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EDITORIAL/ INHALT

MEHR ALS EIN TREND ODER HYPE

Liebe Leserinnen und Leser,

F
N é’*‘

Riicken an Riicken steht unser

dapr magazin erneut mit unse-
rem dapr programm. lhre vielen
positiven Reaktionen auf die
erste Ausgabe haben uns darin
bestarkt, diese Seiten wieder
auf den Kopf zu stellen und tber
Nitzliches von und fiir Kommu-
nikatoren zu berichten. In diesem
kleinsten, aber wohl auflagen-
starksten Branchenmagazin
blicken wir auf die Themen, in
denen wir deutlich mehr sehen
als einen Trend oder Hype.

Mit Employer Branding schauen
wir exemplarisch auf einen Teil-
bereich der HR-Kommunikation.
Sie wird zwar an vielen Stellen
schon irgendwie von der ,jin-
ternen Kommunikation* mitge-
macht, doch selten konsequent
oder gar strukturiert in Unter-
nehmen und Agenturen gelebt -
als wiirde der Mangel an gutem
Nachwuchs und qualifizierten
Professionals vor allem die Perso-
nalabteilung etwas angehen.

Das Gegenteil beweisen wir
lhnen auf Seite IV.

Der Volkswagen Kommuni-
kationschef Hans-Gerd Bode
mdchte erst gar nicht in die Bre-
douille kommen, in seinem Team
keinen guten Nachwuchs mehr
zu erleben. Daher war fir ihn die
Entwicklung eines neuen Volon-
tariatsprogramms mit hohen
Ausbildungsstandards sowie
dessen unabhéingige Zertifizie-
rung durch die DAPR die konse-
quente Schlussfolgerung. Wieso
er nun Uiberzeugt ist, zuklnftig
auch selbst von den Volontaren
noch einiges lernen zu kdnnen,
erklart er lhnen im exklusiven
Interview auf Seite VIII.

Bestimmt werden die Kommu-
nikatoren dort und anderswo
dann zuktinftig noch viel agiler
arbeiten. Das ist kein schicker

INHALT

Modebegriff, der nur fiir viele
bunte Post-Its an der Wand steht,
sondern eine spannende Me-
thode, die unsere Dozentin Dr.
Christina Afting fur Sie auf Seite
Vl erklart. Und die sie an ihren
Seminartagen bei uns konsequent
mit Gberaus positiver Resonanz
durch die Teilnehmer anwendet.

Auf lhre Reaktionen jeglicher Art
freuen wir uns wieder. Zunachst
aber eine spannende Lektlire -
mit ,weit mehr als Bildung"

Ihr
Nils Hille
Geschdftsleiter DAPR

nils.hille@dapr.de
Tel: 0211/17607060
www.dapr.de
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,Unternehmérisches

...ist ein wichtiger Baustein, um in der Marketing-
Kommunikation erfolgreich zu sein. Mein beruf-
liches Umfeld in einem Industrieunternehmen ist
von einer dezentralen und kundennahen Kommu-
nikation geprdgt. Der Vertrieb spielt eine wichtige
Rolle. Letztendlich wollen wir als Unternehmen
Umsdtze und Gewinne erzielen. Daher ist unsere
Marketing-Kommunikation dann erfolgreich,
wenn sie den Vertrieb unterstiitzt und steigert.”

Stephanie Gldf3er ist
fiir die Marketing-Kommuni-
kation des internationalen Industrie-
dienstleisters Bilfinger SE verantwortlich.
Zuvor hatte sie in der Kommunikation mittel-
stdndischer Unternehmen gearbeitet.
Ihren kompletten Beitrag finden Sie im DAPR-
Blog www.dapr.de/glaesser

—
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EMPLOYER BRANDING -

MEHR ALS EIN HR-PROJEKT

I I anderingend suchen viele mittel-
standische Unternehmen nach

Mittelstandsbarometers von Ernst & Young gehen

qualifiziertem Fachpersonal. Laut des

den Firmen dadurch Umséatze in Hohe von 49,4
Milliarden Euro verloren. Viele stellen sich daher
die Fragen: Wie kann ich mich bei der Mitarbeiter-
gewinnung gegen Wettbewerber
behaupten? Und wie kann ich
mich als Marke im Gedachtnis
meiner Zielgruppe veran-
kern? Eine zentrale Antwort
darauf ist ein konsequentes
Employer Branding.

