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Vorwort

)»  Wir mussen uns an den Gedanken gewdhnen, dass Unternehmen weit mehr von ihren
besten Mitarbeitern abhangen als die guten Leute vom Unternehmen. (Peter F. Drucker)

Die Zeichen der Zeit fiir den Automobilhandel stehen gut! Die Shell-Studie 2014 »Shell PKW-
Szenarien bis 2040« prognostiziert ein weiteres Wachstum des Pkw-Bestands in Deutschland.
Der Hohepunkt soll 2022 mit rund 45,2 Millionen erreicht werden. Die Zahl der Automobil-
handelsunternehmen wird jedoch laut einer Dekra/IFA-Studie 2014 von heute rund 7.850 Unter-
nehmen auf 4.250 im Jahr 2025 sinken, was einem Riickgang von rund 46 Prozent entspricht.

Der Automobilhandel ist und bleibt demnach eine duflerst dynamische Branche mit stetig
neuen Herausforderungen. Themen wie Online-Neuwagenhandel, Online-Service-Manage-
ment, CRM, Data-Management, Mehrmarkenhandel, Outsourcing, Prozessoptimierungen,
Kundenzufriedenheit, Kundenloyalitit und Kundenbindung, gewerbliche vs. private Neu-
zulassungen, Restwertproblematik, Finanzdienstleistungen, Umsatzrendite, Neuinvesti-
tionen, neue Geschiftsmodelle, Eigenmarke Autohaus etc. machen das Geschift zu einer
stindigen Herausforderung. Dabei ist die Situation markentibergreifend dhnlich. Produkte
und Dienstleistungen werden in ihren Segmenten immer vergleichbarer und die Kunden-
entscheidungen immer komplexer.

Wie konnen Sie sich als Handler von anderen Autohdusern unterscheiden? Die Antwort
sollte mittlerweile jedem klar sein: letztlich nur durch Ihre Mitarbeiter! Personal ist der bes-
te Differenzierungsfaktor, denn hinter jeder erwirtschafteten Zahl im Autohaus steht nun
einmal ein Mensch mit seiner Arbeitskraft und seinem personlichen Engagement.

) Spitzenerfolge erzielt man nur dort, wo auch die Mitarbeiter mitziehen.
(Prof. Hannes Brachat)

Professionelles Personalmanagement ist heute ein wesentlicher Erfolgsfaktor! Das Manage-
ment der wichtigsten Ressource im Autohaus erfordert einen Balanceakt zwischen mo-
derner Mitarbeiterfithrung und betrieblichen Rendite-Erfordernissen: E-Recruiting, Feel-
good-Management und Employer Branding sind nur einige Stichworte, mit denen sich die
Verantwortlichen im Autohaus auseinandersetzen miissen.

Wir als Autoren dieses Buches erheben nicht den Anspruch, ein personalwirtschaftliches
Lehrbuch zu schreiben. Unser Anliegen ist es, unsere Erfahrungen aus vielen Jahren der
Personalarbeit im Automobilhandel auf ausgesuchte Themen, die wir gerade in der heutigen
Zeit fiir erfolgversprechend halten, zu konzentrieren und somit den Handel fiir ein profes-
sionelles Personalmanagement zu sensibilisieren und konkrete Handreichungen fiir die Pra-
xis zu liefern.

Prof. Dr. Ralf Mertens
Willibrord Kramer
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31  Employer Branding

3.1.1 Was steckt hinter dem Begriff Employer Branding?

Das Employer Branding - die Starkung der eigenen Marke als Arbeitgeber - und das Per-
sonalmarketing sind eng miteinander verflochten und beschreiben theoretische Konzepte
und Leitlinien sowie praktische Handlungsanweisungen. Beide haben ein gemeinsames
Ziel: Mitarbeiter und potentielle Bewerber fiir das Autohaus zu begeistern, um sie als
Arbeitskrifte zu gewinnen und langfristig zu binden.

Das Employer Branding wird fiir Autohduser gerade in Zeiten eines zunehmenden
Fach- und Fihrungskraftemangels immer wichtiger. Es geht dabei darum, sich mit Hilfe
von Marketingkonzepten im eigenen regionalen/{iberregionalen Umfeld als glaubwiirdi-
ger und attraktiver Arbeitgeber darzustellen und sich im Kampf um die besten Bewerber
vom Wettbewerberumfeld positiv abzuheben.

