in und sicher dir

dein perfect match in unserem Mitarbeiterhaus.

We support you.

Wir unterstiitzen dich in jeder Hinsicht, nicht nur finanziell. Solltest du doch Mal monetére Unterstiitzung benétigen,
bekommst du neben Nacht- & Feiertagszuschlagen und einer betrieblichen Altersvorsorge einen Zuschuss fir deinen Umzug

und Hilfe bei der Wohnungssuche.
Hidden Talents:

Jonglierweltmeisterin, Quidditch-Vollprofi oder Braunb&r-Expertin? Deine Interessen und Leidenschaften bekommen bei uns

ihr verdientes Spotlight! Du kannst sie in Form von Kursen mit den Gasten oder deinem Team in unser Universum einbringen.




TEAM bilden: Wer stellt ein? @

Arbeits- Probearbeit:
Glick

4 )

Arbeits- Team-Entscheidung
Zufriedenheit
- J VOr
r R .
Arbeits- Chefentscheidung
Akzeptanz
\§ J

Das Team entscheidet einstimmig Uber eine Einstellung.
Quelle: Schmoll 2022 (eigenes Modell)



Besser ,binden® ﬁ

\

e \Wenn das gesamte Team mitentscheiden
Team- darf, ob jemand eingestellt wird (oder

Employee-Relationship-Management

Team-Zugehﬁrigkeit Entscheidung nicht), flhlen sich alle kiinftig
. verantwortlich.
starken Y,

1
* Die Arbeit mit Menschen ist mitunter herausfordernd.

CreW- Ra ume Daher braucht es geeignete Riickzugsraume untereinander
als MaRBnahme zur ,,psychischen Hygiene®, auch damit man

Od (18 -Ze |te N einmal ungestort ,,Dampf ablassen” und sich austausche
kann. Beispiel: Crew-Grillplatz, Crew-Kneipenraum etc.

| )

* Gemeinsame Erlebnisse schaffen Zugehorigkeit. Dies kénnen
gemeinsame Aktionen (Ausfliige) sein. Ein Unternehmer
erzahlte von technischen Lego-Bausatzen, welche er fiir die
Freizeit zur Verfligung stellt.

Gemeinsame
Erlebnisse

J




Wertschatzung zeigen: KUDOS-Karten ﬁ

Arbeits-
Gluck

Arbeits-
Zufriedenheit

g J Vielen Dank! Super Gemacht!

Arbeits-
Akzeptanz

Quelle: Schmoll 2022 (eigenes Modell)



VVon Arbeitsakzeptanz zu Arbeitsglicksmomenten ﬁ

\ Ublicherweise wird die Arbeitszufriedenheit,
wenn es darum geht, Arbeitnehmer zu binden
oder gar nicht zu verlieren.

Arbeits-

G I uck Dies greift unserer Meinung nach zu kurz.
Deshalb verorten wir darunter noch die Ebenen
der Arbeitsakzeptanz und dariiber das

) Arbeitsgliick.

Arbeits-

Alle drei Ebenen haben einen unterschiedlichen

ZUfriEd en h eit Bindungsgrad bzw. eine unterschiedliche

Wechselbereitschaft der Arbeitnehmer.

Bei Arbeitsakzeptanz ist die Wechselbereitschaft
Arbeits- am hochsten, Arbeitsgliick schafft die maximale

rbeitsbindung.
Akzeptanz Arbelisbincune

Quelle: Schmoll 2022 (eigenes Modell)



Besser ,binden® ﬁ

e Das Ankommen des Arbeitnehmers beginnt bereits vor
dem ersten Arbeitstag. Halten Sie Kontakt und schaffen

Employee-Relationship-Management Pre-Boarding dem ersten. tag, Hlt |
ie Vorfreude — auf beiden Seiten!

\

Onboarding |
. o o I « Durchdenken Sie Ihren Onboarding-P . Gestalten Sie
professionalisieren Oyl o[eLYCI{gF- QY - Durchdenken sie Ien Onboarding Prozess. Cestalten sie

p | anen die Erlernung notwendigen Arbeitswissens. )

* Ein fester Ansprechpartner und Kimmerer aus dem Kreis der

Job-Patenschaft Arbeitnehmer fir alle Fragen, der sich (mit-)verantwortlich
fahlt.
J
. "¢ In den Workshops wurde von angeregt, ein ,,Rundum- )
CO nvenience Sorglos-Paket” fur Arbeitnehmer zu schaffen: Wo kénnen Sie
aktiv unterstitzen und helfen? Wo kdonnen Sie ggf. Hirden
SC h affe n ~ aktiv begegnen ? )

Social * Wichtig ist dabei auch, das ein Onboarding im Team und
in der Inselgemeinschaft stattfindet. Schaffen Sie

On bOa rding Gemeinschaftsmomente.




Besser ,binden® ﬁ

Employee-Relationship-Management Wechselméglichkeiten G Auf der Insel und zwischen ]

... als Aufgabe der ,
Inselgemeinschaft Skl - (auch am WE und ggf. abends

Kinderbetreuung

Benefits fur *z. B. Insulaner-Shopping-Nacht, Insulaner-
Insulaner Verglinstigungen, Mitarbeiter-Rabatte etc.

OFI als beruflichen
OIEINFHEI S E M * Kompetenzen nutzen!
entwickeln | b

A e el © Saisonstart-/abschluss gemeinsam
Zeiten feiern, ,Insulaner-Feste”




Besser ,binden®

Employee-Relationship-Management

Wertschatzungs-

Kampagne

Weitere mogliche (Gaste)

MaflRnahmen

Saisonarbeitskraft
in
Dauerarbeitskraft

Saison-
Durchhalte-Pramie

T

o\

e Als typisches Problem wurde zudem die abnehmende
Wertschatzung durch Gaste genannt. Diesem sollte
aktiv durch eine geeignete Kampagne begegnet
werden.

* Die Saisonarbeit hat fiir die Gemeinschaft viele Nachteile
und fir viele Arbeitnehmer wenig attraktiv. Hier konnte
innovative Angebote zur Job-Rotation (z. B. auch
wechselnde Aufgaben Sommer/Winter) ggf. Abhilfe
schaffen.

J

o\

* Nicht neu, aber bewahrt: Eine Saison-Durchhalte-Pramie flir
Arbeitnehmer.

J




Moglichkeiten der Gegensteuerung durch Zurickgewinnen ﬁ

Binden

Zuruck-
gewinnen

Der Paradigmenwechsel im Arbeitsmarkt
bedingt auch, dass gehenden Arbeitnehmer
als potenzielle Riickkehrer besondere
Beachtung zukommen sollte.

Zudem fungieren ehemalige Arbeitskrafte
bewusst oder unbewusst als Botschafter
des Unternehmens.

Daraus stellen sich die Fragen:
* Was kann im Off-Boarding-Prozess getan

werden, um Fachkrafte (zurlickzu-)
gewinnen?




Besser ,zrickgewinnen® ﬁ

Offboarding ist mehr als die Starkes Off-Boarding, damit e Lassen Sie die Tir offen — so dass man gern zu lhnen
- g _ ) AN ggf. auch gerne zurickkommt. Feiern bzw. verabschieden Sie sich fair
Riickgabe des Firmenschliissels... suriickkommen und verniinftig!

... das ist ihre vorerst
IEtZte Chance, SiCh aIS bArb?/{;cencehhsrgli-'oml{itf?lges'izn * Die OFIs konnen es sich nicht leisten, AN zu verlieren. Besser
W sll : jemand arbeitet auf einer anderen Inseln als z. B. im Allgau.

ArbEithber ZU zwischen den Inseln schaffen
empfehlen!

—

Angebote flr Jobrotation * Uberlegen Sie, welche Méglichkeiten der Job-Rotation sich
Sommer/Winter z. B. zwischen den Saisonzeiten anbieten.

* Halten Sie Uber ein Ehemaligen-Netzwerk Kontakt zu ihren
friiheren Arbeitnehmern. Informieren Sie tUber (positive)
Veranderungen.

Alumni-Netzwerk fir
ehemalige Arbeitnehmer

| S S N




Best Practice: Schindlerhof — Offboarding

SCHINDLERHOF UBERNACHTEN ESSEN & TRINKEN @ SW TAGEN FEIERN & ERLEBEN KONTAKT

WAHRE HERZLICHKEIT — UNSERE WERTE

FREUDE. FREIHEIT. HARMONIE.

Der Schindlerhofist ein Familienbetrieb, der durch stéindige
Innovation zum auergewdhnlichen Erfolgsmodell der
Hotelbranche geworden ist.

Wir verstehen uns als Talentschmiede fiir Nachwuchskrifte
mit herausragendem Potential. Gelebte Herzlichkeit und
brennende Leidenschaft fiir die Arbeit sind unser
Erfolgsrezept.

Nicole Kohjoll, Unternchmensleitung

SPIELKULTUR ‘ ‘ FREIE STELLEN ‘ ‘ AUSBILDUNG ‘ ‘ JETZT BEWERBEN

Der Schindlerhof versteht sich
als Talentschmiede fir
Nachwuchskrafte mit
herausragendem Potential.

Daher feiern Sie Ilhre gehenden
Arbeitnehmer im Offboarding-
prozess auch als eigenen Erfolg
und freuen sich mit ihnen Gber
den folgenden Karriereschritt.

So kommt man ggf. auch gern
wieder zurick.



Einsparen und Einsetzen als Ansatzpunkte bei Fachkraftemangel ﬁ

Kunden einbeziehen

Fachkrafte finden

* Mitmachurlaub
(fur Schiler*innen, Studierende),
*Selbstbedienung/-abholung/-bezahlung

Leistung einschranken

« Offnungszeiten einschrinken Fachkrifte B Fachkrifte
*Leistungsspektrum einschranken . .

) , einsparen @ einsetzen
*Wohnraumkontingentierung

Prozesse optimieren

* Personal-/Maschinenpool
*Bedienroboter/-Automaten
*Effizienzreserven heben




Einsparen als Ansatzpunkte bei Fachkraftemangel

Kunden einbeziehen

* Mitmachurlaub
(fur Schiler*innen, Studierende),
*Selbstbedienung/-abholung/-bezahlung

EDEKA Spiekeroog: Kunden helfen
Kunden, Kundenhelfen auspacken,
Mitmachtage bei Personalengpass

Liebe Urlauber,

) P d
& naneyy

leider habe ich in

den ndchsten

« Offnungszeiten einschrinken
*Leistungsspektrum einschranken
*Wohnraumkontingentierung

4 Wochen keine
freien Termine

mehr!!!

~

(’j('_b‘,:{ “.I"f"";[ nwe

)

« Personal-/Maschinenpool Prozesse in Restaurant/Cafe/Kneipe optimieren durch Phasenwegfall / -verlagerung

*Bedienroboter/-Automaten
e Effizienzreserven heben

Besuchen BegriiBen Bestellen Bewirten Begleiten Bezahlen Bewerten




Einsparen und Einsetzen als Ansatzpunkte bei Fachkraftemangel ﬁ

Fachkrafte finden

* Mitmachurlaub
(fur Schiler*innen, Studierende),
*Selbstbedienung/-abholung/-bezahlung

« Offnungszeiten einschrinken Fachkrifte B Fachkrifte
*Leistungsspektrum einschranken . .

) , einsparen @ einsetzen
*Wohnraumkontingentierung

Prozesse optimieren

* Personal-/Maschinenpool
*Bedienroboter/-Automaten
*Effizienzreserven heben
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Best Practice: Paulinenhof — Digitalisierung nutzen

Als engagierter Arbeitgeber ist es uns eine Herzensangelegenheit, D e r Pa U I i n e n h Of i n Ba d Be I Z ig
dass sich unsere Mitarbeiter bei uns wohlfiihlen. o o .
versteht sich als Vorreiter im

Das macht uns aus Neu! Wir bilden jetzt auch aus . h . . I . . d

—wir fiihren eine offene Kommunikation % werde Hotelfachfrau (m/w/d) B ereic D Ig Ita Isierun g . VO n er
Wir sind ehrlich und sprechen Wiinsche, Sorgen und Konflikte offen an, um zeitnah eine konstruktive * werde Koch (m/w/d) H a u Stec h n i k u b e r Ze ite rfa SS u n g
Losung zu finden. Die Tur steht in allen Hierarchie-Ebenen immer offen und wir nehmen uns die Zeit fur # werde Veranstaltungskauffrau /-mann (m/w/d) ’ ’

die Probleme und Fragen unserer Mitarbeiter. Wir pflegen eine transparente Informationskultur, so P M
; pree P digitaler Inhouse-Meetings, der

dass unsere Mitarbeiter tber alle Neuerungen und Entscheidungen informiert sind.
Aktuell offene Positionen:

—-wir fordern jeden Einzelnen und schenken die nétige Wertschétzung d | g it a I e n Pe rs 0 n a Ive rs a m m | u n g

Wir schatzen unsere Mitarbeiter und dessen taglichen Einsatz fr den Paulinen Hof. Aus diesem Grund ist HIER KLICKEN . . .
es fur uns ein besonderes Bedurfnis, die taglichen Erfahrungen und ein ehrliches Feedback mit dem b I S Z U m KI ge St U tZte m re a Itl m e

Mitarbeiter zu besprechen. In regelmaRigen Abstanden setzt du dich mit deinem Abteilungsleiter bzw. Deine Stelle nicht dabei?

der Direktion zusammen. Nur so kann ehrliches Feedback gegeben, Ziele vereinbart und Wiinsche P ri Ci n g We rd e n a | | e P roze Sse SO

angesprochen werden. Wir beféhigen und férdern unsere Mitarbeiter und ermaéglichen ihnen, an ihren

Aufgaben zu wachsen. Aus diesem Grund férdern wir das Beste aus jedem Menschen und unterstitzen We it m 6g I i C h d igita | i S i e r‘t .

dich bei Weiterbildungen. Bei deiner Einarbeitung lassen wir dich nicht alleine stehen. Dein

Abteilungsleiter bleibt so lange an deiner Seite, bis du dich fit fuhlst. Zudem kiimmert sich deine Deine Ansprechpartnerin
festgelegte Vertrauensperson und deine emotionalen Wiinsche und Bedurfnisse - so kénnen kleine
Sorgen zeitnah und ‘unauffallig’ geltst werden.

