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Vorwort

Aktuelle und relevante Informationen sind wichtig fiir jede Ent-
scheidungsfindung. Das gilt besonders fiir alle Entscheidungen, die sich
auf die Menschen in Unternehmen auswirken. Aus diesem Grund fiihrt
die Deutsche Gesellschaft fiir Personalfiihrung e.V. empirische Untersu-
chungen durch, die Entscheidern im Personalmanagement aktuelle und

relevante Informationen zu Fachthemen liefern.

Vor Thnen liegt ein Ergebnisbericht aus der Studienreihe , Ten-
denzbefragungen”. Fiir diese Reihe werden regelmifiig Personalver-

antwortliche zu aktuellen personalpolitisch relevanten Themen befragt.

Die Aussagekraft der Ergebnisse einer solchen empirischen Un-
tersuchung hingt entscheidend von der Beteiligung an der Untersu-

chung ab. Unser Dank gilt daher allen Teilnehmern an dieser Befragung.
Wir bedanken uns besonders bei den Mitgliedern des DGFP-
Expertenkreises , Personalmarketing” fiir ihre wichtigen Hinweise zur

inhaltlichen Gestaltung des Fragebogens.

Diisseldorf, Oktober 2004
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1 Einleitung

In Zeiten des Personalabbaus hat das Personalmarketing bei Per-

sonalmanagern oftmals nicht die oberste Prioritat.

Zu Unrecht, wie die Diskussionen im DGFP-Expertenkreis ,Per-
sonalmarketing” und die Ergebnisse dieser Studie zeigen: Die Bindung
von Leistungstragern in der Krise ist eine strategisch wichtige Aufgabe.
Dariiber hinaus ist ein verscharfter Wettbewerb um qualifizierte und
engagierte Mitarbeiter absehbar ist; da Personalmarketing-Mafinahmen
ihre volle Wirkung erst langfristig entfalten, lohnt es sich, gerade in der
aktuellen Situation iiber den Status Quo des Personalmarketings nach-

zudenken.

Das Ziel der vorliegenden Studie ist eine umfassende Beant-
wortung der folgenden Fragen: Was verstehen die Personalmanager
unter Personalmarketing? Welche Bedeutung hat das Personalmarketing
fir den Unternehmenserfolg? Wie verbreitet ist das Personalmarketing,
wie ist es aufgestellt? Welches sind die Zielgruppen des Personalmarke-
tings? Gibt es in den Unternehmen eine Personalmarketingstrategie?
Wie hat sich das Budget fiir das Personalmarketing entwickelt? Analy-
sieren die Unternehmen ihre Attraktivitit als Arbeitgeber und die Rah-
menbedingungen des Personalmarketings? Welche Instrumente kom-
men zum Einsatz? Welche Instrumente haben ein optimales Kosten-
Nutzen-Verhiltnis? Wer wird {iber Personalmarketingaktivitaten infor-
miert? Findet eine Erfolgskontrolle statt? Vor welchen Herausforderun-

gen steht das Personalmarketing?

Verbunden mit diesen Fragen ist das erkenntnisleitende Interes-
se, mehr iiber die Konstitution des Personalmarketings in der Praxis zu
erfahren, um Ansatzpunkte fiir eine Professionalisierung dieser wichti-

gen strategischen Aufgabe des Personalmanagements zu identifizieren.
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2 Der methodische Hintergrund

2.1 Das Vorgehen

Im Oktober 2004 erhielten 472 zufillig ausgewdhlte Hauptan-
sprechpartner’ von ordentlichen Mitgliedsunternehmen der Deutschen
Gesellschaft fiir Personalfithrung e.V. einen Link zu einem Online-
Fragebogen, auf den in einem Zeitraum von 11 Tagen zugegriffen wer-
den konnte. Innerhalb dieses Zeitraums wurde eine weitere E-Mail zur

Erinnerung versandt.

