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KURZ ZU UNS.




TERRITORY EMBRACE




WIR VON EMBRACE GLAUBEN:

JEDER MENSCH
VERDIENT DEN
BESTMOGLICH

PASSENDEN JOB
UND ARBEITGEBER.




DESHALB SCHAFFEN
WIR IN ALLEM, WAS
WIR TUN, INSPIRIERENDE

BEZIEHUNGEN
ZWISCHEN TALENTEN
UND ARBEITGEBERN.




FROM CONTENT TO RESULTS




EMPLOYER BRANDING — FROM CONTENT TO RESULTS

CONTENT » RESULTS

HR MARKETING und

EMPLOYER BRAND
DEVELOPMENT

RECRUITING

INTERNES BRANDING

EXTERNES BRANDING

Insight-Generierung zur Mitarbeitereinbindung Kommunikationsstrategie, Mitarbeitergewinnung
Employer Brand Interne Kommunikation Kreativkonzepte und Kampagnenplanung und
Befragungen Mitarbeiter zu Kommunikationsmittel Umsetzung
Interviews Markenbotschaftern Online Mediastrategie und
Fokusgruppen Markenkonforme Social Media —Mmanagement
Interner und externer Contentgenerierung Offline Active Sourcing
Desk Research Events RPO
Workshops Messe TRM

Studien




Erreichen, was
unerreichbar
scheint.

www.de.ey.com/karriere
#BuildersWanted

FURALLE, DIESICH

TRAUEN

AUSTRADITION INNOVATION ZU SCHAFFEN.
INSEREN BLICK N DIEZUKUNFT ZU VERANDERN.
ANDERSZU DENKEN UM MEHRZU BEWIRGEN.

Hierist euer Zuhause!

R JXEXPLORE

GENIESSE DEN
MONTAG WIE
EINEN FREITAG!

§ 5 Wochentagsgleichbehandlungsgesetz




WAS SIE HEUTE ERWARTEN DURFEN

1.Employer Branding — Wo wir heute stehen und worum es geht...
2.Employer Branding — Herausforderung und Chance fiir den Rettungsdienst
3.Der Weg zu einer starken Employer Brand

4.ldeen und Impulse

5.Goldene Regeln




EMPLOYER BRANDING

WO WIR HEUTE STEHEN
UND WORUM ES GEHT...




Megatrend DIGITALISIERUNG.



Daten pro Sekunde werden pro Person im
zungsdauer sozialer Medien pro Person und Jahr 2020 voraussichtlich im Durchschnitt
Tag im Jahr 2015. generiert.

39 % 59 %

der Unternehmen geben an, Daten aus sozialen aller Unternenmen geben an, in diesem Jahr

Netzwerken flr Recruiting, Mitarbeiterengage- mehr in ihre Arbeitgebermarke zu investieren als
ment und HR-Marketing zu nutzen. Im Vorjahr.

Quellen: GlobalWebindex, GWI Social Report 2015; Deloitte, Global Human Capital Trends 2015; Forbes.com, Big Data: 20 Mind-boggling facts, 2015; Oxford Economics, Workforce 2020, 2015






PAPSTWAHL 2013




KONSEQUENZEN
fur Ansprache und Gewinnung von Mitarbeitern.



IMMER ONLINE







TRANSPARENZ




Entwicklungen als CHANCE verstehen.












WOFUR BRAUCHEN WIR
EMPLOYER BRANDING —
VOR ALLEM IN ZEITEN
DER DIGITALISIERUNG?




FUr die ANTWORT auf eine FRAGE...



Warum sollte ich fur
nicht fur :

arbeiten und

oder

?

V




Eigenen Mitarbeitern
ldentifikationspotenzial mit inrer Arbeit und
Ihrem Arbeitgeber bieten.

Externen Zielgruppen den Arbeitgeber
ehrlich, attraktiv und differenzierend
naher bringen.



Entscheidend sind die richtigen INHALTE,
der richtige EMPLOYER BRANDING CONTENT.



