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Vorwort

Das Personalmarketing ist eine zentrale strategische Aufgabe fiir das Perso-
nalmanagement der Zukunft. Es kombiniert alle Personalaufgaben unter der
Perspektive der Kundenorientierung, koppelt Personalentscheidungen an die
unternehmensinternen Bedingungen und sensibilisiert fiir Entwicklungen,
die auflerhalb des Unternehmens geschehen. Diese integrative Kraft des Per-
sonalmarketings und der Umstand, dass es in vielen Unternehmen bereits
wahrgenommen, hiufig jedoch noch nicht vollends ausgeschopft wird, ha-
ben zur vorliegenden Publikation gefiihrt.

Entsprechend dem Wunsch vieler Mitgliedsunternehmen hat die Deut-
sche Gesellschaft fiir Personalfithrung e.V. (DGFP) im Friihjahr 2004 einen
Expertenkreis ins Leben gerufen, der den Stand der Diskussion um das Per-
sonalmarketing in den Unternehmen aufarbeiten und Hinweise fiir eine
professionelle Gestaltung eines modernen Personalmarketings entwickeln
sollte. Die nachfolgenden Kapitel fassen die Ergebnisse des Expertenkreises
komprimiert und mit vielen Transferhilfen aufbereitet zusammen.

Kapitel 1 zeigt auf, warum das Personalmarketing im Verlauf der Zeit
eine zentralere Bedeutung bekommen wird und wie sich die Diskussion in
der Praxis und in der Wissenschaft in den letzten Jahren entwickelt hat.

Kapitel 2 stellt die wesentlichen Eckpunkte des vom Expertenkreis ent-
wickelten Konzeptes fiir ein erfolgsorientiertes, integratives Personalmarke-
ting dar und verdeutlicht anhand eines Leitfadens, welche Schritte bei der
Einfithrung und der Anpassung der Personalaktivititen im Unternehmen zu
beachten sind.

Die Kapitel 3 bis 6 beschreiben diese Schritte im Detail: Die Analyse
der Einflussfaktoren (Kapitel 3) und die Entwicklung der Strategie (Kapitel 3)
werden ebenso thematisiert wie die Identifikation und die Auswahl der rich-
tigen Instrumente (Kapitel 5), die beste organisatorische Einbindung des Per-
sonalmarketings in das Unternehmen (Kapitel 6) und der Aufbau eines Ver-
fahrens fiir das Effizienz- und Effektivitatscontrolling der verschiedenen Ak-
tivitdten des Personalmarketings (Kapitel 7).

Kapitel 8 verdeutlicht an ausgewdhlten Unternehmensbeispielen, wie
ein erfolgsorientiertes und integriertes Personalmarketing in der Praxis funk-
tioniert und welche Erfahrungen die an der Konzeption beteiligten Unter-



nehmen mit einzelnen Schritten und Instrumenten des Leitfadens gesam-
melt haben.

Kapitel 9 schliefit mit einigen Anmerkungen zu zukiinftigen Aktions-
feldern des Personalmarketings und zu einem sich aus den Aktivititen ent-
wickelnden Selbstverstandnis.

Der Anhang (Kapitel 10) beinhaltet eine Ubersicht gingiger Instru-
mente des Personalmarketings, eine Auflistung relevanter externer und inter-
ner Rahmenbedingungen und das ausfiihrliche Literaturverzeichnis.

Personalmanager, die sich in die Thematik einarbeiten wollen, erhal-
ten einen komprimierten Uberblick {iber die wichtigsten Fragen rund um das
betriebliche Personalmarketing. Sie bekommen Anregungen, wie sie unter-
nehmensspezifische Antworten finden und praktisch umsetzen kénnen. Er-
fahrene Personalmarketingmanager erhalten Impulse, um ihre Praxis auf den
Priifstand zu stellen und gegebenenfalls neu zu justieren.

