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Personalkommunikation:
Arbeitsauftrag fiir die Zukunft
des Unternehmens

Das weite Feld der Personalkommunikation umfasst samtliche Kommu-
nikations-Strategien, -Mafnahmen und -Methoden, die der Gewinnung,
Bindung, Entwicklung, Motivation und Information von Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeitern dienen. Mit ihrem umfangreichen Medien- und
Maflnahmenmix ist sie die wichtigste Umsetzungskomponente des stra-
tegischen Personalmarketings.

Die Aktualitdt der externen Dimension von Personalkommunikation
liegt auf der Hand: Der ,War for Talents” ist zuriick, viel schneller und
heftiger als gedacht. Anders als zu Zeiten der New Economy handelt es
sich dabei diesmal nicht einfach um eine kurzlebige, vom Zeitgeist aufge-
pumpte Blase. Der aktuelle Wettbewerb um die Talente beruht auf massi-
ven, strukturellen Verdnderungen. Dazu gehoéren der demografische
Wandel, die niedrigen Absolventenzahlen in technischen Fachern und
der Brain Drain durch qualifizierte Akademiker, die ins Ausland abwan-
dern, weil sie dort attraktivere Arbeitsmoglichkeiten vorfinden. Zu diesen
strukturellen Faktoren gesellt sich das konjunkturelle Umfeld, das nach
immer mehr und immer besseren Fach- und Fiihrungskriften verlangt.
Die Folge: Schon heute leidet das wirtschaftliche Wachstum unter dem
Mangel an Fachkréften. Rund 100.000 Stellen kénnen Unternehmen in
Deutschland derzeit nicht besetzen, weil passende Bewerber fehlen. In
den meisten Fillen handelt es sich derzeit noch um Ingenieurpositionen,
in wenigen Jahren allerdings droht sich der Fachkridftemangel hierzu-
lande zu generalisieren. Dann fehlen auch massiv Absolventen und Pro-
fessionals anderer Fachrichtungen. Die sich abzeichnende Entwicklung
des Arbeitsmarkts nimmt volkswirtschaftlich bedrohliche Ziige an. Denn
gerade die Unternehmen in Deutschland sind auf qualifizierte Manpower
besonders angewiesen. Im Rahmen der Globalisierung konnen Unterneh-
men hierzulande fast nur noch mit einem einzigen Faktor punkten: mit
ihrer Innovationsfdhigkeit. Und dafiir benotigen sie hervorragend ausge-
bildete und motivierte Experten.



Und die Bewerber? Die verstdrkte Nachfrage nach qualifizierten Kriften
hat bei vielen Bewerbergruppen zu einem in den vergangenen Jahren un-
gewohnten Selbstbewusstsein gefiihrt. Sie sind heute sehr gut informiert,
kennen ihren Marktwert und wissen um die aktuelle Nachfrage. So haben
sich die (verzweifelten) Jobsucher des beginnenden Jahrtausends zuneh-
mend in , Kkritische Bewerber” im Sinne , kritischer Verbraucher” verwan-
delt. Mit austauschbaren Arbeitgeber-Statements, den immer gleichen
Texten und dhnlichen Bildern in der Personalwerbung lassen sich diese
Bewerber nicht mehr gewinnen. Denn die Transparenz und damit auch
die Vergleichbarkeit in den Arbeitgeber-Angeboten haben sich in den ver-
gangenen Jahren deutlich erh6ht. Der Grund dafiir: Bewerbungen finden
heute iiberwiegend per Internet statt, das per Mausklick einen schnellen
Vergleich der Anbieter erlaubt. Nicht zuletzt mit dem Web 2.0, also zum
Beispiel dank der boomenden Blogs und verschiedener Online-Netz-
werke, hat sich die Transparenz und Vergleichbarkeit im Angebot der Ar-
beitgeber noch erh6ht. Damit deutet sich ein dhnlicher Prozess an wie
zum Beispiel im Verkauf von Versicherungs- und Finanzprodukten: Be-
werber kénnen sich einen Uberblick iiber die verschiedenen Arbeitgeber-
Angebote verschaffen und sie miteinander vergleichen. Schon gibt es im
Internet erste Ansdtze zum direkten Arbeitgeber-Vergleich — mit einem
dazugehorigen Bewertungssystem, das an die Amazon-Systematik erin-
nert. Solche Angebote diirften in Zukunft immer komfortabler und um-
fangreicher werden.

Auch die Erwartungen vieler Bewerber und Berufstétiger an Jobs und Ar-
beitgeber haben sich verdndert: Die wenigsten rechnen heute noch da-
mit, ihr gesamtes Berufsleben in ein- und demselben Unternehmen zu
verbringen. Stattdessen erwarten sie von ihrem Arbeitgeber, dass er ihre
eigene ,,Employability” fordert, sie marktkompatibel qualifiziert. Fiir den
Fall, dass ihr Job wegfillt, sind sie dann bestens geriistet fiir den Wieder-
eintritt in den freien Markt. Hinzu kommen weitere Erwartungen, die in
dieser Generation ausgepragter sind als in den Generationen davor. Ge-
fragt sind Work-Life-Balance, spannende und , sinnvolle” Jobs, ethisches
und nachhaltiges Verhalten des Unternehmens. Bewerbern und Beschif-
tigten ist wichtig, welches Image ,ihre“ Firma in der Offentlichkeit hat.

Fiir die Unternehmen bedeutet das einen dramatischen Wandel: Aus den
- bisweilen verzweifelt - Umworbenen der vergangenen Jahre sind sie zu
selbst Werbenden geworden. Sie miissen im aktuellen bewerberorientier-
ten Markt strukturiert, langfristig und aktiv vorgehen. Dafiir brauchen sie
zundchst eine starke Marke als Arbeitgeber, einen Employer Brand. Die
dazugehorigen Strategien, Methoden und Techniken werden neudeutsch
als Employer Branding bezeichnet. Nicht zufillig ist dies einer der von
der HR-Community derzeit am héufigsten geschriebenen und ausgespro-



chenen Begriffe. Was verbirgt sich dahinter? So wie Unternehmen ihren
Produkten ein unverwechselbares Image geben, miissen sie sich auch als
Arbeitgeber ein solches Image zulegen. Die Schliissel dafiir sind Differen-
zierung und Kommunikation. Im Hinblick auf ein wiedererkennbares
und trennscharfes Profil braucht ein Arbeitgeber heute eine Unique Sel-
ling Proposition (USP): Wofiir steht unser Unternehmen als Arbeitgeber?
Was zeichnet es gegeniiber anderen Arbeitgebern im Wettbewerb um die
besten Kopfe aus? Ist ein solches Profil definiert, so muss sich die USP in
der gesamten Kommunikation zu Arbeitgeberfragen wiederfinden.

