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HERAUSFORDERUNG

Die Suche nach guten Fachkraften im sozialen Bereich
ist hart. Der Fachkraftemangel ist so gro3 wie seit Uber
50 Jahren nicht mehr. Da sind clevere Strategien und
Ideen gefragt, um Fachkrafte fUr einen Arbeitgeber zu
begeistern. Besonders dann, wenn dieser Arbeitgeber
eher unbekannt ist und fast alle Wettbewerber sehr
aktive Rekrutierungskampagnen durchfuhren.

Die Herausforderung fur die Stephanus-Stiftung be-
steht also darin, sich in diesem Umfeld abzuheben und
sich als attraktiven Arbeitgeber zu positionieren.

Dies erfordert nicht nur Kreativitat und strategisches
Denken, sondern auch ein tiefes Verstandnis fur die
Bedurfnisse und Erwartungen der Zielgruppen und
die Fahigkeit, diese in wirkungsvolle Ma3nahmen
umzusetzen.

ZIEL

Der Fachkraftemangel ist akut, besonders im sozialen
Bereich. Das Problem: Obwohl die Stephanus-Stiftung
im Sozialwesen eine wichtige Rolle spielt, war sie als
Arbeitgeber vielen potenziellen Fachkraften bisher
weitgehend unbekannt. Mit einem mutigen Kreativan-
satz wollten wir, die Agentur Junges Herz, Stephanus
als attraktiven Arbeitgeber positionieren und uns vom
Wettbewerb abheben. Dabei setzen wir nicht nur auf
Quantitat, sondern vor allem auf Qualitat.

Wir mochten hochqualifizierte Kandidatiinnen an-
ziehen, die das Engagement und die Mission der
Stephanus-Stiftung teilen und bereit sind, sich in dieser
wichtigen sozialen Arbeit zu engagieren.

STRATEGIE

Unsere Hauptzielgruppen Erzieher (m/w/d), Lehrer
(m/w/d), Pflegekrafte (m/w/d) und Schuler (m/w/d)
gehoren zweifellos zu den begehrtesten Fachkraften
auf dem deutschen Arbeitsmarkt. Sie haben es satt,
wie rohe Eier behandelt zu werden und sehnen sich
danach, als das wahrgenommen zu werden, was sie

sind: qualifizierte Fachkrafte. Ihr Wunsch nach einer
sinnstiftenden Tatigkeit, einem fairen Arbeitgeber und
guten Arbeitsbedingungen ist daher der Ausgangs-
punkt unserer Strategie.

Um diese Zielgruppen erfolgreich anzusprechen,
haben wir uns auf datengetriebene Personas gestutzt,
die es uns ermaoglichten, ein tiefes Verstandnis fur ihre
BedUrfnisse, Praferenzen und Verhaltensmuster zu
entwickeln. Dieser Ansatz ermdglichte es uns, genau
zU bestimmen, wo und wie wir diese Fachkrafte am
besten ansprechen kénnen.

Eine wichtige Erkenntnis war, dass diese Fachkrafte
den Wunsch haben, das auszusprechen, was viele von
ihnen denken: ,Ich bin da, wenn du nicht kannst.”

Ob in der Kita, im Pflegeheim oder im Krankenhaus —
sie sind es, die Verantwortung Ubernehmen und einen
entscheidenden Beitrag fur unsere Gesellschaft leisten.

Deshalb haben wir uns entschieden, unsere Kampagne
direkt, unmissverstandlich und 100 % ehrlich zu
kommunizieren. Kein Blabla, sondern die unge-
schminkte Wahrheit. Diese Ehrlichkeit und Transparenz
hat sich als auBerst wirksam erwiesen, um das Vertrauen
der Zielgruppen zu gewinnen und qualifizierte Fach-
krafte anzusprechen. Unsere Strategie war daher
individuell auf die Bedurfnisse und Erwartungen
unserer Zielgruppen zugeschnitten und unterstrich
gleichzeitig die Einzigartigkeit und Authentizitat der
Stephanus-Stiftung als Arbeitgeber.