Der herzliche Dank gilt den Mitgliedern des Expertenkreises, die durch
ihre Referate, Diskussionsbeitrage und schriftlichen Aufarbeitungen die Pu-
blikation erst moglich gemacht haben:

Christiane Buck HSH Nordbank AG, Kiel

Andrea Dostal Deutsche BP AG, Bochum

Michael Eggerstedt Hamburger Hochbahn AG, Hamburg
Katja Bleise Diehl Stiftung & Co. KG, Niirnberg
Katrin Ganf$ Heraeus Holding GmbH, Hanau
Thomas Geppert B. Braun-Melsungen AG, Melsungen
Sonja Hartmann Heraeus Holding GmbH, Hanau
Axel Keulertz ehemals access AG, Koln

Arno Kolkmeyer Lufthansa Technik AG, Hamburg
Dr. Astrid Nies Allianz Versicherungs-AG, Miinchen
Britta Oberhaus access AG, Koln

Diana Seibold Allianz Versicherungs-AG, Miinchen

Guido Wambold KSB AG, Frankenthal
Dr. Rainer Ziday Landeskreditbank Baden-Wiirttemberg, Karlsruhe

Fiir ihre Diskussionsimpulse danken wir dartiber hinaus Prof. Dr. Stefan
Huf, Fachhochschule Ravensburg, und Fiona Klingels, Lufthansa Technik
10 AG, Hamburg.



Von DGFP-Seite hat Dr. Sascha Armutat das Projekt geleitet. Neben in-
haltlichen und konzeptionellen Beitrdgen hat er die Diskussionsergebnisse
des Arbeitskreises verschriftlicht. Christiane Geighardt hat die empirische
Untersuchung durchgefiihrt und in den Diskussionsprozess des Arbeitskrei-
ses eingebracht. Susanne Kath hat die Aktivititen des Expertenkreises ad-
ministrativ und die Manuskripterstellung redigierend begleitet.

Die Mitglieder des DGFP-Herausgeberrats — Prof. Heinz Fischer, Fach-
hochschule Pforzheim, Univ.-Prof. Dr. Christian Scholz, Universitit des Saar-
landes, Saarbriicken, und Dr. Roland Schulz, Gothaer Allgemeine Versiche-
rung AG, Koln - haben das Manuskript gepriift und die Veroffentlichung
der Arbeitsergebnisse unterstiitzt.

Dr. Hans Bohm
Geschiftstithrer der Deutschen Gesellschaft fiir Personalfithrung e.V.
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1 Einleitung: Notwendigkeit und Status quo
des Personalmarketings

Personalmarketing ist aus guten Griinden eine Aufgabe mit und fiir die Zu-
kunft. Das gilt vor allem dann, wenn man es als eine Managementaufgabe
mit Querschnittscharakter versteht, die alle Personalaktivitdten betrifft. Drei
Dimensionen kennzeichnen das Personalmarketing: die Gestaltung der Ar-
beitgeberattraktivitit sowie eine externe und eine interne Wirkungsdimen-
sion. Zentral sind Aufgaben, die aus den Kontaktphasen von Bewerbern und
Mitarbeitern abzuleiten sind. Die Konzeption eines betrieblichen Personal-
marketings erfolgt in Schritten, die in einem Leitfaden zusammengefasst wer-
den konnen.

1.1 Personalmarketing - eine strategische Aufgabe mit und fiir die Zukunft

,Man kann nicht nicht Personalmarketing betreiben ...”,

so lésst sich - frei nach Watzlawik — der Ausgangspunkt beschreiben,

von dem aus das Nachdenken tiber Personalmarketing beginnen muss,
»--. Sondern nur mehr oder weniger professionell!”,

so beschreibt der Expertenkreis Personalmarketing der DGFP das Ziel
des Nachdenkens.

Warum?