' Um der besseren Lesbarkeit Willen wird im Text auf geschlechtsspezifische Funktions-
und Personenbezeichnungen verzichtet.
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2.2 Die Befragungsteilnehmer

72 Fragebogen konnten ausgewertet werden. Das entspricht ei-

ner zufriedenstellenden Riicklaufquote von 15%.

Es haben sich sowohl kleine als auch grofie Unternehmen an der
Untersuchung beteiligt; einen Schwerpunkt bilden die mittelstdndischen

Unternehmen (vgl. Abbildung 1).

50000 und mehr | 1
10000-49999 | 14
5000-9999 | 6
1000-4999 | 38
500-999 | 7
50-499 | 29
weniger als 50 | 6
0 I5 1 IO 1 I5 2I0 2I5 3IO 3I5 4I0
n=72 Angaben in %
Abb. 1: Die untersuchten Unternehmen nach Anzahl der Mitarbeiter

Bis auf das Druck- und Verlagsgewerbe sind alle Branchen in der
Untersuchung vertreten. Vor allem Dienstleistungsunternehmen haben
sich an der Befragung beteiligt. Hinter ,Sonstiges” bzw. ,Sonstige
Dienstleistung” verbergen sich die Branchen Automobilzulieferer, Bau,

Medien, Werbung, Beratung, Jugendhilfe und Umweltschutz.

©DGFPe.V. PraxisPapiere 8/2004 ISSN 1613-2785 7



Energie

Chemie/Pharma
Maschinen-/Fahrzeugbau

Sonstige metallverarbeitende Industrie
Elektroindustrie
Kommunikationstechnik/EDV-Hardw are
Kunststoffverarbeitende Industrie
Nahrungs- und Genussmittel

Druck- und Verlagsgew erbe
Sonstiges produzierendes Gew erbe
EDV-Dienstleistungen/ Softw arehersteller
Transport/Verkehr
Versicherungen/Banken

Handel

Sonstige Dienstleistungen

Sonstiges
20
n=72 Angabenin %
Abb. 2: Die untersuchten Unternehmen nach Branchenzugehorigkeit

Der Fragebogen wurde primédr von Personalleitern ausgefiillt
(vgl. Abbildung 3). Zu der Kategorie ,Sonstiges” zdhlen Leiter der
(strategischen) Personalentwicklung, stellvertretende Personalleiter und
ein Geschiftsfiihrer.

Personalvorstand | 1

Personalleiter/in 53

Leiter/in
Personalmarketing

Personalreferent/in 24
Personalassistent/in

Sonstiges 14

0 10 20 30 40 50 60

n=72 Angaben in %

Abb. 3: Die Befragungsteilnehmer nach Funktion
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3 Die Ergebnisse

3.1 Der Personalmarketingbegriff

Fast alle Befragten (94%) verbinden mit dem Begriff des Perso-
nalmarketings das Finden neuer Mitarbeiter. 63% verstehen unter Per-
sonalmarketing dariiber hinaus das Integrieren neuer Mitarbeiter in das
Unternehmen und fiir 71% beinhaltet der Personalmarketingbegriff
auch das Binden von Mitarbeitern an das Unternehmen. Die meisten
Nennungen unter ,Sonstiges” beziehen sich auf die Férderung der Be-
kanntheit und des Images bzw. der Attraktivitdt als Arbeitgeber. Des
Weiteren wurden u.a. genannt: Die Bindung von Potenzialtrdgern (z.B.
ehemaligen Praktikanten) an das Unternehmen, das standige Integrieren
der schon linger beschéftigten Mitarbeiter und Prédsentationen in der

Offentlichkeit zu allgemeinen Personalfachthemen.

