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Vorwort

Dieser Leitfaden gibt Personalverantwortlichen in mittelstandischen Unternehmen eine einfache und
erprobte Methode an die Hand, mit der sie gemeinsam mit der Geschaftsleitung bei vertretbarem Aufwand
ein strategisch orientiertes Personalmarketing realisieren konnen.

Er ist im Rahmen des Projekts ,Wettbewerbsfahig mit Personalstrategie” im RKW Kompetenzzentrum ent-
standen. Gemeinsam mit kleinen und mittleren Unternehmen arbeiten wir hier an der Frage: Wie schaffen
Sie es, die passenden Mitarbeitenden zur richtigen Zeit am richtigen Ort zu haben? Die Verbindung von Perso-
nalarbeit und Unternehmensstrategie ist dabei der zentrale Ausgangspunkt — nicht nur fur diesen Leitfaden.

Wollen Sie mehr wissen?Haben Sie Fragen?
Dann besuchen Sie uns auf www.strategische-personalarbeit.de oder sprechen Sie uns direkt an:

Patrick GrofSheim
06196 — 495 3215, grossheim@rkw.de

Sascha Hertling
06196 — 495 3211, hertling@rkw.de

www.tkw-kompetenzzentrum.de




1 Wichtige Fragen vorab geklart (FAQ)

Was konnen Sie von diesem Leitfaden
erwarten?

Sie als Personalverantwortliche oder -verantwort-

licher eines mittelstandischen Unternehmens
erhalten eine einfache und erprobte Methode, um
gemeinsam mit dem Management Personalmarke-

ting strategisch zu planen.

In einem gut vorbereiteten eintagigen Workshop mit
der Geschaftsfithrung erarbeiten Sie ein Portfolio
personalwirtschaftlicher MaBnahmen, mit denen Sie
sich auf dem Arbeitsmarkt fur strategisch vorrangige
Beschaftigtengruppen positionieren. Auferdem hal-
ten Sie nach Abschluss des Workshops eine Matrix in
den Handen, aus der Sie ablesen konnen, welche Ziel-
gruppen Sie tUber welche Medien, mit welchen MaR-
nahmen am besten erreichen.

Alle daflr notwendigen Schritte und Instrumente
finden Sie in Kapitel 2. Letztere sind aullerdem auf
unserer Website zum Download hinterlegt:
www.strategische-personalarbeit.de.

Wodurch zeichnet sich der RKW-Ansatz
des strategischen Personalmarketings aus?

Die meisten Unternehmen rechnen mit geschaft-
lichen Veranderungen. Unser Ansatz des strategi-
schen Personalmarketings nimmt darauf Bezug und
schafft die Voraussetzungen, dass Ihnen kiinftig das
Personal zur Verfuigung steht, das Sie zur Realisie-
rung lhrer Geschaftsziele brauchen.

Unser Ausgangspunkt ist dabei die Attraktivitat
Ihres Unternehmens fiir das (strategisch bendtigte)
passende Personal — nicht die Planung von operati-
ven BeschaffungsmaBBnahmen oder |hr historisch
gewachsener Markenkern.

SchlieBlich ist wichtig: Personalmarketing sorgt
daftr, dass Ihnen Ihre Beschaftigten erhalten bleiben
und Sie neue hinzugewinnen kénnen. Gerade der
erstgenannte Punkt wird haufig tibersehen.

Kurzum:

Strategisches Personalmarketing

hilft Ihnen dabei, dass mehr passende Personen in

erfolgskritische Bereiche Ihres Unternehmens

kommen und bleiben als gehen (wollen).

Strategisches Personalmarketing fiir mittelstandische Unternehmen



Was bringt Ihnen strategisches
Personalmarketing? Ist das nicht eher
etwas fur groBe Unternehmen?

Strategisches Personalmarketing hilft erstens dabei,
heute zu erkennen, welche Mitarbeiter und Mitarbei-
terinnen Sie brauchen, um auch morgen noch erfolg-
reich im Geschaft zu sein. Es unterstiitzt Sie zweitens
dabei, sich fur strategisch vorrangige Beschaftigten-
gruppen als attraktives Unternehmen zu positionie-
ren. Die damit verbundenen Aktivitaten erleichtern
es Ihnen, Mitarbeitende zu binden, das passende
Personal zu rekrutieren (Effektivitat) und den Rekru-
tierungserfolg mit geringerem Mitteleinsatz zlgig
herbeizufiihren (Effizienz).

Eine rechtzeitige Positionierung ist heute wichtiger
denn je: Arbeitsmarkte sind bekanntlich trage. In den
vergangenen Jahren wurde immer wieder deutlich,
dass sie den wirtschaftlichen Veranderungen kaum
hinterherkommen. Im Ergebnis stehen Berufe mit
hohen Arbeitslosenzahlen neben Berufen, in denen
Unternehmen handeringend suchen. Hinzu kommt
die Zeitspanne, die Unternehmen brauchen, um
neue Beschaftigte auf die benétigten Kompeten-
zanforderungen hin zu entwickeln. Fiir immer mehr
Unternehmen wird es entsprechend schwieriger, die
fur sie passenden Mitarbeitenden und Auszubilden-
den rechtzeitig zu finden und zu halten.

Kurzum: Strategisches Personalmarketing hilft Ihnen
dabei, dass mehr passende Personen in erfolgskri-
tische Bereiche Ihres Unternehmens kommen und
bleiben als gehen (wollen).
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Welcher Aufwand ist mit
strategischem Personalmarketing
verbunden?

Der Aufwand der hier vorgeschlagenen Methode ist
uberschaubar. Eine gute Vorbereitung durch die Per-
sonalleitung vorausgesetzt, konnen Sie in einem ein-
tagigen Workshop mit der Geschaftsfithrung, den
wichtigsten Bereichsleitungen, ggf. einem Mitglied
des Betriebsrats und/oder Vertretungen der priorita-
ren Beschaftigtengruppen ein Portfolio an personal-
wirtschaftlichen MaBnahmen erarbeiten, die fiir den
Unternehmenserfolg der nachsten Jahre notwendig
sind: Es ist klar, was zu tun ist, und auch, was man
lassen kann. Alle dafiir notwendigen Schritte und
zugehorigen Instrumente finden Sie auf den folgen-
den Seiten. Der Aufwand fur die Durchfithrung der
anschlieBenden Positionierungsmafnahmen unter-
scheidet sich stark — je nachdem, fur welche MaR-
nahmen Sie sich entscheiden.

Wer gehort wie ins Boot?

Der hier vorgeschlagene Prozess schlagt immer wie-
der die Brucke zum eigentlichen Geschaft und erfor-
dert Vor-Ort-Entscheidungen. Daher miussen die
Geschaftsfuhrung und die wichtigsten Bereichslei-
terinnen und -leiter mitwirken. AuRerdem betrach-
tet die Methode wichtige Beschaftigtengruppen als
Kundinnen und Kunden des Unternehmens. Die
Qualitat des Ergebnisses profitiert spurbar, wenn
die Einschatzungen dieser Mitarbeitenden ungefil-
tert in den Prozess einflieRen — am besten durch die
Teilnahme an einzelnen Sequenzen des Workshops
(Kapitel 2, Schritte 5 und 6).

Fur die Vorbereitung und Gestaltung des Planungs-
prozesses sowie die Umsetzung der entwickelten
MaRnahmen ist die Personalleitung verantwortlich.



Auf welche Stolpersteine sollten Sie achten?

Dieses Konzept schaut auf das Personalmarketing
aus der Perspektive der Wettbewerbsfahigkeit hres
Unternehmens. Wichtig fur die vorgeschlagenen
Schritte ist, dass Sie es schaffen, diese Perspektive
beizubehalten. Die Versuchung kann grol} sein, die
Dinge aus anderen Perspektiven (zum Beispiel aus
der Perspektive der Wertschatzung lhrer Mitarbei-
tenden) zu betrachten.

