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Übersicht

Workshop – TERMINE

TERMINE

Fachkräfte Finden Donnerstag 23.06.2016 

Fachkräfte Binden Donnerstag 22.09.2016

Fachkräfte Qualifizieren Donnerstag 09.02.2017



Workshop – ZIELE

ZIELE

- Schneller FINDEN, Besser BINDEN und Gezielter QUALIFIZIEREN

- Austausch mit Gleichgesinnten und Experten

- Unternehmens-Innenwirkung und -Außenwirkung kennenlernen und 
Erneuerungen umsetzten

- Strategien definieren mit den Fokus auf Kosten und Rentabilität 



Einführung

Workshopteam

7

Dr. rer. nat. 
Frank Hees

 Moderation
 Kommunikations- und 

Organisationsentwicklung
 Co-Moderation
 Bewertung und Ermittlung von 

Intellektuellem Kapital

Dr. rer. nat. 
René Vossen

Prof. Dr. 
Schroiff

 Fachexperte
 Marketing
 Markenentwicklung  Fachmann

 Werbung und Kommunikation
 Strategieentwicklung

Bernd
Steinbrecher



17:00 Uhr Begrüßung und Einführung

17:15 Uhr Input zum Themenfeld von Herrn Prof. Dr. Schroiff

17:45 Uhr Workshop Teil 1

Input zum Themenfeld von Herrn Steinbrecher

Diskussion

18:30 Uhr Kurze Pause mit Imbiss

18:45 Uhr Workshop Teil 2

Museumsmethode inkl. Diskussion mit proaktiven Feedback durch die Fachleute

19:45 Uhr Zusammenfassung und Ausblick: Vorstellung des Handlungsplans durch Moderation 

20:00 Uhr Ausklang und Get-Together

Workshop – FINDEN | BINDEN | QUALIFIZIEREN

Agenda



Workshop I - FINDEN

Workshopcommitment

Commitment

Dieser Workshop war erfolgreich, wenn…

… Sie konkrete Maßnahme kennengelernt haben, die für Sie/Ihr 
Unternehmen relevant und erfolgsversprechend ist.

… Sie wissen, wie Sie die Maßnahme konkret umsetzen und in  Ihrem 
Unternehmen erproben können.

… Sie Ansprechpartner und/oder Gleichgesinnte identifiziert haben, die 
Sie bei der Umsetzung unterstützen können.  

… die Wirtschaftsförderung von Ihnen prüfbare Anregungen zu Ihrer 
Unterstützung mitnehmen kann. 



Workshop I - FINDEN

Dos and Don´ts

Dos and Don´ts

Dieser Workshop soll produktiv gestaltet werden, daher…

… sagen Sie was Sie denken und sagen wollen.

… seien Sie offen für die Meinung anderer.

… lassen Sie andere aussprechen.

… nutzen Sie Ich-Botschaften. 

… vermeiden Sie Totschlagargumente.

… einfach mal „etwas sacken lassen“.

Dos and

Don´ts



Workshop I - FINDEN

Vorstellungsrunde

© IMA/ZLW & IfU



Recruiting in der Digitalisierung &

Arbeitgebermarke/Employer Branding 

Workshop I - FINDEN

Leitfragen

Leitfragen zum folgenden Impulsvortrag:

Wie wichtig erachten Sie für sich eine individuelle Arbeitgebermarke?
Welche nächsten Schritte würden Sie für sich sehen?
Wie kann die WFG in den nächsten Schritten unterstützen?



Recruiting in der Digitalisierung &

Arbeitgebermarke/Employer Branding 

Impulsvortrag

Prof. Dr. Hans-Willi Schroiff
Marketing-Experte „MindChainge“, Aachen/Neuss



Employer Branding
Grundlagen der Positionierung und Inszenierung  

von Unternehmens-Marken

1

Prof. Dr. Hans-Willi Schroiff 
Lehrstuhl für Marketing, RWTH Aachen 

23. Juni 2016 



Blind Gestaltet 

„Würde  
bestimmt  
kaufen“ 

(%) 

Blind = Produkt in 
neutraler Verpackung 
 
Gestaltet = Produkt in 
Markt-Verpackung 

Blind Gestaltet

Würde 
bestimmt  

kaufen 
(%)

Blind = Neutrale 
Packung 

Gestaltet = Packung 
mit Markengestaltung 
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Fazit

Es ist wichtig, eine „Marke“ zu sein.