Im Kampf um die Kopfe hilft es natiirlich, ein spannendes Produkt zu ha-
ben, das im Rampenlicht der Offentlichkeit steht. Nicht umsonst belegen
Arbeitgebermarken wie BMW und Porsche traditionell vordere Pldtze in
Arbeitgeber-Rankings. Doch es geht auch mit schwerer fassbaren Produk-
ten: So haben sich etwa McKinsey, BCG und Co. erfolgreich das Image
von zwar extrem fordernden, aber auch extrem gut zahlenden Firmen
aufgebaut, die nur die Besten der Besten einstellen. Den genau umgekehr-
ten Weg geht etwa IKEA: Hier spielen formale Qualifikationen eine eher
nachrangige Rolle; entscheidend ist die emotionale Intelligenz. Die
schwedischen Mobelbauer gelten entsprechend als Unternehmen, das
zwar eher moderat zahlt, dafiir aber eine duflerst harmonische und kolle-
giale Atmosphare bietet. So muss jedes Unternehmen fiir sich definieren,
wofir und womit es ,draufien” wahrgenommen werden mochte.

Entscheidend ist aber, dass man das, was man in Anzeigen, auf Messen
und in Bewerbungsgesprdchen verspricht, im Alltag auch hilt - denn die
besten und authentischsten Botschafter eines Unternehmens sind immer
noch seine Mitarbeiter. Image und Unternehmenswirklichkeit diirfen
nicht auseinanderklaffen.

Arbeitgeberstories, die mit der Realitdt nichts zu tun haben, sind langfris-
tig kontraproduktiv. Natiirlich gilt es, das Unternehmen mit einer pa-
ckenden Geschichte als Arbeitgeber zu verkaufen, aber keinesfalls mit ei-
nem Zerrbild. Nur wenn es gelingt, tatsachliche Stirken glaubwiirdig zu
kommunizieren, erreichen Arbeitgeber ihre Wunschbewerber.

Generell hat sich in der Personalkommunikation der Aufwand deutlich
erhoht, mit dem es Unternehmen gelingt, die Aufmerksamkeitsschwelle
zu tliberwinden. Momentan bieten viele Unternehmen attraktive Jobs.
Wenn aber auf dem Job-Marktplatz ebensoviele Anbieter lautstark ihre
Produkte anpreisen, nehmen die Kdufer das einzelne Angebot im allge-
meinen Verkaufsgetdse kaum wahr. Das bedeutet: Im Recruiting und in
der Personalkommunikation ziehen die alten Rezepte nicht mehr, die tib-
lichen (Online-)Anzeigen und Messebesuche geniigen nicht. Jedes Unter-
nehmen muss seinen eigenen Weg finden.



Trotzdem, iiber die Branchen und Unternehmensgrofien hinweg gibt es
ein paar grundlegende Aspekte, die erfolgreiches Personalmarketing und
Personalkommunikation ausmachen:

¢ Erfolgreiche Kommunikation braucht Emotionen. Zuerst gilt es, Bewer-
ber emotional mit Bildern, Texten und Claims anzusprechen. Dann
folgen die rationalen Argumente.

¢ In der Auswahl der Medien sowie in der Bild- und Textgestaltung folgt
die Personalkommunikation der Lebenswelt, den Gewohnheiten, der
Sprache und den Werten der Bewerberzielgruppen. Selbst wenn die
Ergebnisse dieser Maxime dem &sthetischen Empfinden der Verant-
wortlichen in den Personalabteilungen widersprechen: Der Kdder
muss dem Fisch schmecken, nicht dem Angler.

¢ Intelligente Personalkommunikation, intelligentes Recruiting differen-
zieren die Ansprache nach verschiedenen Zielgruppen: Ingenieure
erreichen Arbeitgeber auf anderen Wegen als Controller oder Designer.

e Personalmarketing ist mehr als bunte Bilder: Dazu gehoren ebenso
Klare, transparente und schnelle sowie professionelle Prozesse im
Recruiting und ein fairer Umgang mit Bewerbern wie Mitarbeitern.

Nimmt man im Ubrigen Personalmarketing im Sinn von echtem Marke-
ting ernst, so miissen sich die Verantwortlichen in den Unternehmen
nicht nur darum kiimmern, wie sie was moglichst effizient kommunizie-
ren. Echtes Personalmarketing bedeutet auch Arbeit am Produkt ,Job-
welt” im Unternehmen, das bekanntlich entscheidend durch weiche Fak-
toren mitbestimmt wird. Umfragen unter Headhuntern zeigen, dass der
Grofiteil der Abgeworbenen den Job wechselt, weil sie mit dem Klima in
ihrer Firma (hdufig auch mit dem direkten Vorgesetzten) unzufrieden
sind: Es geht also bei weitem nicht immer um das hochste Gehalt, das
Produkt mit dem meisten Sex-Appeal, sondern um ein faires, offenes und
forderndes Miteinander.

Auch bei der Gestaltung des Produkts ,Jobwelt” nach innen, das heif3t bei
der Bindung, Entwicklung und Motivation von Mitarbeitern spielt Kom-
munikation eine Schliisselrolle. Dabei geht es langst nicht mehr nur um
das Image der Personalarbeit und des Unternehmens als Arbeitgeber.
Keine Neuausrichtung der Unternehmensstrategie ldsst sich in konkretes
Tun {bersetzen, kein Wandel gestalten, ohne dass das Unternehmen die
eigenen Mitarbeiter informiert, tiberzeugt und motiviert. Attraktive Ent-
wicklungswege und Qualifikationsmoglichkeiten haben nur dann Erfolg,
wenn die entsprechenden Zielgruppen im Unternehmen selbst wissen,
welche Moglichkeiten sie haben und warum sie davon profitieren. Die
Zeiten, in denen Personalentwicklung auf der einen Seite und Personal-



marketing und Recruiting auf der anderen Seite als parallel verlaufende,
aber kaum kommunizierende Rohren das Human Resources Management
in den Unternehmen durchzogen, sind vorbei. Ein ganzheitlicher Blick
ist zukunftsentscheidend, insbesondere in Fragen des Personalmarketings
und ihrem wichtigsten Handlungsfeld, der Personalkommunikation.