Dies erleichtert und verschlankt
die Mitarbeit und Partizipation.

..wir schaffen Vertrauen und Sicherheit

Wir vertrauen unseren Mitarbeitern und geben lhnen daftr die notwendige Verantwortung und
Eigeninitiative. Wir sehen Fehler als Chance zum Lernen und Wachsen an. Kontrolle ist fir uns gelebte
Unterstitzung um uns zu verbessern, und nicht um Misstrauen auszudriicken. Wir begegnen jedem
Einzelnen wertschéatzend und vorurteilsfrei, respektieren die Personlichkeit der Mitarbeiter und

Ein Bewerber bekommt innerhalb
einer Stunde einen ZOOM-Call
angeboten.

arbeiten respektvoll miteinander - damit schaffen wir ein harmonisches, faires Arbeitsklima.




Prozesse digitalisieren




Pr g
ozesse digitalisieren

H " AU\
DAS N\ULT\TA\_ENT IN DER GEME\NSCHAFTSVERPF\_EGUNG

Hohe Tragi'é\h'\gkeit (40 k@) erlaubt schnelleres \
Bedienen der Gaste und Abraumen des Geschirrs |

Entlastung von Serv'\cepersona\: Mehr
Kapazitaten fiir andere Aufgaben

Sicheres System. Bremst bei Hindernissen
innerhalb von 0,2 gekunden ab, erkennt
automat'\sch Hindernisse wie Wande, Turen
oder Treppen

\ndw'\dua\isierungsmbg\'\chke'\ten Zur
Unterstitzung des Corporate Designs

Mehrere Bots moglich: erkennen sich
untere'\nander - gegenseit'\ges Blockieren
ausgesch\ossen



p ..
rozesse digitalisieren

\ x o Iﬁumbutget-e%-%henbbluu Joye

\ ome Hamburg Nord Politik Wwirtschatt gport  Aus aller Welt Ku\tur&Medien Wissen Ratgeber Reise Auto Abo Angebote Service
p—

\ ome — Region = S«,hm,\.u\‘\Q—HU\M\:H\ _ Gromitz: Erstes Hotel s€ - _ er kann 100 Gerichte

\ Gromitz: An der Libecker Bucht kocht bald
\ ein Roboter

\ Ak\ualisier\: 16.12 2022, 03:50 \Lesedauer' 6 Minuten
\ Genevieve Wood

Niels pattenfeld in der Roboterkiiche- Die holt er nun nach Gromitz an die Ostsee-
Foto: Joshua pattenfeld

Hotelier Niels Battenfeld geht mit seinem Koch-Roboter einen vollig neuen Weg.
Der Kunstkoch kann 100 Gerichte. Wie das funktioniert.




Die Ostfriesischen Inseln
als Arbeitgebermarke

Zielstellung war auch, Grundziige einer Arbeitgebermarke fir jede Insel zu entwickeln.




Ausgangslage

q0 Mogliche Mallinahmen im Arbeitnehmerkreislauf

S

C

Q Grundlagen der Markenfuhrung zwischen Tourismus und
&D Arbeitgeber

Ausgestaltung der Inselmarken aus Arbeitgebersicht




Der Ansatz: Magnetismus der Marke gegen den Mangel an Fachkraften

Ursachen fiir Mangel an Fachkraften:

1.

Demographischer Faktor
,Wir werden weniger®.

Akademisierungsfaktor:
,Alle wollen studieren,
keiner backt unser Brot.”

Attraktivitatsfaktor:
,Wenig Geld, viele Uberstunden”

Coronafaktor:

o

,unsichere Arbeitsplatze, kaum Arbeit”.

Inselfaktor:
yTeure Mieten, langes Pendeln,
schlechte Integration”.

Magnetismus der Marke durch:

1.

Ortsattraktivitat
,Ich arbeite, wo andere Urlaub machen”

Integrationsattraktivitat:
,Hier unterstitzen mich alle Bewohner”

Freizeitsattraktivitat:
,Hier gibt es viele Angebote”

Sicherheitsattraktivitat:
,Blocke erwartbarer Freizeiten”.

Infrastrukturattraktivitat:
,Preiswerter Wohnraum,
familiare Rahmung®.

Der Magnetismus der Marke muss von den Inselgemeinschaften belebt und erzeugt werden !




Marken haben unterschiedliche Grade an Magnetismus ﬁ

»

Marke = re,

pekt 5
n @ *H %

ﬂ‘ ||||| \ @ Heinrichsthi

e,

Marken +Der Leckermacher:  ‘gmay’ “C
oo . . - D =
erzdhlen eine Geschichte. .. MARKE :«m.: Am. oy S v- F
* in anknupfender Erscheinung @ T e N g
+ Q9 £ =

* In stimmiger Bedeutung

* Uber viele Sinne

e durch viele Erzahler

* Uber viele Kaniale NORDE%Y%
* mit konkreten Kontaktpunkten wanger.oge vel
@
— ostfneasche
»P IS & insein )BORKUM
— Y — il

spiekerooG Langeaog

Die Insel flrs Leben
s NORDSEEINSEL NATURLICH
|

1t - Magnetismus -{




Inselmarken sind viel schwieriger zu fuhren als Produktmarken ﬁ

wangercoge NORDERNEY
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- .
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<sso® _ NORDSEEINSEL NATURLICH
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Produktmarken haben. .. Inselmarken haben. ..

1. Ein Unternehmen als Markenmacher 1. Viele Beteiligte als Markenmacher

2. Eine gut abgrenzbare Leistung 2. Heterogenes + komplexes Leistungsbiindel

3. Wenige Zielgruppe als Markennutzer 3. Viele heterogene Zielgruppen (Bewohner, Besucher,
(Shopper + Konsument) Beschaftigte) als gleichzeitige Markennutzer

4. Ein zentrales hauptberufliches 4. Viele dezentrale Mitwirkende am Markenmanagement
Markenmanagement + viele notwendige Markenmultiplikatoren

5. Umfangreiche Ressourcen 5. Geringe Ressourcen

> Und dennoch bleibt die Aufgabe: Forme eine verbindende Geschichte von der Insel tGber die Insel fir die Insel




Die Arbeitgebermarke bringt neuen Wind hinein, ﬁ
was die Komplexitat der Markenflihrung weiter erhoht

Zuviel Arbeit, Beschéiftigte Teuer, keine

rill Freizeit

Soll
Erholung, °

Ruhe, Meer Ist
Guter Service

Heimat,
Umsatz,
kurze Wege
gutes Leben
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NORDERNEY
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> Und dennoch bleibt die Aufgabe: Forme eine verbindende Geschichte von der Insel tGber die Insel fir die Insel




Zusammenfassung der Ausgangslage und Kernaufgabe ﬁ

1. Die Inseln suchen Mallnahmen gegen den Fachkraftemangel

2. Die Malinahmen sollen moglichst unter einer magnetisierenden Arbeitgebermarke gebiindelt werden
3. Nur gut gefihrte Marken haben viel Magnetismus

4. Inselmarken sind viel komplexer als Produktmarken zu fiihren

5. Arbeitgebermarken erhohen die Komplexitat weiter, da sie zur Tourismusmarke passen mussen

6. Die Ostfriesischen Insel haben sieben Inselmarken und eine unterstiitzende Familienmarke

um unter diesem kommunikativen Anker die MalRnahmen gegen den Fachkraftemangel zu biindeln

} Aufgabe ist die Suche nach Bedeutungsausrichtungen fir ein Leitbild einer Arbeitgebermarke,
und gegenuber potenziellen, aktuellen und ehemaligen Beschaftigten zu kommunizieren.



Das methodische Vorgehen Arbeitgebermarke ﬁ

1. Analyse von Sekundarmaterial:
— Webseiten der Inseln, Website der Marke ,,Ostfriesische Inseln”
— Diverse Untersuchungen (Lebensraumkonzepte, Marketingkonzepte Markenleitbilder) tiber die Inseln, soweit verfligbar
— Statistiken Gber die quantitativen Inselprofile

2. Inselworkshops auf allen sieben Inseln

— Borkum am

— Juist am — Jeweils

— Norderney am * teilnehmende Beobachtung am Inselgeschehen

— Baltrum am mit Fotodokumentation und Gedachtnisprotokollen
— Langeoog am —

— Spiekerog am *  Workshop

— Wangerooge am mit




Markenfihrungskonzepte gehen nur schwer auf einen Bierdeckel ﬁ

* Heute will alles eine Marke sein

* Viele arbeiten nach dem Grundkonzept des
Markenleitbildes mit der Fixierung von
Vision, Mission und Werten

e Aufgrund der Abstraktheit und geringen
Tiefenscharfe werden Marken so immer
austauschbarer und verwassern schnell in
ihrer Wirksamkeit.

* Gerade im Wechselspiel mit anderen
Marken ist entscheidend, was das
generalisierbar Gemeinsame und was
spezifisch Eigeneinnerhalb der

Touristische 2020 ;! - Markenverbiinde darstellt.

inationsstrategie $
Destinat 248.2016 5 g | * Dies gilt auch und insbesondere fiir die

ostfriesischen Inseln als Einrahmung im
Wechselspiel zu den Spezifika der einzelnen
sieben Inseln.




Grundzuge der Markenfihrung ﬁ

Marken dienen der Identifizierung von gleichbleibenden Leistungsangeboten und sind zudem ein
kommunikativer Anker fir alle inhaltlichen Botschaften, Giber die sich ein Leistungsanbot moglichst
einzigartig prasentieren mochte.

Marken sind bereits vor der ersten Kaufentscheidung kommunikativ mehr oder weniger bekannt
und werden mit einem mehr oder weniger trennscharfen Profil wahrgenommen.

Kommt es zu einer Kaufentscheidung, werden zumeist Marken bericksichtigt, die aufgrund ihres
positiven Images bereits vorher in der engeren Auswahl waren. Ziel jeder Marke ist es, bei dieser
Vorauswahl dabei zu sein.

4. Die Uberbordende Anzahl von Marken fiihrt zu einem intensiven Wettbewerb um den Platz in den
Kopfen der Kaufentscheider, was Marken eine pragnante Strahlkraft mit hohem Magnetismus abverlangt.
5. Ein Markenkonzept besteht aus einem Erscheinungskonzept und einem Bedeutungskonzept,
die nachfolgend jeweils getrennt erlautert werden.

Marke

INSEL ’»ﬁ—.\*
B SPIEKEROOG ~ Langéoog

s _ NORDSEEINSEL NATURLICH Die Insel fiirs Leben
[ ——

|\ BORKUM NORDERNEY  Wwanger.oge
[ eine el




Elemente des multisensualen Erscheinungskonzeptes der Marke @

Das Erscheinungskonzept. ..

\ |

Stofflichkeit haptiSCh Sinnliche Erscheinung olfaktorisch Duft * kennzeichnet die visuellen,
) \ I Ader Marke Kt / Geruch akustischen und weiter sinnliche
Gerdusche als Ausgangspun Elemente, die das

Rhythmus akustisch gustatorisch ~ Geschmack Markenzeichen ausmachen.
Ortsbezogene Musik Visuell/optisch
Song liber Orte *

soll dem Emblem
bereits moglichst
viel Einzigartigkeit verschaffen.

,,Wira Iljggnen H Ah Al | .
hOC?’llé/éfI;SCh ECR)! I) {IS

Baden Wiirttemberg”

Visuelle Basiselemente

zur Bedeutungsaufladung
der Marke 6ffnen

* bleibt aber zunachst nur ein
Zeichen / Signet, das mit
moglichst vielen Bedeutungen

Schrift Farbe Form hinterlegt und untermalt werden

Muss.

Visuelle Ergéanzungselemente

Quelle: Kull, S. (2017): Place Branding a. a. O.




Das Bedeutungskonzept einer Marke ﬁ

Das Bedeutungskonzept

* belebt und hinterlegt untermalt das Erscheinungskonzept der Marke.

stellt den Aussagen der Markenmacher die Akzeptanz der Markennutzer gegenuber.

