Karrieremessen

EMPLOYER BRANDING

Live und in Farbe

Messeauftritte gehoren seit jeher zum Personalmarketing. Naher als am Messestand kommen sich Bewerber
und Unternehmen selten. Doch die Kommunikation um den Messekontakt herum andert sich. Die Karrieremesse
wird zum strategischen Baustein des modernen Employer Branding.

erantwortliche im Employer Bran-

ding und Personalmarketing stehen
stetig in der Pflicht, sich ihren dynami-
schen Zielgruppen anzupassen. Der Auf-
tritt auf Karrieremessen ist hierbei vom
Stand-Alone-Event zum integrierten Bau-
stein einer zunehmend digitalen Medien-
arbeit geworden: Messeauftritte liefern
lange vor dem Event Content auf Website,
Facebook oder Twitter und fiittern nach
der Messe erneut diese Kandle.
,Als Realwelt-Event ist der Messeauftritt
eine ideale Erweiterung und ein willkom-
mener Kommunikationsanlass fiir digi-
tale Kommunikation, da er mittels Face-
to-Face-Kontakt deutlich tiber die Mittel
der digitalen Sphére hinausgeht®, sagt
Robindro Ullah, Head of Employer Bran-
ding and HR Communication der VOITH
GmbH. ,Andersherum ist die Nutzung
von Mitteln wie Social Media ideal, die
Messeprasenz bekannt zu machen und
mit Markenbotschaften aufzuladen. Da-
riiber hinaus muss zuklinftig eine Ver-
zahnung von realer und virtueller Welt
erfolgen. Zum Beispiel konnte man einen

Touchpoint nehmen, der an jedem Mes-
sestand vorhanden ist. Uber ein zu Mes-
sebeginn verteiltes Armband kann dann
ein Like auf die jeweilige Karriere-Fan-
page gesendet werden.”

Inwieweit man es schafft, mit der Ziel-
gruppe zu netzwerken, hangt gerade im
digitalen Bereich maBgeblich von der Kre-
ativitat der Unternehmen ab. ,Heute kon-
nen Bewerber in einen regelméaBigen Dia-
log mit dem Unternehmen treten. Neben
klassischen Karrieremessen gibt es eine
Vielzahl an Aktivititen an den Univer-
sitaten, auf Recruiting-Veranstaltungen,
in Unternehmens-Workshops oder auch
in den sozialen Medien. Oftmals ergeben
sich so bereits gute Beziehungen zu einem
Kandidaten, die dann in ein Bewerbungs-
gesprach miinden, wenn eine passende
Stelle zu besetzen ist”, erklart Bernd
Schmitz, Leiter Hochschulmarketing bei
Bayer.

Medialer Stilwechsel

Mit den Medien @ndert sich auch der Stil:
Durch Adaption eines neuen, digitalen
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Kommunikationsstils - etwa auf Face-
book - bewegen Unternehmen sich aktiv
auf die Privatsphare der Kandidaten zu.
,Junge Menschen sind es dadurch immer
mehr gewohnt, von potenziellen Arbeit-
gebern als Person angesprochen und nicht
lediglich als Bewerber taxiert zu werden®,
erklart Jochen Kienbaum, Vorsitzender
der Geschiftsfiihrung von Kienbaum Con-
sultants International sowie Kienbaum
Executive Consultants. ,Der Messeauf-
tritt als Face-to-Face-Event steht hier ganz
besonders in der Pflicht, zeitgemaBes Fin-
gerspitzengefiihl auszudriicken.*

Aus seiner praktischen Erfahrung auf
Hochschulmessen berichtet Marc-Oliver
Dorn, Personalreferent bei der Hannover
Riick hierzu: ,,Ob die Studierenden in
Jeans oder Anzug kommen, spielt fiir uns
iiberhaupt keine Rolle. Dafiir versuchen
wir umgekehrt, unserer Zielgruppe einen
Mehrwert zu liefern, den Studierende nur
im direkten Kontakt mit uns erleben kon-
nen. Zum Beispiel halten wir schon seit
Jahren keine klassischen Unternehmens-
prasentationen mehr, sondern stellen
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unsere Expertise im Bewerbungsprozess
zur Verfligung oder lassen Kollegen aus
den Fachbereichen von ihren personlichen
Studien- und Berufserfahrungen berich-
ten.”