Wie wird man eine „Marke“?

Positionierung 
Inszenierung



June 1982

„.... the human mind is a  
rational decision making 
machine, very similar to 
a computer“.



September 
2013

„.... the human mind is an  
emotional decision making 
imperative, very different to 
a computer“.



Emotionale Bedürfnis-Architektur

8



      Sexualität

Fürsorge
Bindung

Jagd/Beute

Spiel Raufen

Schlaf
Nahrung

Stimulanz
Exploration
Entdeckung

Dominanz
Konkurrenz
Verdrängung

Balance
Sicherheit
Stabilität

Quelle: Gruppe Nymphenburg



Source: Häusel  (2007)
© 2012 by Prof. Dr. Hans-Willi Schroiff. All Rights Reserved.



Source: Häusel  (2007)
© 2012 by Prof. Dr. Hans-Willi Schroiff. All Rights Reserved.

Mineralwasser



Source: Häusel  (2007) 

Restoring 

Body 

Equilibrium  12
© 2012 by Prof. Dr. Hans-Willi Schroiff. All Rights Reserved.

Funktional



Source: Häusel  (2007) 

Restoring 

Body 

Equilibrium 

Health and 

Body 

Control 

Power  

Boost 

Well‐being/ 

Relaxation 

Refreshing/ 

Vitalising 

Enjoyment 

13
© 2012 by Prof. Dr. Hans-Willi Schroiff. All Rights Reserved.

Emotional



Source: Häusel  (2007) 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© 2012 by Prof. Dr. Hans-Willi Schroiff. All Rights Reserved.

Self-expressive
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Source: Häusel  (2007)
© 2012 by Prof. Dr. Hans-Willi Schroiff. All Rights Reserved.

Maserati

Volkswagen

Jaguar

Jeep

Landrover

Mini

Mazda MX 5

Volvo

Mercedes
Audi

Ford

Dacia
Opel

Rolls Royce

Porsche

BMW

N=46 BWL Masterstudenten 
RWTH Aachen, Mai 2016



Motivational Architecture: The „Limbic Map“

Source: Häusel  (2007)
© 2012 by Prof. Dr. Hans-Willi Schroiff. All Rights Reserved.

Las Vegas Dubai

Münster

Palo Alto

Eifel

Bad Kissingen

Mallorca

Seattle

Porto  Cervo

Wien

Allgäu

Monaco

Wiesbaden
Prag

Sylt
Cannes

St. Moritz



1. Haben Sie eine (emotionale) Positionierung? 
2. Relevant für Ihre Zielgruppen? 
3. Differenziert die zu den Wettbewerbern? 
4. Kennen alle Ihre Mitarbeiter/Innen diese  

Positionierung?



(Implizite) Inszenierung

22



Welcher	
  Wein	
  ist	
  teurer?







98%2%





Belohnung

Bedeutung



29



Die 2 Fragen unseres Gehirns.

30



Frage 1: 
Was ist es?

31



Um	
  welches	
  Produkt	
  handelt	
  es	
  sich?	
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380 msec





Frage 2: 
Wofür steht es?
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Taft Wellaflex

Welche Stylingmarke garantiert ein elastischeres Haargefühl?



Arrangement von Jungpute und gedämpftem Lachs  
in Limetten-/Chai-Tee-Sud auf Spargel-Ruccola-Beet  
(optional begleitet von einem gratinierten Kartoffel-Carpaccio)

„American Bullrider“-Steak, direkt aus der Hüfte geschnitten, 
auf offenem Holzkohlenfeuer gegrillt, mit kernigem Maiskolben 
und riesigen Präriekartoffel-Wedges, mit ultrascharfer 
mexikanischer „tongue twister“ Salsa 



Menue Choices (%)

40

Turkey/ Salmon

Steak

Men Women

88

12

29

71
Online-Test, 1/2013



Welche Eigenschaften haben diese Produkte?



