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Strategisches Personalmarketing

Was macht ein Personalmarketing zu einem strategischen Personal-
marketing? Zunachst kann der Ausgangspunkt aus unserer Sicht nur

im heutigen und kunftigen Geschaft eines Unternehmens bestehen.

Ein Personalmarketing ist nur dann strategisch, wenn sein Erfolg

daran gemessen werden kann, ob ein Unternehmen seine Ziele erreicht.
Dieser Zusammenhang muss systematisch hergestellt werden.

Das ,,Prinzip Hoffnung” reicht nicht.

Auf Grundlage der geschaftlichen Ziele kann ermittelt wer-  sicherzustellen. In allen Bereichen fur alle gleichermaRen
den, welche Bewerber- und Beschaftigtengruppen (Haupt-) attraktiv zu sein ist illusorisch und fern jeder Praktikabilitat.
Zielgruppe des Personalmarketings sein mussen und welche  Ein Ausschnitt aus einem Erprobungsworkshop in einem mit-
MaBnahmen sinnvollerweise angestoen werden kénnen, telstandischen Unternehmen illustriert, fir welche Gruppe

um sich als Unternehmen fiir diese Zielgruppen attraktivauf-  das strategische Personalmarketing hochste Prioritat hat.
zustellen —und damit die Umsetzung der Unternehmensziele
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Abb 1: Wirksame Steuerung der Personalkosten: Werkzeug und Beispiel

Quelle: RKW-Kompetenzzentrum, April 2015, www.strategische-personalarbeit.de

Im Gegensatz zur Engpassgruppe sind die VertriebsauRen-
dienstmitarbeiter von herausragender Bedeutung fir die
Realisierung der Geschaftsziele. Beide Gruppen sind zwar
schwer Uber den Arbeitsmarkt zu beziehen, jedoch haben
fehlende Vertriebsmitarbeiter eine vollkommen andere
Durchschlagskraft auf die Betriebsergebnisse und die Zieler-
reichung des Unternehmens. Genau hier setzt das stra-
tegische Personalmarketing an. Gelingt es die richtigen
Maflnahmen zu identifizieren und anzustofRen, wollen mor-
gen idealerweise mehr Leute der definierten Zielgruppe(n) in
das Unternehmen und dort bleiben, als es verlassen (wollen).
Auf dieser Grundlage lassen sich die Arbeitgeberattraktivi-
tat und das Personalmarketing nicht nur besser sondern vor
allem zielgruppenspezifisch gestalten. Es liegt auf der Hand,
dass beispielsweise Werker andere Erwartungen an einen
attraktiven Arbeitgeber haben als Entwickler, Vertriebsmit-
arbeiter, Auszubildende oder andere Zielgruppen. Strategi-
sches Personalmarketing setzt daher an deren spezifischen
Erwartungen an und versucht erst gar nicht, das Unterneh-
men gleichermaRen attraktiv fir alle aufzustellen. Wichtig
ist, dass dies nicht im geringsten Widerspruch dazu steht,
sich abseits dieser Priorisierung als guter Arbeitgeber fir die
gesamte Belegschaft zu positionieren oder Arbeitgebermar-
kenpflege zu betreiben — auch dies wird sich im Klima und
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bei der Personalbeschaffung bezahlt machen. Aus Sicht der
Geschaftsfihrung ist es jedoch wesentlich, sich darlber im
Klaren zu sein, wo der grofSte Handlungsbedarf besteht.

Das RKW hat eine Methode entwickelt, wie ein mittelstan-
disches Unternehmen nicht nur zligig die Zielgruppen des
Personalmarketings identifizieren, sondern auch ermitteln
kann,waseinen Arbeitgeber flrdiese Gruppe attraktivmacht.
Die Methode kann unmittelbar an die RKW-Methode Strate-
gische Personalplanung anschlieflen und ist praxiserprobt.
Da sie durchgangig mit Stellenclustern — den sogenannten
Jobfamilien — arbeitet, funktioniert der Ansatz nach unserer
Erfahrung besonders gut in Unternehmen ab ca. 60 Beschaf-
tigten. Hat man das Grundprinzip verstanden, kann das Tool
Attraktivitatscockpit auch in kleineren Unternehmen sinnvoll
eingesetzt werden (s. Abb. unten). Mit diesem Tool kann jeder
Betrieb — am besten mit Vertretern der Zielgruppe — erar-
beiten, worauf es den (potenziellen) Mitarbeitern ankommt
und woran sich das Personalmarketing konkret ausrichten
soll.

Die Vorgestellte Methode beschreibt ein Workshop-Design.
Eine gute Vorbereitung vorausgesetzt werden daftir ein kom-
pletter oder (besser noch) zwei halbe Tage benétigt.


http://www.perso-net.de
http://www.perso-net.de/rkw/Strategische_Personalplanung
http://www.perso-net.de/rkw/Strategische_Personalplanung
http://www.perso-net.de/rkw/Jobfamilien,_Schl%C3%BCsselkr%C3%A4fte
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Die sieben Schritte eines strategischen Personalmarketings

1. Schritt:

Jobfamilien bilden und priorisieren

Sie fassen Jobs mit ahnlichen Anforderungsprofilen zu soge-
nannten Jobfamilien zusammen. AnschlieBend werden diese
nach ihrer Bedeutung flr die Wettbewerbsposition lhres
Unternehmens priorisiert.