Nur die von beiden Seiten gemeinsam geteilten Bedeutungsinhalte laden eine Marke mit einem positiven Image auf.
Der ,Magnetismus” einer Marke steigt mit der VergroBerung der Schnittmenge geteilter Bedeutungen.

Auf Seiten der Markenmacher braucht es hierzu ein Aussagenkonzept der Marke mit den Bestandteilen:
Markenkern (Wer bin ich?), Markenwerte (Wie bin ich), Markennutzen (Was biete ich an?), Markenattribute (Was habe ich?),

Markenerlebnisbild (Wie trete ich auf?).
Auf Seiten der Markennutzer Gberprift ein Akzeptanzkonzept die stimmige Passung der Marke zur Nutzer- Idealvorstellung.

Markennutzer Markenmacher der Insel
Insel-Image Insel-ldentitat

im Aussagenkonzept

im Akzeptanzkonzept
im Selbstbild der Markenmacher

im Fremdbild der Touristen

Gemeinsam
_ Marken- geteilte Leitbild
Erinnerte bedeutung Bedeutung der Marken-
Bedeutungs- bei Markenmache Leitbild
zuordnungen Markennutzern r
und ’ o, Integrierte
Priifung der S ( v 4 Kommunikation
: 7 'S ¥ nach Inhalt,
\Akzeptanztlefe/ i 551 . - T i) Ferdi




Das Liicken-Modell der Markenfiihrung (nach Burmann): ﬁ
Ziel ist, die moglichen vier Licken zu erkennen und klein zu halten
Markennutzer Markenmacher der Insel Im Aushandlungsprozess
Insel-lmage Insel-lIdentitat zwischen Markenmacher und Markennutzer tGber die
im Akzeptanzkonzept im Aussagenkonzept Markenbedeutung kénnen Liicken entstehen:
im Fremdbild im Leitbild

der Touristen der Markenmacher

(1)

Positionierungs-
liicke
(2) (4
Identifikations Leistungs-
-liicke liicke
(3)

Kommunikations-
liicke

Bedeutung

Quelle: Modifikation von Kull, S. (2019): Kundenzentriertes Handelsmarketing und dortigen Quellen

geteilte : ::

(1) Positionierungsliicken zwischen Nutzer-erwartung
und deren Berticksichtigung in den
Positionierungsplanungen der Markenmacher

(2) Identifikationsliicken tut sich auf durch eine
Identifikationsliicke zwischen der realen Image-
Wahrnehmung seitens der Nachfrager, die zu weit von
deren Ideal-Image entfernt ist.

(3) Feedbackliicken entstehen durch ein von den
Markenmachern umgesetztes Realbild vor Ort, das vom
Kunden anders wahrgenommen, aber nicht
kommuniziert werden kann.

(4) Leistungsliicken klaffen zwischen versprochener und
erstellter Leistung seitens der Markengeber. Die Marke
behauptet etwas, was vor Ort nicht umsetzbar oder

‘ umgesetzt worden ist. ’

Eine starke Marke muss ein moglichst einzigartiges
Image und eine grofle Schnittmenge der gemeinsam
geteilten Bedeutungen zwischen Machern und Nutzern
der Marke erzielen



Komplexitatszunahme im Grundmodell der Markenfihrung ﬁ
einer gemeinsamen Tourismus- und Arbeitgebermarke fir eine Insel
e Tritt zu der etablierten touristischen Angebotsmarke eine Arbeitgebermarke hinzu, , doppelt” sich der Markenfiihrungsprozess.

e Soll das gleiche Erscheinungsform der Marke weitergefiihrt werden, bedarf es vielfaltiger Abstimmungsprozesse
e Die Markenmacher mussen flir umfangreiches Licken-Monitoring und schnelle SchlieBung der Liicken sorgen.

- Angebotsmarke Markenkonzept der Insel Arbeitgebermarke \\
U4
! _ Orts-lmage Insel-ldentitat Insel-Image )
im Akzeptanzkonzept im Aussagenkonzept im Akzeptanzkonzept
der Touristen (1) als Leitbild (5) der Fachkrafte
Positionierungs- der Markenmacher Positionierungs
liicke I -liicke

Soll Soll

Scll
(2) ' (6)
Identifikations (4)+(8) Identifikations
-liicke Leistungs- -liicke
Ist (3) liicke (7) Ist
Feedback- Feedback-
liicke liicke

geteilte Bedeutung
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} Trotz gesteigerter Komplexitat bleibt die Aufgabe: Forme konsistente Markenbedeutung von der Insel Uber die Insel fur die Insel!
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Der Magnetismus einer Inselmarke wachst Uber die Zeit durch positive Kontakte ﬁ
mit Angebotsmarke und Arbeitgebermarke, die sich synergetisch verstarken konnen

S An marKe === T g TTTTTTTTTTTT ] R

P gebotsmarke Markenkonzept der Insel Arbeitgebermarke N
/4
i | Orts-Image Insel-ldentitat Insel-lmage i
I | im Akzeptanzkonzept im Aussagenkonzept im Akzeptanzkonzept = !
: der Touristen (1) als Leitbild (5) der Fachkrafte '
i Positionierungs- der Markenmacher Positionierungs |
: liicke ¥ -liicke |
i Soll ' Soll i
I (2) 6) l
1 Identifikations (4)+(8) Identifikations
: -liicke Leistungs- -liicke :
1
: Ist (3) i W, st i
: Feedback- Feedback- i
\ liicke liicke )

U
/ \ /

—————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————

Loyalitiit Engere g Vertraut- & Bekannt- @ Bekannt- W Vertraut- Engere Be- Loyalitat
Ausahl heit heit heit heit Auswah| g werbung
m 1+ Beziehung

} Trotz gesteigerter Komplexitat bleibt die Aufgabe: Forme konsistente Markenbedeutung von der Insel Uber die Insel fur die Insel!
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Die Gefahr der Markenzerrissenheit fir die Inselmarke: ﬁ
Arbeitgebermarke und Angebotsmarke im Wechselspiel

Idealtypisches Synergiekonzept Separationsfalle der Praxis

Erscheinungs-
V4 form D\

Aussagen- | Aussagen-
/ konzept . konzept

Aussagen- Aussagen-
konzept konzept

Arbeitgeber \ Angebots-
marke marke

Akzeptanz- Akzeptanz-
konzept konzept

Arbeitgeber- ; & Angebots-
marke D7  marke

\,;/g/
\ Akzeptanz- kzeptanz-

konzept |  konzept

\ Bedeutungsinhalt / Bedeutungsinhalt Bedeutungsinhalt
Integrierte Kommunikation \ /
* Kompatible Bedeutungen * Separierte Bedeutung
* Synergetische, stimmige Erscheinungsform * Zerrissenheit der Bedeutung der Erscheinungsform
« Uber alle Kanéle erfolgt integrierte Kommunikation * Unmoglichkeit der integrierten Kommunikation

> Eine Inselmarke kann nur mit hoher Synergie zwischen Angebotsmarke und Arbeitgebermarke erfolgreich sein




Das Synergiekonzept braucht
ein verbindendes Leitbild tGber das Markensteuerrad (nach Esch)

o e e . __ N N N N N B N BB
. N
/ Markenattribute \
l (Standortfaktoren, Geschichten ‘
I Teilleistungen, Menschen) l
|
I -
| Marken Was habe ich? [
| werte , [
! (in Bezug ' (in Bezug
! auf Besucher Markenk auf Beschaftigte) I
N i arkenkern -
mesvev;g o Wer bin ich? mesvev;g . Arbeitgeber-
- ssenz, Lage, :
----------------- Habitus, Kuﬁur, marke

ftir
Fachkréfte

Eigenlogik,
Ma_rkennutz_en Gegschic te) Ma_rkennutz_en
(funktional/emotional) (funktional/emotional)

Was biete Was biete
ich an? ich an?

Wie trete ich auf?

Marken-

erlebnisbild
(Attraktionen, Wahrzeichen,

Roter Faden, Flair)

o - -

———————————————————————————— I N B B B S . v
Quelle: Modifikation von Kull (2017): Placebranding und dortige Quellen

T

Ziel ist eine moglichst
synergetische Verbindung
zwischen den
Aussagenkonzepten der
touristischen Angebotsmarke
und der Arbeitgebermarke

Hierzu dient ein aufeinander
abgestimmtes Markensteuerrad
in den Sollvorstellungen der
Markenmacher

Das Markensteuerrad

umfasst funf Bestandteile:

1. Markenkern (Wer bin ich?),
2. Markenwerte (Wie bin ich),

3. Markennutzen
(Was biete ich an?),

4. Markenattribute

(Was habe ich?) und

5. Markenerlebnisbild
(Wie trete ich auf?).




Best Practice: Golm Silvretta Liinersee

Unsere Gebiete ~ UberUns  Nachhaltigeit ~ Pressebereich  Sponsoring  Karriere

Wer wir Sind Was wir Tun Wofur wir Stehen Wohin wir Wollen

Unsere Mission

Wir bieten unseren Gasten ganzjahrig authentische Bergerlebnisse am Golm, in der Silvretta und am Liinersee, in einer naturnahen und familiaren Atmosphare.

DE =

Qualitatstourismus verbunden mit hoher Verantwortung fiir unseren Lebensraum ist unsere oberste Pramisse auf dem Weg zum nachhaltigsten Ganzjahresgebiet. Basierend auf
unseren Werten wie Menschlichkeit, Toleranz und Vertrauen sind wir ein attraktiver Arbeitgeber in Vorarlberg.

Markenkernwerte
Was macht uns aus?

Familienprinzip
Die GSL setzt auf eine familiare Atmosphére. Alle Angebote sind fur Familien konzeptioniert oder zeigen die Hintergriinde der GSL-Familie und
schaffen so eine gewollte, unkomplizierte Nahe. Mitarbeiter geben Tipps. Der Gast fiihlt sich sofort willkommen und in der ,Familie

aufgenommen®. Die Mitarbeiter von GSL sind Teil der Familie,

Bewegungsprinzip
Bergerlebnisse bei Golm Silvretta Linersee setzen Bewegung voraus, diese sind jedoch fir jeden einfach und unkompliziert erfahrbar. Ziel st es

die Gaste, vor allem Familien wieder zu mehr Bewegung in den Bergen zu ermutigen

Nachhaltigkeitsprinzip
Golm Silvretta Lunersee handelt und denkt stets vorausschauend und nachhaltig. Die Natur ist unser wichtigstes Gut und wir achten besonders
auf dkonomische, Skologische und soziale Aspekte. Die Angebote, Infrastruktur, Erweiterungen werden stets mit moglichst wenig Eingriffen in
die Natur getétigt. Der Nachhaltigkeitsaspekt ist fur unsere Gaste spirbar und wertvoll.

Wir bieten familidre Bergerlebnisse.

BEWEGEND

Die Destination Golm-Silvretta
Linersee hat ihre Marke klar
definiert und kommuniziert diese
aktiv.

Sie kann damit Personen
attraktivieren, welche diese
Wertvorstellungen ebenfalls
teilen.



Best Practice: Golm Silvretta Liinersee

Unsere Gebiete  OberUns  Nachhaltigkeit  Pressebereich  Sponsoring  Karriere

v

Das erwartet Dich Off;ne Stellen

GriiaB Dil

Schin, dass Du da bist.

Erfolgsgeschichten

Die Destination Golm-Silvretta
Linersee stellt zudem offensiv dar

- Was Bewerber erwartet
- Welche Erfolgsgeschichten aus

der Destination entstanden
sind.

T
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Eine Inselmarke hat immer mit vielen Merchandisingbildern zu kampfen ﬁ
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Damit die Inselmarke eine runde Geschichte bleibt, ﬁ
bedarf es der Integrierten Kommunikation (nach Bruhn)

Die Marke dient als

Markenleitbild
mit Erscheinung und Bedeutung « markante unikate Symbolwelt
mit moglichst groRer Strahlkraft

strategisch
* kommunikativer Stilanker
Strategische Kommunikative Leit- und mentaler Referenzpunkt
Positionierung Leitidee instrumente . :
N * identitatsbasierte
l S - l l Gesamt-Positionierung
N
\ «a
Instru.mlental- >  Kernaus- —> | It:olge- t Die Kommunikation sichert
zZliele Instrumente
sagen , * integrierte Darstellung
S o und suzkessive Erweiterung
¢ N der Markenbedeutung
A\
Einzel- Kommunikations- * abgestimmte und stimmige
\4 Einzelziel —> . i i
. elziele aussagen mittel Verrn.lttl_ung der. strategischen
operativ Positionierung tber alle

Quelle: Kull (2019): Kundenzentriertes Handelsmarketing und dortige Quellen Instrumente und Aussagen

P Die strategische Positionierung der Marke muss Uber alle eingesetzten Instrumente stimmig kommuniziert werden




Die Inselmarke muss als touristische Angebotsmarke und Arbeitgebermarke
Uber Markenkontaktpunkte aufderhalb und auf der Insel erlebbar sein.