Weiterhin sollten Sie bei der Vorbereitung des
Workshops und der Auswahl der Teilnehmenden
darauf hinwirken, dass die Beteiligten — und beson-
ders die Geschaftsleitung — offen sprechen konnen.
Schlielich brauchen Sie belastbare Informationen
zur Unternehmensplanung und eine ergebnisori-
entierte Diskussion Uber die Konsequenzen flr das
Personalmarketing.

Schlielich bemisst sich der Erfolg [hres strategischen
Personalmarketings einzig und allein daran, ob Sie
Resultate erzielen. Die dringlichen Fragen des Tages-
geschafts konnen schnell dazu flihren, dass lhre Akti-
vitaten an Schwung verlieren oder aus den Augen
geraten. Daher sollten Sie die Beitrage des strategi-
schen Personalmarketings zu lhrem Unternehmens-
erfolg messen und im Sinne eines umfassenden
Controllings regelmaRig tiberpriifen (vgl. Kapitel 2,
6. Schritt). Diese Aufgabe obliegt der Geschaftsfiih-
rung, hochstens ihre Vorbereitung kann delegiert
werden.

Welche Voraussetzungen mussen
erfullt sein, damit Sie diese Methode
anwenden konnen?

Ob Sie strategisches Personalmarketing nach unserer
Methode planen und durchfiihren konnen, hangt vor
allem von folgender Frage ab: Gibt es in [hrem Unter-
nehmen mindestens eine Person, die fiir Personalthe-
men verantwortlich und entsprechend autorisiert
ist? Wir arbeiten aullerdem durchgangig mit Stellen-
clustern, den sogenannten Jobfamilien. Nach unserer
Erfahrung funktioniert der Ansatz daher besonders
gut in Unternehmen ab ca. 60 Beschaftigten. Sind
diese Voraussetzungen erfullt, konnen Sie diesen
Leitfaden gut nutzen.

Ich habe bereits eine strategische
Personalplanung nach dem RKW-Ansatz
durchgefuhrt. Was muss ich beachten?

Sie haben bereits alles, um problemlos mit Schritt 4
(Kapitel 2) in diesem Leitfaden zu beginnen. Fiir den
weiteren Prozess benotigen Sie ausschlielich hre
ausgefullten Tools , Einschatzung Beschaffungsrisiko
der prioritaren Jobfamilien“ und ,Einschatzung des
Kapazitatsrisikos der prioritaren Jobfamilien®.

Strategisches Personalmarketing fiir mittelstandische Unternehmen



2 Strategisches Personalmarketing

in sieben Schritten

Uberblick iiber den Prozess

Plant man man ein strategisches Personalmarketing,
bekommt man es zu Beginn mit einer Fulle von Infor-
mationen zu tun. Daher braucht es eine einfache Sys-
tematik, die zunachst einmal Komplexitat reduziert
und die Aufmerksamkeit auf die ,entscheidenden®
Punkte lenkt.

Deshalb werfen wir zundchst einen Blick auf das
eigentliche Geschaft: Auf welche Stellen fokussiert
das Personalmarketing sinnvollerweise, um die
Geschaftsziele des Unternehmens bestmoglich zu
unterstiitzen? Im Anschluss werden die (potenziel-
len) Mitarbeitenden als Kundinnen und Kunden in
den Blick genommen: Welche Attraktivitatskriterien
sind den Zielgruppen besonders wichtig und wie ist
das eigene Unternehmen im Wettbewerbsvergleich
aufgestellt? Auf dieser Grundlage konnen MafRnah-
men abgeleitet werden, die das Unternehmen gut
fur das bendtigte Personal positionieren. In einem
letzten Schritt wird eine Ubersicht erstellt, welche
Zielgruppen Uber welche Medien angesprochen
werden.

Wie die untenstehende Grafik zeigt, lasst sich
strategisches Personalmarketing in sieben Schritten
konzipieren.Einigen Unternehmensind diese Schritte
ehervertraut,anderen weniger. Inbeiden Fallenist die
Systematik hilfreich — es dauert nur unterschied-
lich lang. Die Prozessschritte werden durch einfach
handhabbare Werkzeuge (Tools) unterstiitzt.

Unsere Methode kann auch ohne vorhergehende
Personalplanung und ausfiihrlichen Strategiepro-
zess durchgefuihrt werden. Eine gute Vor- und Nach-
bereitung vorausgesetzt, belduft sich der Aufwand
auf einen eintagigen Workshop mit Geschaftsfih-
rung, Personalleitung, den wichtigsten Bereichslei-
tungen, ggf. einem Mitglied des Betriebsrats und/
oder einigen Mitarbeitenden aus strategisch wichti-
gen Beschaftigtengruppen.

-]

Absatzmarkt/
Geschaft

Absatzmarkt/
Beschaftigtensicht
] [ [ [ M

[~]

Risikoprofile erstellen

Jobfamilien bilden und priorisieren

Strategische Betroffenheit ermitteln

Zielgruppen auswahlen
Zentrale Attraktivitatskriterien bestimmen, gewichten, bewerten
Aktionsplan entwickeln

Auswahl geeigneter Medien fur die Personalbeschaffung

Abbildung 1: Strategisches Personalmarketing in
sieben Schritten

Quelle: Eigene Darstellung
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Auf einen Blick: Strategisches
Personalmarketing in sieben Schritten

1. Jobfamilien bilden und priorisieren - 3. Risikoprofile erstellen — Anschliefend priifen Sie

Sie fassen Jobs mit ahnlichen Anforderungsprofi-
len zu sog. Jobfamilien zusammen. Anschlief3end
werden sie nach ihrer Bedeutung fur die Wettbe-
werbsposition Thres Unternehmens priorisiert. In
einem Unternehmen, das einen nicht gesdttigten
Markt erschliefst, konnte eine prioritdre Jobfamilie
zum Beispiel der ,Vertriebsinnendienst“ sein.

. Strategische Betroffenheit der prioritdaren Jobfa-
milien analysieren — Sie bestimmen die Auswir-
kungen der strategischen Personalbedarfstreiber
auflhre prioritaren Jobfamilien. Dieser Schritt ver-
bindet die Unternehmensstrategie mit dem Per-
sonalmarketing. Sie stellen beispielsweise fest: Das
absehbare und innovationsqgetriebene Umsatz-
wachstum von flinf Prozent wird sich weniger auf
die Jobfamilie Einkauf auswirken, aber stark auf
den Bedarf nach Mitarbeitenden der Konstruktion.

die Betroffenheit der prioritaren Jobfamilien von
drei zentralen personalwirtschaftlichen Risiken:
das Alters- und Kapazitatsrisiko (interne Risiken)
sowie das Beschaffungsrisiko (externes Risiko).
Sie stellen zum Beispiel fest: Drei der flinf Mitar-
beitenden der Konstruktion werden das Unter-
nehmen bald altersbedingt verlassen (Altersrisiko),
aufSerdem ist von einem zusdtzlichen Bedarf aus-
zugehen (Kapazitdtsrisiko). Erfahrungsgemdf ist
deren Rekrutierung auf dem Arbeitsmarkt mit
hohem Aufwand und Unsicherheit verbunden
(Beschaffungsrisiko).

. Zielgruppen fiir das Personalmarketing auswah-

len — Die Gegentiberstellung von internem und
externem Risiko zeigt Ihnen, bei welchen Jobfa-
milien Ihr Personalmarketing vorrangig anset-
zen sollte. Aullerdem erfolgt an dieser Stelle der
Ubergang von den Stellen zum Menschen: Wel-
che Zielgruppen kommen fur die Besetzung der
einschlagigen Jobfamilien in Frage? Sie stellen
beispielsweise fest, dass zwei der sechs prioritdren
Jobfamilien leicht zu beschaffen sind, zwei weitere
Jobfamilien verlieren strategiebedingt an Gewicht,
so dass am Ende zwei Jobfamilien tbrig blei-
ben. Neben den Mitarbeitenden der Konstruktion
betrifft dies die Vertriebsinnendienstmitarbeiten-
den. Nachdem sich bereits mehrere Aufsendienst-
mitarbeitende fiir einen Wechsel ins Backoffice
ausgesprochen haben, fassen Sie als eine (von
mehreren) Zielgruppen den Vertriebsaufiendienst
in Betracht. Sie arbeiten die folgenden Schritte nun
flir diese drei Zielgruppen aus.