WAS IST EMPLOYER BRANDING CONTENT?

Geschichten, die Individualisierung schaffen — denn
Individualisierung schafft Relevanz und Differenzierung.

Individualisierung Relevanz Differenzierung

Zielgruppen gezielt und Beziehungen zu Talenten durch  Glaubhaft kommunizieren, was
differenziert ansprechen, um Individuelle Botschaften in Sie von anderen unterscheidet:
Relevanz zu erzeugen. Ihrem Umfeld aufbauen. die Frage nach dem Warum.

O halten Mitarbeiter fur die glaubwtirdigsten Botschafter
O eines Unternehmens in der Arbeitgeberkommunikation

(Senior executives: 24 %, CEO: 19 %)

Quelle: Studie ,Edelman Trust Barometer 2016"



,Glaub mir!™*

*Es geht nicht nur um Aufmerksamkeit.
Es geht um Relevanz und Vertrauen.



EMPLOYER BRANDING

HERAUSFORDERUNG UND CHANCE
FUR DEN RETTUNGSDIENST




ALLGEMEINE
HERAUSFORDERUNGEN

Fachkraftemangel
Genereller Mangel an qualifizierten Mitarbeitern —
auch im sozialen und medizinischen Bereich.

Helfen + Chance
Helfen wird nicht mehr unbedingt als positives Erlebnis wahrgenommen.

Word of Mouth
Ein wichtiger Treiber bei der Arbeitgeberwabhl.

Ressourcen
Haufig mangelnde finanzielle und personelle Mdoglichkeiten fur ein starkes,
konsequentes Employer Branding.

Gesellschaftliche Bedeutung
Gut qualifizierte und engagierte Mitarbeiter im sozialen und
medizinischen Bereich sind ein wichtiger Baustein der Gesellschaft



SPEZIFISCHE
HERAUSFORDERUNGEN

Positionierung Organisation als Arbeitgeber vs. Positionierung Berufsbild
Worauf liegt der Fokus in der Positionierung? Wofir wird Employer Branding
betrieben?

Mangelnde Differenzierungsmoglichkeiten?
Nahezu identische Berufsbilder und @hnliche Anforderungen (und Angebote?)
Uber die Organisationen hinweg.

Vielfaltige Einflussfaktoren
Eine Employer Brand und die Attraktivitat eines Berufs wird auch von Aspekten
beeinflusst, die nicht gesteuert werden konnen.

Zentral vs. regional

Eine bundesweite Marke aufbauen ohne regionale Anforderungen zu
vernachlassigen — sowohl intern als auch extern.

Regionale Kandidatenmarkte



STATUS QUO




STATUS QUO







STATUS QUO - ZUSAMMENFASSUNG

Meist technisch mobiloptimierte Website, aber haufig keine Karriere-Website

Erste Ansatze zur Vermarktung erkennbar (SEM tber Google)

Vereinzelt Testimonials, jedoch meist rein textbasiert

Weitgehend informations- und faktenbasiert, mit sehr ahnlichen Inhalten

Unterschiede zwischen Auftritt der Zentralorganisation und regionalen Einheiten
Anzeigen nicht suchmaschinenoptimiert eingestellt, teilweise noch PDF, teils unsauber

Positionierung als Arbeitgeber meist nicht erkennbar

Nutzenargumentation (fir den Rettungsdienst) mit Differenzierungspotenzial fir die
eigene Organisation, das eigene Unternehmen, selten erkennbar

Kaum Einbindung der eigenen Mitarbeiter
Strategie fur Inhalte im Sinne eines Erzahlstrangs nicht erkennbar



DER WEG ZU EINER STARKEN
EMPLOYER BRAND




Die entscheidenden AKTEURE...






WAS FUR EINE ATTRAKTIVE ARBEITGEBER-
POSITIONIERUNG UNABDINGBAR IST

EINBINDUNG DER MITARBEITER
Einbindung der Mitarbeiter als entscheidenden Faktor von der Analyse bis zur Kommunikation.