Denn fiir die erfolgreiche Umsetzung ei-
ner gut durchdachten und geplanten
Employer-Branding-Kampagne
braucht es mehr als nur die
HR-Abteilung eines Unterneh-
mens. Als wichtiger Bestand-

teil der Unternehmensmarke
dient die Kampagne nicht

nur dazu, neue Mitarbeiter zu
rekrutieren, sondern auch beste-

v

hende Kolle-
gen zu binden
und diese zu
Markenbot-
schaftern zu ma-

chen. Eine starke Arbeitgebermarke
wirkt nach innen und benétigt Mitarbeiter, die emo-
tional mit dem Unternehmen verbunden
sind. Idealerweise teilen diese ihre
Begeisterung mit anderen und
transportieren so das posi-

tive Image nach aulRen.

Damit das gelingt, gilt

es fur Kommunikato-

ren und Personaler
gemeinsam heraus-
zufinden: Was ist
das Besondere des
Unternehmens?
Was macht es
anders als Wett-
bewerber? Und
wie lasst sich das
selbstbewusst nach
aulRen kommunizie-

ren?

Grundsatzlich sollte
bei der Gestaltung
der Kampagne immer die
Zielgruppe im Fokus stehen. Ein Pro-
grammierer |asst sich durch andere
Vorteile locken als ein Lagerarbeiter.
Doch wie finden Un-
ternehmen heraus,
welche Informationen



’ fir die gewlinschte Ziel-

gruppe interessant
sind? Ganz einfach:

Uber die eigenen Mitarbeiter.

Zu Beginn steht zunachst eine

ganzheitliche Analyse der Un-

ternehmenskultur und der ak-

tuellen Situation. Auf Basis dieser

Ergebnisse entwickeln Unternehmen

dannihre Arbeitgebermarke. Im dritten

Schritt gilt es, Strategie und Umsetzung festzulegen.

Und genau hier ist die Kommunikation besonders
gefragt: Um eine emotional aufgeladene und au-
thentische Arbeitgebermarke nach au3en

zu transportieren, braucht es gute
Geschichten, also Storytelling.
Geschichten aktivieren
mehr Regionen in unse-

Informationen. Sie
wecken Emotio-
nen, bleiben im
Gedéchtnis und
werden gerne
weitererzahlt.
Diese Methode
funktioniert
auch beim Em-
ployer Branding,
wenn das Unter-
nehmen den (poten-
ziellen) Mitarbeiter
- ahnlich einem
Kunden - als In-
teressent betrachtet,
der sich fir ein bestimmtes
,Produkt” einer ,Marke" entscheidet.

Grundsatzlich gilt: Eine Arbeitgebermarke entsteht
nicht tiber Nacht, sondern durch kontinuierliche
Pflege und Weiterentwicklung. Daher ist es nicht
mit einer einzigen guten Kampagne getan. So wie

rem Hirn als sachliche
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sich das Unternehmen mit der Zeit
verandert, verandern sich auch die
Mitarbeiter und deren Bedrfnisse.
Daher ist die Zusammenarbeit aus
Kommunikations- und Personalab-
teilung langfristig gefragt, um das
Employer Branding regelmagRig zu
evaluieren und je nach Bedarf Maf3nah-
men anzupassen oder auszubauen.

Die Autorin Claudia Thaler ist Geschdftsfiihrerin bei
der consense communications gmbh (GPRA). Sie und
ihre Kollegen haben ein Whitepaper zu dem Thema
entwickelt, was Sie hier kostenlos anfordern kénnen:
Ip.consense-communications.de/whitepaper-employer-
branding

Employer Branding ist eines der
Themen unserer Weiterbildung zum
HR Communication Manager, die wir
ab 2018 in Dusseldorf und Frankfurt
anbieten: Seite 12 und dapr.de/hr

NEU


http://www.dapr.de/hr

AGILES ARBEITEN

2 ISTEIGENTLICH
;,,AGILES ARBEITEN"?

,Lass mich mit diesem Scrum-Scheif3 in Ruhe!”

ertdnt es in manchen Unter-
nehmen, wenn agiles Arbeiten
zur Sprache kommt. In einem
Hohenflug haben sich Agilitat,
Design Thinking, Scrum & Co
als Schlagworte in der Manage-
ment-Literatur eingenistet. Flr
manche ein Uberbewerteter
Hype (und oft haben die noch
nie agil gearbeitet), fir andere
Uberlebenswichtig.