Marken-
kontakt-
punkte

auf der Insel

Marken-
kontakt-
punkte
auBlerhalb
der Insel

Tourismusmarke fiir Besuchende

Arbeitgebermarke fiir Beschaftigte

Leitinstrumente:

 Touri-Info, Flaggen, Schilder, Prospekte
* Veranstaltungsmagazin, Flyer
 Lizensierte Merchandising-Produkte
Folgeinstrumente:

» Aulenwerbung (Hafen, Fahrzeuge,
Strand)

» Tafeln fur Pfade und Parkoure

* Urlaubs-APP

Leitinstrumente:

* (passende) Plakate an den Geschaften
* Insellotsenstelle

» Eigenes Portal (falls genug Frequenz)
Folgeinstrumente:

Leitinstrumente:

* Insel-Website

» Verbundwebsites (ostfriesische Inseln)
« Kataloge, Broschuren, Prospekte, Flyer
Folgeinstrumente:

« Socialmedia
* Insel-Imagefilm, Medienberichte
 Reiseliteratur/-websites/-bloggs

» Weitersagen/-telefonieren
» Terminals (indoor/outdoor)
« Ehemaligen Datenbank

Leitinstrumente:

* Job Portale im Internet, Job Inserate

* Hobby-Messe (Kitesurfen), Thementreff
* Inselwebsite, Socialmedia
Folgeinstrumente:

* Inserate in Fachzeitschriften

» Medienberichte Uber die Arbeitssituation

* (Hoch-)Schulvortrage im
Einzugsbereich

Die Marke

muss auch apf der Insel
erlebbar bleiben.

Hierzu dient der
systematische Aufbau
von Kontaktpunkten

Neuralgische Orte hierflr
sind besonders

— der Hafen als
BegrifBungsort auf der
Insel und

— die Promenade oder
Aussichtsplattform als
Pilgerstatten fur
Touristen

Markierung darf nicht

zu aufdringlich erfolgen
(Logo-Walze an storenden
Stellen und im UbermaR),
muss aber wahrend der
Inselzeit dezent erlebbar
bleiben.

Die Arbeitgebermarke hat
zwar andere und weitere

Kontaktpunkte, fir sie gilt
jedoch das gleiche Prinzip




Und zum Schluss noch ein wichtiger Hinweis: ﬁ
Auch alle Arbeitnehmer*innen der Inseln beleben die Inselmarke
Arbeitgeber-

marke fiir

Fachkrafte Kellner®

Nur wenn die Markenbedeutungen auch
in den Kopfen der Fachkrafte geteilt werden,
kann am Ende ein rundes und stimmiges Markenbild
zum Touristen getragen werden!

y..\

, Tourist”

,Markenmacher”

y..\

Arbeitgeber- Hotelier®

marke fiir
Fachkrafte




Ausgangspunkt flir die Bedeutungsaufladung ist ein moglichst

synergetisches Markenleitbild, das am Markensteuerrad von Esch angelehnt ist ﬁ

o e e . __ N N N N N B N BB
. N

/ Markenattribute \
l (Standortfaktoren, Geschichten ‘
I Teilleistungen, Menschen) l
|
I -
| Marken Was habe ich? [
| werte , [
! (in Bezug ' (in Bezug
! auf Besucher auf Beschaftigte) I

Wie will Markenkern Wie will

, - Wer bin ich? Arbeitgeber-
ich sein? ssenz. Lage ich sein?
----------------- Habitus, Kultur, marke

ftir
Fachkréfte

Eigenlogik,
Ma_rkennutz_en Gegschic te) Ma_rkennutz_en
(funktional/emotional) (funktional/emotional)

Was biete Was biete
ich an? ich an?

Wie trete ich auf?

VEWCIHE
erlebnisbild
(Attraktionen, Wahrzeichen,
Roter Faden, Flair)

o - -

R L LT I N B B B S . v
Quelle: Modifikation von Kull (2017): Placebranding und dortige Quellen

Ziel ist eine moglichst
synergetische Verbindung
zwischen den Aussagenkonzepten
der
touristischen Angebotsmarke und
der Arbeitgebermarke

Hierzu dient ein aufeinander
abgestimmtes Markensteuerrad in
den Sollvorstellungen der
Markenmacher

Das Markensteuerrad

umfasst finf Bestandteile:

1. Markenkern (Wer binich?),
2. Markenwerte (Wie bin ich),

3. Markennutzen
(Was biete ich an?),

4. Markenattribute
(Was habe ich?) und

5. Markenerlebnisbild
(Wie trete ich auf?).




So lasst sich kein spezifischer Magnetismus erzeugen: @
Viele Werte, Nutzen, Attribute , Erlebnisbilder einer Insel treffen auf alle Inseln zu

Markenattribute

(Standortfaktoren, Geschichten
Teilleistungen, Menschen) Vi s io n 20 3.“

LETLTT Was habe ich? arkend
werte werte
(in Bezug i

in Bezug
auf Besucher auf Beschaftigte)

Borkum ist die lebenswerteste und touristisch attraktivste Ostfriesische Insel. Sie bietet die

Wie will Wie will Arbeitgeber-
B ek B cnson? | M . » )
Markernizen QTR warierniizon | I hochste Lebens- und Urlaubsqualitat an der Nordseekuste.

Was biete
ich an?

Was biete
ich an?

Wie trete ich auf?

Marken-
erlebnisbild
(Attraktionen, Wahrzeichen,
Roter Faden, Flair)

Regionale Kultur, Heimat, Geschichte,
Authentizitat, ldentitat, immaterieller Luxus

Natur, Nationalpark Wattenmeer

. sm mnd'a

} Viele Markenbestandteile verbinden alle Inseln, gesucht ist der wirklich einzigartige Markenkern jeder Insel




Bedeutungsaufladung fir die Marken der Ostfriesischen Insel:
Was alle Inseln verbindet und wo die jeweiligen Unterschiede liegen

Was alle Inseln verbindet:

OO NOULAEWDNRE

N
= O

N R R R RRRERRR
O Lo NOYOTULDd WN

Anreise Uber Wasser mindestens mit Fahrlinie
Hafenprasenz

Weltnaturerbe Wattenmeer
Wetterabhangigkeiten (Sturm(-flut), Schietwetter)
Sand, Strand, Strandkorbe

Wechselndes Strandgut (und Strandschlecht (Mull)
Maritimes, Seemannsgarn und Seerauberpistolen
Dilnen statt Deiche, Wattseite und Seeseite

Viel Natur und Abgelegenheit jenseits der Orte

. Mowen, Vogelwelt, Muscheln, Robben,

. Hasen, Rebhuhn, Rehe, Pferde, Kiihe, Schafe

. Schwimmbad und grundlegende Sportanlagen

. offentlicher Treffpunkt (Kurhaus/Haus der Insel)
. Fahrradverleih

. Wattwanderungen, Thalasso

. Ostfriesentee, Friesennerz, Seemannspulli

. Sonnenuntergange und Weitmeerblick

. Projektionsflache fiir Sehnsucht, Besinnungsraum
. Knapper Wohnraum, teurer Wohnraum

. Alte/Erben forcieren Ausverkauf und Leerstand

Was Inseln unterscheidet:

LoONOULAEWNE

N
= O

N R R R RRRRR
O Lo NOYTULPDd WNN

Grolle und Form

Die Art der Diinen

Anreisegeschwindigkeit und Anreisehaufigkeit am Tag
Tiedenunabhangigkeit

Hauptverkehrsmittel der Insel

Weg von Fahre/Flug zum Dorf (Inselbahn, Kutsche, Handwagen)
Gepacktransport

Fluglinie, Schnellboote

Automitnahme, Fahrradmitnahme/-vermietung

. Infrastruktur (OPNV, Kita, Krankenhaus, Theater, Geschiftsvielfalt)
. Ortsanzahl und -lage, Bewohneranzahl

. Finanzkraft und Verwaltungsorganisation des Ortes
. Besucheranzahl /Saisonldnge/Frequenz

. Verhaltnis Besucher zu Bewohner

. Promenadenausgestaltung

. spezielle Geschichten/Traditionen

. Wahrzeichen

. Kernattraktionen

. Atmosphare

. Narrative +Roter Faden




Eine Inselmarke ist eingebettet in mehrere Nutzerperspektiven
und ein stimmiges raumliches Hierarchiegeflige von Marken

g -Meine schonste Norddeutschland .Meine /
g zeitim Jahr . AN
Niedersachsen
Nowclgeeingetn

¥
OSTFRIESLAND’

AN

entschleunigen | entspannen | durchatmen

o Ostfriesland

ETART OSTFRIESISCHE INSELN v NORDFRIES! (.)S tfriesische

Ostfriesische Inseln

— SPIEKEROOG

Einzelinsel s NORDSEEINSEL NATURLICH

-

Touristen-Info

W

Kontaktpunkte

Einzelnes Geschaft
| .Meine «..

Quelle: Modifikation von Kull, Immken (2018): Place Marketing
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Es gibt bereits eine erfolgreich etablierte ausgezeichnete verbindende Marke ﬁ

o0
o —_

" ostfriesische-inseln.de

natUrlich. immer anders.

BORKUM JUIST NORDERNEY LANGEDOOG SPIEKEROOG WANGERODOGE

German Brand Award fiir das Marketing der Ostfriesischen Inseln

Borkum, 25.06.2020. Zum zweiten Mal nach 2018 wird das Marketingkonzept der
Ostfriesischen Inseln in diesem Jahr mit dem German Brand Award ausgezeichnet.
Entwickelt und umgesetzt wurde es von der Bremer Agentur greenbox design.

Der German Brand Award wird vom Rat fiir Formgebung und dem German Brand Institute
fiir erfolgreiche Marken, konsequente Markenfiihrung und nachhaltige
Markenkommunikation vergeben. Die Ostfriesische Inseln GmbH erhilt den Preis in der
Kategorie ,,Excellence in Brand Strategy and Creation - Brand Communication — Print®.
Ziel des Marketings fur die Inselfamilie ist weiterhin die Starkung der Dachmarke
,,Ostfriesische Inseln®, indem greenbox authentische und ungewohnliche Einblicke in das
Leben und den Tourismus auf den Inseln gewéhrt.

Gemeinsam stark

greenbox design und die Ostfriesischen Inseln setzen auf einen Mix aus klassischer
Werbung, Social Media, PR und Corporate Publishing. ,,Innerhalb der letzte zwei Jahre
haben wir es geschafft, die Ostfriesischen Inseln als eine der Top-Destination fiir
Entspannung in Europa zu positionieren®, sagt Agenturchefin Anka Reinhardt. ,,Die
Resonanz auf den Social-Media-Kanélen und in den Medien zeigt uns deutlich, wie sinnvoll
der gemeinsame Auftritt als Inselfamilie 1st*, so Goran Sell, Geschiftsfiihrer der
Ostfriesische Inseln GmbH. ,,Wir werden diesen Kurs weiterfahren und unsere Inselfamilie
authentisch in all ihren Facetten zeigen®, bestatigt Wilhelm Loth, Vorsitzender der
Gesellschafterversammlung der Ostfriesische Inseln GmbH.




Die verbindende Marke stellt bereits auf die GUbergreifende Einbettung aller Inseln ab ﬁ
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Die verbindende Marke schafft bereits thematische Gemeinsamkeit,
die den individuellen Charakter der einzelnen Inseln herausstellt.
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Wenn die Verbindungsmarke als Arbeitgebermarke funktioniert, werden die Bewerber*innen ihre
passenden Inseln wie von allein finden (,,Inseljob-Wahlomat®). ﬁ

Angebotsmarke fiir den Tourismus Arbeitgebermarke

»

finde deine _ © _ Inselprofile "% — ‘-u=
Insel finde deine | & L.
- Insel. aus , Freizeit-

Arbeitnehmer moglich-
. keiten

® 8

. ] 3 s o - = 25 p oo,
laleCNe=Yal= Wohnraum- . Infrastruktur B  Insulaner

Insel. - situationauf g aufden ~ Uberihre
den Inseln Inseln

natdrlich. o
immer anders. P

Mobilitat auf
den Inseln

naturlich.
immer anders.




Ziel ist die Schaffung hierarchischer Kontaktstrukturen fir
inselinteressierte Arbeitnehmer*innen mit unterschiedlichem Wissen Uber die Insel

Inselprofile

@ aus
f'”cl'e deine Arbeitnehmer
nsel. N
-sicht

Freizeit-
moglich-

keiten

UNTERKUNFTE BUCHEN PMSCHALA'E EBOTE

PR
Insulaner
tiber ihre

Infrastruktur
auf den
Inseln

Wohnraum-
situation auf

den Inseln

Mobilitat auf Mein
den Inseln Inselscoring |

nattrlich.
immer anders.

Allgemein

@
ostfriesische

inseln
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Ostfriesische Inseln

42 Treffer fiir Norderney im Umkreis von
30 km

Nordemey X )

Alle Filter entfemen

Erscheinungsdatum a
Neuer als 24h | 2

Neuer als 7 Tage [ 15

Gehalt -

Legen Sie fest, wie
viel Sie mindestens
verdienen méchten.