MARKENENTWICKLUNG

Eine differenzierende, insightbasierte Positionierung, welche die Grundlage einer Argumentation flr die
jeweilige Organisation als Arbeitgeber im Allgemeinen und den Rettungsdienst im Besonderen bildet.

MARKENBEKANNTHEIT

Die Komponenten der Employer Brand und die Kommunikationsstrategie sind
die Basis fur ein kanallbergreifendes 360°-Konzept fur Personalmarketingmal3nahmen.

NEUE KONTAKTPUNKTE

Die Kommunikation muss dort stattfinden, wo die Bewerber sind — daftir missen
neue aul3ergewohnliche Kontaktpunkte definiert und konsequent bespielt werden.




ENFLUSSFAKTOREN BEI DER
ENTWICKLUNG EINER EMPLOYER BRAND

ZIELGRUPPEN

Zielgruppenspezifische

Kerntreiber der
Arbeitgeberattraktivitat

MARKE

Konsistenz von
Unternehmensmarke und
Arbeitgebermarken-Image

BEWEISE

Einlosbarkeit der
Arbeitgeberpositionierung
durch faktische Angebote

WETTBEWERB

Differenzierende
Positionierung gegeniber
dem Wettbewerb




Von INNEN nach AUSSEN!



V—ORGEHENSWEISE BEI DER
ENTWICKLUNG EINER EMPLOYER BRAND

KREATIV- UND
ANALYSE EMPDLEOFTEIF}E)RI\’I*ND KOMMUNIKATIONS
-KONZEPT




PHASE |
DEFINITION DER EMPLOYER BRAND







MEDHEARTS
AUFGABENSTELLUNG UND ZIELSETZUNG

MEDHEARTS
Bundesweit und international agierende Hilfsorganisation im Bereich sozialer und medizinischer
Dienste mit 60 selbststandig agierenden Regionaleinheiten und insgesamt 15.000 Mitarbeitern.

Herausforderung

Definition einer Arbeitgebermarke ftr die Organisation, welche die inhaltlich-konzeptionellen
Grundlagen fur die Arbeitgeberkommunikation bildet.

Aufbau eines Kreativkonzeptes und einer Kommunikationsstrategie zur Steigerung der
|dentifikation der Mitarbeiter und der Bekanntheit und Attraktivitat im Markt

Enge Einbindung der Regionaleinheiten um Akzeptanz und einheitliche Prasenz zu sichern.

Zielsetzung
Interne und externe Positionierung der MEDHEARTS als attraktiver Arbeitgeber. Optimierung
der Ansprache und Gewinnung von qualifizierten Mitarbeitern. Schwerpunkt: Rettungsdienst



ERUNDLAGENERARBEITUNG UND

DEFINITION DER EMPLOYER BRAND

Kick- off und

Desk Research

Befragung und
Interviews

Dialog mit der
Zielgruppe intern

Positionierungs-
workshop

Employer Brand

Definition

Workshop zur
Festlegung der
Projektparameter
(Dauer, Budget, Ziel,
Vorgehen etc.)

Exakte Definition der
Zielgruppen/Personas
Sichtung und Prifung
bereits vorhandener
Informationen zu Status
Quo, Wettbewerber,
Erwartungshaltung
Zielgruppen etc.

Onlinebefragung der
regionalen Einheiten
zu deren Situation,
Bedarfen,
Schwerpunkten und
Erwartungen
Interviews mit
Entscheidern zu
deren Blickwinkel auf
MEDHEARTS als
Arbeitgeber

* Qualitatives
Erhebungsformat
(bspw. Fokusgruppe,
WorldCafeé) zur
Einbindung von
Blickwinkeln interner
Zielgruppenvertreter
zu MEDHEARTS als
Arbeitgeber

Erster Ansatz um
Mitarbeiter zu
Beteiligten zu machen

Vorstellung der
Ergebnisse und
erster
Positionierungsfelder
in der Projekt- und
Entscheidergruppe
Diskussion der
Ansatze, Festlegung
der
Positionierungsroute
und weiteres
Vorgehen

