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_Sales Driven Services

Erfolgreiches Contact Center 2014

Talente erzeugen Feuer–
Employer Branding im Zuge von GenY
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NICE 2 MEET YOU.

2

Skills 
Online 
Marketing

Sales 
Querdenken 

34 living in Darmstadt |
Spezialist für WinBack | 
Heavy Metal |
ChurnPrevention | 
Online- & TeleSales | 
eCommerce | 
Strategisches Marketing | 
GenY

About me :

“Work hard – play hard.”

Roy Reinelt, MBA
Head Of Sales & Marketing | Prokurist digital-dialog GmbH
Vorstand Marketing CCV Deutschland

Auszug betreute Kunden:
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Was erwartet Sie in der nächsten Stunde?
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Was hat sich denn eigentlich verändert?
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1. die Anforderungen an unsere Mitarbeiter, die 
Kunden/Auftraggeber und die Werkzeuge unserer 
Mitarbeiter
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2. der Arbeitsmarkt
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FRÜHER HEUTE
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DER ARBEITSMARKT

STATUS QUO
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_Status Quo

» 1/3 der offenen Stellen können nicht kurzfristig besetzt werden (DIHK)

» Jedes Jahr bleiben zunehmend Ausbildungsstellen unbesetzt 

» Jedes dritte Unternehmen sieht den Fachkräftemangel als eines der 
größten Zukunftsrisiken

» Fachkräftemangel wird zum Bremsklotz der konjunkturellen Erholung 
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_Status Quo

Die Unzufriedenheit wächst auf beiden Seiten:

» Abfallendes Leistungsklima

» Dienst nach Vorschrift

» Burnout

» Fehlende Loyalität

» Wenig emotionale Bindung

» Mitarbeiterfluktuation
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_Status Quo

Warum werden offene Stellen nicht besetzt?

» Mangel an geeigneten Bewerbern

» Unattraktivität der Arbeitgeber

» Unattraktive Regionen

» Fehlende finanzielle Anreize

» „Schlechter Ruf“ als Arbeitgeber

» Unflexibilität/Nichtvereinbarkeit mit dem privaten Umständen

Ta
le

nt
 e

rz
eu

gt
Fe

ue
r–

Em
pl

oy
er

 B
ra

nd
in

g
10



©
 d

d
 2

0
1
4

_die Logische Konsequenz
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_Brandstifter gesucht

„Rekrutierungsverfahren müssen darauf 

ausgerichtet werden, die innerlich unter Feuer 

stehenden Menschen mit den passenden Aufgaben 

zu verbinden. Talent erzeugt Feuer!“
Robert Ehlert | Vorstand von Packsynergy | 2013

1
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DIE GENERATION Y
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_Die Zielgruppe „Generation Y“

Definition: Generation Y / Millennials / Digital Natives 
(zu deutsch etwa: die Jahrtausender / Digital Einheimische) 

» Nachfolgegeneration der Baby-Boomer und der Generation X.

» Geburtsjahre 1977/1980-1998

» gut ausgebildet

» technologieaffine Lebensweise

» Im Umfeld von Internet und mobiler Kommunikation aufgewachsen 

» arbeiten lieber in virtuellen Teams als in tiefen Hierarchien

» optimistisch und selbstbewusst

» wenig Vertrauen in die Regierung

14

Quelle: www.wikipedia.de
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_Die Zielgruppe „Generation Y“  

15

Weltweit arbeiten erstmals vier Generationen 
gemeinsam in einer Arbeitsumgebung.

Die Generation Y tritt ins Berufsleben ein und
hat neue Vorstellungen vom Arbeitsleben als
die vorherigen Generationen. Das muss bei
Recruiting, Management und Führung bedacht
werden.
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GENERATION Y: 

ca. 1,8 Milliarden weltweit
26,92 % der Weltbevölkerung
In 2025 � 75% der 
Erwerbsbevölkerung*

*Quelle: Business an Professional Women´s foundation
Edelman / businessvalues24.de
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_Die Zielgruppe „Generation Y“

Warum Y?

Y = WARUM!
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_Die Zielgruppe „Generation Y“

Warum sind wir so?

Überfluss

World Wide Web

Helikopter-Eltern
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_Die Zielgruppe „Generation Y“
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Was sind die Auswirkungen auf die Arbeitswelt?

Wir hinterfragen alles und stellen alles in Frage!

Wir nutzen Werkzeuge, die neu sind!

Wir haben Probleme mit Führungskräften. Informelle Führung Vs. 
Formelle Führung!

Wir geben Feedback. - Wir brauchen Feedback!

Wir wollen Karriere machen, - aber nicht so wie Ihr!
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EMPLOYER

BRANDING



©
 d

d
 2

0
1
4

_Beispiele: Marke
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_Der Arbeitgeber als Marke – Employer Branding

Die Employer Brand umfasst das Wertesystem eines Unternehmens und 
seine Art zu agieren.

