Auf der grinen Wiese

Die DEKRA Automobil GmbH stellte sich selbst der
Aufgabe, in kurzer Zeit zielgerichtet eine Arbeitgeber-
marke aufzubauen. Eine straffe Projektstruktur und
eine konsequente Analyse externer und interner
Bediirfnisse der Zielgruppe waren die SchliisselgréBen

fiir ein erfolgreiches Gelingen.

s gehort im Rahmen der aktuell schwa-
E chen Konjunktur nicht unbedingt zum
dringendsten Geschéft von GroBunterneh-
men, sich auf die strategische Ausrich-
tung der Employer Brand zu konzentrie-
ren. Gleichwohl gehen alle Akteure davon
aus, dass man ohne eine strategisch fun-
dierte Aufstellung als Arbeitgebermarke
auf dem Arbeitsmarkt der Zukunft nicht
wettbewerbsfahig ist. Ein Grund ist in der
radikalen und immer schneller voran-
schreitenden Verdanderung der Kommu-
nikationsgewohnheiten
Absolventen-Generationen, die
Arbeitsmarkt auf eine deutlich hohere
Taktfrequenz setzt, zu sehen. Viel mehr
Kommunikation - viel weniger Klarheit.
Klarheit sollen hier Marken und deutli-
che Markenbotschaften schaffen, die sich
auf dem Markt gegen andere, weniger gut
aufgestellte Unternehmen durchsetzen.

kommender
den

Bodenstindig und praxisnah

Was in einem entspannten Meeting im
Personaler-Kreis noch logisch wirkt, kann
wahrend der Implementierung durchaus
zur Herausforderung werden. Die Betrach-
tung der Case Study DEKRA Automobil
GmbH (DEKRA) ist aus zwei Griinden
interessant: Zum einen hatte das Unter-
nehmen vor dem Projekt noch kein ein-
heitliches, bewusst gesteuertes Employ-
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er Branding, man konnte so beziiglich
vieler Parameter ,,auf der griinen Wiese“
beginnen, zum anderen hat DEKRA eine
sehr spezielle Nische des Arbeitsmarkts
im Fokus. Gefragt fiir das technische Priif-
unternehmen sind ndmlich nicht Entwick-
lungsingenieure und Produktionsperso-
nal,
vornehmlich suchen, sondern wirklich
praktisch veranlagte Ingenieure, die in
den Niederlassungen vor Ort einsetzbar
sind und tiber viele Jahre zuverlassige
Partner darstellen.

die etwa Automobilzulieferer

,Unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter sollen eine starke Affinitdt zum Fahr-
zeug mitbringen und neben dem Studium
am besten schon praktische Erfahrungen
in diesem Bereich gesammelt haben. Stu-
dierende von Fachhochschulen der Fach-
richtungen Maschinenbau und Fahrzeug-
technik sind daher sehr begehrt bei uns.
Hieraus ergibt sich eine sehr spezielle
Zielgruppe, deren Denkweisen, Bediirf-
nisse und Verhaltensmuster von den klas-
sisch technisch orientierten und ausgebil-
deten Zielgruppen abweicht. Eine derart
spezielle Gruppe stellt auch an den Arbeit-
geber gesonderte Anforderungen®, so
DEKRA Automobil Personalchefin Simo-
ne Schwander.

Im technischen Dienstleistungsbereich
sind Unternehmen tiberwiegend von der

Qualifikation und Motivation ihrer Mit-
arbeiter abhangig. Employer Branding
hat hier keine Chance, es sich in den theo-
retischen Hohen reiner Strategie gemiit-
lich zu machen, sondern muss auf dem
Boden der Praxis funktionieren.