Die Wege und Moglichkeiten sind dabei so vielfdltig wie die Unterneh-
men selbst. Patentrezepte gibt es nicht. Personalmanagement und Perso-
nalkommunikation missen individuell zur Entwicklung und zur Aus-
richtung des einzelnen Unternehmens passen. Fiir diejenigen, die sich
auf den Weg machen und fiir Ihr Unternehmen die richtigen Strategien
und Mafinahmen suchen, gibt dieses Lesebuch Anregungen und Infor-
mationen, welche Gedanken Entscheider im Verantwortungsbereich Per-
sonalkommunikation bei ihren Projekten geleitet und welche Mafinah-
men sich als wirkungsvoll erwiesen haben. Die hier dargelegten aktuellen
Beispiele zeigen nicht nur die Vielfalt der Losungsansétze, sondern zei-
gen auch auf, wo Moglichkeiten zur Verzahnung von externen Mafinah-
men des Recruitings und internen Mafinahmen der Mitarbeiterbindung
liegen.

Fazit: Management by Communication — das ist keine leere Worthiilse, son-
dern ein konkreter Arbeitsauftrag fiir alle Kommunikationsverantwortli-
chen, die fiir das eigene Unternehmen Menschen gewinnen und halten
wollen.

Mainz, im Oktober 2007
Bernhard Schelenz
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Weg vom Schreibtisch -
zentrales Recruiting bei ABB

Nicole Gilbert,
im Gesprdch mit Dr. Manfred Bécker

Wie bringen Sie internes Talent Management und
Recruiting zusammen?

Beides gehort nach dem Verstdndnis von ABB untrennbar zusammen. Es
geht darum, die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter mit den richtigen Qua-
lifikationen zum richtigen Zeitpunkt zur Verfiigung zu stellen. Fiir diese
Aufgabe richten wir unseren Blick sowohl nach innen als auch nach au-
fRen. Im Interesse moglichst guter Entwicklungsperspektiven fiir unsere
Mitarbeiter im Unternehmen selbst schauen wir dabei aber immer zu-
ndchst nach innen: ABB hat in Deutschland tiber 11.000 Mitarbeiter und
weltweit beschéftigen wir etwa 109.000 Mitarbeiter in rund 100 Lindern.
Da brauchen wir Transparenz tiber Kompetenzen, Potenziale und Be-
darfe. Nur so konnen wir die Nachfolgebesetzung von Schliisselpositio-
nen sinnvoll planen und gegebenenfalls auch externen Bedarf frithzeitig
erkennen.

Sie stehen also mit einem Bein in der Personalentwicklung und
mit dem anderen im Recruiting?

Nicht ganz. Traditionell gehorte zwar alles im Personalbereich, was intern
stattfand, eher zur Personalentwicklung. In den vergangenen Jahren sind
aber ,Recruiting” und , Personalentwicklung” stiarker zusammengewach-
sen, auch bei ABB. Die Klammer dafiir ist das Konzept ,Talent Manage-
ment”, das mit ,Personalbeschaffung” vollig unzureichend tibersetzt
wird. Denn das ist nur ein kleiner Ausschnitt. Im Fokus steht auch hier
die Entwicklung der Mitarbeiter hin zu zu besetzenden Positionen. Das
interne Talent Management liefert hierzu Transparenz und eine Moment-
aufnahme der vorhandenen Potenziale im Unternehmen. Wir sorgen da-
fiir, dass die Momente richtig aufgenommen werden. Das heifst, wir sind
viel mehr fiir die eignungsdiagnostischen Fragen und auch fiir die Kon-
zeption der verschiedenen Entwicklungswege verantwortlich — zum Bei-



spiel fiir die Frage, wie eine generelle Entwicklung der Manager vom mitt-
leren Management ins obere Management aussieht. Dazu definieren wir
die Assessments auf der jeweiligen Entwicklungsstufe und begleiten auch
die Fiihrungskrifte bei den Potenzialanalysen. Nur so ist im Prozess si-
chergestellt, dass die Informationen auch die notwendige Qualitét fiir die
Identifikation der Mitarbeiter besitzen. Qualifizierungs- und Entwick-
lungsarbeit im herkdmmlichen Sinn leisten wir nicht.

Was spricht dafiir, internes und externes Talent Management
miteinander zu verkniipfen?

Nennen wir das Konzept einfach ,integriertes Talent Management”. Fiir
mich kommt das Recruiting immer erst als zweiter Schritt. Ich muss zu-
ndchst Uberblick dariiber gewinnen, was ich im Unternehmen an Talen-
ten zur Verfiigung habe und was ich langfristig extern rekrutieren muss.
Das geht nur, wenn ich beide Aspekte betrachte. Nur so kann ich aktives
und nachhaltiges Recruiting sinnvoll gestalten. Wenn ich nur vakanzori-
entiert Personalgewinnung betreibe, setze ich erst dann an, wenn das
Kind schon in den Brunnen gefallen ist. Dadurch verliere ich die Kon-
trolle iiber Kosten und Qualitit.

Wenn wir vom externen Recruiting sprechen: Welche Zielgruppen
spricht ABB an, wen machten Sie fiir das Unternehmen gewinnen?

Betriebswirte und andere Wirtschaftswissenschaftler suchen wir auch,
das macht aber nur einen geringen Teil aus. Die grofite Herausforderung
liegt fiir uns in der Mitarbeitergewinnung bei den Ingenieuren. Aus unse-
rer Weltmarktfiihrerschaft in verschiedenen Bereichen ergeben sich auch
unsere Schwerpunkte im Recruiting. Wir suchen ein breites Spektrum an
ingenieurwissenschaftlichem Know-how: zu Energietechnik, Automa-
tion, Maschinenbau, Mechatronik und Nachrichtentechnik. Neben Ab-
solventen brauchen wir auch berufserfahrene Spezialisten und Fiihrungs-
krafte.

Sie suchen ja nicht irgendwelche Ingenieure, sondern haben als
Marktfiihrer einen hohen Qualititsanspruch. Wo ordnen Sie sich ein?

Operative Exzellenz entsteht nur durch exzellentes Personal, das ist unser
Mafistab — auch fiir das externe Recruiting. Wir gehen davon aus, dass in
etwa nur 25% der Absolventen und Studierenden unserem Qualitidtsan-
spruch gentigen. Es geht aber nicht nur um Qualitit in einem abstrakten
Sinn, wie er bis vor wenigen Jahren noch hinter dem Begriff , High Poten-
tial“ stand. Die Mitarbeiter miissen auch sonst zu ABB passen.



Ein Beispiel?