Weil Unternehmen bei allem, was sie tun, immer auch als Arbeitgeber
wahrgenommen werden. Jede offentliche Auflerung der Unternehmenslei-
tung, jede Zeitungsmeldung, jede unternehmensinterne Entscheidung ist im-
mer auch eine Selbstauskunft tiber die Art und Weise, wie sich das Unter-
nehmen als Arbeitgeber versteht.

Bewusst oder unbewusst?

Diese Frage deutet das Leitmotiv an, das auf den folgenden Seiten ar-
gumentativ entwickelt wird: Professionelles Personalmarketing bedeutet, die
Wirksamkeit aller Personalmafinahmen des Unternehmens auf die Positio-
nierung als Arbeitgeber zu kennen und sie diesem Verstandnis gemdfl zur
Erreichung der vorab definierten Ziele einzusetzen. Es lohnt sich fiir alle
Unternehmen, jetzt und fiir die Zukunft tiber die Professionalitdt ihres Per-
sonalmarketings nachzudenken:

13
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Erfolgreiche Unternehmen haben engagierte und leistungsstarke Mit-
arbeiter und Mitarbeiterinnen.! Auf den ersten Blick ist das eine Binsen-
weisheit — auf den zweiten Blick eine der Begriindungen fiir die zunehmende
strategische Bedeutung des Personalmarketings.

Personalmanager, die ihren Beitrag zum Unternehmenserfolg verdeut-
lichen wollen (oder miissen), kommen um dieses Faktum nicht herum: Nur
wer in der Lage ist, qualifizierte und motivierte Mitarbeiter fiir das Unter-
nehmen zu begeistern und in den Leistungserstellungsprozess zu integrie-
ren, hat die Chance, bei den strategischen Unternehmensentscheidungen
Impulse zu setzen.

Darum ist das Personalmarketing mittlerweile in vielen Unternehmen
ein etablierter Bestandteil eines zukunftsorientierten unternehmerischen Per-
sonalmanagements: Durch geeignete Maflnahmen unterstiitzt es die Posi-
tionierung des Unternehmens als attraktiver Arbeitgeber auf dem externen
Arbeitsmarkt und beeinflusst das Commitment der Mitarbeiter. Die Bertick-
sichtigung sowohl der Innen- als auch der AufSenperspektive kennzeichnet
ein qualitativ hochwertiges Personalmarketing und markiert den Wettbe-
werbsvorteil, den Unternehmen durch diese kundenorientierte Ausrichtung
der Personalarbeit haben.

Ein Wettbewerbsvorteil, der sich auszahlt:2

1. Leistungsfahige und -bereite Mitarbeiter fithren zu besseren Leistungs-
erstellungsprozessen und positiveren Kundenbeziehungen und wirken
sich damit auf den wirtschaftlichen Erfolg aus. Leider gilt dieser Zu-
sammenhang auch umgekehrt: Demotivierte und schlecht eingesetzte

Mitarbeiter fiihren zu Effektivitdtsdefiziten bei den Leistungserstel-

lungsprozessen und wirken negativ auf die Kundenbeziehungen. Gal-

lup beziffert den gesamtwirtschaftlichen Schaden, der im Jahr 2004

nur in Deutschland durch eine fehlende emotionale Bindung der Ar-

beitnehmer entstanden ist, auf 92,3 Milliarden Euro.3

2. Attraktive Arbeitgeber kdnnen dieses Image in ihrer Offentlichkeitsar-
beit nutzen und dadurch einen klaren Wettbewerbsvorteil erreichen:
sowohl in der Ansprache potenzieller Bewerber, in der Verhandlung
mit regionalen politischen Gremien wie auch im Aufbau von Kunden
und Lieferantenbeziehungen.