Die Ausgangssituation bot gentigend Frei-
heitsgrade bei der Positionierung des
Unternehmens, deren bestehende Employ-
er Brand in der Wahrnehmung zwischen
Motorsport-Sponsoring und periodischer
Hauptuntersuchung lag. Der Ingenieur-
mangel war schon vor einigen Jahren deut-
lich spiirbar. Zwar konnten alle Vakan-
zen bundesweit besetzt werden, doch
waren Bekanntheit und Attraktivitat der
Arbeitgebermarke auf einem niedrigen
Niveau. Im Bewusstsein, dass der War of
Talents sich verscharft, wollte man sich
Ende 2007 fir die ab 2012 erwartete
schwierigste Phase durch ein strategisch
ausgerichtetes Personalmarketing recht-
zeitig in Position bringen.

Der schnelle Marsch durch
die Institutionen

Auf Top Management Level gab man dem
Projekt nicht nur griines Licht, sondern
vollen Riickhalt: ,Man war sich seitens
der Geschaftsfiihrung einig, dass der Auf-
bau einer Arbeitgebermarke langfristig
fiir die Erreichung der Geschéftsziele der



DEKRA Automobil unverzichtbar ist*,
erinnert sich Personalleiterin Schwan-
der. Auch der haufig entscheidende Punkt,
das Bekenntnis zur Authentizitat, war
bald als Grundmaxime etabliert: Das HRM
gab bindend vor, die Employer Value Pro-
position (EVP) lediglich auf die authenti-
schen Werte und Vorziige des Unterneh-
mens zu beziehen.

Der neugeschaffene Bereich Personalmar-
keting wurde direkt der Personalleiterin
unterstellt, um kurze Entscheidungs- und
Abstimmungswege zu sichern. Riickbli-
ckend eine sehr sinnvolle Entscheidung,
da diverse Abteilungen an der Umsetzung
der Kampagne beteiligt waren und durch
direkte Weisungen der Personalleitung
zielgerichtet gesteuert werden konnten.
Die Umsetzung der Personalmarketing-
Strategie erfolgte entlang eines Vier-Pha-
sen-Modells. Auf eine griindliche Analy-
se des Status Quo folgt in der zweiten
Phase die konzeptionelle Umsetzung der
Kommunikationsziele in der Off- und
Onlinekommunikation. Die Implementie-
rung der neuen Strategie und Kampagne
geschieht in Phase drei. Den Abschluss
bildet die Controlling-Phase, in der eine
fortlaufende Evaluation und Anpassung
der MaBnahmen stattfindet.

Triimpfe identifizieren

Auch wenn die angebotenen Arbeitsplat-
ze generell fiir die Zielgruppe attraktiv
waren, zeigte sich in der Analyse, dass
DEKRA in der Zielgruppe kein scharfes
Profil besaB. Es mangelte generell noch
an der Grundvoraussetzung, dem Bekannt-
heitsgrad der Arbeitgebermarke.

Ein Matching von externer und interner
Wahrnehmung, also der Vergleich von
Zielgruppen-Anforderungen mit den inter-
nen Wahrnehmungen, fithrte zur Ent-
wicklung eines Markenversprechens.
Hierbei folgte man dem Postulat, dass
eine Employer Value Proposition (das Mar-
kenversprechen an den potenziellen Mit-
arbeiter) primar authentisch sein soll und
daher im Unternehmen entwickelt wer-
den muss. Man analysierte so eigene Star-
ken sowie die Bediirfnisse der Zielgrup-

pe und verdichtete die Botschaft an die
Zielgruppe in einem Teilprojekt zu einer
fiir die werbliche Kommunikation geeig-
neten, konzentrierten EVP.

Daten einer 2007 durchgefiihrten inter-
nen Mitarbeiterbefragung wurden mit
der externen Sicht und den Anforderun-
gen der Zielgruppe verglichen und aus-
gewertet. Diese externen Ergebnisse lie-
ferten die Untersuchungen des Trendence
Instituts, mit dem DEKRA wéahrend der
Implementierung des Employer Branding
Prozesses eng zusammengearbeitet hat.
Die Resultate dieses ,Pulsings“ ergaben,
dass die Mitarbeiter vor allem Eigenver-
antwortung, Kollegialitat und die Sicher-
heit des Arbeitsplatzes bei DEKRA schit-
zen. Diese Faktoren sind extern zwar auch
wichtige Attraktivitatstreiber, wurden
aber mit dem Unternehmen selbst noch
kaum verbunden.