Ist das eine „männliche“ Handbewegung?





Das Grundprinzip: 
„Consistent-Backboning“



Stimulanz Dominanz

Balance



Positionierung

Inszenierungs-Konsistenz



      Positionierung

Funktion
             Produkt-Aesthetics

Packung
Print/ TV/ Media 

             PR/ Social Media



CONSISTENT 
BACKBONING

© 2012 by Prof. Dr. Hans-Willi Schroiff. All Rights Reserved.



1. Haben Sie eine (implizite) Inszenierung? 
2. Verständlich für Ihre Zielgruppen? 
3. Konsistent auf allen  „Touchpoints“? 
4. Differenzierend zu den Wettbewerbern? 
5. Verstehen alle Ihre Mitarbeiter/Innen diese  

Inszenierung?



Employer Branding: 
Inszenierung nach innen.

50



•  

© 2009 by Prof. Dr. Hans-Willi Schroiff. All Rights Reserved.

Marke X                 



Employer Branding: 
Inszenierung nach außen.

52



Zusammenfassung

53



Pause



Arbeitgebermarke/Employer Branding –

Praxisbeispiele & Lessons Learned

Workshop I - FINDEN

Leitfragen

Leitfragen zum folgenden Impulsvortag:

Welche Impulse ziehen Sie aus dem Vortrag?
Welche nächsten Schritte würden Sie für sich sehen?
Wie kann die WFG in den nächsten Schritten unterstützen?



Arbeitgebermarke/Employer Branding –

Praxisbeispiele & Lessons Learned

Impulsvortrag

Bernd Steinbrecher
Geschäftsführer Werbeagentur „Power&Radach“, Aachen



FINDEN & BINDEN
WFG Heinsberg





Arbeitgebermarken und Bewertungen 

95%
aller Beschäftigten sagen, 
dass Bewertungen von 
Mitarbeitern ihre 
Entscheidung beeinflussen, 
wo sie arbeiten wollen.

53%
Aller Beschäftigten 
würden ihren 
Arbeitgeber einem 
Freund 
weiterempfehlen.

4-7
Bewertungen lesen Bewerber 
durchschnittlich, bevor sie 
entscheiden, ob eine Bewerbung 
abgeben wird.

61%
der Beschäftigten bestätigten, dass die 
Realitäten sich bereits während des 
Bewerbungsprozesses von den 
Erwartungen entfernen.





Wer steckt dahinter?

94%
Aller glauben, dass ihre 
Arbeit die Welt verändert.

100%
unterschreiben, dass sich Arbeit 
und Spaß nicht ausschließen

20%
der Arbeitszeit 
sind für freie 
Kreativität und 
Innovation 
vorgesehen

100
Bewerber auf eine 
offene Stelle – im 
Durchschnitt.

Divers
die Karrierebiografien aller Mitarbeiter sind 
extrem verschieden – von ehemaligen 
Wrestlern bis zu Neurochirurgen.



Top 5
Ranking der Auftritte beim Employer Branding.

www.cio.de



Platz 5
Deutsche Bahn AG





Deutsche Bahn AG

 Eigene Karriereseite

 Filterung nach Bildungsabschluss

 Social Media  „Deutsche Bahn Karriere“

 Veranstaltungen/Karrieretage/Messen/Camps  für Mitarbeiter



Platz 4
Daimler AG





Daimler AG

 Landing Page

 Angebote für Arbeitnehmer

 Job-Newsletter

 Filterung nach Bildungsabschluss/Merkliste

 Unternehmensfilm

 Kennenlern-Events

 Social Media  „Daimler Career“



Platz 3
Fresenius SE & CO. KGaA





Fresenius SE & CO. KGaA

 Eigene Karriere-Website

 Job-Highlights

 News über Social Media  „Fresenius Karriere“

 Mobile App für Android mit Stellenangeboten, Benachrichtigungen für passende Jobs, Wissenstest, Blog

 Karriereblog, Qualifikations Matcher, Navigator

 Login-Bereich mit Vorteilservices



Platz 2
Telekom AG





Telekom AG

 Landing-Page auf Karriereseite

 News und Meldungen rund um Karriere

 Filterung nach momentanen Bildungsabschluss

 Login-Bereich

 „Typischer Tag“, Social Media  „Telekom Karriere“

 Mobile App „Jobs&More“ mit Hintergrundinformationen, 

Blogs, Jobangebote & -favoriten festlegen,



Platz 1
OTTO GmbH & Co. KG.