Visualisierung der
Employer Brand in
einem Markenmodell
Ausfuhrliche
Darstellung in einem
Employer Brand
Guide, der auch
uberregional als
Grundlage fir die
Kommunikation der
Employer Brand
dient




EMPLOYER

BRAND EMPLOYER
HOUSE CLAIM 5
%
=z
o2
EMPLOYER VALUE PROPOSITION 55
2
35
ARBEITGEBERATTRIBUTE

ZIELGRUPPEN CLUSTERUNG DER ZIELGRUPPEN
EMOTIONALE WIE SOLLTE DIE ZIELGRUPPE FUHLEN? 8
BENEFITS o)
=z
Z
i WARUM SOLLTE DIE ZIELGRUPPE UNS VERTRAUEN? od
D D
2
PROOF 2N

POINTS ZIELGRUPPENSPEZIFISCHE BEWEISFUHRUNG




PHASE I
KREATIVKONZEPT UND
KOMMUNIKATIONSSTRATEGIE













PHASE Il
VERNETZTE KOMMUNIKATION,
VERMARKTUNG




CONTENT
Was interessiert die Zielgruppe?



PERSONAS - MIT WEM WOLLEN WIR SPRECHEN



WELCHE THEMEN INTERESSIEREN DIE ZIELGRUPPE?

KARRIEREENTWICKLUNG SICHERHEIT FAMILIE GESELLSCHAFTLICHES
ENGAGEMENT




CONTEXT
Bei welcher Gelegenhelt erreiche ich die Zielgruppe?



M UMFELD DER ZIELGRUPPE PRASENT SEIN

_————~
- = =~ -~

L’ " GESELLSCHAFTLICHES ™ ~
s UMFELD S

PERSONLICHES
UMFELD




CONTACT
Uber welchen Kanal erreiche ich die Zielgruppe?



EA\NALE BESPIELEN DIE VON DER ZIELGRUPPE
GENUTZT WERDEN

— O — e,
”— ‘~

»~  GESELLSCHAFTLICHES ~~ -
’ UMFELD N

PERSONLICHES
UMFELD




ORCHESTRIERUNG VON KOMMUNIKATIONSKANALEN

Jeder Kanal hat eine feste Rolle und spricht unterschiedliche Zielgruppen mit passenden Inhalten an.



TOUCHPOINTPLANUNG




Candidate Journey:
Kathi, 17, Schulerin

Kathi ist 17 Jahre alt und besucht die 11. Klasse
einer Kdlner Gesamtschule. Sie weif3 noch nicht,
ob sie Abitur machen mochte und befindet sich
derzeit in der Berufsorientierung.




Dienstag, 21:15 Uhr.
Auf der Suche nach
Ausbildungsberufen
entdeckt Kathi die
Seite Ausbildung.de.
und macht den
Berufscheck.

Ihr Ergebnis:
Gesundheitsbereich.
Interessant findet sie

die Stellenanzeigen,
die ihr gleich mit
angezeigt werden,
unter anderem von
MEDHEARTS.

,2Hat man bei so
einem Job lberhaupt
noch Zeit flir seine
Freunde?” fragt sie
sich.




Mittwoch, 7:50 Uhr.
Kathi trifft sich mit
ihrer Freundin Gritin
einem Café, da die
erste Stunde ausfallt.
Ihr Blick fallt auf eine
Postkarte im Stander
am Eingang.

,2Das ist ja
interessant.
Vielleicht ist ein
sozialer Beruf gar
nicht so anstrengend
und einvernehmend,
wie ich dachte.”




Mittwoch, 8:45 Uhr.
Kurz vor dem
Unterrichtsbeginn
checkt Kathi noch
einmal ihren
Instagram-Account.
Sie folgt vielen
Reiseblogs und
wirde auch selbst
gerne einen langeren
Auslandstrip
machen. Als sie
durch ihre Timeline
scrollt, fallt inr Blick
auf eine
Werbeanzeige von
MEDHEARTS.