Durch den Abgleich von externer und
interner Wahrnehmung konnten drei Fak-
toren identifiziert werden, die zum einen
fiir die Zielgruppe ein hohes MaB an
Bedeutung darstellen und sich zum ande-
ren auch intern als authentisch erwiesen
haben und bereits fester Bestandteil der
Unternehmenskultur waren:

1. Kollegialitat: Die Mitarbeiter fiihlen
sich im Unternehmen menschlich gut auf-
gehoben.

2. Eigenverantwortung: Den Mitarbeitern
wird von Anfang an ein hohes MaB an
Verantwortung fiir ihren Tatigkeitsbe-
reich und die Kunden tibertragen.

3. Sicherheit: Trotz allgemeiner Krisen-
stimmung ist das Unternehmen sehr
erfolgreich und wachst auf nationaler und
internationaler Ebene.

Die Arbeit mit der Agentur

Bei der Auswahl der Agentur stehen vie-
le Arbeitgeber vor der Uberlegung, sich
entweder einer erfahrenen Personalmar-
keting-Agentur anzuvertrauen oder die
Hausagentur zu briefen. Im Falle von
DEKRA hatten die Kommunikationspro-
fis der Hausagentur Wire Stiden zwar bis-
lang vergleichsweise wenig Erfahrung
mit Employer Branding, verfiigten jedoch

Kampagnen-Claim Abbildung 1

b DEKRA

Zusammen mit der Agentur wurde der Kam-
pagnen-Claim ,,Bring die Welt in Sicherheit“
entwickelt. Als Leitmotiv dient ein Team von
drei Mitarbeitern, die stellvertretend fiir
eine der drei Zielgruppen Schulabgénger,
Absolventen und Professionals stehen.

iiber langjahrige Erfahrung mit dem Kon-
zern, seinen Strukturen und Mitarbei-
tern.

Die Verantwortlichen haben sich die Ent-
scheidung nicht leicht gemacht, sich aber
- auch nach Sondierungsgesprachen mit
anderen Agenturen - fiir die Hausagentur
entschieden. Ausschlaggebend gegentiber
reinen Personalmarketing-Agenturen
waren dabei die genaue Kenntnis des
Unternehmens und seiner Charakteris-
tik.

Es folgten eine ausgiebige Analyse der
Zielgruppe und ein umfangreiches Brie-
fing der Agentur. Durch die vorliegenden
empirischen Daten iiber die genau defi-
nierte Zielgruppe verlief das Briefing fiir
die Agentur sehr zielgerichtet. Insbeson-
dere die Kenntnis tiber die bevorzugten
Kommunikationskandle und Faktoren der
Arbeitgeberwahl lenkten die Kampagnen
in die richtige Richtung.

,»Bring die Welt in Sicherheit"

Gerade im Bereich der attraktiven Arbeits-
aufgaben stellt es fiir ein Dienstleistungs-
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unternehmen, dessen Produkte in erster
Linie im B2B-Bereich beworben werden,
eine Herausforderung dar, sich attraktiv
als Arbeitgeber zu positionieren.