Gehalt festlegen

Pendelzeit -

Backergeselle (m/w/d)

Hotel Inselloft Norderney

Nordemey ~ Gehalt anzeigen
Schnelle Bewerbung

Hotel Inselloft Norderney * Norderney * Feste Anstellung * Volizeit - INSELLOFT Norderney - 35 Zimm|

Barchef (m/w/d)
Milchbar Norderney
Nordemey ~ Gehalt anzeigen

Schnelle Bewerbung

den Ablauf an der Bar Wir freuen uns Uber eine Ausbildung in der Hotellerie und Gastronomie genaus

Serviceaushilfe (m/w/d)
Marienhshe
Nordemey

Marienhohe * Norderney * N/D - Kaffeehaus Marienhdhe Norderney - Frilhstiick / Hausgemachte Kuch

Einzelinsel

Wir suchen Servicekrafte (m / w / d) in Vollzeit, Teilzeit oder a
als Studi-Ferienjob. Einfach dort arbeiten, wo andere Urlaub mac
Auf Norderney.

Einzelnes Geschaft

Euch erwartet nicht nur leckeres Essen, sondern auch ein tolles Team und viele
nette Giste

Ihr solltet engagiert, aufmerksam, freundlich sein und SpaB haben am Umgang
mit Kunden.

Eine Unterkunft kann von uns auf Wunsch gestellt werden

Komm einfach bei uns vorbei fiir ein Gesprich und / oder fill kurz unser
Formular aus.

Handwerk

NORDERNEY
Peine el

i

Traumjobs  Traumjob eintragen  Kontakt

TRAUMjOBS

A rnai”

Traumjob Kategorien

Finde Deinen passenden Traumjob auf Norderney.

Hotellerie

Medizinische Berufe

Rettungsschwimmer




Noch hat die Internet-Plattform Google
fur den Eintrag ,Jobs auf Norderney” mit Abstand die meisten Ergebnisse

Google Job auf Norderney X Q Google findet

uber 100 Inserate bei

Stepstone

v (8 e (& 5o (2 worosneenon) (0 Xing
Linked in

St Green Jobs

Lo 31agn) (k) (o Homachic ) (Ganionoms ) (ansgemen) (e Backinjob

ﬂ Baccrs winom adehergomr H Direkt beim Anbieter
(Rossmann, Gosch etc.)

Q Alle [ Bider & News { Maps ¢ Shopping i Mehr Suchfilter

Ungefahr 521.000 Ergebnisse (0,49 Sekunden)

Morderney

Concho Valley Jobs

(@ vor & Tagen M Vollzeit (2 Freiw

Servicekraft — Kellner®in - Norderney - 13,50€/5td. - I:] ~
BUHL: Saison
Job auf Norderney U BUHL Personal GmbH - Niederlassung Bremen

¢ Google Qe Nnevon Norderney x tiber Hogapage « o e

M Teilzeit
Stellenangebote Gespeichert Alerts A%

Servicekraft (m/w/d) fir den Frihsticksdienst auf [ /

SE  Standort  Kategorie  Datum der Veroffentiichung ~ Art  Arbeitgeber C Norderney A

B .
Creutzenberg GmbH & Co. KG 4 S Y miwld)

- v -\ /
2km 10 km 25km 50 km 100 km 300 km Uberall Alle A~ Homeoffice = Norderney No ney .

StepStone

Filialleiter (m/w/d) fur A @ vor & Tagen Wl Volizeit
Béckereifiliale auf . . . . P
B Norderney Filialleiter (m/w/d) fir Béckereifiliale auf

Backerei Wilhelm Middelberg GmbH = mindestens 100 weitere Stellenangebote

Norderoy Norderney T

iber Concho Valley Jobs auf NORDERNEY
Béackerei Wilhelm Middelberg GmbH ——

(@© vor 8 Tagen il Volizeit
Norderney

() Freiw. Altersvorsorge

Servicekraft — Kellner*in - D

BUHL® Norderney - 13,50€/Std. - Bewerbung auf: Concho V... Bewerbung auf: Great Job... Bewerbung auf: Central |lli.... Bewerbung auf: My Twin T... E
ERSONAL

Saison

BUHL Personal GmbH - Niederlassung Bre...

iber Hogapage (@ vor 8 Tagen @l Volizeit 3 Freiw. Altersvorsorge

M Teilzeit Dieses Stellenangebot ist fir die Insel Norderney!

Servicekraft (m/w/d) fir D o Sie lieben es, lhren Kunden mit frischen Backwaren auch schon morgens ein Lacheln ins Gesicht zu zaubern?

‘ Alerts fiir neue Stellenangebote Die Nordsee, schéne Strandspaziergange und das gute Nordseeklima horen sich fiir Sie nach einem super Urlaub an?




Inselibergreifende allgemeine Nutzenpotenziale der Arbeitgebermarke (1/3): ﬁ
20 (mogliche) Markennutzen durch die ostfriesischen Inseln generell

N

O N AW

Lebensqualitat (Klima, Luft)

Dorflicher Charakter (selbst im Urbanen) /
familiarer Halt / Gemeinschaft

Winterzeit ist Ich-Zeit und Wir-Zeit auf der Insel
Kurze Wege

,Urlaub” nach Arbeitsende

,heile Welt” naturnahes Leben
Medizinische Versorgung

Offene, durchgangige Gesellschaft
Tierfreundlich (Hundestrand, Pferdehaltung)
Status-Symbol, Sehnsuchtsprojektion ,,Insel”

11.
12.
13.
14.
15.
16.

17.
18.
19.

Weltnaturerbe

Offenes Mindset

Sicherheit (Kriminalitat, Kinder)
Familien- und Kinderparadies
Autofrei (in verschiedenen Stufen)
Positiver Wechsel der Extreme
von ,,quirlig” bis zur Ruhe A
Natur, Sand, Strand, Wasser(sport)
Angepasste Ferienzeiten
Sehr gute Gastronomie in Vielfalt und Qualitat




Inselibergreifende allgemeine Nutzenpotenziale der Arbeitgebermarke (2/3):
20 (mogliche) Markennutzen durch die Inselgemeinschaft

N s b~

8.
9.

Kita-Platz (auch abends/am WE)

Vereinsleben (Offenheit und Interessenpassung)
Sportliche Aktivitaten, Events

Ehrenamt-Moglichkeiten (Feuerwehr, etc.)

Offene, durchlassige Gesellschaft

Angepasste Ferienzeiten

Gastefreie Raume (,crew-only“), z. B. Crew-Only Kneipe,
Grillplatz (= ,psychische Hygiene®!)

Gemeinsame Kantine

Wertschatzung & Respekt

10. Crew-Vergunstigungen
(z.B. Einkaufen, Fitness, Kino, Sauna/Schwimmbad)

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

T

Feste Platze bei Veranstaltungen fur crew-Mitglieder
Social-Onboarding

Guter Wohnraum (Genossenschaft, Pool)
Wechselmaoglichkeiten von Jobs auf der Insel
Weiterbildungsmoglichkeiten (auch digital)
,gestrandet-Angebote”

Saisonstart-/Abschluss-Party

Festen Ansprechpartner bei Gemeinde

Welcome-Day (&-Bag)

Kontakthalten bei Weggang (zentrale Ehemaligen-Datei)




Inselibergreifende allgemeine Nutzenpotenziale der Arbeitgebermarke (3/3)
20 (mogliche) Markennutzen durch einzelne Inselunternehmen

All-Inclusive-Package beim Onboarding 12.
Guter bezahlbarer Wohnraum 13.
Jobrad o.a.

Mobilitatsangebote (Schiff) 14.

Méglichkeit, etwas zu bewegen 13.

Teamgeist ausformen (Gemeinsame Ausflige) 16
Hybrides Arbeiten (digital, remote)

Staff-Party,

Frei Kaffee/Tee/Obst etc.

0. Corporate Benefits

17.
18.

= © 0N O~ D~

19.
20.

Durchlassiges On-/Offboarding

Vergunstigungen im Unternehmen und ggf. bei
befreundeten Unternehmen

Wertschatzung zuteil werden lassen

U.U. Freizeitblocke schieben
(4 Tagewoche mit Uberstunden)

Freizeit-Abendblocke einfuhren
(Sonnenuntergang muss erlebt werden konnen)

Jobrotationen bei Missfallen

Gemeinsame Uberbriickung von Kita-
Nichtbetreuungszeiten

Digitale Fort-/Weiterbildungsangebote




Gefihlte Nachteile entkraften und positiv verargumentieren mit eigentlichem
Nutzen

® Medizinische Versorgung: keine Arzte R 2 © Schneller Helikoptertransport bei ernsten Fallen

® Insellage / Erreichbarkeit: Tiedenabhingig und lang £ 4 © Auch Ruhe, Entschleunigung
@ Winterruhe/-Depression: Langeweile und nichts los £ 2 © Winterzeit ist Ich-Zeit/Wir —Zeit,
® Teures Leben: Lebensmittelaufschlag L2 © Man spart auch viele Kosten, z.B. Fahrtkosten,

@ Mobilitdt: ,Man kann nicht mal eben ins Theater” L% © Man hat vieles Andere auf kurzem Weg vor der Tir




Fiur alle Inseln existieren jeweils Angebotsmarken flir den Tourismus, ﬁ
an denen sich die Ausformung der Arbeitgebermarke orientieren muss.

Die Ostfriesische Inseln

Borkum Norderney Baltrum Langeoog Spiekeroog Wangerooge

yoo i wanger .oge
,BORKH” ostfriesische 9 9
" | SPIEKEROOG
TOWERLAND I n S e n s NORDSEEINSEL NATURLICH
: N
]E)U.'f ?enfﬁ.ggtissr:]aurgen natdrlich. immer anders. £ Es konntcéI festgestellt werdlcoen,
X - ——— ass das Wissen uber
Slan sehr ur}’lcirsch.le.dllgh NORDERNEY%% Langecog den Markenkern der jeweils
Protessiongll konzipier /rene g Die Insel fiirs Leben anderen Inseln oft begrenzt ist.

und oft in Uberarbeitung. o

o ’ . £ Vor diesem Hintergrund scheint es ratsam,
Zudem sind sie mit vielen Uberschneidungen und sunichst alle sieben Inseln mit einem

pnschérfen gg_genijb(_ar de.n anderen Inseln \(_ersehen, da Spezifischen Markenkern zu umschreiben, um fir die
jede Insel zundchst eine Eigendarstellung wahlt. Arbeitgebermarke einen verbindlichen Rahmen zu sichern.

} Da die Arbeitgebermarke auf Riickbeziige zur Inselmarke angewiesen ist,
muss auch eine Charakterisierung fiir die Markenkerne der einzelnen Inseln erfolgen




Eine Inselmarke ist eingebettet ﬁ
in ein stimmiges raumliches Hierarchiegefliige von Marken

e Aus der Vielzahl aller Arbeits- und Urlaubsraume muss zunachst eine moglichst prazise und
positive Charakterisierung der ostfriesischen Inseln erfolgen
(Analog zum Suchbild von Fruchtgummi zur Form der Gummibarchen)

e Darauf aufbauend wird fiir jede einzelne Insel ein spezifischer Markenkern gesucht, der den
jeweiligen USP heraus stellt.(Analog zum Suchbild der unterschiedlichen
Geschmackrichtungen und Farben der einzelnen Gummibarchen)

Die Ostfriesische Inseln

m ist ) Langeoog

e -
A L S
i 5 - -
e N
e, e
-
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Kirsche Grapefruit Melone Waldmeister Aprikose Heidelbeere Lakritz




Die Ostfriesischen Inseln im Uberblick: Formeln fiir den Markenkern ﬁ

Die Ostfriesische Inseln

Borkum Norderney Baltrum Langeoog Spiekeroog Wangerooge

Das mittige Runddorf

Die Grol3e mit dem Hochseeklima: © um den Puddin
’ Sl L Urbanes Promenieren auf der Wandelbahn  stfriesische mit kurzen Wegen zur Natugr wanger.oge
mit Seehundsblick und Walfangschnack o n S eI n und einem Horizont voller Schiffe
Die Ianggieeégﬁzcrrmnei-t Die zurickhaltende Grine:
Understatement N Wonhl behutet im
natdrlich. immer anders. SP ' E KEROOG heimeligen Hausermeer

und Pferdekutschen: geerdeter Schonheit
- A . . . 0
Im Towerland EEREIEINE Sieben Schatze im Wattenmeer: o " MR wischen Baum und Diine

geht nur gematlich! Selbst jeder Strand ist etwas anders

Die vielseitige Mondan-Urbane ._A Das sportliche Freiraumdorf

mit Shopping Chique: NORDERNEY >~ an singenden Diinen:
L(JngeOOg Hier leuchten

Das alte Staatsbad : ol
verpflichtet zur Hochkultur e % / Die Insel fiirs Leben Wasserturm und Inselbahn

Das nahbare Kleinod als liebevoller Ruhepol
voll innerer Grolde: Alles eine Spur personlicher!