Nehmen wir unsere Standorte. Wir haben nicht nur Standorte in den Me-
tropolen, sondern sind zum Teil sehr regional: Bad Honnef, Liidenscheid,
Minden. Da gilt es, Leute zu finden, die sich dort wohl fithlen und dort
gerne arbeiten. Wenn Sie jemanden nach Liidenscheid versetzen, ins Sau-
erland, der da nicht hinpasst, wird er die langste Zeit da gewesen sein und
Sie miissen sich erneut um die Nachbesetzung kiimmern. Es geht uns also
auch um die langfristige ,quality of hire”, die sich auch daran bemisst, ob
wir Kandidaten gewinnen, die langer im Unternehmen und am Standort
bleiben und dort ihr Potenzial entfalten.

Sie sind derzeit nicht die Einzigen, die Ingenieure suchen. Woran
merken Sie konkret, dass es auf diesem Arbeitsmarkt enger wird?

Leider ist die Situation derzeit so, dass die technischen Studienfacher in
Deutschland nicht die erste Wahl fiir Schulabgidnger sind. Die Studieren-
denzahlen in den entsprechenden Fichern sind rtickldufig. Schon jetzt
sind zu wenig Absolventen verfiigbar. Zudem begeistern sich noch immer
zu wenige Frauen fiir technische Berufe. Ganz konkret merken wir, dass
wir zu wenige qualifizierte Bewerbungen bekommen. Selbst bei Positio-
nen fiir Absolventen reicht es einfach nicht mehr, die Stelle nur in einer
Tageszeitung oder Online-Jobbdrse auszuschreiben.

Zu dem allgemeinen Studientrend gesellt sich natiirlich die demografi-
sche Entwicklung sowie eine ABB-interne Herausforderung: ABB tritt
heute nach einer langen Phase von Umstrukturierungen und Stellenab-
bau wieder aktiv auf dem Arbeitsmarkt an. In den vergangenen Jahren
haben wir aber deshalb im Personalmarketing nicht so aktiv sein kénnen.
Nun ist der Aufwand, den wir betreiben miissen, um die Aufmerksam-
keitsschwelle in den relevanten Bewerberzielgruppen zu {iberwinden, na-
tlrlich grofer. Was ich im Hinblick auf die Stellenanzeigen gesagt habe,
gilt auch fiir andere Recruitingaktivitdten. Es reicht nicht mehr, sich ein-
fach auf eine Bewerbermesse zu stellen und zu sagen: ,Hallo, wir suchen
Ingenieure.” Wir haben deshalb bei ABB das Personalmarketing und Re-
cruiting neu konzeptioniert und beschlossen, nicht nur die ausgetretenen
Wege zu gehen. Differenzierung in Konzept und Auftritt ist fiir mich der
Schliissel zum Erfolg. Die guten Ingenieure haben heute im Prinzip schon
drei Arbeitsvertrdge in der Tasche, wenn sie von der Uni kommen. Das
merken wir stark - und wir miissen einfach schnell reagieren.



Wer sind arbeitgeberseitig Ihre Wettbewerber?

Als Arbeitgeber befinden wir uns in einer komplexen Wettbewerbssitua-
tion. Zum einen finden Sie unter dem Dach von ABB viele Submarken
und regionale Gesellschaften. Das heif3t fiir uns: Wir sind zwar Teil eines
internationalen Konzerns, aber auch ein sehr regionaler Arbeitgeber und
konkurrieren als solcher zum Teil mit mittelstdindischen Unternehmen.
Und auch bei den Grofien haben wir ein weites Konkurrenzfeld: im Prin-
zip alle technikgetriebenen Unternehmen, die in groflem Stil Ingenieure
beschiftigen. Das heifit Unternehmen der Automobilbranche, Maschi-
nenbauer, aber auch die Stromversorger. Im Wettbewerb mit diesen Un-
ternehmen liegt eine besondere Herausforderung darin, dass wir nur we-
nige bekannte B2C-Produkte haben. Als Arbeitgeber konnen wir nicht auf
den Porsche-Effekt setzen und unsere Produkte fiir unseren Employer
Brand arbeiten lassen. Das ist bei uns schon etwas komplizierter. Als B2B-
Unternehmen sind unsere Produkte weitgehend unbekannt. Ich habe
gestern bei einer Recruitingveranstaltung gefragt: Wer kennt ABB? Da ge-
hen immer fast alle Hinde hoch. Wenn ich dann aber nach den Produk-
ten frage, sind es nur noch wenige Meldungen.

Sie sind jetzt seit einem halben Jahr hier, was haben Sie als groBte
Herausforderung fiir lhr Thema identifiziert?

Wie schon erwahnt, kommt ABB von einer Phase des Personalabbaus in
eine des aktiven Recruitings. In meiner Position habe ich den deutschen
Markt im Blick. Hier waren wir in der Vergangenheit eher mit unschénen
Nachrichten in der Offentlichkeit priasent. Der Turnaround ist jetzt ge-
schafft und wir gehen offensiv mit dieser Nachricht nach drauflen. Auch
intern hat die Vergangenheit Spuren hinterlassen: Die Fiithrungskréfte ha-
ben sich iiber lange Zeit mit Personalabbau beschiftigt. Natiirlich gibt es
da auch eine gewisse Zuriickhaltung, jetzt wieder massiv einzustellen.
Wenn Sie als Unternehmen aus so einer Phase kommen, brauchen Sie im
Personalmarketing einen langen Atem, denn Sie ernten zeitversetzt: Neue
Konzepte, Kampagnen und Aktivitdten greifen eigentlich erst in zwei Jah-
ren. Doch so lange kdnnen die Fachbereiche nicht warten. Die grofite He-
rausforderung besteht also aktuell darin, die operativen Einheiten bei
ABB so schnell wie moglich mit der Bereitstellung von qualifiziertem Per-
sonal in einem immer enger werdenden Bewerbermarkt zu unterstiitzen.

Was bedeutet der demografische Wandel fiir das Thema
Talente bei ABB?

Wir bei ABB haben diese Diskussion zu dem Thema ,50+“ schon sehr
frith im Unternehmen gefiihrt und daraus ein umfangreiches Projekt,



»generations!”, abgeleitet. Wir wissen heute, dass wir in absehbarer Zeit
einen betrdchtlichen Teil unserer Mitarbeiter aufgrund der weiter nach
oben riickenden Alterspyramide verlieren. Da spielen Themen wie der
Wissenstransfer eine grofie Rolle. Wir erproben derzeit das Modell der
Projektleitungen im Duo, bei dem ein Projektleiter, der iiber kurz oder
lang das Unternehmen verlassen wird, mit einem jungen Kollegen an der
Seite die gleiche Aufgabe wahrnimmt. Mit dem Ziel, das Wissen zu trans-
ferieren und nicht einfach zu warten, bis der erfahrene Mitarbeiter in den
Ruhestand geht, und dann zu sagen: ,Hoppla, wer arbeitet denn den
Neuen jetzt ein?” Natiirlich hat der demografische Wandel aber auch Aus-
wirkungen auf die Personalbeschaffung: Wie erreichen wir es, frithzeitig
die Talente fiir die Jobs von morgen anzusprechen? Wir haben deshalb
beschlossen, unsere Attraktivitit und unser Image unter Studierenden
und Absolventen aktiv voranzutreiben. Es reicht eben nicht mehr, vom
Schreibtisch aus zu rekrutieren, nicht nur fiir uns.