Otto GmbH & Co. KG.

 Landing-Page auf Unternehmenswebsite

 Jobbörse, Mitarbeiterbewertungen

 Übersicht der  Aktivitäten im Social Web 

 OTTO Jobs

 Filterung nach momentanen Bildungsabschluss

 Login-Bereich



Regionale Beispiele
Handwerk. Industrie.



Azubi-Werbung

Bäckerei Moss



Azubi-Werbung

Bäckerei Moss















Employer Brand

KSK Industrielackierung



Corporate Publishing

KSK Industrielackierung



Corporate Events

KSK Industrielackierung





Schlussfolgerungen
Thesen zum Employer Branding



Thesen

Eine Arbeitgebermarke ist dann stark, wenn …

 die Marke stark ist

 sie für Kunden und Mitarbeiter Identifikation mit Ihrer Mission / Ihrem Sinn schafft

 sie in allen Kanälen in gleicher Tonalität kommuniziert

 ihr Fremdbild auch in Bewertungen authentisch gespiegelt wird



Thesen zur Kommunikation einer Arbeitgebermarke

Die gelenkte Kommunikation einer Arbeitgebermarke …

 ist entkoppelt von der Kommunikation Ihrer Produkte.

 darf sich nicht in der Bedienung von Allgemeinplätzen erschöpfen.

 lebt häufig stark von den „echten“ Menschen / Mitarbeitern als Träger.

 ist immer auch Imagewerbung für das gesamte Unternehmen.



Zentrale Fragen für die eigene Employer Brand

Botschaften / Leitbild / Zuspitzung
Welche Aussagen differenzieren mein 

Unternehmen als Arbeitgeber von 
anderen Arbeitgebern?

Kanäle / Medien / Maßnahmen
In welchen Formen werden die Aussagen 

zugespitzt nach außen getragen?

Mitwirkung / Einbindung / Identifikation
Wie gelingt es, die für die Authentizität 

der Aussagen wichtigen 
Mitarbeiter einzubinden?

Projekt / Prozess / Daueraufgabe
Wie strukturiert man das initiale Projekt? 

Und wie den damit entstehenden Aufgabenkomplex 
im laufenden Betrieb? 



Das Thema Marke muss 

in den Köpfen aller 

Mitarbeiter sein –

sonst funktioniert es nicht.

Claus Hipp



Ihre Fragen…

POWER+RADACH werbeagentur gmbh

Belvedereallee 5 - Drehturm

52070 Aachen

E: welcome@power-radach.de

F: +49 (0)241 91 88 00

W: www.power-radach.de

… beantworten wir gerne.



Interaktive Museumsmethode 

Arbeitsphase

Workshop I - FINDEN

Methode

Freies Bewegen im „Museum“
Lessons Learned und Diskussion
an Praxisbeispielen
Zeitrahmen: 30 Minuten



Workshop I - FINDEN

Museumsrundgang

Poster 1



Workshop I - FINDEN

Museumsrundgang

Poster 2



Workshop I - FINDEN

Museumsrundgang

Poster 3



Impressionen Museumsrundgang



Impressionen Museumsrundgang



Museumsrundgang Ergebnisdokumentation - Übersicht

Poster 1 Poster 2 Poster 3



Museumsrundgang Ergebnisdokumentation - Details

Fokus:

Poster 1



Museumsrundgang Ergebnisdokumentation - Details

Fokus:

Poster 1



Museumsrundgang Ergebnisdokumentation - Details

Fokus:

Poster 2



Museumsrundgang Ergebnisdokumentation - Details

Fokus:

Poster 2



Museumsrundgang Ergebnisdokumentation - Details

Fokus:

Poster 3



Museumsrundgang Ergebnisdokumentation - Details

Fokus:

Poster 3



Arbeitgebermarke/Employer Branding –

Praxisbeispiele & Lessons Learned

Workshop I - FINDEN

Diskussion

Leitfragen:

Wo sollten Sie in Ihrem Unternehmen optimieren?
Wer kann Ihnen bei der Realisierung helfen?