Finden 94
Binden Al
Integrieren 63
Sonstiges 29
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Mehrfachnennungen; n = 68 Angaben in %

Abb. 4: Das Verstdandnis des Personalmarketingbegriffs
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3.2 Die Bedeutung des Personalmarketings

Die Bedeutung des Personalmarketings fiir den Unternehmens-
erfolg wird als hoch eingeschétzt (vgl. Abbildung 5). Dass das Perso-
nalmarketing langfristig sehr wichtig fiir den Unternehmenserfolg ist,
meinen 69% aller Befragten. Die mittelfristige Bedeutung des Personal-
marketings fiir den Unternehmenserfolg schédtzen 35% als sehr hoch ein;
12% der Befragungsteilnehmer betrachten das Personalmarketing auch
kurzfristig als sehr wichtig fiir den Unternehmenserfolg. Insgesamt wird
also eher davon ausgegangen, dass das Personalmarketing sich mittel-
bis langfristigen auf den Unternehmenserfolg auswirkt. Das bringt ein
Befragungsteilnehmer exemplarisch folgendermaflen zum Ausdruck:
,Personalmarketing kann kurzfristig nicht so viel erreichen. Es gibt je-
doch auch kurzfristig ,zuféllige’ Erfolge wie z.B. ein gutes Gesprach auf
einer Hochschulmesse, das tatsdchlich zur Einstellung fiihrt. Mittelfristig
konnen bereits Bindungsmafsnahmen zu Potenzialtragern oder Organi-
sationen aufgebaut werden. Langfristig ist ein Imagegewinn moglich,

2

der zu guten Bewerbungen fiihrt”.

Ihre Einschédtzung, dass Personalmarketing fiir den Unterneh-
menserfolg wichtig ist, begriinden viele Befragte damit, dass es auf-
grund der demografischen Entwicklung in absehbarer Zeit einen Man-
gel an Fachkréften geben werde. Andere heben darauf ab, dass die Pfle-
ge eines Images als attraktiver Arbeitgeber nach innen und aufien ein
nachhaltiges Engagement voraussetzt: ,Personalmarketing muss ein
kontinuierlicher Prozess sowohl im Unternehmen als auch nach aufsen
sein. Markt- und Unternehmensentwicklungen miissen zwar bertick-
sichtigt werden, konnen aber nicht dazu fiihren, dass die Bedeutung des
Themas sinkt. Lediglich das Aktivitdtsniveau sowie die Aktionsfelder
konnen sich in der Bedeutung verschieben” und , Wer nicht sét, kann
nicht ernten und muss daher teuer woanders einkaufen. Analog verhalt
es sich mit dem Personalmarketing. Wer das Richtige in gutem Umfang
tut, muss weniger Geld ausgeben fiir Headhunter und Anzeigen, weil
die Bewerber gerne und von selber kommen. Diese eingesparten Kosten

verbessern unmittelbar das Ergebnis”.

* Bei diesem und den nachfolgenden Zitaten handelt es sich um beispielhafte Auerun-
gen von Befragungsteilnehmern.
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W unwichtig M eher unwichtig = eher wichtig B wichtig ™ sehr wichtig

kurzristig 40 12 n=67
mittelfristig 57 35 n=68

langfristig 28 69
n=67

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abb. 5: Die Bedeutung des Personalmarketings fiir den

Unternehmenserfolg

Die Feststellung des Erfolgsbeitrags spiegelt sich in der Einschét-
zung der zukiinftigen Bedeutung des Personalmarketings wider. Die
Mehrheit der Befragungsteilnehmer geht davon aus, dass die Bedeutung
des Personalmarketings fiir den Unternehmenserfolg in den néchsten

funf Jahren zunehmen wird (vgl. Abbildung 6).