Authentizitat zahlt sich aus

Auf der Messe entscheidet ein Faktor ganz
besonders: Authentizitit. Die Face-to-Face-
Situation hat eine starke personliche Kom-
ponente. ,Ein Messeauftritt beinhaltet
durchaus Risiken. Eine authentische und
verbindliche positive Erfahrung massen-
haft live herzustellen, ist keineswegs tri-
vial,” bestatigt Frank Schmith, Leiter Kon-
zern-Personalmarketing und -auswahl bei
der Deutschen Lufthansa AG.

Das Standpersonal steht an vorderster
Front, wenn es darum geht, einen per-
sonlichen Eindruck zu vermitteln. Dr.
Folke Werner, Leiter Personalmarketing
und Recruiting bei PwC, betont: ,Unse-
re Mitarbeiter am Messestand sind die
entscheidenden Botschafter fiir unsere
Unternehmensmarke. Thnen muss der
Messebesucher eine authentische Begeis-
terung fiir PwC anmerken.“ Erfolgreich
ist der aktiv kommunizierende Marken-
botschafter, dem die Begeisterung fiir das
Unternehmen korpersprachlich anzu-
merken ist - eine Rolle, die schwer zu
besetzen ist und die immer Leidenschaft
erfordert. Eine Leidenschaft, die Marc-
Stefan Brodbeck, Leiter Recruiting &
Talent Acquisition der Telekom auf den
Punkt bringt: ,Wir sind gerne auf Mes-
sen. Weil wir die Telekom so zeigen kon-
nen, wie sie wirklich ist. Die Besucher
erleben, was bei uns Spannendes pas-
siert.“ Damit der Funke gleich auf der
Messe Uiberspringe, habe die Telekom die
Spezialisten aus den Fachbereichen
dabei - von ihrem Thema begeisterte
Experten, die fesselnd erzahlen konnen.
,Sich bewerben - das ist fiir viele eine
Hiirde. Wir wollen es den Kandidaten
leichter machen®, sagt Brodbeck. ,Des-
halb ist der SpaB bei uns ein Muss. Ein
Beispiel ist unsere Kletterwand auf der
CeBIT. Nach dieser ,Mutprobe‘ lauft der
erste Kontakt zwischen Bewerber und Fir-
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menvertreter oft spielerisch und locker.*
Gerade weil Messeauftritte zum Standar-
drepertoire des Personalmarketings geho-
ren, werden sie mitunter ,nach bewahr-
tem Schema“ abgearbeitet. Die
Riickkopplung mit den aktuellen strate-
gischen Zielen ist aber duBerst wichtig
und durch die Flexibilitdt des Mediums
Messe auch machbar. ,Die Chance, kon-
krete Gesprache mit Kandidaten zu fiih-
ren, sie kennenzulernen und gleichzei-
tig die Arbeitgebermarke zu fordern,
verlangt eine strategische Herangehens-
weise“, sagt Tatjana Thiel, Leiterin der
MAN Academy. ,Die Auswahl der Mes-
sen, ihre Besucherstruktur, die Dimen-
sionen von Stand und Kommunikations-
moglichkeiten miissen genau gepriift und
auf die Unternehmensziele abgestimmt
werden. Nur so ist es moglich, innerhalb
des vergleichsweise kurzen Zeitraums
einer Messe und ihren vielen Optionen,
das Maximum aus dem Event herauszu-
holen.”

In der Praxis

Wer je fiir einen Auftritt auf einer Karrie-
remesse verantwortlich war, weiB, dass
eine gute Planung Grundbedingung fiir
den Erfolg ist und auch vor Ort die Nerven
schont. Um einen Messeauftritt live im
Griff zu haben, sind vier Elemente entschei-
dend: Eine solide Budgetplanung, ein Ver-
stdndnis fiir den Gesamtprozess, Aufbau
und Gestaltung des Stands und die
Zusammensetzung des Teams vor Ort.
Inwieweit Entscheider diese Punkte im
Vorfeld durchdringen, entscheidet iiber
ihren Erfolg.

1. Budget

Die Budgetplanung eines Messeauftritts
ist komplex, da in verschiedenen Berei-
chen gehaushaltet werden muss und es
neben ,Pflichtausgaben® auch die flexi-
ble ,Marketing-Kiir* gibt. Pflicht sind
Miete fiir die Standflache, Standbau und
Messenebenkosten - strategisch weichen-
stellend sind hierbei Groe und Platzie-
rung der anzumietenden Standflache.
Ebenfalls zur Pflicht gehoren Aufwendun-
gen fiir Design, Branding, Aufbau und Ein-

richtung des Standes, Personalkosten
sowie Reise- und Ubernachtungskosten.
Das Budget fiir Kommunikation und Mar-
keting kann und sollte demgegentiber in
sehr hohem MaBe individuell, sozusagen
als Kiir gestaltet werden. Hierzu gehoren
zum Beispiel Recruiting-Angebote des
Messeanbieters, Promotion- und Marke-
tingaktivitaten vor Ort sowie Give-aways,
Broschiiren et cetera.