Strategisches Personalmarketing fiir mittelstandische Unternehmen




5. Zentrale Attraktivitatskriterien bestimmen,

gewichten und bewerten — Gemeinsam mit Mit-
gliedern des Betriebsrates und/oder Mitarbei-
tenden prioritarer Jobfamilien legen Sie sich auf
maximal zehn Kriterien fest, die der jeweiligen
Zielgruppen besonders wichtig sind. Die Kriterien
werden anschlieRend priorisiert und im Wettbe-
werbsvergleich bewertet. Das Attraktivitatscock-
pit fasst die Sicht der Kundinnen und Kunden
und Wettbewerbsvergleich in einer kompakten
Darstellung zusammen. Sie konnen ablesen, wo
Sie echte Starken haben, wo Sie Schwachen redu-
zieren sollten und wo Einsparmaoglichkeiten lie-
gen. In den Bereichen klare Aufgabenstellungen
und Ftihrung stellen Sie etwa erheblichen Nachhol-
bedarf fest, wihrend im Angebot von Freizeit- und
Kinderbetreuungsangeboten erhebliche Kosten-
potenziale liegen. Flexible Arbeitszeiten bleiben
als einzigartiger Wettbewerbsvorteil erhalten und
werden in allen KommunikationsmafSnahmen
prominent genannt.

. PositionierungsmaBnahmen festlegen — Sie kon-
nen nun genau bestimmen, welche personalwirt-

schaftlichen MaBnahmen strategisch notwendig
sind, um sich attraktiv fir wichtige Zielgruppen
zu positionieren. Sie schichten beispielsweise Mit-
tel um: Freizeit- und Kinderbetreuungsangebote
werden reduziert, die Personalreferentin kiimmert
sich bis zum 1.12.2015 um einen Rahmenvertrag
mit zwei Coaches, um die Fiihrungsqualitit der
Bereichsleitungen zu verbessern. Gemessen wird
der Erfolg der MafSnahme an der am 1.12.2016
um zwei Prozentpunkte reduzierten Fluktuation in
den prioritdren Zielgruppen sowie den Ergebnissen
einer anstehenden Befragung der Mitarbeitenden.
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7. Auswahl geeigneter Medien fiir die Personalbe-

schaffung —Sie legen fest, wie Sie die Zielgruppen
kinftig ansprechen wollen. Gezielte Kommu-
nikation statt GieRkanne, lautet das Motto. Sie
legen beispielsweise fest, dass Mitarbeitende der
Konstruktion angesichts der derzeitigen Arbeits-
marktlage nur mittels Headhunterinnen oder
Headhunter sinnvoll angesprochen werden kon-
nen. Um den wachsenden Bedarf auch mittel- und
langfristig zu bedienen, verstdrken Sie aufSerdem
die Zahl der Ausbildungspldtze fiir Technische Sys-
templanerinnen und Systemplaner, die spdter ent-
sprechend weitergebildet werden. Um geeignete
Auszubildende zu finden, kooperieren Sie mit meh-
reren weiterflihrenden Schulen und nutzen Social
Media.




0. Schritt: Vorbereitung

Mochte man strategisches Personalmarketing pla-
nen, ist eine gute Vorbereitung gefragt. Dies ist Auf-
gabe der Personalleitung und betrifft hauptsachlich
die Organisation und Gestaltung des Workshops.
Unsere Methode und die einzusetzenden Tools soll-
ten Sie sicher anwenden konnen und in Form von
Flipcharts vorbereiten.

Nattrlich sollten Sie auch die Personalstruktur Ihres
Unternehmens gut kennen und die personalwirt-
schaftlichen Risiken zumindest grob einschatzen
konnen, insbesondere das Altersrisiko (siehe Schritt
3, 5.18f.). Hilfreich, aber kein Muss, ist dabei eine Per-
sonalbestandsanalyse, bei der Sie Ihre Personalda-
ten nach Kriterien wie Alter, Jobfamilie, Geschlecht
oder Ausbildung auswerten. Dabei konnen Sie zahl-
reiche spezielle Programme zur Pflege von Personal-
daten unterstiitzen, die mittlerweile auch kostenlos
im Internet angeboten werden (z. B. der Demografie-
Kompass auf www.demobib.de)®. Idealerweise wis-

sen Sie auch schon, welche Jobfamilien es in |hrem
Unternehmen gibt (siehe Schritt 1, 5.13f).

Zu Beginn des Workshops hat es sich bewahrt, die
Anwesenden mit einer Agenda und einem kurzen
Input zum strategischen Personalmarketing auf
die Methodik und den Ablauf vorzubereiten. Bei-
spiele fur diesen Einstieg finden Sie in den folgenden
Abbildungen.

Strategisches Personalmarketing
Wie wird ein Unternehmen attraktiv?

70% — Arbeitgeberqualitdten verbessern
20% — Kommunikation nach innen
10% — Kommunikation nach auflen

— Was miussen wir heute beginnen,
damit wir morgen attraktiv fiir (poten-
ziellle) Mitarbeitende aufgestellt sind?

—  Fokus: Die wichtigsten Mitarbeitenden und
Zielgruppen

— Arbeitgeberattraktivitat aus Sicht der
Kundschaft und im Wettbewerbsvergleich
bewerten

Agenda

Bilden & Priorisieren der Jobfamileien
2. Strategische Betroffenheit ermitteln
3. Risikoprofile erstellen

4. Zielgruppen auswahlen
5. Zentrale Attraktivitatsmerkmale bestimmen,
gewichten & bewerten

6. Aktionsplan erstellen
7. Medienportfolio fiir die Personalbeschaffung

Abbildung 2: Beispiel-Flipcharts zum Einstieg

1 Mehr zu Personalbestandsanalysen auf www.perso-net.de.
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1. Schritt:
Jobfamilien bilden und priorisieren

Zu Beginn Ihres Planungsprozesses bilden Sie, sofern
nicht bereits vorhanden, die sogenannten ,Jobfami-
lien“ Ihres Unternehmens. Dafiir fassen Sie Stellen
mitsehrahnlichen Anforderungsprofilen zusammen.
Typische Jobfamilien sind beispielsweise Konstruk-
tion, AuRendienst, Einkauf oder Arbeitsvorbereitung.

Entscheidend dafur, ob eine Stelle zu einer Job-
familie gehort, ist die Frage: Ahneln sich die
Anforderungsprofile so stark, dass sich die Stellen-
inhaberinnen und -inhaber gegenseitig mit gerin-
gem Einarbeitungsaufwand vertreten konnten?
Jobfamilienkénnen,abermiissennichteiner Abtei-
lung oder einem Team entsprechen. In mittelstan-
dischen Unternehmen gibt es erfahrungsgemaf
nicht mehr als zwdlf Jobfamilien, eher weniger.

Im Einzelnen bedeutet dies: Verstandigen Sie sich im
Teilnehmendenkreis auf Ihre Jobfamilien und hal-
ten Sie diese auf Moderationskarten — in der ersten
Spalte des vorbereiteten Flipcharts —fest. Die Reihen-
folge spielt zunachst keine Rolle.

Haben Sie die Jobfamilien Ihres Unternehmens defi-
niert, werden diese im Hinblick auf ihre Bedeutung
fur die Wettbewerbsposition des Unternehmens
bewertet und damit in eine Rangfolge gebracht:
Wie hoch ist die Bedeutung der jeweiligen Job-
familie fiir die heutige Wettbewerbsposition des
Unternehmens?

www.tkw-kompetenzzentrum.de

AnschlieRend eine  wichtige Unter-
scheidung: Jobfamilien  unterschei-
den sich von den Ubrigen dadurch, dass sie fur
den Unternehmenserfolg unverzichtbar sind.
Die Jobfamilie ,Einkauf™ beispielsweise kann in einem
Unternehmen mit wettbewerbsentscheidender Kos-
tenposition und geringer Fertigungstiefe (z. B. Han-
delsunternehmen) strategisch hoch bedeutsam, und
in einem anderen Unternehmen mit wettbewerbs-
entscheidenden Produktvorteilen (z. B. Maschinen-
bauunternehmen) eher nebensdichlich sein — trotz

vergleichbaren Kompetenzanforderungen.

erfolgt
Prioritare

In mittelstandischen Unternehmen gibt es norma-
lerweise nicht mehr als sechs prioritare Jobfamilien,
eher weniger. Die weiteren Schritte konzentrieren
sich ausschlieRlich auf sie.