HeiBt das, Sie gehen verstirkt raus, aktiv auf die Bewerber zu?

Das ist durchaus wortlich zu nehmen. Wir miissen Bewerber dort abho-
len, wo sie sich aufhalten. Es reicht nicht, einfach die Tiiren zu 6ffnen.
Im Hinblick auf die Strategie im Recruiting bedeutet das: Weg von der Va-
kanzorientierung und hin zum Talent Management, dabei stehen also
nicht die offenen Positionen, sondern die Menschen im Mittelpunkt, die
fiir ein neues Unternehmen begeistert werden wollen, in dem sie zukiin{-
tig bei ihrer Arbeit viel Zeit verbringen werden.

Mit welchen Botschaften als Arbeitgeber sprechen Sie diese Talente
an? Mit welchen Stdrken von ABB gehen Sie nach drauBen?

Als Arbeitgeber der Wahl fiir Ingenieure versuchen wir vor allem mit
Technik zu begeistern. Das war auch Dreh- und Angelpunkt fiir unseren
neuen Imagefilm: groflartige Technik von ABB zu zeigen. Zum Beispiel
einen Transformator mit einem Umfang von 15 Metern, den ABB her-
stellt. In dieser Zielgruppe spielt sich vieles iiber die Begeisterung fiir die
Technik ab. Mit kiinftigen Investmentbankern gehen Sie in die In-
Lounge und veranstalten einen tollen Cocktail-Abend. Ingenieure sind
da ganz anders - die begeistern Sie durch den riesigen Transformator
oder andere Spitzentechnik. So bringen Sie die Augen dieser Bewerber
zum Leuchten. Wie erwdhnt, sind unsere Produkte weltspitze, aber leider
in der Zielgruppe noch nicht hinreichend bekannt. Die Produkte und die
Technik sind aber eine zentrale Imagedimension fiir unseren Employer
Brand. Unser Auftrag besteht deshalb auch darin, das Unternehmen mit



seinen Produkten transparenter und damit fiir Bewerber attraktiver zu
machen.

Welche weiteren Botschaften sind wichtig fiir Ihr Image?

Der zweite Punkt sind die Entwicklungschancen in unserem Unterneh-
men. Aus personlichen Gesprachen und ebenso aufgrund der publizier-
ten Umfragen wissen wir: Weiterbildung, Qualifizierung und langfristige
Perspektiven sind fiir Studierende, Absolventen und Professionals ein
zentraler Punkt im Arbeitgeber-Angebot. Als grofler, international tédtiger
Konzern hat ABB da eine Menge zu bieten. Zudem treibt das Prinzip In-
novation unseren Erfolg als Unternehmen. Wir sind in vielen Bereichen
Weltmarktfithrer und miissen daher den Wettbewerbern immer eine Na-
senldnge voraus sein. Dafiir stehen die Produkte von ABB. Das hat natiir-
lich sehr viel damit zu tun, dass das Unternehmen besonderen Wert auf
lebenslange Weiterqualifizierung und personliches wie fachliches Wachs-
tum legt.

Ist lhre Unternehmenskultur auch ein wichtiger Inhalt im Sinn
einer Bewerberbotschaft?

Sicher. Das hat extrem viel damit zu tun, welche Bewerber wir anspre-
chen, ob wir die richtigen Mitarbeiter fiir die richtigen Aufgaben bei uns
gewinnen. Wir legen in der Kommunikation zum Beispiel Wert darauf,
dass es bei uns bodenstandig zugeht. Wir liefern nichts auf dem silbernen
Tablett, sondern suchen Leute, die mit anfassen kénnen. Aufierdem sig-
nalisieren wir den Bewerbern, dass bei uns eine bestimmte Unterneh-
menskultur herrscht, deren tragende Werte und Verhaltensregeln sogar
schriftlich fixiert sind. Diesen Verhaltenskodex unterschreiben alle Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter beim Einstieg ins Unternehmen. Alle Unter-
nehmen haben eine Unternehmenskultur, wenn ABB aber die Werte-
grundlagen und Normen der gemeinsamen Arbeit im Unternehmen
schriftlich fixiert, zeigt das: Wir nehmen auch den Umgang untereinan-
der extrem ernst. Wer bei uns arbeitet, verpflichtet sich zum Beispiel zu
Toleranz und Respekt gegentiiber den Kolleginnen und Kollegen aus ande-
ren Lindern. Das ist bei einem internationalen Unternehmen wie ABB
ein extrem wichtiger Punkt. Aber auch entschlossenes, verantwortliches
Handeln gehort zu diesen Regeln. Nur wenn die richtigen Mitarbeiter die
richtigen Entscheidungen treffen, konnen wir als ABB das Geschift nach
vorn bringen. Wir suchen Mitarbeiter, die nicht mit dem Finger auf Kolle-
ginnen und Kollegen verweisen, sondern Verantwortung iibernehmen
und auch verantwortungsbewusst handeln.



Kommen wir von den Botschaften zu den Methoden der Personal-
kommunikation: Wie sprechen Sie potenzielle Mitarbeiter an?
Welche Medien und Methoden nutzen Sie?

Entsprechend der Grofe der Herausforderung und der aktuellen Lage auf
unserem speziellen Bewerbermarkt nutzen wir einen vielfdltigen Mix an
Methoden und Medien. Hier ist die entsprechende Mischung von Presse-
arbeit, Veranstaltungen, Messen und nicht zuletzt interner Kommunika-
tion der entscheidende Punkt. Und natiirlich miissen unsere Aussagen
mit den Wiinschen der Zielgruppe, was Einstiegsgriinde, Herausforderun-
gen, Entwicklungswiinsche im Unternehmen und Entscheidungsfindung
angeht, ibereinstimmen - nur so platzieren wir unsere Botschaften sinn-
voll bei den zukiinftigen Mitarbeitern von ABB.

Welche Rolle spielen Stellenanzeigen?