Um die Messe in hohem MaBe tiber die
Prasenztage hinaus wirken zu lassen, sind
auch Investitionen in Marketingaktivita-
ten im Vorfeld (Anzeigen, Onlinemarke-
ting et cetera) sowie Ressourcen fiir das
Follow-up elementar. Hierzu Dr. Christi-
an Wein, Personalentwickler bei der Axel
Springer AG: ,Gerade das Follow-up ist
fiir eine wirklich professionelle Arbeit
extrem wichtig: Es muss vorher festgelegt
werden, mit welchen Manahmen inner-
halb welcher Zeit und durch wen die
anschlieBende Vertiefung der Messekon-
takte erfolgt - ohne professionelles Fol-
low-up wird die beste Messeperformance
unauthentisch und verfehlt ihr eigentli-
ches Ziel.“ Marc-Stefan Brodbeck von der
Telekom ergénzt hierzu: ,Nach der Mes-
se ist vor der Bewerbung. Dann geht es
fiir unsere Recruiter erst richtig los. Wir
bleiben mit den Kandidaten in Verbin-
dung, leiten ihnen passende Stellen fiir
ihr Profil zu, ermuntern sie, uns eine
Bewerbung zu schicken. Das ist wichtig
fiir einen nachhaltigen Recruiting-Erfolg.”
2. Gesamtprozess

Obwohl ein Messeauftritt je nach Unter-
nehmenssituation und -strategie indivi-
duell sein muss, gibt es ein Erfolgsrezept,
das in jeder Situation wirkt. Es besteht
daraus, den Messeauftritt zu durchdrin-
gen und jeden wichtigen Einzelprozess
in seiner Bedeutung zu verstehen. Prof.
Dr. Anja Seng von der Hochschule fiir
Oekonomie und Management fasst dies
wie folgt zusammen: ,Es ist entscheidend,
allen Beteiligten das Ziel des Events und
der jeweiligen Unternehmensteilnahme
aufzuzeigen. Nur so kann jeder Einzelne
seinen Teil zur Zielerreichung beitragen
und seine Aufgabe dabei bestmdglich



erflllen.” Der Gesamtprozess des Messe-
auftritts lasst sich in pragmatisch in sechs
Schritte einteilen:
1. Einbindung in das Personalmarketing
2. Auswahl geeigneter Messen
3. Begleitendes Marketing
4. Infrastruktur (Stand-, Detailplanung
und Vorbereitung)
5. Die Messe
6. Follow-up (Marketing, Kontaktpflege)
Wer seine Performance auf Messen ver-
bessern mochte, sollte jeden dieser Schrit-
te optimieren. Hierbei gilt es haufig,
scheinbar bewdhrte Routinen zu hinter-
fragen. Als siebter Punkt ldsst sich daher
eine differenzierte Erfolgsmessung nen-
nen. In diesem Bereich sind verschiede-
ne KPIs denkbar - letztlich kommt es aber
auf die Menge und die Tiefe der realisier-
ten Kontakte mit der Zielgruppe an.
3. Stand
,Der erste Eindruck der Besucher von der
Gesamtattraktivitat des Standes entschei-
det innerhalb von maximal zehn Sekun-
den, ob ein Vorbeigehender Ihnen tiber-
haupt eine Chance gibt und sich ndhert®,
so Jens Hartung, Leiter Personalmarke-
ting Konzern bei der RWE AG. GroBe und
Ausstattung des Messestandes sollten
hier der Bedeutung des Unternehmens
entsprechen. ,Der Messestand muss auch
an die emotionale Seite des Besuchers
appellieren und dem Markenversprechen
des Employer Branding gerecht werden.
Wenn allerdings bei der Kundenwahrneh-
mung das Unternehmen nicht infrage
kommt, hilft auch ein attraktiver Stand
leider nicht weiter®, erklart Jens Hartung.
,Dennoch: Denkt der Besucher ,das Unter-
nehmen konnte doch interessant sein’,
gibt es eine sehr gute Kontaktanbahnungs-
chance. Bei der Ausgestaltung des Stan-
des gibt es nach unserer Erfahrung
gefiihlte Barrieren. Das konnen Farben,
Kabelkanéle, Podeste, zu laute Mediaein-
spielungen sein, die den Zutritt erschwe-
ren. Die Basiskommunikation beim
Employer Branding am Stand ist weiter-
hin das personliche Gesprach. Hier kon-
nen Unternehmen wirklich einen Unter-

schied machen.“ Die Chance zur

personlichen Kommunikation steht im
Vordergrund des Messeauftritts - diesem
Fakt muss sich das Standdesign kompro-
misslos unterordnen. Hierbei gilt hdufig
die Regel ,weniger ist mehr®. Messebau-
liche Schnorkel konnen mitunter wert-
volles Budget binden, ohne einen Mehr-
wert zu liefern.

