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Ethnogerecht
Personal
rekrutieren

Dazu ein Gesprach mit Oguzhan Kose, Geschaftsfuhrer und Grunder der
Management- und Strategieberatung OK CONSULT, einer Kommunikation- und
Beratungsagentur spezialisiert auf Ethnomarketing und Ethno-Personalrecruiting.

as fiir Dienstleistung

bieten Sie speziell fiir

die Reinigungsbran-
che?

OGUZHAN KOSE: Sehr
viele Reinigungsunternehmen haben
teilweise 80 bis 100 Prozent Mitarbeiter-
Innen mit Migrationshintergrund. Hier
haben wir zwei Herausforderungen. Zum
einen, man findet die MitarbeiterInnen
nicht, und wenn, kann man sie nicht an
das Unternehmen binden. Deshalb hat
die Reinigungsbranche bei den Mitarbei-
terInnen meines Wissens iiber 60 Prozent
Fluktuation. Eine grofie Herausforderung
ist hier die Bezahlung. Bei sehr vielen

groflen Unternehmen und Konzernen
sieht man, dass sie sehr viel an Mitteln
und Ressourcen haben, aber an ethni-
schen HR-Kampagnen wird kaum etwas
oder gar nichts gemacht.

Wir beobachten aber, dass die Fluktua-
tion vielfach dadurch entsteht, dass ein
Reinigungsunternehmen einen Kunden
verliert und daher Mitarbeiter freisetzt.
Und diese ,,wandern“ dann zu dem neu-
en Auftraggeber iiber. Ist das also nicht
eher eine theoretische Fluktuation?

OGUZHAN KOSE: Wenn eine Reinigungs-
kraft bei einem Grundstundenlohn von
9,71 Euro und 25 - 30 Arbeitsstunden von

A n ethnischen Human Ressources-
Kampagnen wird kaum etwas
oder gar nichts gemacht.
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einer Konkurrenzfirma 50 Euro mehr und
einen Vollzeitjob bekommt, ist sie schnell
weg. Eine der grofien Herausforderungen
in der Reinigungsbranche ist eben auch,
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dass sehr viele MitarbeiterInnen Teilzeit
arbeiten. Und das nichste ist, dass die
Dienstzeiten nicht flexibel sind. Ein/e Mit-
arbeiter/in mit Kindern, die/der von 6 bis
9 Uhr ein Biiro reinigen muss und am
Abend von 18 bis 22 Uhr wieder hingehen
muss, mochte das nicht lange machen.

Auch vor der Pandemie gab es schon Per-
sonalmangel auf der mittleren Manage-
mentebene bzw. vom Objektleiter auf-
wirts. Nach der Pandemie gab es dieses
Problem dann auch bei den Servicekrdf-
ten. Wie kann dieses Problem Ihrer Mei-
nung nach gemildert werden? Was kann
Ihre Dienstleistung dazu beitragen?

OGUZHAN KOSE: Ich begleite die Un-
ternehmen dabei, ihr Produkt, ihre
Stellenanzeigen, ihre Botschaft dort zu
platzieren, wo es die Zielgruppe auch
wahrnimmt. Es ist nicht so, dass ich mit
Ethnomarketing alle diese Probleme 16-
sen kann, aber in Regionen wie Wien,
wo sehr viele MigrantInnen wohnen,
muss ich die Botschaft dort anbringen,
wo ich diese Community auch erreiche.
Man kann da nicht iiber die bekannten
Karriere-Plattformen gehen, die alle ih-
re gute Berechtigung haben, aber die
Ethno-Zielgruppe kann ich damit nicht
erreichen. Und ich muss auch die Stel-

| 4 ’*/0

lenanzeigen ethnogerecht anpassen, sie
diirfen nicht zu komplex formuliert sein.
Das koénnte, wie ich die Erfahrung ma-
che, in vielen Fillen einfacher gehen. Bei
einer Ethno-Personalrecruiting-Kampa-
gne miissen wir im Recruiting-Prozess
in der Ansprache und der Medienaus-
wabhl teilweise auch 20 Jahre zuriickden-
ken, sprich: klassische Instrumente wie
Printmedien, Flyer, Inserate, also Marke-
ting-Konzepte wie vor 20 Jahren anwen-
den. Da muss ich genau iiberlegen: Wo
ist meine Zielgruppe wirklich am stérk-
sten vertreten? Sind sie in einem inter-
kulturellen Verein, gibt es einen Famili-
entreffpunkt, einen sozialen Treffpunkt,
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wo sie am Wochenende sind? Man muss
hier als Unternehmen viel gezielter vor-
gehen, auch das Bildungsniveau der
potentiellen MitarbeiterInnen beriick-
sichtigend. Es gibt in der Reinigung sehr
viele dltere Mitarbeiter, die keine Mail-
Adresse haben und vielleicht erst seit
Kurzem ein Smartphone besitzen - von
denen kann man nicht erwarten, dass sie
auf hochmodernen, komplexen Plattfor-
men die Bewerbungsunterlagen hochla-
den und den Bewerbungsprozess Schritt
fiir Schritt online durchgehen. Die Ziel-
gruppe der Reinigungskrifte erreicht
man damit eher nicht.

Sie begleiten Unternehmen also dabei,
iiber welche Medien ihre Zielgruppe an-
zusprechen ist?