Diese Vorteile gilt es vor allem in Zeiten zu nutzen, in denen

B durch sinkende Geburtenraten und Verschiebungen in der Alterspyra-
mide ein zukiinftiger Mangel an Schliisselkrdften zu prognostizieren ist,

m sich die gesellschaftlichen Werte im Spannungsfeld zwischen Berufs-
welt und individuellen Lebensentwiirfen neu ordnen,

m ,fluide Belegschaften” zur Conditio sine qua non des Unternehmens-
erfolges gehoren: Einerseits unterstiitzt das Personalmarketing das Su-
chen und Finden neuer Mitarbeiter in Phasen des Wachstums, ande-
rerseits hilft es dabei, die negativen Auswirkungen von Personalredu-
zierungen auf die Unternehmenskultur abzumildern.

Aus diesen Griinden wird das Personalmarketing zu einer Schliisselfunktion
in Zeiten unsicherer Planungen, verdnderlicher Rahmenbedingungen und
hohen Anpassungsdrucks: Ein professionelles Personalmarketing unterstiitzt

Mangel an
geeignetem

Mangel an
speziellen
dienabschliissen

Demografische
Entwicklung

Wirtschaftlicher
Anpassungsdruck

Fachpersonal

Haohere Anforderun- Balance Fluide
gen im Beruf Berufs-/Privatleben Belegschaften

Personalmarketing

Erfahrungen: Steigerung
er Arbeitgeberattraktivitit

Deckung qualitativer/
antitativer Personalbedarf

Steigerung
Unternehmenserfolg

Abb. 1: Notwendigkeit von Personalmarketing

1 Um der besseren Lesbarkeit willen wird nachfolgend im weiteren Text auf geschlechtsspezifische
Funktions- und Personenbezeichnungen verzichtet.

2 Vgl. Strutz 2004.
3 Vgl. The Gallup Organization 2004.
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ein Justieren des Personalbestands und kompensiert die strukturellen Pla-
nungsdefizite (siehe Abb. 1).

1.2 stand des Personalmarketings in der Praxis

1.2.1 Aufbau der Untersuchung

Um festzustellen, wie die Verbreitung und der Stand des Personalmarketings
in der Praxis der DGFP-Mitgliedsunternehmen ist, wurde im Herbst 2004 bei
472 zufdllig ausgewdhlten Hauptansprechpartnern von ordentlichen Mit-
gliedsunternehmen der DGFP eine Online-Befragung durchgefiihrt.*

72 Fragebogen konnten ausgewertet werden. Das entspricht einer zu-
frieden stellenden Riicklaufquote von 15 Prozent. Es haben sich sowohl
kleine als auch grofle Unternehmen an der Untersuchung beteiligt; einen
Schwerpunkt bilden die mittelstindischen Unternehmen in der Grofien-
klasse S0 bis 499 sowie die Unternehmen mit 1.000 bis 4.999 Mitarbei-
tern.

Bis auf das Druck- und Verlagsgewerbe sind alle Branchen in der Unter-
suchung vertreten. Vor allem Dienstleistungsunternehmen haben sich an
der Befragung beteiligt. Der Fragebogen wurde primér von Personalleitern
ausgefiillt. Die zweitgrofite Gruppe bildeten die Personalreferenten, gefolgt
von den Leitern Personalmarketing.

1.2.2 Ergebnisse der Befragung

Uber das grundsitzliche Verstindnis und die Bedeutung des Personalmar-
ketings sind sich die Teilnehmer der Befragung einig: Fast alle Befragten
(94 Prozent) verbinden mit dem Begriff des Personalmarketings das Finden
neuer Mitarbeiter. 63 Prozent verstehen unter Personalmarketing dariiber
hinaus das Integrieren neuer Mitarbeiter in das Unternehmen, und fiir
71 Prozent beinhaltet der Begriff Personalmarketing auch das Binden von
Mitarbeitern an das Unternehmen (siehe Abb. 2).

Das Personalmarketing wirkt sich mittel- bis langfristig auf den wirt-
schaftlichen Erfolg eines Unternehmens aus (sieche Abb. 3). Der erneute
Mangel an Fachkréften, der fiir die néchsten Jahre prognostiziert wird, kann
diesen Wirkungszusammenhang nach Meinung der Praktiker noch verstér-
ken.