Tool: Priorisierung der Jobfamilien

Dieses Tool hilft Ihnen dabei, Ihre Jobfamilien zu priorisieren, es ist vom gesamten Flihrungskreis auszuftllen.
Die zentrale Frage ist: Wie hoch ist die Bedeutung der jeweiligen Jobfamilie fiir die Wettbewerbsposition des

Unternehmens?

Dabei gibt via Kreuz oder Klebepunkt jede anwesende Person eine Bewertung fur jede Jobfamilie ab — még-
lichst nacheinander von oben nach unten, dann kommen Sie nicht durcheinander. AnschlieSend rechnen Sie
die Summe () der Punkte fiir jede Zeile bzw. Jobfamilie aus und halten anschlieRend die Rangfolge fest: Die
Jobfamilie mit den meisten Gesamtpunkten ist die mit der hochsten Prioritat, das heifst Rang 1 und so weiter.

Jobfamilie  niedrig Bedeutung
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2. Schritt:
Strategische Betroffenheit der
prioritaren Jobfamilien ermitteln

Um entscheiden zu kénnen, auf welche Zielgruppen
das strategische Personalmarketing sinnvollerweise
auszurichten ist, muss zunachst der Einfluss der
Unternehmensstrategie auf die prioritaren Jobfami-
lien in den Blick genommen werden. Auf diese Weise
konnen Sie sehen, wie sich der Personalbedarf quan-
titativ und qualitativ entwickeln wird.

Identifizieren der strategischen Treiber

Unabhangig davon, ob Sie bereits eine ausformu-
lierte Unternehmensstrategie haben, benennen Sie
andieser Stelle die strategischen Unternehmensziele,
die Konsequenzen fiir den quantitativen und quali-
tativen Personalbedarf der nachsten Jahre haben.

Die strategischen Unternehmensziele mit Bezug zum
Personalbedarf sind die Markt-, Innovations- und Pro-
duktivitatsziele des Unternehmens (vergleiche Malik
2005). Zu beantworten sind mindestens folgende
Fragen:

— Soll der Umsatz des Unternehmens wachsen,
schrumpfen oder wollen Sie konsolidieren?

Auf welchen Markten werden welche Umsatz-
ziele verfolgt?

Welche Veranderungen des Produktsortiments
werden angestrebt?

Welche technischen Entwicklungen sollen/
miussen aufgegriffen werden?

Inwieweit sind Kosteneinsparungen geplant?

www.tkw-kompetenzzentrum.de

Die Antworten auf diese Fragen sind notwendig, um
zu bewerten, wie sich die geplante Entwicklung des
Unternehmens auf die prioritaren Jobfamilien aus-
wirkt. Ein Beispiel: Ein Unternehmen aus der IT-Bran-
che strebt ein Umsatzwachstum von flinf Prozent an,
indem es internationale Mdrkte erschliefSt. Da die
Programmiersprachen grenztiberschreitend genutzt
werden und ein hdherer Absatz von Softwareproduk-
ten wenig zusdtzlichen Programmieraufwand erfor-
dert, ist die prioritdre Jobfamilie ,Entwicklung“ von
diesen Marktzielen weniger betroffen. ,Produktma-
nagement” und ,Auflendienst” hingegen sind stark
betroffen. Sie mtissen gemeinsam die neuen Mdrkte
erschiieffen, d. h. Markt- und interkulturelle Kompe-
tenzen aufbauen, eventuell brauchen Sie zusdtzliches
Personall.




Tool: Strategische Treiber des Personalbedarfs bestimmen (Input Unternehmensstrategie)

Diese Ubersicht wird ausschlieRlich durch die Geschaftsfithrung ausgefillt (durch Ankreuzen beziehungs-
weise Eintragen der Prozentangaben). Dieser Schritt kann nicht delegiert werden.

Strategische Ziele Strategische Treiber und ihre Auspragungen Zeithorizont: ...

Aktueller Kinftiger

. s Entwicklung
Umsatz (in€) | Umsatz (in €)

Umsatzentwicklung
insgesamt:
Marktziele Umsatzentwicklung auf einzelnen Markten:

%

O Regionen in Deutschland.... . %

Auf welchen Markten

wollen wir wie stark
wachsen? O Weltweit:... %

O PB/GF* 1... %
O PB/GF 2-... %
O PB/GF 3.... %
O.. %

O Europa.... %

Einflussauf | Wissen
Leistungen/Produkte/Prozesse: Marktziele vorhanden?
O hoch O ja

O gleichbleibend O mittel O teilweise
O niedrig O nein

O hoch O ja

O kleinere Anpassungen:... O mittel O teilweise
O niedrig O nein

O hoch O ja

O groRere Anderungen:... O mittel O teilweise
O niedrig O nein

O hoch O ja

O komplette Neuentwicklungen: ... O mittel O teilweise
O niedrig O nein

Innovationsziele

Mit welcher
Innovation wollen wir
uns in welchen Mark-

ten
positionieren?

Beeinflussende (technische) Entwicklungen:...

O keine O gering O mittel 0O gravierend O ungewiss

e Kosteneinsparungen im Unternehmen insgesamt:
Produktivititsziele X X i .
Kosteneinsparungen in bestimmten Unternehmensbereichen:
Welche Produktivitats-

O Bereich: ..
verbesserungen wollen

O Bereich: ...
O Bereich: ...
|

wir realisieren?

* PB/GF = Produktbereich/Geschdftsfeld
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Analysieren der strategischen Betroffenheit der prioritaren Jobfamilien

An dieser Stelle erfolgt die Verbindung zwischen Personalplanung und Unternehmensstrategie: Wie wirken
sich Ihre Markt-, Innovations- und Produktivitatsziele auf die prioritaren Jobfamilien aus?

AuBerdem miissen Sie sich an dieser Stelle noch einmal vergewissern, ob Ihre derzeitigen prioritdaren Job-
familien auch kiinftig prioritdr sein werden — abhangig von Ihren Unternehmenszielen. Erfahrungsgeman
kann sich an dieser Stelle bei ambitionierten strategischen Vorhaben noch etwas andern.

Tool: Auswirkungen der strategischen Ziele auf die prioritaren Jobfamilien

Diese Ubersicht ist vom gesamten Flihrungskreis gemeinsam auszufiillen, d. h., Sie einigen sich auf eine Ein-
schatzung, wie stark die jeweilige Jobfamilie von den strategischen Zielen betroffen ist (via Kreuz oder Klebe-
punkt). Dann rechnen Sie die Summe (3) der Punkte fiir jede Zeile bzw. Jobfamilie aus und halten anschlieBend
die Rangfolge fest: Die Jobfamilie mit den meisten Gesamtpunkten ist die mit der hochsten strategischen
Betroffenheit, d. h. mit dem Rang 1 usw.

0 = keine Betroffenheit, 1= niedrige Betroffenheit, 2 = mittlere Betroffenheit, 3 = hohe Betroffenheit

Strategische
Ziele
Innovation Produktivitat
Prioritdre
Jobfamilie*

o ocdoeneneeneenn
~O+0+=0+=0+0+0O
o O~ OO0 ~0O~0O~O3
w Ow@dwdwdwOwO
oQgoOglocOg O o0l oO
~O/~0/0+0 0+ 0O
v O~ OO0 O O~O
w Ow@dw@dw@OwOwO
oc o0 oen0en0een-ee0n
~O0+~0+0/~0+0+~0O
v O~ O v OO0 OO
w Ow@dw@dw@Ow@Ow(O

*Kontrollfrage: Fallen angesichts Ihrer Unternehmensziele prioritdre Jobfamilien weg? Kommen neue hinzu? Dann streichen bzw. ergdnzen!
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3. Schritt:
Erstellen der Risikoprofile der prioritaren
Jobfamilien

Ausgehend von der jeweiligen strategischen Emp-
findsamkeit werden an dieser Stelle spezifische Risi-
koprofile fur Ihre prioritaren Jobfamilien erstellt. Den
Bezugsrahmen bilden drei zentrale personalwirt-
schaftliche Risiken:

—  Altersrisiko: Lasst die Altersstruktur der jeweili-
gen Jobfamilie altersbedingte Ausfalle von Mit-
arbeitenden erwarten, die zur Umsetzung der
Geschaftsziele ausgeglichen werden mussen?