Die Agentur wurde mit der Konzeption
und Umsetzung der Off-und Online-Kam-
pagne beauftragt, so dass tiber alle Medien
hinweg eine einheitliche Tonalitéat einge-
halten werden konnte und vor allem eine
zligige Umsetzung gewahrleistet war.
,Durch Trendence wussten wir, dass eben
gerade die attraktiven Arbeitsaufgaben
von enormer Bedeutung fiir die Zielgrup-
pe sind“, so Simone Schwander.
Grundlegend war der Gedanke, dass Men-
schen durch die Arbeit unserer Ingenieu-
re einen sicheren Umgang mit der uns
umgebenden Technik haben.
Zusammen mit der Agentur wurde der
Kampagnen-Claim ,Bring die Welt in
Sicherheit” entwickelt. Als Leitmotiv dient
ein Team von drei Mitarbeitern, die stell-
vertretend fiir eine der drei Zielgruppen
Schulabgédnger, Absolventen und Profes-
sionals stehen (siehe Abbildung 1).
SchlieBlich musste der Kampagne, die
bislang nur auf dem Papier existierte,
Leben eingehaucht werden. Da das klare
Ziel eine integrierte Markenstrategie war,
finden sich das Leitmotiv und die Auftei-
lung in die drei Zielgruppen Schulabgan-
ger, Absolventen und Professionals bei
allen Kommunikationsmedien wieder.
Eine weitere MaBnahme in dieser Phase
war die Erstellung des Mediaplans. Uber
welche Medien kann die Zielgruppe
erreicht werden? Wie teilt man Budgets
auf Online- und Offline-Medien auf? Da
bis dato kaum Erfahrungswerte vorlagen,
sicherte die Analyse der Kommunikati-
onskandle des Trendence Instituts die
notige Effizienz.

Innerhalb von zehn Monaten wurden der
komplette Relaunch der Karrierewebsite
sowie die Konzeption und der Start der
Realisierung der Kampagne in den Off-
line-Medien durchgefiihrt. Hierzu gehor-
ten neben einem einheitlichen Messeauf-
tritt, eine neue Printkampagne und
Imageanzeigen, die Einfilhrung eines
Bewerbermanagementsystems, Banner-
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Employer Branding Roadmap Abbildung 2
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und strategische Umsetzung des Projekts.

Diese Roadmap von Trendence und ein straffer Projektplan erméglichten eine schnelle

kampagnen auch die Prasenz in Jobbor-
sen. Abgerundet wurden die MaBnahmen
durch die Etablierung von Hochschul-
kooperationen und Outdoor-Events mit
der Zielgruppe.

Straffer Projektplan fiihrt zum Ziel

Ein moglichst genaues Controlling soll
bereits friih aufzeigen, ob die richtigen
Medien eingesetzt, die angestrebte Bewer-
berzahl und -qualitét erreicht wurden und
sich die festgelegten Kennzahlen erwar-
tungsgemalB verandert haben.

Um gerade die Arbeitgeberattraktivitit
und Bekanntheit moglichst genau mess-
bar zu machen, wird ab 2010, neben Kenn-
zahlen wie Page Impressions und Con-
version Rates im Onlinemarketing, mit
einer individuellen Studie gearbeitet. Die-
se fiihrt Trendence an den von DEKRA
bestimmten Zielhochschulen durch.
Das Employer Branding-Projekt war fir
DEKRA herausfordernd, da das Unterneh-
men sehr flexibel sein musste, um neue
Erkenntnisse in Zusammenarbeit mit ver-
schiedenen Abteilungen rasch umzuset-

zen. Von Anfang an war es erklértes Ziel
des Top-Managements, den Aufbau der
Arbeitgebermarke moglichst strategisch
und strukturiert anzugehen, um eine kon-
tinuierliche Arbeit zu ermoglichen. Der
straffe Projektplan -hdufig eine Heraus-
forderung - erwies sich im Nachhinein als
guter Pacemaker und Strukturlieferant.
Letztlich hat jedes Unternehmen bereits
eine Employer Brand. Diese muss nur
identifiziert und strategisch positioniert
werden. Im dynamischen Umfeld der
Kommunikation mit den fahigen Nach-
wuchskraften darf man sich nie zu sicher
fiihlen. Wie so oft heit es namlich auch
hier: Der Weg ist das Ziel.
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