Das Ziel ist es, derzeitige und potenzielle Angestellte anzuziehen, 
zu motivieren und zu halten.
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UNTERNEHMENS-
MARKE

PRODUKT-
MARKE

ARBEITGEBER
-MARKE

Vision
Werte

Ziel-
gruppe

Pro-
dukte

Nutzen

Ver-
fahren

Men-
schen
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_Wie einzigartig bin ich?

Die Employer Brand signalisiert Bewerbern, wofür das Unternehmen als 
Arbeitgeber steht und was es einzigartig macht.

Die Einzigartigkeit herauszuarbeiten fällt Unternehmen schwer.

Dementsprechend wimmelt es in den Kampagnen von „führenden“ 
Unternehmen, die „einzigartige Chancen“ und „Entwicklungs-
möglichkeiten“ bieten, wenn der Bewerber „Leidenschaft“ und „Teamgeist“ 
mitbringt.
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-- ein Gutes Beispiel --
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WAS ZÄHLT FÜR

DEN BEWERBER?
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_Was will GenY?

Der Employer Brand:

- Geld ist nicht „alles“!
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_Was will GenY?
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_Was will GenY?
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_Was will GenY?
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_Was will GenY?
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_Was für Jobinteressierte wirklich zählt.
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Angaben in Prozent

29

Quelle: Stepstone, 2013
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_Was auch zählt aber weniger wichtig ist.
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Angaben in Prozent
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Quelle: Stepstone, 2013
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_Werden Sie zum Klimaschützer in eigener Sache.
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POSTIVES BETRIEBSKLIMA

Gutes Team

Raumgestaltung Mitarbeiterführung

Work-Life-Balance

Verantwortung

Fort- und

Weiterbildung
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_Minimumgesetz

Justus Liebig fand heraus:

» Wachstum einer Pflanze wird durch knappste Ressource eingeschränkt

» Vereinfacht: Wenn man eine Lasagne kocht und eine Zutat davon schlecht 
ist, dann schmeckt die ganze Lasagne nicht.
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_Minimumgesetz
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Arbeits-
umgebung

Bezahlung

ErfolgBetriebs-
klima

Weiter-
bildungAufstiegs-

möglichkeiten

Erreich-
barkeit

Kinder-
betreuung

Sport-
angebote
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_Der Weg zur Arbeitgebermarke

Unternehmen müssen prüfen, welches Wertversprechen sie mit ihrer 
(Unternehmens-)Marke geben.

Ist dieses Versprechen identifiziert, gilt es das Wertversprechen 
so zu kommunizieren, dass dieses konsistent zu den übrigen 
Markenbotschaften ist, die das Unternehmen aussendet. 

Außerdem richtet sich der Aufbau einer Arbeitgebermarke nach innen: Die 
Marke sollte Bestandteil der Unternehmenskultur werden. 

Durch geeignete Personalauswahl und Schulung lässt sich langfristig eine 
Belegschaft aufbauen, die sich zu den Werten und den Zielen der bekennt.
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SOCIAL MEDIA:

DAS ALLHEILMITTEL?
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_Die Zielgruppe „Generation Y“ – Erreichbarkeit
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Social Media Personalmarketing-Studie 2014: Vom Königsweg zum Holzweg?

3. Juni 2014 von personalmarketing2null. 
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_Die Zielgruppe „Generation Y“ – Erreichbarkeit
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Social Media Personalmarketing-Studie 2014: Vom Königsweg zum Holzweg?

3. Juni 2014 von personalmarketing2null. 
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_Die Zielgruppe „Generation Y“
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Tipps zum besseren Miteinander ☺

Redet mit uns - nicht über uns.

Fragt uns.

Wenn ihr uns haben wollt, dann holt uns da ab, wo wir sind.

Liefert uns eine Spielwiese.

…dran denken: Wenn ihr über uns meckert, dann meckert ihr vielleicht 
über eure eigenen Kinder.
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Vielen Dank.

Borsigstraße 6, 63150 Heusenstamm

www.digital-dialog.com

r.reinelt@digital-dialog.com

+49-6104-685.109

ADDRESS:

WEBSITE:

eMAIL:

TELEPHONE:

contact me

social

www.facebook.com/digitalerdialog

www.twitter.com/digitalerdialog

Copyright
Diese Ausarbeitung ist geistiges Eigentum der Agentur digital-dialog und ist ausschließlich für Präsentationen bestimmt. Soweit die Ausarbeitung nicht durch 
vertragliche Vereinbarungen in das Eigentum des Kunden übergegangen ist, kann jede Verwendung des gesamten Textes oder die Verwendung von Teilen der 
Konzeption oder der Ideen nur mit schriftlichem Einverständnis der digital-dialog erfolgen.
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