Nattirlich schalten wir noch Online-Anzeigen bei den grofien Jobbérsen,
vereinzelt auch in regionalen Tageszeitungen. Aber in einem Arbeits-
markt mit geringem Angebot miissen wir stirker auf Methoden setzen,
die auch die so genannten Passivsucher erreichen, also Bewerber, die sich
nicht aktiv nach einem neuen Job umsehen, aber fiir Jobangebote offen
sind. Wir sind daher dazu iibergegangen, aktiver die bestehenden Bewer-
berpools oder Bewerberforen im Internet zu nutzen. Print- und Online-
Anzeigen sehe ich in diesem Zusammenhang eher als begleitende Maf3-
nahme.

Findet die aktive Ansprache iiberwiegend online statt?

Nein. Das ist nur eine Form des aktiven Recruitings, wie wir es hier bei
ABB verstehen. Auch Messen, Recruitingveranstaltungen, Kontakte zu
Hochschulen und Exkursionen, um nur einige zu nennen, spielen nach
wie vor eine wichtige Rolle.

Wie gehen Sie an das Thema Messen und Recruiting-
veranstaltungen heran?

Messen sind fiir mich immer noch ein gutes Mittel, um als Unternehmen
bei den Bewerbern prasent zu sein. Es gibt Veranstaltungen, da diirfen wir
einfach nicht fehlen. Die ABB ist z. B. auf der Hannover Messe vertreten,
der wichtigsten Industriemesse in Deutschland. Dort zeigen wir uns aber
nicht nur als Produktanbieter, sondern zeigen im Career Market auch als
Arbeitgeber Flagge. Doch selbst auf so einer prominenten Messe reicht die
blole Anwesenheit nicht mehr aus. Sie kdnnen sich nicht einfach an den
Stand stellen und darauf vertrauen, dass die richtigen Bewerber schon



vorbeischauen. In diesem Jahr hat es ABB so gemacht, dass wir uns Ziel-
universitdten in der Ndhe ausgesucht und Studierende wie Professoren
eingeladen haben, mit uns die Messe zu besuchen. Wir haben Bustrans-
fers organisiert, weil wir mogliche Hiirden im Vorfeld ausrdumen wollten.
Bewerber, die uns kennen lernen mdchten, sollten es moglichst leicht ha-
ben. So ein Service ist natiirlich in umkampften Markten ein guter Hebel
— das gilt auch fiir Bewerbermarkte. ABB hat dann fiir die Studierenden
und ihre akademischen Lehrer Fachvortrdge auf der Messe organisiert.
Dabei spielten die Fiihrungskridfte von ABB eine wichtige Rolle.

Warum schicken Sie Ihre Fithrungskrifte nach vorn?
Kann das die Personalabteilung nicht besser?

Wie erwédhnt, ist ABB ein technikgetriebenes Unternehmen und vermag
die Ingenieure von morgen vor allem mit Spitzentechnik zu beeindru-
cken. Nur wer selbst von Technik begeistert ist, kann andere mit dieser
Begeisterung anstecken. Das konnen glaubhaft nur Leute machen, die
eine technische Aufgabe im Unternehmen erfiillen und die technisch
qualifiziert sind. Als HR-Spezialistin kann ich so einen Auftritt vorberei-
ten, den Ingenieurkollegen briefen und ihm mitteilen, welche Botschaf-
ten hertiberkommen miissen. Aber er selbst kann viel besser mit Begeiste-
rung die Technik des Unternehmens verkaufen.

Welchen Effekt hat so ein Vortrag im Idealfall auf
die zuh6érenden Bewerber?

ABB bricht damit das Eis. Danach haben auch solche Bewerber prinzipiell
Interesse an weiteren Kontakten mit uns, fiir die ABB bislang eine ,Black
Box“ war. Aber: Auch nach den Vortridgen miissen Sie das Prinzip ,aktives
Recruiting” durchhalten. Das heif3t: Wir haben nach Vortrdgen in der
Zielgruppe Ingenieure noch einmal ganz konkret Wiinsche abgefragt:
Wer hat Interesse an weiteren Gesprachen? Danach haben wir den Kon-
takt per E-Mail oder telefonisch weiter intensiv gepflegt. Es hat heute kei-
nen Sinn, sich nach einem solchen Vortrag hinzustellen und zu sagen:
Jetzt bewerbt euch mal schon online auf unserer Seite. Die Zeiten sind lei-
der erst mal vorbei.

Wie sieht es mit eigenen Recruitingveranstaltungen aus?

Wir denken gerade intensiv dariiber nach, unser Engagement auf den
klassischen Bewerbermessen zurtickzufahren und lieber selbst die Tiiren
zu Offnen. Ingenieure, die einmal z. B. das Forschungszentrum und
neuste Trends in der Technik bei ABB erleben konnten, sind leicht fiir uns



zu begeistern. In diesem Jahr werden wir sdmtliche Aktivitdten noch ein-
mal auf den Priifstand stellen und uns danach entscheiden, was wir wei-
termachen und was wir neu hinzunehmen.

Wie bekommen Sie das hin? Welche Rolle spielen Kennzahlen
fiir Ihre Strategie im Personalmarketing und Recruiting?

Eine entscheidende. Wir etablieren langfristig bei ABB dafiir ein Kennzah-
lensystem, das im Bewerbermanagement integriert ist und am besten auf
Knopfdruck funktioniert. Im Moment ist das noch schwierig, weil unser
zentrales Recruitingcenter erst Ende des Jahres live geht. Was sich aber
schon jetzt etabliert hat: Wir verfolgen nach, welche Bewerber von wel-
cher Messe oder welchem Medium kommen. Ende des Jahres schaue ich
mir das Ergebnis an, mache ein Reporting, bewerte die einzelnen Kanile
und kann so unsere Strategie anhand einer Effizienzmessung gegebenen-
falls korrigieren.

Kommen wir wieder zu den Kanilen. Sie haben soeben Aktivitdten
von ABB an Hochschulen erwihnt. Wie sieht Ihre Strategie im
Hochschulmarketing aus?

Aus Kapazitdts- und Kostengriinden miissen wir hier eine Auswahl tref-
fen. Wir haben einige Key-Universitdten fiir uns identifiziert, mit denen
wir eng zusammenarbeiten. Im letzten Jahr gab es eine ausgedehnte Pra-
sentationstour, die ,Hummer-Tour”, bei der wir das Unternehmen vor
Ort vorgestellt und Infotage veranstaltet haben. Was bei Ingenieuren sehr
gut ankommt, sind zudem unsere Trainings zu Assessment-Centern. Das
wird als wichtig erkannt, aber das entsprechende Angebot an Universita-
ten ist eher diinn. Wir tiberlegen, Praktikantenforderprogramme zu etab-
lieren, das heifdt also ein Stipendienférderprogramm, da ja jetzt tiberall
Studiengebiihren anfallen. Mit Blick auf den Bologna-Prozess iiberlegen
wir zudem, Masterprogramme zu sponsern. Ich personlich glaube, dass
das der richtige Weg fiir die Unternehmen ist: Nach dem Bachelor einzu-
stellen und einen berufsbegleitenden Master mit zu finanzieren. Aufler-
dem arbeiten wir eng mit den Ingenieurverbdnden zusammen, um nicht
zuletzt auch so den Kontakt zu Studierenden und ingenieurwissenschaft-
lichen Fachern herzustellen.