Agilitat impliziert die Fahig-

keit einer Organisation, aktiv,
schnell und flexibel in Zeiten

des Wandels zu agieren. In der digitalen Transfor- ,Einfach mal machen!“ ist das zentrale Motto.
mation ist sie essenziell, um mit der Geschwin- Agilitat muss erlebt werden, um zu verstehen,
digkeit und Dynamik von neuen, digitalen Playern welches Potenzial darin steckt. Dabei geht es nicht
mitzuhalten. Mit ,Command and Control“ und darum, alles agil zu gestalten, was ,bei drei nicht auf
endlosen Abstimmungsschleifen kommen Sie da dem Baum ist”. Es geht darum, neue Arbeits- und
nicht weit. Denkmuster erlebbar zu machen und die Methoden
da einzusetzen, wo sie sinnvoll sind. Dann sind Sie
Raum fiir neue Ideen und pragmatische Losungen, schon mitten drin im agilen Arbeiten - und im
ganzheitliches Denken, hierarchie- und bereichs- ,Einfach mal machen"“!
Ubergreifende Zusammenarbeit, kurze Entschei-
dungswege - das erreichen Sie mit agilen Metho- Dr. Christina Afting, ist Director bei Deekeling Arndt
den. Fur viele Unternehmen bedeutet das einen Advisors in Communications GmbH. Weitere Infor-
tiefgreifenden Kulturwandel. mationen: www.deekeling-arndt.de/de/themenspe-
cials/agilitaet.html

Den zu begleiten ist Aufgabe der Kommunikation.
Oder Sie fangen in der Kommunikationsabteilung Die Autorin ist Dozentin in unserer

Weiterbildung zum Digital Strategist
und arbeitet hier mit den Teilnehmern
mit agilen Methoden: Seite 10-11 und

www.dapr.de/digital-strategist

an und erarbeiten mit Design Thinking innovative
Ansatze fir Kundenevents, neue Kommunikations-
formate oder wie Sie zukiinftig zusammenarbeiten
wollen.

TIPP

Vi
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KOMMENTAR

EMPLOYABLE

Philip Miiller, Geschdftsfiihrer der PRCC Personal- und
Unternehmensberatung, (iber die notwendige Flexibili- 1
tdt auf dem Karriereweg nach oben.

K ommunikatoren sind von der Digitalisierung
gleich zweifach betroffen: Weil sich ihr Spiel-
feld umfassend wandelt - und weil sie den Wandel vor-

2 antreiben und moderieren sollen. Das sorgt fiir Verunsiche-
rung. Nicht wenige stellen sich die Frage, wie es zukiinftig

Ja, die gibt es noch, doch auch sie um ihren Job bestellt ist. Ist der noch sicher? Und gibt
wandelt sich. Passé ist die Idee, viele es sowas Uberhaupt noch: Jobsicherheit?

Jahre, Jahrzehnte oder gar das ganze

Berufsleben beim gleichen Arbeitgeber in der

gleichen Funktion zu verbringen. In der Kommunika-

tionsbranche war dieses Konzept in Reinkultur ohnehin

nie sonderlich verbreitet. Aber zumindest gab es eine gewisse

Sicherheit, dass es den Job, auf den man hinarbeitet oder

hingearbeitet hat, etwa , Leiter Unternehmenskommuni-

kation‘, noch einige Jahre geben wird. 3

Heute heil3t Sicherheit, unter sich kontinuier-
lich wandelnden Rahmenbedingungen jederzeit
einen attraktiven Job zu bekommen, neudeutsch:

4 Lemployable“ zu bleiben. Die wichtigste Vorausset-
zung daflir ist gelebte Flexibilitat - weshalb diese

Das bedeutet zuallererst, offen fiir Form von Sicherheit auch, ebenfalls neudeutsch,
Neues zu sein. Zu wissen, welche Jflexicurity” genannt wird.