—> In einem Unternehmen, das einen nicht gesdttigten Markt
erschlieft, konnte eine prioritdre Jobfamilie zum Beispiel der
,Vertriebsinnendienst“sein.

2. Schritt:

Strategische Betroffenheit der prioritaren Jobfamilien
ermitteln

Sie bestimmen die Auswirkungen der strategischen Per-
sonalbedarfstreiber auf Ihre prioritaren Jobfamilien. Die-
ser Schritt verbindet die Unternehmensstrategie mit dem
Personalmarketing.

—> Sie stellen beispielsweise fest: Das absehbare und innova-
tionsgetriebene Umsatzwachstum von fiinf Prozent wird sich
weniger auf die Jobfamilie der Einkaufer auswirken, aber stark
auf den Bedarf nach Konstrukteuren.

3. Schritt:

Erstellen der Risikoprofile der prioritdren Jobfamilien
AnschlieBend prifen Sie die Betroffenheit der prioritaren
Jobfamilien von drei zentralen personalwirtschaftlichen Risi-
ken: das Alters- und Kapazitatsrisiko (interne Risiken) sowie
das Beschaffungsrisiko (externes Risiko). Vorbereitend kann
bei groReren Mittelstandlern eine Personalbestandanalyse
sinnvoll sein.

—> Siestellenzum Beispielfest: Drei der fiinf Konstrukteure wer-
dendasUnternehmenbaldaltersbedingtverlassen (Altersrisiko),
aufSerdem ist von einem zusdtzlichen Bedarf auszugehen
(Kapazitdtsrisiko). Erfahrungsgemdf ist deren Rekrutierung
auf dem Arbeitsmarkt mit hohem Aufwand und Unsicherheit
verbunden (Beschaffungsrisiko).

L www.perso-netde

4. Schritt:

Zielgruppen fiir das Personalmarketing auswéahlen

Die Gegenuberstellung von internem und externem Risiko
zeigt Ihnen, bei welchen Jobfamilien Ihr Personalmarketing
vorrangig ansetzen sollte. AuBerdem erfolgt an dieser Stelle
der Ubergang von den Stellen zum Menschen: Welche Ziel-
gruppen kommen fir die Besetzung der einschlagigen Jobfa-
milien in Frage?

—> Sie stellen beispielsweise fest, dass zwei der sechs priorit-
dren Jobfamilien leicht zu beschaffen sind, zwei weitere Job-
familien verlieren strategiebedingt an Gewicht, so dass am
Ende zwei Jobfamilien tibrig bleiben. Neben den Konstrukteu-
ren betrifft dies die Vertriebsinnendienstmitarbeiter. Nachdem
sich bereits mehrere AufSendienstmitarbeiter ftir einen Wech-
sel ins Backoffice ausgesprochen haben, fassen Sie als eine (von
mehreren) Zielgruppen den Vertriebsaufendienst in Betracht.
Sie arbeiten die folgenden Schritte nun ftir alle ausgewdhlten
Zielgruppen aus.

5. Schritt:

Zentrale Attraktivitatskriterien bestimmen, gewichten
und bewerten

Gemeinsam mit Vertretern des Betriebsrates und/oder Mit-
arbeitern prioritarer Jobfamilien legen Sie sich auf maximal
zehn Kriterien fest, die der jeweiligen Zielgruppe besonders
wichtig sind. Die Kriterien werden anschlieflend priorisiert
und im Wettbewerbsvergleich bewertet. Das Attraktivitats-
cockpit fasst Kundensicht und Wettbewerbsvergleich in
einer kompakten Darstellung zusammen. Sie kdnnen able-
sen, wo Sie echte Starken haben, wo Sie Schwéchen reduzie-
ren sollten und wo Einsparmoglichkeiten liegen.

— In den Bereichen klare Aufgabenstellungen und Fiihrung
stellen Sie etwa erheblichen Nachholbedarf fest, wéihrend im
Angebot von Freizeit- und Kinderbetreuungsangeboten erheb-
liche Kostenpotenziale liegen. Flexible Arbeitszeiten bleiben als
einzigartiger Wettbewerbsvorteil erhalten und werden in allen
Kommunikationsmafsnahmen prominent genannt.


http://www.perso-net.de
http://www.perso-net.de/rkw/Anforderungsprofil
http://www.perso-net.de/rkw/Jobfamilien,_Schl%C3%BCsselkr%C3%A4fte
http://www.perso-net.de/rkw/Jobfamilien,_Schl%C3%BCsselkr%C3%A4fte
http://www.perso-net.de/rkw/Personalbestandsanalyse_mit_dem_DemografieKompass
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Beurteilung der Arbeitgeberattraktivitat*