OGUZHAN KOSE: Nicht nur Medien,
auch der kulturelle Lebensbereich dieser
Menschen. Am interkulturellen Kalen-
der sind alle relevanten Religionen und
Communities vertreten, dementspre-
chend gilt es, die kulturellen Besonder-
heiten und Bediirfnisse dieser Menschen
in den Mittelpunkt zu stellen. Man kann
nicht erwarten, dass ein Unternehmen
fir jede ethnische Community eine ei-
gene kulturelle Feier macht, aber man
kann mit Kleinigkeiten speziell auf eine
Ethnie oder Community eingehen. Zum
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Beispiel den orthodoxen oder muslimi-
schen Mitarbeitern zu deren Feierta-
gen - auch in deren Sprache - Gliick-
winsche ausdriucken, so wie man den
christlichen Kunden oder Lieferanten
Frohe Weihnachten und Frohe Ostern
wiinscht. Das wird als Wertschédtzung
wahrgenommen, was nicht nur fiir die
Mitarbeiterbindung wichtig ist, sondern
sich auch auf potentielle Bewerber aus-
wirkt. Beispiel BKS-Community (Bosni-
en, Kroatien, Serbien) und die tiirkische
Community: Wenn man da eine Person
fiir sich gewonnen hat, hat man die gan-
ze Familie gewonnen.
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Thema Sprache: Die dsterreichische In-
nung hat eine Sprach-App entwickelt, be-
klagt aber, dass diese App kaum verwen-
det wird. Es ist aber sehr schwierig, Leute
in den Arbeitsmarkt zu integrieren, die
unsere Sprache nicht konnen. Anderer-
seits - wenn Sie die unterschiedlichen
Ethnien in deren Sprache ansprechen -
ist das die Losung?

OGUZHAN KOSE: Ich weif8 von dieser
Sprach-App, die auch sehr wichtig ist,
aber meine Wahrnehmung ist, dass in
einer zum Teil bildungsfernen Commu-
nity, wo man kein Deutsch kann, selbst
die eigene Muttersprache oft nur auf ei-
nem Niveau fiir den familidren Alltag ist.
Manche mischen in ihre Muttersprache
auch schon deutsche Worter, von denen
sie nicht wissen, was sie in ihrer Mutter-
sprache bedeuten. Es gibt auch Studien
vom Bundeskanzleramt und dem Inte-
grationsfonds dariiber, welche Medien
die MigrantInnen in Osterreich nutzen.
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Die 6sterreichischen Medien werden von
denen kaum wahrgenommen, sondern
hauptsichlich die in Osterreich vertre-
tenen ethnischen Medien. Grofle Unter-
nehmen haben das Sprachproblem bei
der Aufnahme von potentiellen Reini-
gungsmitarbeiterInnen so gelost, dass sie
den Reinigungsprozess mit Piktogram-
men erklart haben - und zunichst mal
mit den ,,100“ Wortern, die man fiir die
Reinigung braucht.

Werden hier nicht auch Parallelwelten
perpetuiert?

OGUZHAN KOSE: Mir geht es fiir meine
Klienten weniger darum, dass sie die po-
tentiellen BewerberInnen sprachlich errei-
chen konnen - aufler wenn es der Auftrag-
geber ausdriicklich so haben will -, son-
dern vielmehr darum, die Stellenausschrei-
bungen ,,ethnogerecht“ anzupassen, keine
komplexen Begriffe zu verwenden usw.

Ihren Aufgabenbereich kann man also
segmentieren in die Bereiche Ethno-
Personalrecruiting und Mitarbeiter-Bin-
dung. Gibt es noch weitere Bereiche?
OGUZHAN KOSE: Ja, ich bin auch Me-
diator. Sehr viele grofle Unternehmen
haben Coaches, Mediatoren, doch wie
ist es in der Reinigungsbranche, wo bis
zu 80 bis 100 Prozent MigrantInnen ar-
beiten? Gerade in Unternehmen gelingt
es nicht immer, interkulturelle Begeg-
nungen konfliktfrei zu gestalten. Haufig
kommt es zu Missverstandnissen, fiir die
keine der beiden Parteien Schuld tragt.
Interkulturelle Mediation kann helfen,
Konflikte in Unternehmen zu bewalti-
gen, in denen ArbeitnehmerInnen un-
terschiedlicher Herkunft zusammenar-
beiten. Oft mangelt es bei beiden Kon-
fliktparteien an gegenseitigem Verstand-
nis, weil kulturelle Unterschiede nicht
aufgeklart wurden.

BUCHTIPP: FACHRRAFTE FINDEN MIT
ETHNO-PERSONALMARKETING
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Fachkrifee finden mit
Ethno- Personalmarketing
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Inwiefern hangen der Fachkraftemangel und Migration
® zusammen? Trotz steigender Bevolkerungszahl herrscht
akuter Personalmangel in osterreichischen Unterneh-
men; gleichzeitig gibt es eine Uberproportional hohe Ar-
beitslosigkeit unter Migrantinnen. Immer mehr Berufe
werden auf die Mangelberufsliste des AMS gesetzt und
Unternehmen finden keinen Ersatz fur ausscheidende
Mitarbeiterinnen. Einer der Schlussel, dem Fachkrafte-
mangel entgegenzuwirken, ist erfolgreiches Ethno-Per-
sonalmarketing, sprich: Recruiting und Integration von
Menschen mit Migrationshintergrund in Unternehmen.

Denn klassische Losungen wurden in der Regel an dieser
Zielgruppe vorbei gehen, sagt Unternehmensberater Oguzhan Kose und gibt in sei-
nem Buch ,Fachkrafte finden mit Ethno-Personalmarketing” Denkanstdfie und Lo-
sungsansatze, ,um Fachkrafte der ethnischen Community zu erreichen, zu begeistern

und zu binden."