Viele Bedeutungszuschreibung der Einzel-Inseln treffen fir alle gleichermalen zu:
Das verbindet zwar, aber schafft keine einzigartige Positionierung

Norderney Wangerooge
b - _ 7 == S - e

» Viele Charakteristika , die fur eine der ostfriesischen Inseln gefunden werden, gelten fur alle gleichermalien
« Damit eigenen sie sich nicht zur Individualisierung einer spezifischen Inselmarke.
» Diese Charakteristika rahmen die tiefergehenden Spezifizierungsversuche ein.

Allgemeine Attributwolke fur die Ostfriesischen Inseln Allgemeine Wertewolke fiir die Ostfriesischen Inseln

Weltnaturerbe Flut
Wattenmeer Wind Hauptsaison
Schlick Gischt FéhranleﬁerWohnraum-

Sonnschirm Welle NII-ISfSrr Fé'SI’(]:relffe kna.!OPhelt
Sonnenuntergang |nseldorf Hotels Fachkraftemangel

Baden WattwurmM he| . Thalasso Uberfiille Cafe
Diinen tbbe Muschel oo od Shopping Kurtaxe

wertvoll

kraftvoll FOManNtisc
. klar echt sportlich begehrenswert
ehrlich

urspringlich herZI|Ch L Iangsamer

maritim  aktivierend
paradiesisch achtsam standhaft geborgen gesund familiar

h schon

Gezeiten Wolken Seemannslieder Supermarkt . gemijt_lif:h vertraumt heil ochiczenswert
st oot e RS P g U O esonders "M aberfillt verssich jglyllisch
Seevogel Mowe cnietwettier csike Sport

natu rnah traditionsreich entspannt

schonend bestandig abgeschieden

anderssturmerprobtherZIiCh eChi"t direkt

liebevoll wetterfest tolerant SPortlich

autoarm und fahrradreich
erholsam

; Insulaner
) Stra?d Kirche | o ;chtturm ErhOILlng
tistenschutzotrandbu Entschleunigung

Strandkorb U riau b Fasane Langsamkeit
Robben Salzwiese Ferienwohnung

andbank stfriesland




Bedeutungszuschreibung (Stichprobe, nicht reprasentativ) ﬁ

« Walfischer e zu viele Bausunden
« weitlaufig e grin

« Altbacken

« Einzige Hochseeinsel « 14x keine Nennung
« Grof}

« WeifR alles besser
« Stadtisch

« Weitlaufig

« Hochnasig

« Langweilig

« Katamaran

.+ (Sehr) stadtisch Begriffe mit
Urban Mehrfachnennung sind

Befragt wurden hervorgehoben und
alle Teilnehmer im ° <Zu> grO'B UnterStriChen.

Marken-Workshop




Bedeutungszuschreibung (Stichprobe, nicht reprasentativ)

Juist ist die
Insel mit den
meisten

zuge-
schriebenen
Attributen.

Befragt wurden
alle Teilnehmer im
Marken-Workshop

Schén

Individuell
Pferdegetrappel/-wagen
Langgestreckte Pferdeinsel
Natdrlich

Lang

Sylt-like

Weitlaufig

ldyllisch

Prominent

Unnahbar

Hochpreisig

Altertimlich

Keine Autos
(mir zu) ruhig
hochwertig

klein

Spiefig
Familienfreundlich
Ruhend

Langweilig
Towerland
Schdoner Strand
Anspruchsvoll
(Atmosphéare/Flair)
Mondan

Nattrlich
Individuell

Blick nach Norderne

16x keine Nennung

Begriffe
mit
Mehrfach-
nennung
sind
hervorge-
hoben und
unter-
strichen.




Bedeutungszuschreibung (Stichprobe, nicht reprasentativ) ﬁ

Norderney ist
(mit Abstand)
die einzige
Insel, zu der

jeder
Teilnehmer
eine
Assoziation
hatte!

Mir zu unruhig
Modern

Gepflegt
Versnobbt
Reich

Partyinsel

Befragt wurden
alle Teilnehmer im
Marken-Workshop

Halli-galli
Kegelinsel

Lifestyle

Die Kleinstadt in der
Nordsee
Stadtisch(er

Sandhaufen)

Schickimicki

Party/Feiern
Stimmungsvoll
Uberfluss
Vielseitig
mondan
iInnovativ

Ox keine Nennung !

Begriffe mit
Mehrfachnennung sind
hervorgehoben und
unterstrichen.




Bedeutungszuschreibung (Stichprobe, nicht reprasentativ) ﬁ

traditionell
(zu) Klein

klein & fein
entschleunigend
Uberschaubar
Dornréschen

urig
Bald rum

Mein Baltrum
gemiutlich

Befragt wurden
alle Teilnehmer im
Marken-Workshop

vertraumt
einfach
Stillstand
niedlich

e dorflich
 ruhig

« bx keine Nennung

Begriffe mit
Mehrfachnennung sind
hervorgehoben und
unterstrichen.




Bedeutungszuschreibung Juist (Stichprobe, nicht reprasentativ) ﬁ

Befragt wurden
alle Teilnehmer im
Marken-Workshop

Alt
Familiar
Abgehoben

Sportlich/Sportinsel

Leuchtturm
Bimmelbahn
Versorgend
Gruan

Weite Strande
Hektik
Mobilitat
Quirlig

jung

« 17x keine Nennung

Begriffe mit
Mehrfachnennung sind
hervorgehoben und
unterstrichen.




Bedeutungszuschreibung (Stichprobe, nicht reprasentativ) ﬁ

Spiekeroog

Befragt wurden
alle Teilnehmer im
Marken-Workshop

Grin(e) Insel
gemutlich
klein

Schodn
Umweltbewusst
naturlich
Nachhaltigkeit
Inseltypisch
Einsam
Skandal
Entschleunigt

Verwunschen
lahm / trostlos

Verschlafen
Beschaulich
Eigen
Authentisch
Etwas exklusiv

3x keine Nennung

Begriffe mit
Mehrfachnennung sind
hervorgehoben und
unterstrichen.




Bedeutungszuschreibung Juist (Stichprobe, nicht reprasentativ) ﬁ

]

fast WHV
familienfreundlich

Befragt wurden
alle Teilnehmer im
Marken-Workshop

nur Strand

niedlich
entschleunigend
schlechte Infrastruktur
alt

Strandpromenade

mit der Bahn unterwegs
bald weg

lieblos

Pudding

viele Sandaufschittungen
Inselbahn

verbaut

Stadt
undefinierbar
Leuchtturm-JHB
undefinierbar

19x keine Nennung

Begriffe mit
Mehrfachnennung sind
hervorgehoben und
unterstrichen.




Die verbindende Marke kann hier auch als Arbeitgebermarke Hilfestellungen leisten ﬁ

Markenattribute: Was habe ich? ) Marken-Erlebnisbild: Wie trete ich auf?
Allgemeines Inselprofil ostfriesische . wahrzeichen: Méwen, Watt, Seezeichen, Hafen
* Wattenmeer, Dunen, Sand, Badestrand |nSEIn « Kernattraktion: Wattenmeer, Gezeiten, Sandstrand,

» Sehnsuchtsprofil und Projektionsflache

takte Ti t e Dunenlandschaft, Thalasso, Urlaubsquartiere, Tee
* Intakte Tierwelten

natirlich. immer anders.® Atmosphare: Naturnah, windig, Schietwetter

und Sonnenschein, ruhig, Projektionsflache
simmer anders,
sucht euch aus*

« Narrative: Tierwelten, Vogelrast,
Markenkern: Wer bin ich?

Menschen und Meer, Kustenschutz durch
Inseln, Fischfang, Hafen

"Sieben Schatze im Wattenmeer:

Selbst jeder Strand ist
Markenwerte: Wie will ich sein? etwas anders! Markennutzen: Was biete ich an?
* begehrenswert, etwas langsamer » Arbeiten wo andere Urlaub machen
gechillt, vertraumt, idyllisch, romantisch
* herzlich, familiar, hilfsbereit, entspannt
« standhaft, direkt




Ein Markensteuerrad fir die Arbeitgebermarke Borkum @

Markenattribute: Was habe ich? Marken-Erlebnisbild: Wie trete ich auf?

Allgemeines Inselprofil (Wattenmeer, Dinen, Sehnsucht etc.)  Wahrzeichen: Der neue Leuchtturm Uberragt alles

Eigenstandiges Inselprofil « Kernattraktion: Musikpavillion, Aquarium,

» Spitzname: Die Bohneninsel \ Walknochenzaun, Seehundsbank, 2 Leuchttirme,

. Anreise: Tiedeunabhangig, aber zeitintensiv: > BORKUM  Feuerschiff Borkumriff, Gezeitenland (Wellness-Bad),
Fahre 130 Min , Katamaran 60 Min, Flug <o Heimatmuseum, singender Wattfihrer, Kartbahn,
Liegt am weitesten vom Festland entfernt _— Waldlehrpfad, Geocaching, Inselrallye
GroRte Insel mit ca. 5300 Einwohnern »Freiheit « Atmosphare: Urbanitat, Wandelbahn,
Ubernachtungen: atmen* Sandbank vor der Promenade, Bahnhof als

Promenade: Wandelbahn Beton-Sandgemisch quirliger Dorfmittelpunkt, 70-Jahre-Kurhaus
Ruhiges Wassersportwasser an Sandban

» Narrative: Allergikerfreundliches
Inselbahn

wey . . . Hochseeklima, Walfang, Seehunde,
Berufeschule Die GroRe mit dem Hochseeklima: P bahn 9
Urbanes Promenieren auf der Wandelbahn

Markenwerte: Wie will ich sein? ZW'sdc‘r;\?rl'fseehurr:dSbil(',?k Markennutzen: Was biete ich an?
* Naturnah (trotz stadtischem Charakter) i e Il » Gute Infrastruktur,

e Gesund (Gute Luft im Hochseek”ma) Vi.elseitige BerUfsmE).gliChkeiten,

* Ruhig (im Winter), lebhatt (im Sommer) : E?gglr?g %ﬁ?&?ggfmfebeéuc’jtg\fﬂ?t:]sgicl)d“tfrelés;%rbgIichkeiten
« Sicher (fur Kinder, Alte Menschen), vielfaltig, weitlaufig Kleine familiengefl'jhl:te Unternehmen
Nordseeheilbad Borkum GmbH als Top Ausbilder IHK

- - . 7 .
Wie sehen mich die andern Inseln AulB3erdem unternehmensspezifische

» Gar nicht? inselgemeinschaftliche und iibergreifende Nutzen
« Grol3, urban, (werden zum Schluss gesamthaft vorgestellt)

Markenkern: Wer bin ich?




Besonderheiten zur Marke Borkum ﬁ

?\ BORKUM

FREIHEIT ATMEN

Einheitlichkeit der Fluke im Internet

BORKUM 2 =L
< I oA

- BORKUM BORKUM

y 4

Mehr Sichtbarkeit auf der Insel B O R K U M Mehr Merchandising, tolle Optionen

S ' J'y‘
— ey

Markenmomtorlng verbessern

s -
BORKUM BORKUM
A -y D 4

BORKUM BORKUM

s &

iy /’; ,«E@% % JL




orkum kommuniziert bereits als Arbeitgebermarke

ELEKTRONIKER FUR
ENERGIE UND GEBAUDE-
TECHNIK (M/W /D)

Der Schwerpunidt der Ausbiidung lieg! In der Ener
gietochnik - d.h. du beschafligs! dich u.o. mif Sirom
nefz, Steuerungsiechnik, cutematisierten Anlagen
und Hausinstallationen. Da hierbel Mathe und Physik
gefragl sind, solilen darin deine Starken liegen. Der
Beruf blete! viele Wellerblldungsmaglichkelten

WIE LKUFT DIE AUSBILDUNG AB?

Im ersten Ausbildungsiahr der dreiishrigen dualen
Ausbildung besuchsi du zwel Tage pro Woche die
Borkumer Berufsschule - und arbeites! drei Tage Im
Ausblldungsbetrieb. Ab dem zwellen Ausblldungsjahr
musst du nur noch ein Mal pro Woche In die Berufs:
schule.

'WAS LERNT MAN IN DER BERUFSSCHULE?

In der Berufsschule lernst du neben Mathe und
Physik vieles ober Elekirizitaisiehre, Elekiro- und
Informationstechnik. AuBerdem wirst du in Englisch,
Dautsch und Politik unterrichtet

FACHKRAFT FUR
WASSERVERSORGUNGS-
TECHNIK (M/W/D)

Als Fachkraft far Wasserversorgungstechnik bedienst,
reparierst und aberwachst du Masehinen und Anlagen,
die Wasser fordern, aufbereiten oder weilerlelien
Wenn sowle

Geschick zu deinen Starken zahlen, dann Ist das genau
der richtige Job fur dich!

'WIE LAUFT DIE AUSBILDUNG AB?