3.1.2 Ziele des Employer Brandings

Ziele dieser Stirkung der Arbeitgebermarke sind eine effizientere Personalrekrutierung,
die Sicherstellung und Optimierung der Bewerberqualitit, die Erh6hung der Leistungs-
bereitschaft und Mitarbeiterbindung sowie die Verbesserung des Unternehmensimages.

Potenzielle Bewerber erhalten durch eine 6ffentlich kommunizierte Arbeitgebermarke
Aufschluss dariiber, wofiir das Unternehmen steht und was es gegentiber anderen Arbeit-
gebern einzigartig macht. Dies tragt dazu bei, vor allem diejenigen auf sich aufmerksam
zu machen, die sich mit den kommunizierten Informationen, Leistungen und Werten
des Unternehmens identifizieren. Wird diese nach auflen dargestellte Marke auch im tag-
lichen Arbeitsumfeld gelebt, erhoht dies die Zufriedenheit der Mitarbeiter und trigt zu
einer dauerhaften Bindung von Know-how-Trigern bei, wodurch gleichzeitig eine gerin-
gere Fluktuationsrate erreicht wird.

Einige Autohduser setzen heute schon sehr erfolgreich Mafinahmen um, so dass de-
ren Image als vielversprechender Arbeitgeber im Umfeld duflerst positiv wahrgenommen
wird. Regelmiaflig gentigend Initiativbewerbungen von potenziell guten Bewerbern sind
das Ergebnis dieser Bemithungen. Diese Autohduser betreiben zum Teil einen recht gro-
Ben Aufwand, um ihren Bekanntheitsgrad als attraktiver Arbeitgeber im damit zusam-
menhingenden Arbeitsumfeld in der Offentlichkeit zu steigern. Das zugrundeliegende
Motto lautet: »Tue Gutes und rede dariiber!«. Als Ergebnis ihrer Arbeit haben sie mit ent-
scheidend weniger Personalproblemen zu kimpfen als Wettbewerber, die als Arbeitgeber
in der Offentlichkeit weniger positiv wahrgenommen werden.

3.1.3 Weitere positive Auswirkungen

Der Prozess des Employer Branding hat weitere positive Auswirkungen, die ihn aus be-
triebswirtschaftlicher Sicht lohnenswert machen. Die Darstellung des Autohauses als at-
traktiver Arbeitgeber unterstiitzt alle weiteren Marketingaktivititen des Unternehmens.
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Professioneller Umgang mit den Mitarbeitern schafft Anerkennung in der Offentlichkeit
und kann dazu beitragen, dass sich Kunden eher fiir Produkte und Dienstleistungen des
Hauses entscheiden als fiir die eines Wettbewerbers, der unter einem schlechten Arbeit-
geberimage leidet.

Ein weiterer positiver Effekt liegt in der erhohten Zufriedenheit und Motivation der
Mitarbeiter, was sich wiederum positiv auf ihre Produktivitit auswirkt. Sie besitzen eine
hohe emotionale Bindung und sind bereit, sich iiber das normale Maf§ fiir jhr Unter-
nehmen einzusetzen. Dies ist insbesondere fiir serviceorientierte Unternehmen wichtig,
da ein direkter Kontakt zwischen Mitarbeitern und Kunden besteht und nur motivierte
Angestellte, welche sich mit ihrem Arbeitgeber und den angebotenen Produkten und
Dienstleistungen identifizieren, erstklassigen Service bieten kénnen.

Neben den genannten Vorteilen und Verbesserungen im Unternehmen durch die
Mafinahmen des Employer-Branding-Prozesses ergeben sich noch weitere Potentiale zur
Kostensenkung. Niedrigere Fluktuationsraten, weniger Vakanzen, hohere Leistungsfihig-
keit und geringerer Krankenstand sorgen fiir ein besseres Betriebsergebnis.

3.1.4 Employer-Branding-Strategie

Eine Employer-Branding-Strategie besteht aus drei Phasen:
Planungsphase
Koordinationsphase
Kontrollphase

Die Planungsphase

Inhalte der Planungsphase sind die strategische Analyse der Ausgangssituation des Auto-
hauses, die Definition des Employer Value Proposition (EVP, Arbeitgeberleistungsange-
bot), das Versprechen, welches das Autohaus den Bewerbern und Mitarbeitern gibt und
die Besonderheiten des Autohauses, also der Kern der Arbeitgebermarke Autohaus.

= Die Unternehmensanalyse

mm Welche internen Faktoren sind zu beachten?
Hierzu zahlen Mission, Vision, Strategie, Unternehmenskultur, Fithrungsgrundsitze, or-
ganisatorische Besonderheiten sowie Grundsitze der Geschéftspolitik des Autohauses.