Mittwoch, 18:00 Uhr.
In der Fahrschule
erhalt sie verschiedene
Flyer mit Erste-Hilfe-
Kursen. lhr Blick fallt
auf einen Kurs von
MEDHEARTS. Von
denen hat sie heute
schon einmal gehdort
und sie bieten einen
Kurs am nachsten
Wochenende an.
sWarum nicht?*, denkt
sich Kathi und méchte
zu Hause noch einmal
mehr dazu
recherchieren.




Mittwoch, 20:30 Uhr.
Zu Hause
angekommen, googelt
Kathi nach ,Erste-
Hilfe-Kurs Koln®.

Einer der ersten
Treffer ist ein
Blogbeitrag von Jonas,
einem Rettungs-
assistenten bei
MEDHEARTS in Kéln,
der ebenfalls im
Ausland gearbeitet
hat.




Donnerstag, 7:50 Uhr.
Als Kathi am nachsten
Morgen mit der Bahn
zur Schule fahrt, sieht
sie ein Plakat, das ihr
bekannt vorkommt.




Samstag, 9:00 Uhr.

Der Erste-Hilfe-Kurs bei
MEDHEARTS ist gut besucht. Doch
den Kursleiter erkennt sie sofort

wieder: Es ist Jonas, dessen
Geschichte sie schon im Blog bei
MEDHEARTS gelesen hat. Deshalb
nutzt sie gleich die Pause, um Jonas
mit Fragen zu l6chern.




Samstag, 17:00 Uhr.
Den Erste-Hilfe-Kurs
fand Kathi auch klasse,
diese Arbeit liegt ihr.
Deshalb fasst sie einen
Entschluss. Zu Hause
angekommen, setzt sie
sich gleich an den PC
und sucht bei

MEDHEARTS nach
einer Ausbildungs-
stelle im
Rettungsdienst.




Candidate Journey:
Martin, 31, Krankenpfleger

Martin ist 37 Jahre alt und Altenpfleger in einer
Altenpflegeeinrichtung in Mannheim. Er mag seinen
Beruf, aber die Arbeitsbedingungen findet er
unbefriedigend, monoton und wenig wertschatzend.
Lieber wirde er woanders arbeiten.




Montag, 7:15 Uhr.
Martin verlasst
seinen Arbeitsplatz
in einem Pflegeheim
in Mannheim. Wie so
oft hat er gerade
einen anstrengenden
Nachtdienst mit viel
Stress und Streit mit
einem Kollegen
hinter sich gebracht.
Um sich abzulenken,
Offnet er auf seinem
Smartphone erst
einmal Facebook und
entdeckt eine
Anzeige, die seine
Neugier weckt.




Montag, 7:40 Uhr.
Auf dem Heimweg
fallt Martins Blick auf
ein grof3es Plakat
von MEDHEARTS.




Dienstag, 18:00 Uhr.
Der Arger tiber den
Stress am Vortag ist
noch immer nicht
verflogen. Mit seinem
besten Freund Nils
hat er sich zu einem
FulRballabend
verabredet. Nils
arbeitet
ehrenamtlich bei
MEDHEARTS.

,<oag mal", fragt
Martin ihn, ,,sind
MEDHEARTS in
Sachen Arbeits-
bedingungen wirklich
besser? Ich hab da
so Plakate gesehen..”




,Ja klar", antwortet
Nils. ,\Wirf mal einen
Blick in das
Mitarbeitermagazin
dort auf dem Tisch.
In der aktuellen
Ausgabe gibt es
einen Erfahrungs-
bericht tber
Arbeitszeitmodelle in
der Pflege.”