Kompetenzen wann gefragt sind. Hinterfra-

gen Sie daher selbstkritisch, ob Sie diese Kom-

petenzen mitbringen - und falls nicht, schlieBen Sie

die Lucken. Der Schllssel dazu heif3t Weiterbildung - und
die ist so einfach wie nie zuvor, denn auch die Weiterbilder
haben sich gewandelt und bieten flexible Modelle an, die
friher nicht vorstellbar waren. Letztlich geht es darum,
dass Sie handlungsféhig bleiben. Dann bietet die Digi-

taI|S|erur'lg' mehr Chan- Besonders flexibel kénnen Sie sich
cenals Risiken. Auch & bei unserem Master ,Crossmediale
Ihnen - mit Sicherheit. a Marketingkommunikation“ weiter-
— bilden. Hier studieren Sie zu 100%
zeit- und ortsunabhangig. Siehe
F Seite 8 und dapr.de/e-master

Vil


http://dapr.de/e-master

UND VON IHNEN LERNEN*

Volkswagen-Kommunikationschef
Hans-Gerd Bode liber seine
Anforderungen an die Volontdrs-
ausbildung und die Zertifizierung
als wiinschenswerter neuer
Branchenstandard.



Was miissen Volontdre heute lernen, damit sie wirklich fit
fiir die Arbeit in einer Kommunikationsabteilung sind?
Genauso schnell wie sich die Kommunikationswelt ver-
andert, missen sich auch Volontére in ihren Fahigkei-
ten und Denkweisen verandern kdnnen. Naturlich sind
die Kenntnis der journalistischen Grundlagen und der
Arbeitsablaufe in Redaktionen ein Must-Have. In Zei-
ten der ,Fake News" ist seriose Arbeit an beiden Seiten
des Schreibtisches, also sowohl in den Redaktionen

als auch in den Pressestellen, wichtiger denn je. Aber
ebenso wichtig: das Adaptieren von kommunikativen
Trends, das natiirliche Bewegen im Social Web und in
neuen Apps, das Denken in Kommunikationsstories
und weniger in Kanalen. Das méchten wir unseren Vo-
lontaren mit auf den Weg geben, indem wir ihnen einen
sehr breiten und internationalen Blick im Volkswagen
Konzern ermdglichen - und andersherum méchten wir
genauso von ihnen das frische Denken lernen.

Eine gro3e Anderung bei Ihrem Volontariatsprogramm

ist die Zertifizierung durch die DAPR als neutrale Stelle.
Wieso ist Ihnen das wichtig?

Bei der PR-Ausbildung gibt es keine einheitlichen
Branchenstandards. Gemeinsam mit der DAPR als
unabhangigem Partner haben wir daher Ausbildungs-
standards fiir Volontére entwickelt. Diese halten wir
jetzt konsequent bei unserem Kommunikationsnach-
wuchs ein, der nach erfolgreichem Abschluss den
anerkannten Titel ,Kommunikationsreferent DAPR"
tragen darf. Fiir die Branche und unsere Volontare
wiinschen wir uns, dass sich weitere Unternehmen
und Agenturen dem neuen Standard anschlieBen.

Viele Kommunikationsagenturen klagen tiber Nachwuch-
sprobleme und dass Einsteiger lieber direkt ins Unterneh-
men gehen. Bekommt Volkswagen als bekannter Konzern
somit nicht eh die Bewerbungen der Besten?

Tatsachlich bekommen wir standig sehr gute Bewer-
bungen. Und dieses grof3e Interesse freut uns als
Arbeitgeber natlirlich sehr. Aber als Berufseinsteiger
soll das intensive Lernen nicht mit dem Eintritt ins
Unternehmen enden. Genau deshalb ist es wichtig,
den Interessenten dieses fundierte, internationale

INTERVIEW: VOLONTARIAT & ZERTIFIZIERUNG

und langfristig ausgerichtete Volontariat zu bieten.
Denn erst so werden die besten Bewerber noch best-
moglich weiterentwickelt.

Zu einem hohen Qualitdtsstandard in der Ausbildung
gehort ja auch eine individuelle Forderung von Talenten.
Wie gehen Sie auf die jeweiligen Talente und Interessen
des Nachwuchses schon wihrend des Volontariats ein?
Wer schon zu Beginn des Volontariats weil3, welche
Richtung ihn interessiert, auf dessen Wiinsche wer-
den wir eingehen. Wer sich unbedingt im TV-Team mit
Visualisierung auseinandersetzen mochte, der wird
in diesem Feld geférdert. Der ganzheitliche Blick auf
die Kommunikation darf aber nie fehlen, daher sind
Bereichswechsel immer fest eingeplant.