Wie funktioniert das?

Es gibt dort verschiedene Initiativen, in denen wir uns engagieren, zum
Beispiel das Praktikantenférderprogramm Elevate vom Verband Deutscher
Ingenieure (VDI). Das ist ein Praktikantenfoérderprogramm, an dem wir



uns beteiligen. Der VDI holt sich Unternehmen wie ABB ins Boot, um
fachlichen Input zu bekommen. Das machen wir gerne — zum Beispiel in
Form von Trainings — und wir haben die Mdoglichkeit, eine interessante
Plattform zum Recruiting zu nutzen.

Wir haben ja schon dariiber gesprochen: Der gegenwairtige
Ingenieurmangel ist auch ein Problem der Wahl des Studienfachs.
Miissten Unternehmen da nicht schon viel frither ansetzen?
Engagiert sich ABB in dieser Hinsicht?

Wir versuchen schon bei Schiilerinnen und Schiilern Interesse fiir techni-
sche Facher zu wecken. Wir beteiligen uns an Initiativen wie ,Jugend
forscht” oder ,Jugend denkt Zukunft”, um Begeisterung fiir Technik her-
vorzurufen. Ein Beispiel sind Unternehmens-Planspiele mit Schiilern.
Verschiedene Schulen sind hierbei beteiligt. Ziel ist es, einen frithen Kon-
takt zwischen ABB-Mitarbeitern, Schiilern und begeisternder Technik her-
zustellen.

Besonders am Herzen liegt uns dabei, gerade auch bei Mddchen und jun-
gen Frauen Begeisterung fiir technische Ficher zu wecken. Es gibt zu we-
nig Ingenieure, aber es gibt noch weniger Ingenieurinnen.

Die Personalkommunikation scheint beim Thema Ingenieur-
nachwuchs recht viel mit Offentlichkeitsarbeit zu tun zu haben.
Gibt es systematische PR-Aktivitaten iiber das Engagement in
Verbanden hinaus?

Wir méchten unsere Imagekampagne intelligent mit begleitenden PR-Ak-
tionen vernetzen. Das heif3t, nicht nur Anzeigen schalten, sondern paral-
lel Berichte tiber ABB in der bewerberrelevanten Presse platzieren. Zum
Beispiel iiber besonders spektakuldre Auslandsaufenthalte im Rahmen
unserer Traineeprogramme. Die begleitende Berichterstattung in den Me-
dien ist fiir Bewerber besonders glaubwiirdig und bringt Transparenz in
das ,Produkt” Arbeitsplatz oder Traineeprogramm. Wir arbeiten beim
Thema PR eng mit der Unternehmenskommunikation bei ABB zusam-
men, die uns hervorragend unterstiitzt. Am Standort Mannheim versu-
chen wir aufierdem, Aspekte der Employer-PR in allgemeine Aktionen zur
Unternehmens-PR zu integrieren.

Wie setzen Sie diese Employer-PR am Standort Mannheim
konkret um?

Es gibt hier mit Klang der Quadrate eine sehr prominente Aktion des Stadt-
marketings fiir Mannheim. Hintergrund ist die 400-Jahrfeier der Stadt. In-



nerhalb von Klang der Quadrate gibt es einen ABB-Tag, an dem sich das
Unternehmen interessierten Mannheimern und Mannheimerinnen als
Unternehmen in der Region vorstellt. Neben Mannheim findet das glei-
che Event auch noch in Berlin, Kéln und Miinchen statt. Wir nutzen die-
ses Ereignis natiirlich auch, um Arbeitgeberbotschaften zu platzieren, so
nach dem Motto: ,Mannheim klingt gut (Klang der Quadrate) — Karriere
bei ABB klingt auch gut.”

ABB beschiftigt in Deutschland rund 11.400 Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter. Das sind potenzielle Werbetréager fiir ABB als
Arbeitgeber. Wie nutzen Sie dieses Potenzial?

Unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sind vielleicht die besten Re-
cruiter, die wir haben. Empfehlungen spielen fiir die Wahl des Arbeits-
platzes eine ganz grofie Rolle. In dieser Hinsicht bin ich mir sicher, dass
uns die meisten Mitarbeiter empfehlen wiirden. Dank unserer regelma-
Rig stattfindenden Mitarbeiterbefragungen wissen wir, dass tiber 80% der
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter stolz darauf sind, bei ABB zu arbeiten.
Man kann natiirlich immer sagen, was ist mit den anderen 20 %, aber ich
glaube, das ist wirklich eine hohe Quote. Positionsbezogen fragen wir
auch Empfehlungen ab. Wir machen das z. B. unter den neu eingestiege-
nen Trainees und fragen sie, ob sie jemanden kennen, der fiir eines unse-
rer Traineeprogramme in Frage kdme. Als kleine Anerkennung bekom-
men sie dann von uns einen Smart fiir ein Wochenende zur Verfiigung
gestellt. Es gibt aber bei ABB kein Programm , Mitarbeiter werben Mitar-
beiter” — mit den tiblichen Kopfprdmien in betrdchtlicher Héhe. Wir hat-
ten Bauchschmerzen dabei, Mitarbeiter gegen Geld als Headhunter ein-
zusetzen.

Warum eigentlich? Das ist doch géngige Praxis — nicht nur in
Start-ups, sondern auch in DAX-notierten Konzernen?

Das ist mir nicht unbekannt. Ich glaube aber, dass zufriedene Mitarbeiter
ihr Unternehmen als Arbeitgeber weiterempfehlen. Das heifdt, das Klima,
die Entwicklungsperspektiven und die Personalprodukte eines Unterneh-
mens miissen stimmen. Das ist das beste Programm fiir ,Mitarbeiter wer-
ben Mitarbeiter”. Kopfpramien von mehreren tausend Euro sind meiner
Meinung nach der falsche Weg. Zudem l6sen solche Incentive-Systeme
vielleicht auch ein Verhalten aus, das dem Image von ABB schaden
konnte. Dazu ein Beispiel: Wir beliefern Groffkunden aus der Industrie.
Dort arbeiten auch qualifizierte Mitarbeiter, die durchaus fiir ABB attrak-



tiv sein kdnnten. Wir méchten aber nicht, dass unsere Vertriebsspezialis-
ten unter ihren Kunden auf Mitarbeiterfang gehen. Das ist fiir uns ein-
fach nicht das passende Anreizsystem.