Dienstag, 23:30 Uhr.
Zu Hause setzt Martin
sich noch einmal an
sein Tablet. Das, was
er in der Mitarbeiter-
zeitung gelesen hat,
lasst ihm keine Ruhe.
Also sucht er nach
weiteren Erfahrungs-
berichten zu
MEDHEARTS und
findet einen Blog-
artikel, in dem ein
Mitarbeiter aus der
ambulanten Pflege von
seinen Erfahrungen
berichtet. Gleich
darunter findet er eine
Stellenanzeige aus
Mannheim. Martin ist
uberzeugt und
beschlief3t, sich zu
bewerben.




3 Monate spater:
Nach seiner
Bewerbung und
einem Vorstellungs-
gesprach hat Martin
die Zusage fir die
Stelle bekommen. An
seinem ersten
Arbeitstag wird er in
der Dienststelle
freundlich
empfangen.

Die Kollegen haben
sogar seinen Spind
geschmiickt.

,Das fangt ja gut an”,
freut sich Martin und
startet voller
Vorfreude in seinen
neuen Job.




PROJEKTPLAN




PROJEKTSKIZZE

KICK-OFF & ANALYSEN

INTERVIEWS

REGIONALE ONLINE
BEFRAGUNG

FOKUSGRUPPEN

POSITIONIERUNGS
WORKSHOP

ARBEITGEBER-
POSITIONIERUNG

KREATIVKONZEPT

KOMMUNIKATIONSSTRATEGIE




TIPPS, IDEEN UND IMPULSE




Bundeswelte, organisationsubergreifende
KAMPAGNE fur Berufe im RETTUNGDIENST.

ARBEITGEBERMARKE und REKRUTIERUNG
fur Organisation und Regionen.
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Nicht nur DIGITAL,
well es angesagt ist.












RURIG BLEIBEN!



Wenn sie einen Scheif3prozess digitalisieren,
dann haben sie einen scheill3 digitalen Prozess."

Thorsten Dirks — CEO Telefonica Deutschland



,Eine digitale Reise,
ohne die richtigen Inhalte im Gepack,
fuhrt bestenfalls zu einem unbekannten Ziel."



DIGITALE REKRUTIERUNG
hell3t mehr als
STELLENANZEIGE



REKRUTIERUNG HEUTE

— Jobsuchmaschinen statt Jobbo6rsen

Anzeigen sind nicht nur Text und Bild, sondern vor allem auch Technik
Keine Angst vor Kampagnen

Bitte mobil!

Die Guten sollten Sie suchen!



DIGITALISIERUNG
ermoglicht
INDIVIDUALISIERUNG
und fuhrt zu
RELEVANZ



MARINA'S CAREERLOFT

Rechtswissenschaftlerin am
Anfang des Studiums in
Minchen



NIKLAS' CAREERLOFT

INFORMATIKER
kurz vor dem Abschluss in
Berlin



MARINAS CAREERLOFT: NIKLAS' CAREERLOFT:



lhre Geschichten mussen die
ZIELGRUPPE
erreichen und
DIGITAL VERNETZT
werden












Schaffen Sie ERLEBNISSE





https://www.youtube.com/watch?v=H3moBiSXilk

INFLUENCER
Ein Beispiel flr den Einsatz
neuer Anspracheformate.





https://www.youtube.com/watch?v=eFYPu72Nujw

DIGITAL — Ja.
Aber der Bewels kommt in der Realitat.






Allianz ()




GOLDENE REGELN




GRUNDREGELN FUR STARKE INHALTE UND
ERFOLGREICHE DIGITALE KOMMUNIKATION

L Definieren sie ihre Arbeitgebermarke, Gberlassen Sie es nicht dem Markt.
Machen sie sich bewusst wen sie suchen.
Nehmen sie ihre Mitarbeiter mit.
Erzahlen sie Geschichten nicht nur punktuell.
Verfolgen sie ihr Thema mit Ernsthaftigkeit, Konsequenz und Ausdauer.

Geben Sie echte Einblicke und trauen Sie sich anders zu sein
(wenn sie es sind).



VIELEN DANK FUR IHRE AUFMERKSAMKEIT!

Stefan Wagner

Head of Client Services & Consulting
E-Mail: wagner.stefan@territory.de
Phone: +49 15142481690
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