4. Team

Auf nichts reagieren Menschen sensib-
ler als auf die verbalen und nonverbalen
Signale eines Gesprachspartners. ,Je talen-
tierter, vorbereiteter und motivierter die
HR-Kollegen am Messestand sind, umso
groBer sind die Chancen, interessierte
Bewerber kommunikativ zu begeistern®,
so Claudia Trillig, Director Strategic Deve-
lopment bei Baker & McKenzie Deutsch-
land. ,Fiir moglichst viele Personen attrak-
tiv zu sein, einen nachhaltigen positiven
Eindruck zu machen und die eigene Mar-
ke zu stdrken - diese Aufgabe ist eine
echte Herausforderung.”
Fachkompetenz am Stand ist wichtig -
Standbesucher gewisser Fachrichtungen
empfinden reine Personalerteams als
unzureichend. Generell aber gilt: Fiir eine
gute Wirkung auf Messen ist vor allem
Personlichkeit gefragt. Um Kontakte und
Begegnungen aktiv herbeizufiihren, sind
Aufgeschlossenheit, sicheres Auftreten
und ein geschickter sprachlicher Aus-
druck die Key-Qualifikationen. Daher ist
eine konsequente Auswahl des Standper-
sonals hdufig der Garant fiir Erfolg.
Wahrend der Messe entsteht immer eine
Gruppendynamik beziehungsweise Live-
Atmosphire. Wenn das Team die strategi-
schen Ziele kennt und motiviert ist, schafft
gerade diese Dynamik einen wichtigen
Mehrwert. Korperliche und mentale Belast-
barkeit sind hierbei extrem wichtig.
»Neben der Fahigkeit, Leute am Stand zu
aktivieren und ein Gesprach zu starten,
was Profis schon mit kleinen Gesten errei-
chen, ist die Gespréchsfiihrung ein zen-
traler Aspekt. Erfolgsentscheidend ist,
durch gute Argumentation und Fragetech-
nik das Gesprach auf Augenhdhe zu fiih-
ren und dennoch die eigenen Gesprachs-
ziele nicht aus den Augen zu verlieren®,
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sagt Christian Jost, Head of Talent Manage-
ment beim Recruiting-Experten Hays. Wie
wird das Interesse des Besuchers geweckt?
Wie und wann wird er angesprochen? Wie
werden Daten fiir ein Follow-up gesichert?
Diese Fragen gilt es bereits im Vorfeld
griindlich zu kldren, damit jeder Mitar-
beiter auf der Basis des gemeinsamen
Plans individuell improvisieren kann.

Die Kombination entscheidet

Der Erfolg auf einer Bewerbermesse
besteht aus der geschickten Kombination
verschiedener Medien und Kommunika-
tionstechniken. Vor allem tiber digitale
Schnittstellen sollte ein umfassendes Mar-
keting erfolgen. Und: Wer im Vorfeld sei-
ne strategischen Ziele definiert und den
Ehrgeiz zur stetigen Verbesserung aller
Elemente mitbringt, hat beste Chancen,
den Erfolg der Veranstaltung zu erhohen.
Vor Ort ist der wichtigste Faktor nach wie
vor das Team. Kompetente und sympathi-
sche Ansprechpartner zahlen direkt auf
das Unternehmensimage ein. Uber das
reine Marketing hinaus hat eine Messe-
prasenz einen direkten Bezug zur Arbeit-
gebermarke: Mit dem Unternehmensstand
hat die Zielgruppe nicht lediglich ein wei-
teres Medium vor sich - sie erhalt viel-
mehr einen direkten Einblick in das Unter-
nehmen und lernt die Mitarbeiter als
Menschen kennen. Menschen und medi-
ale Vielfalt: So gibt der Messestand Unter-
nehmen die Chance, die Arbeitgebermar-
ke live vorzuleben. Dies ist und bleibt eine
spannende Herausforderung, die viele
Chancen bietet.
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