Welche Rolle spielen Web-2.0-Formate in lhrem Konzept?

Der Bewerbermarkt spielt sich heute online ab — ebenso wie ein guter Teil
unseres Lebens. Ich glaube, dass die neuen Web-2.0-Formate dem Recrui-
ting vollig neue Chancen eroffnen, sowohl in der Kandidatenrecherche
als auch in der Ansprache. Online-Netzwerke wie Xing bieten auch Un-
ternehmen neue Moglichkeiten, aktiv geeignete Kandidaten zu identifi-
zieren. Bei uns recherchieren z. B. zwei ehemalige Mitarbeiterinnen im
Internet. Beide sind heute selbststindig und bekommen eine Erfolgspau-
schale. Sie kennen einerseits das Unternehmen sehr gut und sind ande-
rerseits unabhédngig genug, dass sie diese Aufgabe fiir uns tibernehmen
konnen. Sie recherchieren natiirlich nicht nur bei Xing, sondern nutzen
alle Online-Bewerberplattformen sowie Alumni-Netzwerke.

Welche Rolle spielen die Prozesse im E-Recruiting- und
Bewerber-Management fiir den Erfolg lhrer Kommunikation
mit den Zielgruppen?

Eine herausragende. Nur da, wo der Bewerbungs-Prozess sauber abgebil-
det ist, kann ich eine liickenlose Kommunikation garantieren. Wenn Sie
versprochen haben, Sie rufen den Bewerber an, dann miissen Sie ihn an-
rufen. Die Frage ist nur: Wie gut sind die Systeme, die Sie darin unter-
stlitzen? Gibt es automatische Erinnerungen, Wiedervorlagen, die Thnen
die Kommunikation mit dem Bewerber erleichtern? Wenn Sie sehr viele
Bewerbungen im Monat bekommen, ist das eine grofie Herausforderung
- wenn die Technik funktioniert aber auch eine riesige Erleichterung.
Aber das ist natiirlich noch nicht alles — nur weil der Prozess gut funktio-
niert, haben Sie ja den Menschen noch nicht gewonnen. Sie diirfen sich
nicht nur mit einem elektronischen Prozess beschéftigen — gute Recruiter
miissen viel Zeit mit Menschen personlich oder am Telefon verbringen.
Klar ist, je weniger Zeit Sie in schlechte Systeme investieren miissen,
desto mehr Zeit bleibt, mit Menschen zu reden. Letztendlich entschei-
den sich Menschen immer noch fiir Menschen und nicht fiir irgendwel-
che Systeme.



Selbstmarketing als Erfolgsfaktor im zentralen Recruiting

Wer als zentraler Recruiter und Personalmarketingverantwortlicher im
Konzern Erfolg haben mochte, muss zundchst die Flihrungskrafte ins Boot
holen — und sie vom eigenen Angebot tiberzeugen. Fiinf Tipps von Nicole
Gilbert, die selbst vor der Herausforderung stand, tiber 900 Fiihrungskréfte
bei ABB Deutschland vom eigenen Beitrag Uberzeugen zu missen:

1.

Effiziente Prozesse: Sorgen Sie zundchst daftir, dass Produkte, Prozesse
und Service stimmen — und lhr Team seine Rolle als interner Dienstleis-
ter ernst nimmt.

Kontakt zu lhren Kunden: Nehmen Sie frithzeitig zu den Fuhrungskraf-
ten Kontakt auf. Lernen Sie die wichtigsten von ihnen im personlichen
Gespréch kennen, pflegen Sie bei den anderen den Kontakt per Mail
oder Telefon.

Bedarfsanalyse: Horen Sie gut zu. Versuchen Sie, den konkreten
Bedarf der Filhrungskréfte, aber auch ihre Angste, Einwande und Unsi-
cherheiten zu verstehen und holen Sie gerade besondere Widersacher
und Bedenkentrédger ins Boot.

Aktuelle Trends: Haben Sie die Nase vorn. Suchen Sie immer wieder
nach neuen Wegen im Recruiting — damit begeistern Sie nicht nur
Bewerber, sondern auch die Fihrungskrafte.

Erfolge gemeinsam feiern: Tue Gutes und sprich dartber! Kommuni-
zieren Sie aktiv ihre ersten Erfolge.
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Bunte Imagekampagnen, Blogs, Claims und umfangreiche Mediapldne:
Beim Begriff ,Personalmarketing” oder ,Employer Branding” fallen vie-
len Personalverantwortlichen spontan Elemente der Kommunikati-
onspraxis ein. Dieser Blick verengt Personalmarketing jedoch auf einen
Einzelaspekt. Die Aufgabe, starke Arbeitgebermarken nach innen und au-
Ren auf- sowie auszubauen, ist fiir Unternehmen im 21. Jahrhundert ein
entscheidender Wettbewerbsfaktor. Aufgrund der demografischen Ent-
wicklung nimmt die Anzahl der verfiigbaren Arbeitskréafte im Alter zwi-
schen 35 und 45 in Deutschland in den nidchsten zehn Jahren um ein
Viertel ab. Der Wettbewerb der Unternehmen um qualifizierte und moti-
vierte Nachwuchskrifte verscharft sich deutlich. Nur wenn es Arbeitge-
bern gelingt, in ausreichendem Mafle Talente fiir sich zu gewinnen und
an sich zu binden, bleiben sie tiberlebensfahig. Dazu ist ein ganzheitli-
cher Blick auf das Thema Personalmarketing notwendig, der neben kom-
munikativen Aspekten auch die Produktentwicklung und -gestaltung in
den Fokus riickt.

Marketing und Personalmarketing

Mit anderen Worten: Der Marketingcharakter von Personalmarketing
muss ernster genommen werden als bisher. Auch im klassischen Produkt-
marketing ist Kommunikation nur eine in der Reihe verschiedener Aufga-
ben. Von grundlegender Bedeutung ist die konsequente Entwicklung und
Gestaltung des Produkts nach Marktkriterien und Zielgruppenbedarf.
Dazu gehort sowohl die Produktinnovation als auch das Management der
bestehenden Produkte. Das Ziel: Die Wiinsche und Erwartungen beste-
hender und potenzieller Kunden sollen befriedigt, im Idealfall mitgepragt
werden. Bei der Produktgestaltung im Personalmarketing wird man daher
analog vor der eigentlichen Ausgestaltung von Kommunikationsmaf3-