Zielgruppe: Servicemitarbeiter

Nr. | Attraktivitats- Gewich- | Relative Bewertung
kriterium tung
= - 0| + |++
1 | Weiterbildung 10% X
2 | Gute Fithrung 15% X
Entwicklungs-
3 i 30 % X
perspektiven
Zeit fir Familie
4 | (familienge- 25% X
bundene)
5 |Image 5% X
6 | Fitnessstudio 5% X
Moderne
7 . 10% X
Arbeitsmittel
Summe 100 %
Konkurrent Name
WIR Vollmund GmbH
Konkurrent A Klar und Sauber AG

Konkurrent B Mittelfeld GmbH

Legende flir die relative Bewertung der Qualitat:

++ ausgepragter Wettbewerbsvorteil  + einfacher Wettbewerbsvorteil
o neutral/weder noch  --ausgepragter Wettbewerbsnachteil

- einfacher Wettbewerbsnachteil

Abb.2: Beurteilung der Arbeitgeberattraktivitat

Quelle: RKW-Kompetenzzentrum, April 2015, www.strategische-personalarbeit.de
*Das Tool ist eng an das Werkzeug ,Messprozess fiir den Kundennutzen“von
R. Stoger (2010),'S. 77 angelehnt.

6. Schritt:

Aktionsplan entwickeln

Sie kénnen nun genau bestimmen, welche personalwirt-
schaftlichen MalRnahmen strategisch notwendig sind, um
sich attraktiv fur wichtige Zielgruppen zu positionieren.

— Sieschichten beispielsweise Mittel um: Freizeit- und Kinder-
betreuungsangebote werden reduziert, die Personalreferentin
kiimmert sich bis zum Zeitpunkt X um einen Rahmenvertrag
mit zwei Coaches, um die Flihrungsqualitat, genauer: die Re-
sonanz- und Dialogfdhigkeit, der Bereichsleiter zu verbessern.
Gemessen wird der Erfolg der MafSnahme an der nach einem
Jahr um zwei Prozentpunkte reduzierten Fluktuation in den
prioritdren Zielgruppen sowie den Ergebnissen einer anstehen-
den Mitarbeiterbefragung.

7. Schritt:

Auswahl geeigneter Medien fiir die Personalbeschaffung
Sie legen fest, wie Sie die Zielgruppen kilinftig ansprechen
wollen. Gezielte Kommunikation statt GieRkanne, lautet das
Motto.

—> Sie legen beispielsweise fest, dass Konstrukteure angesichts
der derzeitigen Arbeitsmarktlage nur mittels Headhunter
sinnvoll angesprochen werden kénnen. Um den wachsenden
Bedarf auch mittel- und langfristig zu bedienen, verstdrken Sie
auferdem die Zahl der Ausbildungspldtze fiir Technische Sys-
templaner, die spdter entsprechend weitergebildet werden.
Um geeignete Auszubildende zu finden, kooperieren Sie mit
mehreren weiterfuhrenden Schulen und nutzen Social Media.

Eine ausflhrliche Darstellung der Methode und samtlicher
Tools findet sich hier: Leitfaden Strategisches Personalmar-
keting fiir mittelstindische Unternehmen oder kann im
Downloadbereich von www.perso-net.de bezogen werden.

Autoren

Patrick GroBheim: grossheim@rkw.de und Sascha Hertling: hertling@rkw.de
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ONLINEBLATT PERSONET

PERSO

Ein Personalmanagement entlang der personalwirtschaftlichen Funktionenkette stellt das Kerngeschaft einer modernen

Personalabteilung dar. Erst die Organisation des Personalmanagements als stufenweiser Prozess miteinander vernetz-
ter Funktionen ermdoglicht Synergie, Koharenz und vor allem effektive Bezuge des Personalmanagements zur Unter-
nehmensstrategie. Jedes einzelne Glied in der Funktionenkette vom Personalmarketing bis zur -trennung hat seine
Besonderheiten. Sie finden zu allen Funktionen der Prozesskette fundierte Beitrage in perso-net.

Ansprechpartner: Sascha Hertling, 06196 495 3211, hertling@rkw.de
www.perso-net.de

B RKW

Kompetenz-
zentrum

Das RKW Kompetenzzentrum unterstiitzt kleine und mittlere Unternehmen in Deutschland dabei, ihre Wettbe-
werbsfahigkeit zu starken und zu halten. In der Schnittstelle zwischen Wissenschaft, Politik und Wirtschaft werden
praxisnahe Empfehlungen und Losungen zu den Themen Fachkraftesicherung, Grindung und Innovation entwickelt.

Das RKW Kompetenzzentrum ist eine bundesweit aktive, gemeinntitzige Forschungs- und Entwicklungseinrichtung des
RKW Rationalisierungs- und Innovationszentrums der Deutschen Wirtschafte. V.

www.rkw-kompetenzzentrum.de
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* Bundesministerium
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