== Welche externen Faktoren sind zu beachten?
Demographische Entwicklung, Wertewandel in Bezug auf die Wiinsche vorhandener und
potenzieller Arbeitnehmer, regionale und tiberregionale Arbeitsmarktentwicklung und
Standortattraktivitit des Autohauses.

Die in der Analysephase gewonnenen Fakten dienen der Identifizierung der relevan-
ten Attraktivitatsfaktoren des Autohauses und schliefllich als Grundlage zur Formulie-
rung einer Botschaft.
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= Die Bestimmung des Ideal- und Wahrnehmungsprofils

== Das Idealprofil

Durch eine Befragung der Anspruchsgruppen (intern und extern) nach den Kriterien fiir
einen idealen Arbeitgeber gelangt man zu einem Idealprofil. Dieses Idealprofil beinhaltet
Kriterien, die das Autohaus als Employer-of-Choice (Arbeitgeber der Wahl) kennzeichnen.

== Das Wahrnehmungsprofil

Wie wird das Autohaus als Arbeitgeber tatsidchlich wahrgenommen? Auch diese Informa-
tionen werden durch Befragungen interner und externer Zielgruppen generiert. Die so
gewonnenen Informationen dienen dann als Grundlage fiir einen Attraktivitatsvergleich
zu brancheninternen Wettbewerbern oder auch branchenexternen Betrieben.

= Die Analyse der Zielgruppen

Je genauer die Zielgruppen analysiert und festgelegt sind, desto schirfer und gezielter
lassen sich die Arbeitgebermarke und Marktbearbeitungsstrategien definieren. Zur Ziel-
gruppenanalyse gehoren demographische Kriterien (Alter, Geschlecht,...) sowie quali-
fikationsbezogene Merkmale wie Berufsausbildung, Berufserfahrung usw.

Ausgehend von der Bestimmung der Zielgruppen kann dann eine gezielte Marktbearbei-
tungsstrategie festgelegt werden.

= Die Festlegung der Marktbearbeitungsstrategie

Bei der Festlegung einer Marktbearbeitungsstrategie entscheidet das Autohaus, wie und
welche Zielgruppen es ansprechen mochte. Bei einer standardisierten Strategie spricht das
Autohaus den gesamten Arbeitsmarkt an und unterscheidet keine einzelnen Zielgruppen:
gleiches Angebot und gleiche Werbemafinahmen fiir alle Zielgruppen. Entscheidet sich
das Autohaus fiir eine konzentrierte Strategie, so liegt der Fokus auf bestimmten Zielgrup-
pen. Die aufwendigste und auch teuerste Variante bietet eine differenzierte Marktbearbei-
tungsstrategie, das heifit, es gibt spezifische Konzepte fiir jede Zielgruppe (vgl. @ Abb. 3.1).

Die Koordinationsphase

Die Koordinationsphase beinhaltet die Positionierung des Autohauses als Arbeitgeber-
marke am Arbeitsmarkt, die Festlegung der Employer-Branding-Mafinahmen sowie die
Kommunikation der einzelnen Personalmarketingmafinahmen.

= Die Markenpositionierung

Die Markenpositionierung des Autohauses als Arbeitgeber beeinflusst die Ausrichtung auf
dem Arbeitsmarkt. Wie will sich das Autohaus am Arbeitsmarkt positionieren? Es werden
prinzipiell drei verschiedene Moglichkeiten unterschieden, die sich allerdings auch kom-
binieren lassen.

mm Das Leistungsversprechen »Unternehmenc
»Unser Autohaus zeichnet sich ganz besonders durch Erfolg, Grofle, Vielfalt etc. aus.«
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ABSICHERN

- Externe Strategie an
Zielgruppen anpassen

- Schul-und Hochschulmarketing
ausbauen

- Gesundheitsmanagement
ausbauen

- Familienférderung beibehalten

- Netzwerkarbeit intensivieren,
um Kosten fiir weitere Personal-
marketing-MaBnahmen
zu sparen

VERMEIDEN

Vor &ffentlicher Kommunikation
der Arbeitgebermarke interne
Mangel abstellen und
Unternehmenswerte definieren

Gezielte Offentlichkeitsarbeit
zur Vermeidung von
Imageschéden in der
Offentlichkeit

- Keine MaBBnahmen, die das
Vertrauen weiter schadigen,
sondern gezielte
vertrauensbildende
MaBnahmen