Naturlich haben wir uns mit der DAPR aber auch auf
verpflichtende Ausbildungsinhalte verstandigt, in
denen das nétige Basiswissen vermittelt wird. Jeder
Volontar wird beispielsweise einen unserer Sprecher
unterstlitzen, bei Social-Media-Kampagnen mitarbei-
ten und Seminare bei der DAPR besuchen.

Hans-Gerd Bode ist Leiter Konzernkommunikation und
Investor Relations der Volkswagen AG.

VOLKSWAGEN
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Die DAPR zertifiziert Volontérs- und
Traineeprogramme von Unternehmen und

m Agenturen, wenn diese sich zu hochwer-
Z tige Ausbildungsstandards verpflichten:

Siehe Seite 3 und dapr.de/zertifizierung


http://www.dapr.de/zertifizierung

NETZWERK

I I I Die DAPR kann auf ein groBes Netzwerk aus starken
Partnern bauen. Und davon profitieren auch unsere
I
Kunden: Networking, Karrierecoachings, attraktive Ver-
D glnstigungen fur Mitglieder & aktuelle Branchennews -
daflir steht unsere Zusammenarbeit mit Verbanden,

d e r DAP R Karriereportalen, Hochschulen und Personalberatungen.

Bundesverband ‘ Ef"‘:ﬁ‘ih;ewms
deutscher Pressesprecher Gesellscraft 8.\,

QQ PRCC

Partners in Recruiting
& Corporate Change

public Relation® ——
arband Austid

bundeseerband
Industrie kommuntkation

dapr

Deutsche Akademie fiir Public Relations
bdvb | < -
. FHBurgenland
U
: -,‘f;:::
* P

S

R CAREER CENTER

GPRA

die Karriere’macher | S e

Die Details zu allen unseren Partnern und Partnerangeboten finden Sie auf: www.dapr.de/partner
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LITERATUR VOM FACH

Neu &Iesenswert

Publikationen unserer Dozenten

,Gute Konzepte entste- R Wirksame Kommunikation -
hen selten in reiner Stil- Wirksame mit Konzept:

. . Kol ikati . .
larbeit, sondern bend- _,,':,?tn::,':zep:m Ein Handbuch fiir

tigen einen kritischen, Praxis und Studium

aber angstfreien und
offenen Feedbackraum. Klaus Schmidbauer
und Oliver Jorzik,

Talpa, 36 Euro

Und ich wiirde auf jeden

Fall einmal in mich hin-
einhorchen. Wo bin ich
unsicher oder unzufrieden? An welchem Punkt der Konzeption treten immer wieder Probleme auf? Gibt es
vielleicht sogar Kundenfeedback zu bestimmten Teilen des Konzepts, die aus Sicht eines Auftraggebers noch
nicht optimal sind? An diesen Knackpunkten kénnen Sie dann konkret arbeiten.”

Oliver Jorzik, Kommunikationsberater, Autor des Buchs ,Wirksame Kommunikation - mit Konzept" und Dozent in der
DAPR-Grundausbildung (Seite 4) und dapr.de/grundausbildung.

=>» Das ganze Interview lesen Sie im DAPR-Blog unter: dapr.de/jorzik

Dominik Ruisinger ist unser Dozent fir Online-Kommunikation und Social
Media und scannt sténdig die neuesten Trends und Entwicklungen. Seine
Tipps publiziert er regelmaRig in seinem Blog. Abonnieren empfohlen:
dominikruisinger.com/blog

A. Dominik Ruisingers beliebte Weiterbildung zum Social Media
& Manager finden Sie auf Seite 12 hier im dapr programm und
= unter dapr.de/social-media-manager _ o

Robuste Unternehmen: % und Weiter’ernen.,

Krisenfest in Zeiten des Sie fanden die Themen und Menschen hier im

}essentials{

Umbruchs dapr magazin interessant? Dann drehen Sie es
Robuste

Unternehmen einfach um und bldttern sie weiter. In unseren

£
| -
Frank Weber und O Aus-und Weiterbildungen im dapr programm

Joachim Berendt. kénnen Sie tiefer in die Inhalte ein-

steigen und die Kommunikations- 9
experten personlich kennenlernen.

Xl

Springer Gabler, 9,99 Euro,
robuste-unternehmen.de



http://robuste-unternehmen.de
http://www.dapr.de/jorzik
http://www.dapr.de/grundausbildung.
http://dominikruisinger.com/blog/
http://www.dapr.de/social-media-manager
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