— Kapazitatsrisiko: Reichen die vorhandenen
Mitarbeitenden der jeweiligen Jobfamilie
in den nachsten Jahren zur Umsetzung der
Geschaftsziele aus?

— Beschaffungsrisiko: Wie hoch ist das Risiko,
dass neue Mitarbeitende fur die jeweilige Job-
familie im Bedarfsfall auf dem Arbeitsmarkt
nicht verfugbar sind?

Diese Risiken werden flr jede Jobfamilie unter
Beruicksichtigung ihrer strategischen Betroffenheit
bewertet (Ergebnis aus dem vorherigen Schritt).

Als Ergebnis erhalt man drei Risikoprofile, welche die

Auswahl der Zielgruppen fur Ihr strategisches Perso-
nalmarketing unterstitzen.
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Tool: Risikoeinschatzungen der
prioritaren Jobfamilien

Hier beantworten Sie im Fuhrungskreis drei Fragen:

a) Lasst die Altersstruktur der jeweiligen Jobfami-
lie altersbedingte Ausfdlle von Mitarbeitenden
erwarten, die ausgeglichen werden mussen?

b) Reichen die vorhandenen Mitarbeitenden in
unseren prioritaren Jobfamilien zur Umsetzung
unserer Geschaftsziele aus? Gehen Sie dabei
zunachst von dem ermittelten Altersrisiko aus
und fragen sich anschlielend, ob der Wert durch
andere Faktoren nach unten (Produktivitatszu-
wachse, nachriickende Mitarbeitende etc.) oder
nach oben korrigiert werden muss (Zusatzbedarf,
Fluktuation, Verhdltnis von Umsatzwachstum
und Personalbedarf etc.).

c) Wie hoch ist das Risiko, dass neue Mitarbeitende
der prioritaren Jobfamilien auf dem Arbeitsmarkt
nicht verfligbar sind?

Hilfreich ist in diesem Zusammenhang eine vor-
bereitende Auswertung lhrer Personaldaten (siehe
Abschnitt Vorbereitung, S. 12). AulRerdem flieRen
die Ergebnisse aus dem letzten Schritt (Ergebnis
des Tools ,Strategische Treiber des Personalbedarfs
bestimmen®, 5.16) ein. Versehen Sie alle priorita-
ren Jobfamilien mit Kirzeln (z. B.: ,\VI“ fiir ,Vertrieb
Innendienst”) und tragen Sie die Kiirzel bei dem ent-
sprechenden Wert auf den Skalen ein. Falls nétig,
konnen Sie unterhalb der Risikoskalen eine entspre-
chende Legende anlegen.
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Risikoprofil der prioritdaren Jobfamilien

Altersrisiko

niedrig

Kapazitatsrisiko

niedrig

Beschaffungsrisiko

niedrig

Legende
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4. Schritt:
Zielgruppen fur das Personalmarketing
auswahlen

Die Auswahl der Zielgruppen erfolgt auf Grundlage
des folgenden Tools: Es betrachtet das ermittelte
Kapazitatsrisiko im Zusammenhang mit dem ein-
geschatzten Beschaffungsrisiko. Daraus lasst sich
ablesen, auf welche Jobfamilien Sie Ihre Personal-
marketingaktivititen zwingend konzentrieren soll-
ten, welche Sie berticksichtigen und beiseitelassen
konnen.

Tool: Auswahl der Zielgruppen fur das
strategische Personalmarketing

Um die Zielgruppen fur Ihr Personalmarketing zu
bestimmen, wird zunachst das ermittelte Beschaf-
fungsrisiko mit dem jeweiligen Kapazitatsrisiko ins
Verhaltnis gesetzt. Diese Verortung nehmen Sie fur
jede prioritare Jobfamilie mit einer Karte in einem
der Quadranten vor. Auf Jobfamilien in Quadrant
4 sollte sich ihr Personalmarketing in jedem Fall

AN

3

Kapazitatsrisiko

Mittlere Prioritat
flir das SPM*

erstrecken, auf solche in Quadrant 1 nicht. Haben
Sie Jobfamilien in den Quadranten 2 und 3 verortet,
mussen Sie situativ entscheiden: Kénnen und wollen
Sie Mittel investieren, um deren Rekrutierung und/
oder Bindung zu verbessern?

Nun erfolgt der Ubergang von den Stellen(clustern)
zum Menschen. Die Frage lautet also: Welche Bewer-
bergruppen oder Jobfamilien kommen in Frage, um
die ausgewdhlten Jobfamilien zu beliefern? Ein Bei-
spiel: Ein Unternehmen aus der Pflegebranche stellt
ein hohes Beschaffungs- und Kapazitdtsrisiko fiir die
Jobfamilie der examinierten Krankenpflegekrifte fest
(Quadrant 4). Es erweitert daraufhin seine Personal-
marketingaktivitdten auf die Zielgruppe der un- und
angelernten Pflegekrifte, die sowohl einige Titig-
keiten der Jobfamilie tibernehmen und diese kapa-
zitdtsmdfig entlasten, als auch zu examinierten
Pflegekrdften weitergebildet werden kénnen.

Das folgende Tool unterstiitzt diesen optionalen
Schritt methodisch.

4

Hohe Prioritat
flr das SPM

1

Keine/geringe
Prioritat fur das SPM

2

Mittlere Prioritat
flr das SPM

* SPM = Strategisches Personalmarketing

AN
d

Beschaffungsrisiko
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Tool: Erweiterung des Suchradius

Sie legen im inneren Kreis eine ausgewahlte Job-
familie fest. Mit jedem weiteren Kreis erweitern
Sie Ihren Suchradius. Das Tool wird vom gesamten
Teilnehmendenkreis gemeinsam ausgefillt: Ken-
nen wir Arbeitsmarktsegmente beziehungsweise
Bewerbergruppen oder andere Jobfamilien in unse-
rem Unternehmen, welche die ausgewdihlte Jobfa-
milie gegebenenfalls mit kleineren oder groReren
Abstrichen beliefern kénnen? In diesem Schritt sind
Erfahrungen und Kreativitat gefragt. Gibt es bei-
spielsweise potenzielle Beschaftigte in besonderen
Lebenssituationen (zum Beispiel Wiedereinsteigende),
die es gezielt ins Visier zu nehmen lohnt? Konnen die

anfallenden Tatigkeiten oder Teile davon von ande-
ren Berufsgruppen ausgelibt werden (zum Beispiel
Technikerinnen und Techniker fiir Ingenieurstctigkei-
ten)? Gibt es Berufsgruppen, deren Tatigkeiten ahn-
liche (Kern-)Kompetenzanforderungen verlangen
(zum Beispiel Zielgruppen- und Kontaktorientierung
von Hotelfachangestellten ftir Kundenservicetdtigkei-
ten in der Industrie)? Gibt es andere Jobfamilien in
Ihren Unternehmen mit (teilweise) ahnlichen Anfor-
derungsprofilen (zum Beispiel Mitarbeitende der
Konstruktion fiir den Einkauf)? Nach der Sammlung
erfolgt eine gemeinsame Bewertung, bei schwierigen
Entscheidungen ist der Schiedsspruch der Geschafts-
flthrung gefragt.

mit grollen Abstrichen ggf. mit kleinen

Kann beliefern

www.tkw-kompetenzzentrum.de

s Abstrichen

Ausgewadhlte
Jobfamilie




Der Gesamtprozess der Zielgruppenauswahl stellt sich zusammenfassend folgendermafen dar:

Jobfamilien

Prioritdre
Jobfamilien

Ausgewdhlte
prioritire Jobfamilien

Zielgruppen

JF3

Alle Stellen(btindel)