Du eine jahrige ducle bel
den Borkum. Die

findet in Form eines Blockunterrichts (bis zu 3 Wochen)
In Oldenburg statt

WAS LERNT MAN IN DER BERUFSSCHULE?
Im ersien Lehriahr dreht sich alles um die Planung
eines Umwellkonzepls sowle den Umgang mil Mikro-
organismen und Umwelichemikalien. Das zwelte Lehr-
lahr konzentriert sich auf die Untersuchung von Was-
ser- und die

sowle Bedienung und Instandhaliung von Maschi-
nen und Einrichiungen. Im lefzien Jahr geht es um
dic Uberprufung der Wasserbeschaffenhel, den
Anschiuss elekirischer Gerate und die Wasserauf-
bereitung

DAS SOLLTEST
DU WISSEN:

die Elnstollung orfolgt In den Offentlichen Dlenst
20 Tage Urlaub

39 Slunden-Woche

Tellzettausbildung moglich
Weilerbildungsangeboie

(2.8 Richliges Verhalien am Telefon’)
zusalzliche Freistellungstage vor der Profung
afiraldives Gehalt

vermegenswirksame Lelslungen
Jahressenderzahlung in Hohe von

90% eines Manatsgehalies

Abschlusspramie

+ zusotziiche Altersvorsorge (VBL)

Dipl-Kffr. (FH) Sarah Meler
Sachgebielslellerin Personal
T 04022 033 143

Sarah Melerg@berkum de

" 4
BORKUM

quelle
Aquele

HERAUSGEBER
Nordseeheilbad
Borkumn GmbH

T 04922 933 0

F 04922 933 400
Info@borkumn.de
www.borkum.de

GESTALTUNG
burkana media ESB Professional
pr&kommunikation Prostock-studio

www.burkana.de Alexander Ralhs

WWW.BORKUM.DE

-y

BORKUM

FREIHEIT ATMEN

DU SUCHST EINE
AUSBILDUNG?

DANN BIST DU BEI DER Iﬂiinnn
BORKUM GMBH (NBG) GEN, TIGH

WWW.BORKUM.DE

DENN WIR BIETEN DIR
EINE HERVORRAGENDE
LEHRE UND BESCHAFTI-
GUNG IN DEN FOLGENDEN
BERUFEN:

KAUFMANN/-FRAU FOR ‘(m/wid)
BOROMANAGEMENT*

FACHINFORMATIKER/-IN FUR
SYSTEMINTEGRATION*

FACHANGESTELLTER FOR
BA TRIEBE*

ELEKTRONIKER FOR ENERGIE UND
GEBAUDETECHNIK'

FACHKRAFT FOR
WASSERVERSORGUNGSTECH

KAUFMANN/-FRAU FUR
BUROMANAGEMENT
(M/W/D)

Ob Planung von Events, Kundenberalung, Buchfahrung
oder spannende organisalorische Arbelten - In diesern
Beruf wird dir garantiert nicht langwellig. Denn bel der
NBG hast du die Moglichkeli, viele verschiedene Ab
tellungen zu durchlaufen - und zu erkennen, welcher
Berelch dir am melsten liegl.

WIE LAUFT DIE AUSBILDUNG AB?

Du eine duale

Neben der foglichen Arbeit (& Stunden/Tag) besuchst
du die Borkumer Berufssehule - Im 1. Lehrjahr zwel Mal
und im 2. + 3. Lehriohr ein Mal wochentlich,

WAS LERNT MAN IN DER BERUFSSCHULE?
Im 1 Lehriahr lerns! du alles uber die Geslallung der

P sowie die Dos 2
Lehriahr dreht sich um Kundengewinnung sowle Buch-
fuhrung. Im 3. Lehriahr wirst du mit Projekimanage
ment und Finanzierung vertraut gemacht.

FACHINFORMATIKER/-IN
FUR SYSTEMINTEGRATION
(M/W/D)

Ms F £4in far ber-

nimmst du die veraniworlungsvelle Aufgabe  der
von sowle

und manags! deren oplimales Zusammensplel. Wah

rend der Ausbildung entwickelst du dich zu einem

gefragten IT-Profi

WIE LAUFT DIE AUSBILDUNG AB?

Im Rahmen einer dreljohrigen dualen Ausbiidung
besuchs! du ein Mal im Monat fUr eine Woche die Be
rufssehule In Oldenburg. [n der ubrigen Zeit erlernst du
bel der NBG grundlegende prakiische Fahigkelten.

WAS LERNT MAN IN DER BERUFSSCHULE?
Erst lernst du aligemeine Themen aber Belrieb, Umfeld,
und befriebliche O Im
weileren Ausbildungsverlauf erhaltst du Enblieke in
einfache I und
feme. Spater bist du In der Lage, vernefzle IT-Systeme
2u betreuen. Wichtige Facher in der Berufsschule sind
Rechnungswesen, Conlrolling und Fachliches Englisch

WWW.BORKUM.DE

FACHANGESTELLTER
FUR BADERBETRIEBE
(M/W/D)

Als Fachangestellle/r fur Baderbelriebe sorgst du
dafur, dass im Schwimmbad alles rund lauft. Du
kommerst dich ug. um die Gaste, organisierst die
Relnigung der Becken, fohrst Wasseranalysen durch,
und

sl den
sorgst far Umwelfschufz und Arbelissicherhelt

WIE LAUFT DIE AUSBILDUNG AB?
Wohrend der dreijahrigen dualen Ausbildung hast
du standig wechselnde Aufgaben und wirst In un-

Bereichen des ain
geselzl. Die begleilende Iheoretische Ausbildung
du im n

Zeven (Blockunterricht von 3 Wochen)

'WAS LERNT MAN IN DER BERUFSSCHULE?

In den wichtigsten Schulfachern Chemie, Bio und
Sport lemst du ua wie Wasser keimfrel gehallen
wird und der menschiiche Korper funktioniert.




Ein Markensteuerrad fur die Arbeitgebermarke Juist @

Markenattribute: Was habe ich?

Allgemeines Inselprofil (Wattenmeer, Sehnsucht etc.) A « Wahrzeichen: Aussichtsbarke im Hafen
Eigenstandiges Inselprofii ="  Attraktionen: Kutschen fur alles, Hammersee,
» Spitzname: Towerland, Pferdeinsel, JUIST Kustenmuseum, Vogelschutzinsel Memmert,

die schénste Sandbank der Welt | TOWERLAND Otto-Lege Pfad
* Anreise: Tiedenabhangig, Fahre 90 Min, - - Atmosphére: entspannt, multisensuale

Wassertaxi 45 Min, Flug 7 Min (+40 Min Kutschel  verzaubert bei Kutschen, ungekiinstelte Naturschonheit,
* Form: langste+schmalste Insel (17 km x 0,5 km der Arbeit* verzaubernd
. Eg‘;’:ﬁ;‘gﬁtﬁﬁgls'z%amjZgo???? - - Narrative: Echte Pferdestarken, Autofreies

. Promenande: Dinengirlande Markenkern: Wer bin ich? Refugium, Entschleunigung, Kunsthandwerk,

mit Aussichtsplattformen "Die lange Eleganz Die schonste Sandbank, Towerland

mit Understatement und Pferdekutschen:

Im Towerland geht‘s nur gemutlich!™

Markenwerte: Wie will ich sein? Markennutzen: Was biete ich an?

 einfach, genugsam, pur und zauberhaft . Gute Berufsméglichkeiten fir
* zurUckhaltend entspannt aktiv Pferdeliebhaber
* tiefgrindig und selbstbewusst « Einer der letzten Filigran-Goldschmiede bildet hier aus

- etwas Rares im Seltenen « AuBerdem unternehmensspezifische,
inselgemeinschaftliche und inseliibergreifende Nutzen

Wig seher:;?mich die andern Inseln? (werden zum Schluss gesamthaft vorgestellt)
« Gar nicht?

e Grof}, urban,




Besonderheiten zur Marke Juist ﬁ

Towerland-Express

Einheitlicher Markenauftritt

A

e

po————

5 Omn messzm

il __ Mehr Sichtbarkeit
e, der Marke L
auf der Insel mqu U I ST Andere Marken eindammen

TOWERLAND

————

Extra Merchandising-Marke

s



Die Marke von Juist ist farblich ein unstimmiger Ausrutscher fir den Markenkern ﬁ

@
ostfriesische

inseln wongdGae

SPIEKEROOG

\'\/ s NORDSEEINSEL NATURLICH
Qe

T——

-
TOWERLAND .A

e tangeoog

Die Farbe Rot
passt weder zu Juist
noch zum Marken-Ensemble
AulRerdem ist sie
schwer harmonisch in
Markenkontaktpunkte
auf der Insel zu integrieren




Die Pferdekutschen als multisensualer Atmospharenfaktor

Digitale Ortung der Kutschen zum
Flughafen auf Juist vor Abflug Gerausch: Hufgetrappel

Optik:
Kutschen fur:
* Lieferung
« Baustellen
* Mullabfuhr
 Menschen

Pferde

* in Pause

* vor Kutsche

» auf der Weide
e furs Foto

Haptik:
Pferde zum Streicheln zum Futtern

StralRen / Wege ohne
Asphalt, Klinkerdecke

Geruch: Pferdeapfel




Ein Markensteuerrad fir die Arbeitgebermarke Norderney @

Markenattribute: Was habe ich? Erlebnisbild: Wie trete ich auf?

Aligemeines Inselprofil (Wattenmeer, Sehnsucht etc.)_ * Wahrzeichen: Conversationshaus mit Kurpark

Eigenstandiges Inselprofil NORDERNEY * Attraktionen: Kurtheater, Heimatmuseum,

. Spitzname: Das alte Staatsbad M%@Z Leuchtturm, Kaiser-Wilhelm-Denkmal, Wrack,
Kanigin de'r Nordsee ’ / Tierfriedhof, Golfplatz, Thalasso-Magnet

,badehaus”, Promenadenhauser mit Milchbair,

] ] Nationalparkhaus, Vogelbeobachtungshaus,
,Vielleicht auch Birkenwaldchen
Deine Insel © « Atmosphire: Modan-urban, lebhaft,
y teils schick - teils verbaut (Hochauser),
Markenkern: Wer bin ich?

Dunenholzwege, GrolRe Reisebusse storen

Narrative: schicke Baderkultur +
Thalasso, Shopping + Flanieren

Anreise: Tiedenunabhangig, Fahre 55 Min,
Einwohnerzahl: ca. 6000

Ubernachtungszahl: ca ?7??7?

Breites Angebot an kulturellen Veranstaltungen
OPNYV (statt Inselbahn)

Alte wirkmachtige Kuranlage
Europas grofites Thalasso-Haus

"Die vielseitige Mondan-Urbane
mit Shopping Chique:
Das alte Staatsbad verpflichtet
zur Hochkultur"

Markenwerte: Wie will ich sein? Markennutzen: Was biete ich an?
» Facettenreich und vielfaltig
* Ambivalent zwischen Kultur und Natur
» Gepflegt kultiviert und anspruchsvoll

« Am urbansten, kulturell hochwertig

 Stadtisches Wohngeflhl mit Option auf Natur
Viele Jobmaoglichkeiten durch Inselgrofie

Urbanes Inselleben wie in einer Kleinstadt
Funktionsfahige Infrastruktur mit Krankenhaus
Finanziell gut gestellte Gemeinde

Aullerdem unternehmensspezifische,
inselgemeinschaftliche und inseliibergreifende Nutzen
werden zum Schluss gesamthaft vorgestellt

Wie sehen mich die andern Inseln?
e Gar nicht?
e Grof}, urban,




Besonderheiten zur Marke Norderney

BV
2023 me[ne
3550y YtINSE
R

SPIERERDOE,

Austauschbarer Slogan

.

.l NORDERNEY
Marken- /’W%j@f schitzen e

. kontaktpunkte

Eigenes Markenmonitoring
verbessernis




Die Besonderheiten der Marke Norderney:
Atmospharische Briiche zum Markenversprechen durch Busse

Optik:

« Behinderung

Bedrohung

Verschandelung

Gerausch: Motorenlarm, Hupe in Ruhe und Stille

Geruch: storende Abgase in frischer und gesunder Meeresluft

Flow:

» Ungleichgewicht
der Krafte

» Ungleichgewicht der
Geschwindigkeiten



Die Besonderheiten der Marke Norderney: ﬁ
Atmospharische Briiche zum Markenversprechen durch Bausiinden

Gerausch: Motorenlarm, Hupe in Ruhe und Stille

Flow:

» Ungleichgewicht
der Krafte

» Ungleichgewicht der
Geschwindigkeiten

Geruch: storende Abgase in frischer und gesunder Meeresluft




Ein Markensteuerrad fir die Arbeitgebermarke Baltrum @

Markenattribute: Was habe ich?

Allgemeines Inselprofil (Wattenmeer, Sehnsucht etc.)

Eigenstandiges Inselprofil
Spitzname: Dornroschen der ostfriesischen Inseln
Anreise: Tiedenabhangig, Fahre 30 Min
Form: kleinste Inselflache (Bald rum)
Einwohnerzahl: ca. 500
Ubernachtungszahl: ca ?7??7?