wird deutlich zunehmen 50
wird etwas zunehmen 32
wird gleich bleiben 16
wird etwas abnehmen

wird deutlich abnehmen | 2

0 10 20 30 40 50 60

n =68 Angaben in %

Abb. 6: Die Bedeutung des Personalmarketings in den néchsten 5 Jahren
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Ihre Prognose begriinden die Befragten mit einem verscharften
Wettbewerb um geeignete Mitarbeiter. Den erwarten sie, weil sie von
einer riicklaufigen demografischen Entwicklung ausgehen: ,Mein Ge-
fiihl ist, dass die iiberwiegende Anzahl der Unternehmen die Bedeutung
noch gar nicht erkannt hat. In ein paar Jahren werden wir ,wieder’ um
gute Arbeitskréfte ,kdmpfen’. Wer dann kein Marketing betrieben hat,
wird das Nachsehen haben”. Aufierdem erwarten einige Befragungs-
teilnehmer einen Konjunkturaufschwung und in Folge dessen eine stér-
kere Fluktuation von Leistungstrdagern: ,Schon jetzt gibt es zwar viele
Bewerber auf eine Ausschreibung, aber die wenigsten entsprechen der
gewlinschten Qualifikation. Sollte sich die wirtschaftliche Lage entspan-
nen, wird es moglicherweise zu einem starkeren Wechselwunsch der
Mitarbeiter kommen — da miissen sich die Unternehmen etwas einfallen
lassen, um Mitarbeiter zu binden.” Wahrend einige Personalmanager
berichten, dass das Thema Personalmarketing in ihrem Unternehmen
aktuell schon einen hohen Stellenwert hat, sehen andere in ihrem Un-
ternehmen einen Nachholbedarf in Sachen Personalmarketing. Ein Be-
fragter weist darauf hin, dass Personalmarketing Kosten verursacht und
dass entsprechende Investitionen in wirtschaftlich schlechten Zeiten
unwahrscheinlich sind. Ein weiterer Befragungsteilnehmer vertritt die
Ansicht, dass durch hohe Arbeitslosigkeit und sinkende Fluktuation die
Notwendigkeit abnimmt, durch Personalmarketingmafinahmen auf das
Unternehmen aufmerksam zu machen. In eine andere Richtung geht die
Begriindung des Befragten, der darauf hinweist, dass sich Produkte
immer dhnlicher werden: , Das Einzige, was den Unterschied macht, ist

das Branding und als Teil davon das Employer Branding”.
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3.3 Die Aufstellung des Personalmarketings

Aktuell wird in 90% der untersuchten Unternehmen Personal-
marketing betrieben, jedoch nur in gut der Hailfte der Unternehmen
kontinuierlich. 36% der Befragten berichten, dass in ihrem Unternehmen
zeitweise (abhdngig von der konjunkturellen Lage) Personalmarketing
betrieben wird. In einem Zehntel der Unternehmen gibt es kein Perso-

nalmarketing.

Es zeigt sich ein schwacher Zusammenhang mit der Unterneh-
mensgrofie. Kontinuierliches Personalmarketing findet in Unternehmen
mit weniger als 500 Mitarbeitern vergleichsweise selten statt (vgl. Ab-
bildung 7). In allen Grofienklassen gibt es Unternehmen, die kein Perso-

nalmarketing betreiben.

W Ja, kontinuierlich M Ja, zeitw eise = Nein

10000 und mehr 73

©
F}
IN

5000-9999 50 25 ned

1000-4999 67 4 n=27

500-999

]
I
o

weniger als 500 32 16 n=25

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abb. 7: Die Verbreitung von Personalmarketing und

die Unternehmensgrofie

Deutlicher zeigt sich der Einfluss der Unternehmensgrofie bei
der Frage, wer das Personalmarketing betreut. Eine eigene Personal-
marketingabteilung oder einen Mitarbeiter, der sich ausschliefilich mit

Personalmarketing befasst, gibt es eher in grofseren Unternehmen (vgl.
Abbildung 8).
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M Egene Abteilung m En Mitarbeiter (Haupttatigkeit) ' Ein Mitarbeiter (Nebentatigkeit) m Sonstiges