B Abb.3.1 Swot-Analyse zum Employer Branding am Beispiel Autohaus
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3.1+ Employer Branding

mm Das Leistungsversprechen »Angebote«

»Unser Autohaus bietet Thnen Rahmenbedingungen, die aulergewdhnlich sind, wie z. B.
flexible Arbeitszeiten, leistungsorientierte Entlohnung, zusatzliche Altersversorgung, Mit-
arbeiterrabatte, Sport- und Gesundheitsprogramme etc.«

== Das Leistungsversprechen »Werte«

»Unser Autohaus bietet Ihnen eine Unternehmenskultur, die durch folgende Werte ge-
prégt ist:... Wenn Thnen diese Werte wichtig sind, sind wir fir Sie der richtige Arbeit-
geber.«

= Employer-Branding-MaBnahmen
Bei der Bestimmung der Employer-Branding-Mafinahmen wird zwischen internen und
externen Mafinahmen unterschieden.

== Interne MaBnahmen
Welche Benefits bietet das Autohaus den Mitarbeitern? Die Palette an Moglichkeiten
ist grofl: Zusitzliche Altersversorgung, Zusatzversicherungen, Verpflegungszuschiisse,
Sport- und Freizeitprogramme, Arbeitgeberdarlehen, Firmenevents, Hilfe bei der Woh-
nungssuche, Dienstwagen, Diensthandy usw.

Gibt es Besonderheiten bei der Mitarbeiterfithrung wie z. B. Zielvereinbarungen oder
spezielle Forderprogramme?

Wie gestaltet sich das Arbeitsumfeld? Gibt es spezielle Pausenrdume oder Ruhe- und
Erholungszonen? Gibt es ein betriebliches Gesundheitsmanagement?

Welche Moglichkeiten gibt es hinsichtlich einer internen Weiterentwicklung? Gibt es
die Moglichkeit eines dualen Studiums? Gibt es Traineeprogramme oder Job-Rotation-
Moglichkeiten?

== Externe MaBBnahmen

Gibt es spezielle Bewerbungsmaoglichkeiten wie Online-Portale oder die Moglichkeit eines
Mobile Recruitings? Werden Bewerberpools gepflegt? Wie laufen die Bewerbungsprozesse
ab und werden Bewerber stets kundenorientiert behandelt? Gibt es spezielle Auswahlme-
thoden wie Personlichkeitstests und Assessment-Center?

Ein gutes Beispiel fiir eine Employer-Branding-Mafinahme mit Innen- und Auflen-
wirkung bietet eine Automobilhandelsgruppe. Sie verspricht allen Kindern von Mitarbei-
tern mit einer Firmenzugehorigkeit von iiber zehn Jahren einen Ausbildungsplatz. Dies
beeinflusst nicht nur die Attraktivitdt des Arbeitgebers positiv, sondern wirkt sich auch
tordernd auf die Mitarbeitermotivation aus und stérkt vor allem die Mitarbeiterbindung.

= Die Personalmarketing-Kommunikation

Der Kommunikation der Mafinahmen und Merkmale kommt eine besondere Bedeutung
zu. Wie sollen die Botschaften die Zielgruppe erreichen? Zu den unpersonlichen Méglich-
keiten gehoren Kommunikation auf der eigenen Website, in Online-Jobbérsen und iiber
Social Media. Printverdffentlichungen in den ortlichen Medien und in Fachzeitschriften
sind von Bedeutung, ebenso wie Werbespots auf lokalen Radio- und Fernsehsendern.
Personlich lassen sich die Botschaften u. a. bei Veranstaltungen wie Fahrzeugprasentatio-
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6.4 - Personalauswahl

6.4.1 Qualitat in der Personalentscheidung

Beteiligung mehrerer Personen an der Auswahl von Bewerbern
Personalentscheidungen sind und bleiben immer subjektive Entscheidungen. Bessere
Entscheidungen konnen Sie durch die Beteiligung mehrerer, in ihrer Beurteilung unab-
hingiger Personen erzielen. Vier Augen sehen mehr als zwei, sechs Augen entsprechend
noch mehr.

Die Erfahrung zeigt, dass Personen, die spater nicht personlich mit dem Bewerber
zusammenarbeiten missen, viel objektivere Entscheidungen treffen als tatsachliche
Arbeitskollegen oder Vorgesetzte. Aus diesem Grund werden im Assessment-Center ger-
ne auch Kunden und andere Externe als Beobachter eingesetzt.