Dokumentation Diskussion



Dokumentationswände



Detailansicht Dokumentationswand 1

Legende:

Kernthema der Wand

Kernaussagen

Strukturierung

Beiträge Teilnehmende

Beträge Experten



Detailansicht Dokumentationswand 1A

Recruiting in der 
Digitalisierung

Employer Branding

MARKE 
sein!

Inszenierung 
nach Innen!

Inszenierung 
nach Außen!

Positionierung bei 
Mitarbeitern 
bekannt geben/ 
kommunizieren

Corporate Wear
 Shirts
Mitarbeitermagazin
Mitarbeiterevents



Detailansicht Dokumentationswand 1B

Positionierung Inszenierung

Spielen Sie in der 
Champions League? 
 Positionierung 

high-potentials

Hang zur Individualisierung
 Beachtung bei 
Markenpositionierung

Ebenen der 
Differenzierung kennen: 
Ist eine funkt. 
Abgrenzung sinnvoll?

2015= 0 Hochzeiten
2016= 14 Hochzeiten
Was ist bei den Kunden 
passiert?

Positionierung = 
Commitment auf das 
wofür man steht!

In 2-3 Sekunden muss 
klar sein: Was ist es? 
Wofür steht es?

! Konstanz der 
Positionierung ist 
entscheidend!

Trennschärfe !!
Arbeitgebermarke –
Employer Branding

Klammer  Kunde 
und Mitarbeiter
Wofür stehen wir? 
Unsere 
Werte/Grundsätze

Kreative Ansprache
Bsp: MOSS Azubis

 Welche Werte 
machen mich wirklich 
aus??

Persönliche Ansprache
 Diversity Gedanke 

beachten
 # Oberärztin

Arbeit sollte sein: 
„Sinnstiftend über den 
Gehaltscheck hinaus!“

Bestehende Mitarbeiter 
sind Multiplikatoren!!

Marke muss in allen 
Bereichen konsistent sein!

Authentisch sein ist 
elementar!!

Marken-
bildung 
ist flirten!

„Sea of Sameness“
Aufgabe: Standing out!

Abgedruckte 
Stellenbeschreibung ist 
keine Stellenanzeige

Medium Internet 
kompetent einsetzen!

Wie Anzeige für kleines 
Unternehmen gestalten?
Corporate Culture 
leben lassen MOSS

Wichtig zu fragen: Wo sehen 
mich die anderen, oder nur 
neue Positionierung 
relevant?
MOSS Bsp. Neue Position



Detailansicht Dokumentationswand 2



Detailansicht Dokumentationswand 2

„Konsequenz“ 
nochmal anpacken

Anregungen für die WFG!

Eigene Internetseite 
nochmal scannen mit 
neuem Know-how-Wissen

Blick aus Kreis Heinsberg, 
aber auch rein in den Kreis 
Heinsberg

Konsistenz nach 
Innen und Außen

Abgleich: Selbstbild 
vs. Fremdbild

Möglichkeiten 
Zertifizierung

Mut zum Blick von 
Außen

Mitarbeiter = 
Multiplikatoren



Workshop Feedback



Weitere Workshop-Impressionen I



Weitere Workshop-Impressionen II



Weitere Workshop-Impressionen III
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Herzlichen Dank!

Dr. rer. nat. Frank Hees
Tel.: +49 241-80-91113
frank.hees@nets-n-clouds.de

Dr. rer. nat. René Vossen
Tel.: +49 241-80-91170
rene.vossen@nets-n-clouds.de