_ * "
2000998 _ . "
1000-4999 58

500-999 80 20

weniger als 500 81 & n=21

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

10000 und mehr

n=26

w
o
I

Abb. 8: Die Zustdndigkeit fiir das Personalmarketing und die Unterneh-

mensgrofie

In knapp zwei Drittel der untersuchten Unternehmen kiimmert
sich ein Mitarbeiter um das Personalmarketing, der auch andere Aufga-
ben wahrnimmt. Einen Mitarbeiter, der ausschliefSlich mit Personal-
marketing befasst ist, gibt es nur in 8% der untersuchten Unternehmen.
Uber eine separate Personalmarketingabteilung — mit mehreren Mitar-
beitern — verfiigen 9% der Unternehmen. Unter ,Sonstiges” wurden

genannt:

B  Mehrere Mitarbeiter beschiftigen sich mit Personalmarketing

neben anderen Tatigkeiten.

B Personalmarketing wird nach einheitlichem Konzept dezen-

tral betrieben.
B Es gibt ein Competence-Center Personalmarketing.

B Alle Personalmanager sind fiir das Personalmarketing zu-

standig.

B Das Personalmarketing gehort zu den Aufgaben jeder Fiih-

rungskraft.
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Wenn das Personalmarketing fiir einen Mitarbeiter eine Tatigkeit
unter anderen ist, stellt sich die Frage, mit welchen weiteren Aufgaben
dieser Mitarbeiter betraut ist. Die Antworten auf diese Frage zeigen, wie
unterschiedlich das Personalmarketing in den Unternehmen organisiert
ist. In vielen — wohl vor allem mittelstindischen - Unternehmen tibt ein
Mitarbeiter der Personalabteilung samtliche Personalfunktionen aus. In
anderen Unternehmen ist die Personalleitung mit dem Personalmarke-
ting betraut. Daneben gibt es Unternehmen, in denen das Personalmar-
keting nicht von einem Generalisten betreut wird, sondern von einem
Mitarbeiter der Personalabteilung, der fiir die Personalentwicklung, die

Rekrutierung oder die Personalbetreuung zustandig ist.

In knapp der Hailfte der Unternehmen, in denen das Personal-
marketing von einem Mitarbeiter betreut wird, der auflerdem andere
Aufgaben wahrnimmt, verwendet dieser Mitarbeiter hochstens 10%
seiner Arbeitszeit fiir seine Personalmarketingaufgaben (vgl. Abbildung
9). Dass ein solcher Mitarbeiter mindestens die Halfte seiner Arbeitszeit
tur das Personalmarketing aufbringt, wird nur aus 3% der Unternehmen
berichtet.

mehr alsj 50"/? der 3
Arbeitszeit
31-50% der Arbeitszeit 6
21-30% der Arbeitszeit 26
11-20% der Arbeitszeit 17
6-10% der Arbeitszeit 40
bis zu 5% der Arbeitszeit 9
0 I5 1IO 1I5 2I0 2IS 3I0 SIS 4I0 4IS 5IO
n=235 Angaben in %
Abb. 9: Relativer Zeitaufwand fiir Personalmarketingaufgaben
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Mitarbeiter, die ausschliefllich Personalmarketingaufgaben
wahrnehmen, sind in der Regel dem allgemeinen Personalbereich bzw.

dem strategischen Personalmanagement zugeordnet.

Wenn es in einem Unternehmen eine separate Personalmarke-
tingabteilung gibt, gehort sie zum allgemeinen Personalbereich, zum
Rekrutierungsbereich, zur Personalentwicklung oder zum strategischen

Personalmanagement.

In einer Reihe von Unternehmen wird derzeit kein Personalmar-
keting betrieben. Die primare Begriindung dafiir ist, dass sie entweder
in absehbarer Zeit keinen zusétzlichen Personalbedarf erwarten oder
dass sie regelmafliig viele Initiativbewerbungen erhalten, aus denen sie
ihren Personalbedarf decken konnen. Als ein weiterer Grund wird eine -
durch die schlechte wirtschaftliche Situation bedingte - Fokussierung
auf andere Bereiche genannt. In einem Fall wird das Fehlen des Perso-
nalmarketings damit begriindet, dass die Unternehmensleitung diese

Funktion derzeit nicht fiir notwendig halt.