IDEE

Jlch bin da, wenn du es nicht kannst. Ich kimmere
mich, wenn du keine Kraft hast. Wir kiUmmern uns
um Menschen, die ihr vergessen wollt.”

Das SchlUsselelement sind die provokanten, ehrlichen
und direkten Botschaften. Der entscheidende Punkt?

Diese Botschaften kommen nicht vomm Management
oder einer Kreativagentur, sondern direkt von den Mit-
arbeitenden. Unverblimt und direkt ausgesprochen.

B [ch bin fUr Menschen da, die du nicht auf
dem Schirm hast.

Bl [ch entdecke mit deinen Kindern die Welt,
wenn du im Meeting sitzt.

Ml [ch kimmere mich um deinen Papa, weil
Besuchen nicht reicht.

So entstanden viele unverwechselbare Botschaften
mit den authentischen Gesichtern der Mitarbeitenden.

KOMMUNIKATIONSSTRATEGIE

Unser Ziel war es, den Bekanntheitsgrad und das
Image der Stephanus-Stiftung zu verbessern. Deshalb
haben wir uns fur eine breit angelegte, zielgruppenori-
entierte und Ubergreifende Employer-Branding-Kam-
pagne entschieden. Unsere Kommunikationsstrategie
setzte auf mehrere Kanale:

Social Media

In den sozialen Netzwerken haben wir kurze, bewusst
provokante und anstdBige Ads und Videos geteilt. Da-
mit konnten wir die Sichtbarkeit massiv erhdhen - und
haben viel Zuspruch von den relevanten Zielgruppen
erhalten.

Out of Home (OoH)

Durch OoH-MaBnahmen haben wir die Kampagne in
die breite Offentlichkeit getragen. So konnten wir
Multiplikatoren (z. B. Freunde, Eltern, Verwandte) errei-
chen, welche die Kampagne dann weiterverbreiten.
Daruber hinaus haben wir im Rahmen des Schulmar-
ketings gezielt Schulerinnen und Schuler angespro-
chen, die fur Pflegeberufe infrage kommmen.
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Digital Ads
Wir haben gezielt Uber digitale Ads rekrutiert. Unser Cnss SUMMnRY

Fokus lag dabei auf Google Ads, um einerseits Reich-

weite und Aufmerksamkeit zu generieren und Wie erreicht man hart umworbene Zielgruppen mit hohen
andererseits gezielt Traffic fur die Karriereseite zu Anspruchen an einen Arbeitgeber') DurCh 'lOO % ehl’liChe
generieren. '

. . und direkte Kommunikation — kein Blabla, keine Floskeln!
Karriere-Website ) i ) ) )
Auf der Karriere-Website haben wir die Kampagne ver- Mit mutigen, teils provokanten Statements der Mitarbeiten-
langert und durch cleveres Storytelling fur eine Uber- . . . ..
durchschnittlich lange Verweildauer bei uns als Arbeit- den Ste”en WIr d|e FaCh||Chke|t N den FOkUS.

geber gesorgt. Auch hier haben wir auf Transparenz
und Ehrlichkeit gesetzt. So sind zum Beispiel die Ge-
halter in jeder Stellenanzeige sofort ersichtlich.

Die verschiedenen Kanale wurden so gewahlt, dass die
gewlnschten Zielgruppen optimal angesprochen
wurden — sowohl aktiv als auch passiv Suchende.

ERGEBNISSE _ e

JOACHIM.

Im harten Wettbewerb um gute Fachkrafte zahlt jede
qualifizierte Bewerbung. Unser Ansatz beweist:

Ehrlichkeit gewinnt. Die Ergebnisse geben uns recht:
Alle Kennzahlen haben sich deutlich verbessert und zu
einer starken Einstellungsquote Uber alle Zielgruppen
hinweg gefuhrt.

Ml /3 % mehr Bewerbungen als im Vorjahr

mm Uber 800 Einstellungen
(Steigerung um Uber 30 %)

M 25 Mio. Kampagnen-Impressionen

mm Uber 72.000 Besucher der Karriere-Website

Bl Ceringes Media-Budget Werbemittel der Arbeitgebermarke
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