Werden interne Kollegen an der Auswahl beteiligt, muss dafiir Sorge getragen werden,
dass diese sich streng an das Anforderungsprofil halten und nicht versuchen, mit der
Neueinstellung Cliquenbildung im Unternehmen zu férdern. Auf diese Weise werden im
Verkauf oder in der Werkstatt leicht nach und nach mehr Fuflballspieler aus dem gleichen
Verein oder eine bestimmte Nationalitit eingestellt.

Methodisches Vorgehen
Eine weitere Qualitatssteigerung kann durch ein methodisch sauberes Vorgehen erreicht
werden:

Festlegung der Entscheidungskriterien

Analyse und Beobachtung

Bewertung der einzelnen Kriterien

Erstellung einer Gesamtbeurteilung

Die Entscheidungskriterien und die Gewichtung miissen festgelegt werden, bevor die
ersten Bewerbungen gesichtet werden. Danach werden die Analysen und spater die
Beobachtungen durchgefiihrt, die zeitnah in einer konkreten Bewertung der einzelnen
Kriterien miinden. Ganz am Ende erst wird die Frage beantwortet, ob der Kandidat fiir
die Stelle geeignet ist oder nicht.

~praxistipp | |

In diesem Zusammenhang ist es auch sinnvoll, die Bewerbungen nicht einzeln zu
analysieren, sondern immer in kleinen Packchen von mindestens drei bis flinf Bewer-
bungen. Auch wenn es sich nicht immer so organisieren ldsst, ist es empfehlenswert,
mehrere Gesprache zeitlich nah zusammenzulegen, um eine bessere Vergleichbarkeit
und somit eine hohere Objektivitat zu erzielen.

Erst nach mehreren Bewerbungsanalysen entwickelt sich eine Art Norm fiir die Bewer-
tung. Deshalb empfiehlt es sich die ersten fiinf Bewerbungen zeitnah ein zweites Mal
personlich zu bewerten und die urspriingliche Bewertung ggf. zu korrigieren.
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Kapitel 6 « Praxismodul Personalgewinnung

Mehrstufiges Verfahren zur Personalauswahl

Eingang der Bewerbung - schriftlich
l| - online
\/
Analyse der Unterlagen - ABC-Analyse
- Mehraugenprinzip
l| + - = Absage
- Prinzip der Schriftlichkeit
\/ p
Telefoninterview - Kldrung noch offener Fragen
l| a - —> Absage - erster Eindruck
\/
Online-Test - Personlichkeitstest
l| + - e - Profiling
\/
Personalbogen - standardisierter Fragebogen
l| + - —» Absage - spater Bestandteil der Personalakte
\/
Vorstellungsgesprach - mindestens zwei Interviewer
l| + - = Absage
\/
Assessment-Center - Hersteller/Importeur
l| + - = Absage
L
Arztliche Eignungsuntersuchung - Betriebsarzt

+ - == Absage

(m

Angebot Arbeitsvertrag

B Abb.6.6 Mehrstufiges Auswahlverfahren

Mehrstufige Bewerbungsverfahren
Ein weiterer Weg zur Qualititsverbesserung ist die Nutzung unterschiedlicher und vonei-
nander unabhingiger Bewertungsmethoden (vgl. @ Abb. 6.6). Konkret bedeutet dies, dass
jede Bewertungsstufe von mindestens zwei Personen {ibernommen wird, die eine unab-
hingige Bewertung abgeben. Je mehr Bewertungsstufen genutzt werden, desto grofier ist
die Wahrscheinlichkeit, dass eine gute Entscheidung dabei herauskommt.

Auf die einzelnen Stufen im Auswahlverfahren kommen wir spiter zuriick. Zunachst
kommt es darauf an, das Bewerbungsverfahren sorgfiltig vorzubereiten.

= Aktualisierung der Stellenbeschreibung

Um die Qualitdt der Entscheidung zu sichern, ist es nach wie vor unabdingbar, eine sorg-
faltige Vorbereitung zu treffen. Dabei kommt es auf die Aktualisierung der Stellenbe-
schreibung an.

In vielen Autohdusern entsprechen die im Qualititsmanagement dokumentierten
Stellenbeschreibungen langst nicht mehr der gelebten Realitit. Manche Autohduser ha-
ben sich aufgrund der Komplexitit der Aufgaben - oder weil befiirchtet wird, dass Mit-
arbeiter sich in kritischen Situationen darauf berufen wiirden und Dienst nach Vorschrift
machen konnten - sogar von der Nutzung der Stellenbeschreibungen verabschiedet. Hier
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