Alle
Stellen(btindel),
die fiir den
Unternehmenserfolg
unverzichtbar
sind

Alle
unverzichtbaren
Stellen(biindel)
mit kritischen
Risikoprofilen

Zielgruppen
flir die Besetzung
der ausgewahlten
prioritaren Jobfamilien
und Jobfamilien,
welche zuliefern
kénnen

Legende: JF = Jobfamilie; ZG = Zielgruppe

Abbildung 3: Von der Jobfamilie zur Zielgruppe — Zusammenfassung

Quelle: Eigene Darstellung
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5. Schritt:
Zentrale Attraktivitatskriterien
bestimmen, gewichten und bewerten

Der flinfte Schritt schaut nicht mehr auf Stellen, Stel-
lenbliindel und Bewerbergruppen, sondern nimmt
die ausgewahlten Zielgruppen naher unter die
Lupe. Das erfolgt in drei aufeinander aufbauenden
Teilschritten:

a) Attraktivitatskriterien auswahlen

Im Zentrum steht zunachst die Frage: Aufgrund
welcher Merkmale entscheiden sich (potenzielle)
Mitarbeitende fur eine Beschaftigung in lhrem
Unternehmen? Sie beginnen mit einer der im
vierten Schritt ausgewdhlten Zielgruppe. Um
auch bei diesem Schritt fokussiert zu bleiben,
werden pro Zielgruppe nicht mehr als zehn Kri-
terien gesammelt. Verzichten Sie an dieser Stelle
auf das Kriterium ,Gehalt“. Es hat einen ande-
ren Charakter als die Ubrigen Attraktivitats-
kriterien und kann die Betrachtung verzerren.
Wie bereits eingangs betont, sollten spatestens
ab diesem Zeitpunkt ein Mitglied des Betriebs-
rats und/oder einzelne Beschaftigte aus Ihren
Zielgruppen zu Wort kommen. Am einfachsten
gelingt dies, wenn die genannten Personen am
Workshop teilnehmen. Daruber hinaus kénnen
Sie Ihr Selbstbild auch durch die Befragung wei-
terer Beschaftigter, Bewerbender oder ehemali-
ger Mitarbeitender erganzen. Nutzen Sie dafur
einfach das hier beschriebene Verfahren.

b) Attraktivitatskriterien gewichten

Haben Sie sich im Teilnehmendenkreis auf maxi-
mal zehn Kriterien geeinigt, missen Sie diese
gewichten — und zwar immer aus der Sicht der
Kundschaft, also der (potenziellen) Beschaftig-
ten. Daflir tragen Sie in der Spalte ,Gewichtung”
Werte ein, die in der Summe 100 Prozent erge-
ben miussen. Gehen Sie dabei immer in Finfer-
Schritten vor. Wichtige Attraktivitatsmerkmale
liegen in der Regel bei 20 bis 25 Prozent, weniger
wichtige bei flinf Prozent.
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c) Attraktivitatskriterien im
Wettbewerbsvergleich bewerten

Als Nachstes wird bewertet, wie gut Ihr Unter-
nehmen hinsichtlich der ausgewahlten und
gewichteten Kriterien im Wettbewerbsvergleich
aufgestellt ist. Dafiir wahlen Sie zunachst bis zu
vier Unternehmen aus, mit denen Sie um Mitar-
beitende der jeweiligen Zielgruppe konkurrieren.
Es empfiehlt sich ein Mix aus der starksten regio-
nalen und einer Uberregionalen Konkurrenz der
selben sowie einem konkurrierenden Unterneh-
men aus einer anderen Branche. Dieser Mix ist
wichtig, um die Perspektive der Zielgruppe ein-
zufangen. AnschlieBend erfolgt die eigentliche
Bewertung pro Kriterium.

Fallt es Ihnen bei der Workshopvorbereitung schwer,
diesen Schritt gedanklich durchzufiihren, sollten Sie
imVorfeldrecherchieren,wiedieausgewahltenUnter-
nehmen hinsichtlich der ausgewahlten Kriterien
aufgestellt sind. Neben einer Internetrecherche auf
den Firmenhomepages oder speziellen Portalen wie
www.kununu.de empfiehlt sich die Befragung sog.
Grenzgangerinnen und -gangern, also von Beschaf-
tigten, die aufgrund ihrer Position (zum Beispiel
Einkauf, gegebenenfalls Vertrieb) oder ihrer Berufs-
biografie gute Kenntnisse Uber Ihre Konkurrenz
haben.
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Tool: Beurteilung der Arbeitgeberattraktivitat

Hier beantworten Sie zunachst die Frage: Aufgrund welcher Kriterien entscheiden sich (potenzielle) Mitarbei-
tende fur eine Beschaftigung in Threm Unternehmen? Sammeln Sie nicht mehr als zehn Kriterien und tragen
diese in beliebiger Reihenfolge ein. AnschlieBend vergeben Sie in der Spalte Gewichtung Werte zwischen 5
und 30, die in der Summe 100 ergeben miissen. SchlieRlich wahlen Sie bis zu vier konkurrierende Unterneh-
men aus und vergleichen Ihre eigene Positionierung mit [hrer Arbeitsmarktkonkurrenz.

Beurteilung der Arbeitgeberattraktivitat?

Zielgruppe:

NT. Attraktivitatskriterium Gewichtung | Relative Bewertung
- - 0

100 Prozent

Konkurrenz
WIR:
Konkurrenz A:

Konkurrenz B:

Konkurrenz C:

Konkurrenz D:

Legende fiir die relative Bewertung der Qualitat
++ ausgepragter Wettbewerbsvorteil

-- ausgepragter Wettbewerbsnachteil

+ einfacher Wettbewerbsvorteil

- einfacher Wettbewerbsnachteil

0 neutral/weder noch

Das Tool ist eng an das Werkzeug ,Messprozess fiir den Kundennutzen“ von R. Stéger (2010), S. 77 angelehnt.
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Die Erhebung der Arbeitgeberattraktivitat anhand
des dargestellten Messprozesses fuhrt direkt in eine
kompakte Auswertung: das Attraktivitatscockpit.
Auf der horizontalen Achse wird die Wichtigkeit der
Attraktivitatskriterien entsprechend der ermittel-
ten Gewichtung aufgetragen, auf der vertikalen das
MaR der Unter- beziehungsweise Uberlegenheit zum
Wettbewerb.

Daraus resultieren vier Felder, die fur die anschlie-
Rende Erarbeitung von Positionierungsmallnahmen
verwendet werden.

Im Feld 1 ,,Attraktivitdt priifen/senken liegen Kos-
tenpotenziale. Hier ist das Unternehmen gut auf-
gestellt, den (potenziellen) Beschaftigten sind diese
Aspekte jedoch nicht sehr wichtig. Die entsprechen-
den Kosten sind also nicht effektiv eingesetzt.

Im Feld 2 ,Attraktivitit halten/ausbauen“ liegen
echte Starken, also solche Merkmale, hinsichtlich
derer das Unternehmen uberdurchschnittlich gut
aufgestellt ist und die vom Markt abgefragt werden.
Die einzige Devise kann hier lauten: den Abstand zur
Konkurrenz ausbauen. Dies ist ein Fixpunkt fur ihr
strategisches Personalmarketing.

Im Feld 3 ,Attraktivitit verbessern“ sind solche
Merkmale verortet, die (potenziellen) Beschaftigten
zwar wichtig sind, hinsichtlich derer das Unterneh-
men aber im Wettbewerbsvergleich schlecht aufge-
stellt ist. Hier lautet die Devise: Aufholen!
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Kriterien, die im Feld 4 ,Attraktivitit ggf. leicht
steigern” verortet sind, sind unwichtig. Das Unter-
nehmen hat keine Wettbewerbsvorteile, der Arbeits-
markt fragt diese Aspekte aber nur begrenzt nach.
Dieses Feld kann vernachlassigt werden. Allenfalls
liegen hier geringe Kostenpotenziale.