Zwei Baken, kein Leuchtturm

Erlebnisbild: Wie trete ich auf?
« Wahrzeichen: Glocke von Schiffswrack

» Attraktionen: Alte Inselkirche, Nationalparkhaus,
Museum Altes Zollhaus, Gezeitenpfad, Kutschen,
Pferde, SindBad (Bad), viele Veranstaltungen,
Thalassowege

« Atmosphare: roter Klinker, alles etwas kleiner,
verschlungene Gassen, offene Garten,
romantisch, kindgerechte kurze Wege

mittendrin®
Kein Fahrradverleih . - Narrative: viel aktives Vereinsleben, zu klein
Promenade: Betonsitzflanieren LG Bt il et zum Radfahren, kurze Wege, keine
im Sand hinterm Deichtor "Das nahbare Kleinod StralRennamen, Hausnummern nach

. : . Baudatum
als liebevoller Ruhepol voll innerer GroRe:

Markenwerte: Wie will ich sein? Alles eine Spur personlicher!™ Markennutzen: Was biete ich an?
» Klein, familiar und Uuberschaubar
» Hilfsbereit und nahbar

* Ungezwungen und ungeschminkt
* beschaulich und liebevoll

,»Klein und fein
und Du bist

» Kleine feine Gemeinschaft
« Wohnungsgenossenschaft

» AuBBerdem unternehmensspezifische,
inselgemeinschaftliche und insellibergreifende Nutzen
(werden zum Schluss gesamthaft vorgestellt)

Wie sehen mich die andern Inseln?
e Gar nicht?
* Die Kleinste




Besonderheiten zur Marke Baltrum ﬁ

Schutzen
lassen!

Vereinheitlichen !

—
»~
5

BA'-T'.‘E"!‘ SHOPS

—~————

Es fehlt ein Slogan:
Ideenplatzhalter

INGEL =



Ein Markensteuerrad fir die Arbeitgebermarke Langeoog @

Markenattribute: Was habe ich? Erlebnisbild: Wie trete ich auf?

Aligemeines Inselprofil (Wattenmeer, Sehnsucht etc.) P ) Wahrz?ichen.: Wasserturm
Eigensténdiges Inselprofil Langeoog o o s, Biansingen
Anreise: Tiedenabhangig, Fahre 60 Min, Flug bad. Melkhomaine und Fiintham are. -+

Ubernachtungszahl: ca 27?7 Aussichtplattformen, Seemannshus als erstes

Promenade: keine, aber Diinenwege am Dorf ,Die Insel Inselhaus, Naturlehrpfade, Pirolatal
Historische Inselbahn fiirs Leben* * Atmosphare: Dunenwandeln nahe am Ort,

Erste deutsche Fairtrade Insel keine Enge und Hohe in der Bauweise,
Keine Wegbegrenzung und Markenkern: Wer bin ich? typische Klinker-Architektur

keine Schilder in den Dlnen ) ; . T " :
"Das sportliche Freiraumdorf Narrative: Familienfreundlich, Sport

an singenden Dunen:

Markenwerte: Wie will ich sein? Hier leuchten Wasserturm Markennutzen: Was biete ich an?
* Freiraumig und liebevoll gebaut und Inselbahn"
« familiar und Uberschaubar

 Atmend und aktiv * Bla

. ] ! » AulBerdem unternehmensspezifische
w m ? 4
. Ieasrilrilsr?[ o ich die andern Inseln’ inselgemeinschaftliche und inseliibergreifende Nutzen

(werden zum Schluss gesamthaft vorgestellt)
» Die kleinste




Besonderheiten zur Marke Langeoog ﬁ

HHHHHH

Hl' ! ’
Nness-
CENTE

Haus der I nsel

3 H -
b

ce SPA
% Wellness Altes Logo

entfernen [ an geoog

Die Insel furs Leben

Verstarken der O e L
Wahrnehmbarkeit i
der Marke auf der Insel

Achtung bei
Markenahnlichkeiten farbt
auch der AulReneindruck ab




Ein Markensteuerrad fur die Arbeitgebermarke Spiekeroog ﬁ

Markenattribute: Was habe ich? Erlebnisb_ild: Wie trgte ich
Allgemeines Inselprofil (Wattenmeer, Dunen, Sehnsucht etc.) . VA\{?egﬁgek?rr(‘:?\g'aLIJIg(rI?rim(seé’ln
Eigenstandiges Inselprofil  Attraktionen: Pyramidenkirche, Kogge,
» Anreise: Tiedeabhangig SP'EKEROOG Schwimmbad, Erlebnisgolf, Tennisplatz,
Fahre 55 Min, Eigentum der Langeooger o—_. NORDSEEINSEL NATURLICH Muschelmuseum, Inselpferdebahn,

Grolde: 850 Einwohnern
Ubernachtungen:

Promenade: Dunenweg mit Aussichtspunkten
Kinderspielhaus, Inselcirkus, Internat

,Naturlich
arbeiten®
Kein Flughafen, kein Fahrradverleih « Atmosphare: heimelige idyllische stilistisch

Irish Pub ETLEILEE BT (917 (el abggstimmtg gé_pser\gelténmi_ttﬂn I\I/on _
Viele Veranstaltungen "Die zuriickhaltende Griine: unen una Grun, abends wirkt alles wie
# . . ) oo ein ganzjahriger Weihnachtsmarkt
Wohl behutet im heimeligen Hausermeer Sl LS
geerdeter Schonheit zwischen
Baum und Duine"

Inselcirkus, Rathausplatz, Inselkino,
Natioalparkhaus

* Narrative: ,Grun“ in Hausern, Baum, Dune
und Nachhaltigkeit

Markenwerte: Wie will ich sein?
» Grun-naturlich, schon nachhaltig,

» heimelig, behutsam, behutet
 entschleunigend, ursprunglich, besonders,
* nachdenklich, flexibel, nicht hierarchisch

Markennutzen: Was biete ich an?

* Bla

» AuBBerdem unternehmensspezifische,
inselgemeinschaftliche und insellibergreifende Nutzen
(werden zum Schluss gesamthaft vorgestellt)

Wie sehen mich die andern Inseln?
« Gar nicht?
* Grune Insel




Besonderheiten zur Marke Spiekeroog ﬁ

Marke verwassert sich selbst durch eigenes Merchandising

Grun ist

Marke arbeitet SP ' EKEROOG inselspezifisch,

; icht markenspezifisch
mit doppeltem s NORDSEEINSEL NATURLICH nic ’
Slogan | N das hat

Vor- und Nachteile

—~————

Mehr Markenerlebnisse auf der Insel schaffen

ByE gpiekerooger
%E KulturGut U~

—




Besonderheiten : ,Grin“ als subtil gefestigte Inselfarbe (,,Das Grin hallt nach.”)

> 1.
¢ Die grune Natur in Ddne und Baum

als fell s
dreifach belegte e o @)
Markenbedeutung

3.
Das wahrnehmbare Bemuhen
um Nachhaltigkeit auf der Insel

Die moosgrunen Elemente
in fast jedem Inselhaus und
auf vielen offentlichen Flachen




Es gibt auch moosgriine Markennutzung jenseits der Inselmarke

4 e
Inselzeit.de

N\ Hoteleingang
\\’ w

Feriendomizile auf Spiekeroog
Ihr Vermietungsservice

Wir bieten Ihnen voll ausgestattete Ferienhauser und Ferienwohnungen
2u jeder Jahreszeit fiir jeden Bedarf.

T 04976636 . moin@inselzeit.de . www.inselzeit.de




Eine echte MarkenbegriulSung fehlt ﬁ
am Hafen, auf der langen Weg zum Dorf und am Dorfeingang




Idee: Spriche-Parkour, um gespendete Banke zu gebrandeten Banken machen ﬁ

Oon den vier Schwdbisch Hallern
| @ Amelie, Simon, Barbara, Oliver g

h: ,'."_Sp'pu_ekéroog — immer-wieder!
we > e % S i

P 20y oy —

[ S———

Diese Bank ist gestiftet von

@ Elisabeth und Ulrich Krohn g
in Verbundenheit mit dieser schonen Insel

* Es gibt viele
Spendenbanke mit

SPIEKEROOG Sinnspriichen, die
SPIEKEROOG ‘1 M auch gelesen werden
s NORDSEEINSEL NATURLICH

* Nirgendwo ist bisher
die Marke etabliert

Gib jedem Tag die Chance, der S
deines Lebens zu werden.
@ngie und Robert Bleibinhaus

aus $oing/Bayem




Ein Markensteuerrad fir die Arbeitgebermarke Wangerooge @

Markenattribute: Was habe ich? Erlebnisbild: Wie trete ic

Allgemeines Inselprofil (Wattenmeer, Dunen, Sehnsucht etc.) . Z\Ilt?;r]\ré%lr?l?:rng;e%ea‘\ﬁ Pudding st aur

Eigenstandiges Inselprofil  Attrakti : 3 Leuchttd , Kurhaus,

. %\nreise: Tsi;edeabhépngig wanger Oge Scrqsvirr:%rt‘g:j (etvfauscabgrerlne%t), lIJrZSgtJbSahn,
Fahre 90 Min, Eigentum der Langeooger Nationalparkhaus Rosenhaus,

Lazarettbunker, Inselkino, Kiosk bei Klausi

] « Atmosphare: inselmittiges Dorf mit kurzen
Sonnenschein Wegen zur Natur und zum Strand

begegnen” * Narrative: Am nachsten an der
Markenkern: Wer bin ich? Wasserstralde, Bunkeranlagen

Grofle: 1300 Einwohnern

Ubernachtungen:

Inselbahn von DB betrieben

Promenade: Dunengirlande mit Schiffshorizont

,Dem

"Das mittige Runddorf um den Pudding
mit kurzen Wegen zur Natur und
Markenwerte: Wie will ich sein? einem Horizont voller Schiffe" Markennutzen: Was biete ich an?
« Grun-naturlich, schon nachhaltig, heimelig
 entschleunigend, ursprunglich, besonders,
* nachdenklich, flexibel, nicht hierarchisch,
» Na(h)turlich

* Bla

» AulBerdem unternehmensspezifische,
inselgemeinschaftliche und inseliibergreifende Nutzen
(werden zum Schluss gesamthaft vorgestellt)

Wie sehen mich die andern Inseln?
« Gar nicht?
* Grune Insel




Besonderheiten zur Marke Wangerooge ﬁ

wanger._oge

»Mein Platz (-halter) an der Sonne*

Es fehlt ein Slogan

QN

gruiij’s‘LJ .i‘
e seine Gaste % T

wanger._oge

Manchmal sind weniger
Markenschilder besser

—~————

Markenmonitoring verbessern




Die glaubwirdige Arbeitgebermarke muss Antwort auf viele Fragen geben ﬁ

Employer Brand = Inselimage fiir Fachkrafte

Fachkrafte finden Fachkrafte binden Fachkrafte ruckgewinnen

* Tourismus ist unattraktiv bezahlt *\WWohnraum ist knapp + teuer *Hat sich etwas verbessert?
*Reines Saisongeschaft *Nachwuchs muss auf das Festland *Magnetismus des Inselimages
Inseln sind schwer zu erreichen *Infrastrukturelle Mangel *Sind die Grunde des Weggangs beseitigt
*Es gibt genugend Auswahl *Isolation im Winter *Ist die Kultur offen fur Ruckkehrer
*kostengunstigere Alternativen Insulaner integrieren kaum *Ist eine Nachbarinsel besser passend
Es gibt attraktivere Inseln *Hohe Fremdsprachenquote «Existieren Ehemaligennetzwerke
. *hoher Anteil auslandischer Mitblarger

online

offline




Ein umfassendes Vorgehenskonzept gegen den Fachkraftemangel ﬁ

Employer Brand = Inselimage fiir Fachkrafte

=

Fachkrifte finden Fachkrafte binden Fachkrafte ruckgewinnen

Magnetisieren m Magnetisieren

-
Zielgruppendifferenzierung . _
Urlauber auf den Inseln Interagieren . Zielgruppen
. Gerechter Lohn

Abwechslungspool
fir junge Leute Gute Unterkunft ,

Verhandeln } Prun
Socialmediaverriickte . gute Arbeitszeit

Inselfluencer

' Problemkenntnis
Pflegen ' Mit echter Lésung Verhandeln

online
—————————————————————————————————————————————— - Marken-Kontaktpunkt-Management
offline -
* Auch Touris vor Ort » Inselkultur + Lebensfreude » Kontakt- und Datenbankpflege
Arbeitsweg, Mobilitat » Offenheit und Integrationswille i« Berlihrungspunkte schaffen
» Arbeitslohn/-zeit/-boni i+ Besucherstrome aushaltbar * Referenzen bereitstellen
« Wohnsituation i *  Problembewusstsein + Losungen i » Entkraften der Vergangenheit

» Versorgungsinfrastruktur
« Attraktivitat der Gegend
 Lebensstandard, Lebensstil

» Gemeinschaft + Engagement
« Zukunftsaussichten + Entfaltung

» Offenheit und Integrationswille
* Problem-/ Zukunftsbewusstsein




Kontakt:

Prof. Dr. Enno Schmoll
schmoll@jade-hs.de
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