Verorten Sie als letzten Teilschritt das Gehalt inner-
halb des Attraktivitatscockpits. Es lauft sozusagen
auBerhalb der Wertung, markieren Sie es daher am
besten in einer anderen Farbe.

Haben Sie den Schritt funf fur eine Zielgruppe abge-
schlossen, wiederholen Sie diese Schritte fiir alle
Zielgruppen, die Sie im vierten Schritt ausgewahlt
haben.
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Tool: Attraktivitatscockpit?

Aus dem Attraktivitatscockpit konnen Sie unmittelbar MaBnahmen ableiten, die fiir eine bessere Positio-
nierung auf dem Arbeitsmarkt, das heif3t flr ein strategisches Personalmarketing, entscheidend sind. Die
Wichtigkeit der Attraktivitatskriterien ist auf der horizontalen Achse abgebildet, die Verortung im Wettbe-
werbsvergleich auf der vertikalen. Sie konnen jedes einzelne Kriterium mithilfe der Daten aus dem vorange-
gangenen Formularblatt unmittelbar im zweidimensionalen Raum verorten.

Attraktivitatscockpit
Zielgruppe

Bewertung

Feld 1: Feld 2:
Attraktivitat priifen/senken Attraktivitat halten/ausbauen

Feld 4: Feld 3:
Attraktivitat ggf. leicht steigern Attraktivitat verbessern

Gewichtung 5%

Legende der Attraktivitdtskriterien

3 Das Tool ist eng an das Werkzeug ,Qualitats-Cockpit fiir die Strategie” von R. Stéger (2010), S. 80 angelehnt.
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6. Schritt:
Aktionsplan entwickeln

Dieser Schritt markiert den Ubergang von der Stra-
tegiebildung zur Umsetzung. Aus den bisherigen
Informationen werden Malknahmen abgeleitet, die
dazu geeignet sind, ihre Attraktivitat punktgenau zu
erhéhen. Dazu hangen Sie alle Attraktivitatscockpits
nebeneinander auf und markieren Gemeinsamkei-
ten farblich. Dadurch, dass Sie die Attraktivitatscock-
pits fur mehrere Zielgruppen ausgefillt haben, ist
zu diesem Zeitpunkt wieder ein hohes Mafs an Kom-
plexitat entstanden, das Sie folgendermafen in den
Griff bekommen:

— Sie wenden sich zunachst nur den ermittelten
Starken (Feld 2 , Attraktivitat halten/ausbauen®)
zu, beginnen dabei mit der ersten Zielgruppe
und fahren bis zur letzten Zielgruppe fort. Zur
Erinnerung: In diesem Quadranten befinden
sich echte Starken, die es mindestens zu halten,
besser noch auszubauen gilt. Sie notieren Ideen
flir entsprechende Malknahmen im nachfolgen-
den Tool/Flipchart.

— AnschlieBend betrachten Sie — wiederum von
der ersten bis zur letzten Zielgruppe — aus-
schliefRlich die ermittelten Wettbewerbsnach-
teile (Feld 3, Attraktivitat verbessern”) und
halten wiederum lhre Ideen fur MaRnahmen
fest.

— Lenken Sie schlief8lich Thre Aufmerksamkeit auf
die Kostenpotenziale (Feld 1 ,Attraktivitat
prifen/ senken) und sammeln wiederum
Ideen, dieses Mal flr die Reduktion entspre-
chender MaBnahmen/Aktivitaten. Das Feld 4
lassen Sie unbertcksichtigt.
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— Im Anschluss betrachten Sie hre Sammlung in
der Gesamtschau: Ist das Gesamtbild stimmig?
Sind alle Zielgruppen berucksichtigt? Lassen
sich die vorgeschlagenen MaBnahmen finan-
zieren? Auf welche Malknahmen sollte (vorerst)
verzichtet werden? Sie stellen moglicherweise
fest, dass Ihnen realistische Kalkulationen feh-
len, welche Kosten(einsparungen) mit den ein-
zelnen
MafRnahmen bzw. Streichungen verbunden
sind. In diesem Fall beauftragen Sie Work-
shopteilnehmende mit der entsprechenden
Kalkulation und setzen einen Folgetermin fest,
an denen Sie die Entscheidung fur oder gegen
einzelne MaBnahmen treffen.

Mitunter konnen Sie jedoch bereits jetzt die stra-
tegisch begriundeten und notwendigen Investiti-
onen ins Personalmarketing auswahlen und die
weiteren Felder im folgenden Tool ausfullen. Dazu
geben Sie eine Person als verantwortlich an, legen
fest, bis zu welchem Termin die Malnahme durch-
gefuihrt bzw. abgeschlossen ist, und anhand wel-
cher Kennzahl(auspragung) Sie feststellen kdnnen,
dass Ihre MaRnahme erfolgreich war. Grundsatzlich
gilt: Auch wenn die Malnahmen dazu dienen, dass
Sie sich fur ihre prioritaren Jobfamilien mit kriti-
schen Risikoprofilen gut positionieren, kann es sinn-
voll sein, den Geltungsbereich der Malknahmen auf
alle Beschaftigten oder grofere Teilbereiche aus-
zudehnen. Das ist eine Einzelfallentscheidung, die
zwischen Fokussierung und Kosteneffizienz auf der
einen sowie durch Ungleichbehandlung entstehende
Schwierigkeiten auf der anderen Seite changiert.

Wichtig fur das Controlling ist, dass Sie ergebnis-
bezogene Indikatoren verwenden, anhand derer
Sie den Beitrag zur Strategieumsetzung messen
konnen. Rein mallnahmenbezogene Kennzahlen
erfullen diesen Zwecknicht. Siekdnnendann allen-
falls feststellen, dass bspw. eine Fachlaufbahn fur
die Zielgruppen 2 und 4 eingefuhrt wurde. Nicht
aber, ob dadurch beispielsweise die Fluktuations-
rate gesunken ist oder Sie eine merklich gestie-
gene Anzahl an Initiativbewerbungen erhalten.
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Tool: Aktionsplan

Attraktivitit halten/ausbauen (Wettbewerbsvorteile ausbauen)

MaRnahme Verantwortlich Erledigt bis Indikator

Kosten(einschitzung)

Summe A

Attraktivitit verbessern (Wettbewerbsnachteile ausgleichen)

MaRnahme Verantwortlich Erledigt bis Indikator

Kosten(einschitzung)

SummeB

Attraktivitit priifen/senken (Kostenpotenziale nutzen)

MaRnahme Verantwortlich Erledigt bis Indikator

Einsparungen

Summe C

Gesamtsaldo [(Summe A + Summe B) — Summe (]
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7. Schritt:
Auswahl geeigneter Medien fur die
Personalbeschaffung

Bis zu diesem Punkt haben alle Beteiligten ein
gemeinsames Bild davon, ...

— ...welche Positionen in Threm Unternehmen
(heute und in Zukunft) die strategisch wichtigs-
ten sind,

... mit welchen personalwirtschaftlichen Risiken
Sie bei den wichtigsten Jobfamilien zu rechnen
haben,

... welche Zielgruppen Sie sinnvollerweise mit
welchen Inhalten ansprechen und

.. wo Sie gezielt in [hre Arbeitgeberattraktivi-
tat investieren und wo Sie weniger investieren
sollten.

Der folgende Schritt ist insofern optional, als er
den Kern des strategischen Personalmarketings
verlasst. Er versorgt Personalverantwortliche viel-
mehr mit einem Fahrplan flr die Ansprache der
avisierten Zielgruppen, integriert dabei die Sicht-
weisen des Managements und verdeutlicht den
Ressourcenbedarf fur die Personalbeschaffung. Die
Geschaftsfihrung kann auf dieser Grundlage den
Zusammenhang beispielsweise zwischen den strate-
gischen Expansionsplanen und der Investition in eine
neue Karrierewebsite oder funfstellige Summen flr
Headhunterinnen und Headhunter nachvollziehen.

Dasfolgende Toolunterstiitzt diesen Schrittmethodisch.

www.tkw-kompetenzzentrum.de

Tool: Portfolio geeigneter
Medien differenziert nach Zielgruppen

Dieses Tool listet diejenigen Medien und Kommuni-
kationskandle auf, welche die grofdte Effektivitat in
der Ansprache der jeweiligen Zielgruppen verspre-
chen. Dazu schreiben Sie in die linke Spalte zunachst
die Zielgruppen, die Sie flr Ihr Personalmarketing
ausgewahlt haben. Spalte fur Spalte werden nun Ihre
Ideen festgehalten und mit Kostenabschatzungen
versehen. Kreative und unkonventionelle Optionen
sind erwiinscht. In der letzten Spalte ist Raum flr ziel-
gruppentuibergreifende Medien und Kommunikati-
onskanale — sinnvoll vor allem fur tibergreifende und
imagebildende MaRnahmen. In einem letzten Schritt
erfolgt die Gesamtschau: Ist das Bild stimmig? Bewe-
gen sich die MaBnahmen innerhalb des vorgesehen
Budgets beziehungsweise sind sie finanzierbar?




Zielgruppen

Print

Regionale/liberregionale
Stellenanzeigen
Imageanzeigen

Poster

Online

Karriereseite

Stellenanzeigen
Stellenportale
Business-Netzwerke (XING)
Soziale Netzwerke (Facebook)

Wie teuer?

Ubergreifend
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Event

Infoveranstaltungen
Praxistage
Karrieremessen

Netzwerke

Beschaftigte werben Beschaftigte
Schulkooperationen
Hochschulkooperationen
Unternehmenskooperationen

Active Sourcing

Kontakte aufbauen,
sammeln,

pflegen

Praktika etc.

Wie teuer?

Wie teuer?

Wie teuer?

www.tkw-kompetenzzentrum.de




Quellen und Lesetipps

—  GroBheim, K./Hoffmann, T. (2014): Strategische Personalplanung fiir kleine und mittlere
Unternehmen, Herausgeber: RKW Kompetenzzentrum.

— Hoffmann, T. (2015): Strategie flr kleine Unternehmen, Herausgeber: RKW Kompetenzzentrum.
—  Malik, F. (2005): Management. Das A und O des Handwerks.
— Scholz, C. (2014): Grundziige des Personalmanagements, 2. Aufl.

— Stoger, R. (2010): Strategieentwicklung flir die Praxis, 2. Aufl.

Sie haben Fragen,
Anregungen oder sind interessiert
an einer Zusammenarbeit?

Dann schreiben Sie uns:
innovation@rkw.de
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Ihre Kontakte, die Sie direkt vor Ort
unterstutzen

RKW Baden-Wiirttemberg
0711 22998 — 0, info@rkw-bw.de,
www.tkw-bw.de

RKW Bayern
089 670040 -0, info@rkwbayern.de,
www.tkwbayern.de

RKW Bremen
0421 323464 — 0, info@rkw-bremen.de,
www.rkw-bremen.de

RKW Hessen
06107 965930 — 0, kelsterbach@rkw-hessen.de,
www.rkw-hessen.de

RKW Nord
0511 33803 — 0, info@rkw-nord.de,

www.tkw-nord.de

RKW Nordrhein-Westfalen
0160 98581759, nrw-verein@rkw.de

www.tkw-kompetenzzentrum.de

RKW Rheinland-Pfalz
06132 738948 — 0, info@rkw-rIp.de,
www.tkw-Tlp.de

RKW Sachsen
0351 832230 -0, info@rkw-sachsen.de,
www.rkw-sachsen.de

RKW Sachsen-Anhalt
0391 73619 — 0, info@rkw-sachsenanhalt.de,
www.rkw-sachsenanhalt.de

RKW Thiiringen
0361 55143 — 0, info@rkw-thueringen.de,
www.tkw-thueringen.de

saaris
0681 9520 — 470, info@saaris.de,
www.saaris.de




RKW Know-how und Publikationen

Methoden fur eine erfolgreiche Unternehmensentwicklung und strategische Personalarbeit

Mit unseren Publikationen richten wir uns an alle, die kleine und mittlere Unternehmen fihren und entwi-
ckeln. Mit erprobten Methoden und Arbeitshilfen zeigen sie, wie Strategie- und Geschaftsmodellentwicklung,
Digitalisierung, Flihrung in Veranderungsprozessen und strategische Personalarbeit gelingen konnen.

Online kostenfrei bestellen unter: www.rkw.link/UEbestellen

=
.
k]
"

Leitfaden
,Strategische Personalplanung
fur kleine und mittlere Unternehmen*

Dieser Leitfaden zeigt: Strategische Personalpla-
nung geht auch einfach. Anschauliche Erlauterun-
gen, Beispiele und Arbeitsvorlagen zeigen, wie eine
strategische Personalplanung pragmatisch und
schnell entwickelt werden kann. Am Ende des (Work-
shop-)Tages ist allen klar, welche PersonalmafRnah-
men notwendig sind, um die Unternehmensziele zu
erreichen.

http://rkw.link/spp
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Tool
,P*erspektive Canvas —
Neue Wege wagen im Fachkraftemangel”

Dieser Canvas bietet kleinen und mittleren Unter-
nehmen einen systematischen Rahmen und Ins-
pirationen, um innovative Strategien gegen den
Fachkraftemangel zu entwickeln. Er 1adt dazu ein,
auch Mdoglichkeiten jenseits ,klassischer” Personal-
arbeit in den Blick zu nehmen.

http://rkw.link/p3erspektive
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Leitfaden
Jobfamilien in mittelstandischen Unternehmen —
Grundlagen, Anwendungen und Beispiele”

Dieser Leitfaden bietet Personalverantwortlichen
und Fuhrungskraften mittelstandischer Unterneh-
men, ausgehend von konkreten Anwendungen, Ori-
entierung im Jobfamiliendschungel. Jobfamilien
buindeln ahnliche Stellen zusammen, helfen die Kom-
plexitat zu senken und sind somit ein erprobtes per-

sonalwirtschaftliches Organisationsmittel.

http://rkw.link/jobfamilien

www.tkw-kompetenzzentrum.de

Weitere Impulse, Leitfaden, Tools und Praxisbeispiele
finden Sie auf unserer Themenseite ,Personalarbeit”.
Dort erfahren Sie, wie Sie mit neuen Strategien dem
Fachkraftemangel entgegenwirken und vorhandenes
Personal binden konnen.

In unserem breiten Angebotsportfolio finden Sie
zudem zahlreiche kostenfreie Angebote rund um
unsere weiteren Themen Personalarbeit, Digitalisie-
rung, Nachhaltigkeit und Grundungsokosysteme.

http://rkw.link/personalarbeit
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Menschen. Unternehmen. Zukunft!

Das RKW Kompetenzzentrum ist ein neutraler Impuls- und Ratgeber fiir den deutschen Mittelstand. Es sensibilisiert
angehende wie etablierte kleine und mittlere Unternehmen fur Zukunftsthemen und unterstutzt sie dabei, ihre Wett-
bewerbsfahigkeit und Innovationskraft auszubauen.

Das RKW Kompetenzzentrum leistet damit einen Beitrag zur Starkung des Grundungsgeschehens und zur nachhaltigen
Wirtschaftsentwicklung in Deutschland. Zu den aktuellen Schwerpunktthemen ,Griindung®, , Fachkraftesicherung®,
,Digitalisierung” und ,Innovation“ bietet das RKW Kompetenzzentrum daher praxisnahe und brancheniibergreifende
Informationen sowie Handlungshilfen an. Daruber hinaus stellen wir fur die Bauwirtschaft traditionell branchen-
spezifische Losungen bereit.

Bei der Verbreitung der Ergebnisse vor Ort arbeitet das RKW Kompetenzzentrum mit Sitz in Eschborn eng mit den
RKW Landesorganisationen in den Bundeslandern zusammen.

Das RKW Kompetenzzentrum wird vom Bundesministerium flr Wirtschaft und Klimaschutz (BMWK) aufgrund eines
Beschlusses des Deutschen Bundestages gefordert.

Weitere Informationen: www.rkw-kompetenzzentrum.de Geférdert durch:

* Bundesministerium
72 | fir Wirtschaft
und Klimaschutz

aufgrund eines Beschlusses
des Deutschen Bundestages
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