Nur in einem von sechs Unternehmen, die aktuell kein Perso-
nalmarketing betreiben, gibt es erste Uberlegungen, in Zukunft mit Per-
sonalmarketingaktivititen zu beginnen. In den iibrigen Unternehmen

gibt es keine derartigen Plane.

3.4 Die Zielgruppen, die Strategie und das Budget des Perso-
nalmarketings

Die Personalmarketingaktivititen in den untersuchten Unter-
nehmen sind primér an Zielgruppen in Deutschland orientiert (vgl. Ab-
bildung 10). Die Hauptzielgruppe fiir das Personalmarketing sind
Hochschulabsolventen in Deutschland: 72% der Befragungsteilnehmer
geben an, dass sie diese Gruppe im Visier haben. Auch Fachkréfte mit
Berufserfahrung, Studenten und Young Professionals in Deutschland

sind wichtige Zielgruppen.
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In etwa einem Fiinftel der untersuchten Unternehmen ist das
Personalmarketing international ausgerichtet. Vor allem um Fachkréfte

mit Berufserfahrung wird auch international geworben.

Bei der Frage nach den Zielgruppen des Personalmarketings zei-
gen sich klare Tendenzen. Die Hilfte der Befragten versteht alle aktuell
im Unternehmen beschiftigten Mitarbeiter als Zielgruppe des Perso-
nalmarketings. Dagegen berichtet nur ein knappes Drittel, dass ausge-
wihlte Mitarbeiter im Fokus der Personalmarketingaktivitdten stehen.
Wenn also gut 70% der Befragungsteilnehmer unter Personalmarketing
auch das Binden von Mitarbeitern verstehen (vgl. Kapitel 3.1), meinen
einige das Binden ausgewdahlter Mitarbeiter (Schliisselkrifte, Leistungs-
trager) an das Unternehmen. Die Mehrheit der Befragten bezieht das
Binden jedoch auf alle Mitarbeiter. In die Gruppe ,Sonstige” fallen
Schulabginger in Deutschland, neue Mitarbeiter und die breite Offent-

lichkeit aulerhalb des Unternehments.

Hochschulabsolventen (in Deutschland) ] 72
Fachkréfte mit Berufserfahrung (in Deutschland) | 63
Studenten (in Deutschland) | 53
alle aktuell beschétftigten MA | 50
Young Professionals (in Deutschland) | 48
ausgewahlte aktuell beschaftigte MA ] 30
Fachkréafte mit Berufserfahrung (international) | 20

Hochschulabsolventen (international) ] 17
Young Professionals (international) ] 17

Studenten (international) 14

Sonstige 9

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Mehrfachnennungen; n = 64 Angaben in %;
Abb.10:  Die Zielgruppen des Personalmarketings
Eine separate Personalmarketingstrategie gibt es in 12% der un-
tersuchten Unternehmen; in gut der Halfte der Unternehmen gibt es

eine Personalmarketingstrategie als Bestandteil der allgemeinen Perso-

nalstrategie. Etwas mehr als ein Drittel der Befragungsteilnehmer gibt
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an, dass es im eigenen Unternehmen keine Personalmarketingstrategie
gibt. Wie Abbildung 11 deutlich macht, zeigt sich hier ein Zusammen-
hang mit der Unternehmensgrofie. Eine eigenstandige Personalmarke-
tingstrategie gibt es vor allem in Unternehmen mit mindestens 10 000
Beschiftigten, wiahrend es in relativ vielen Unternehmen mit weniger als

500 Mitarbeitern gar keine Personalmarketingstrategie gibt.

Wenn eine separate Personalmarketingstrategie vorhanden ist,
wurde sie in sieben von acht Fillen aus der Unternehmensstrategie ab-
geleitet. In nur einem von acht Fillen wurde die Personalmarketing-

strategie gemeinsam mit der Unternehmensstrategie entwickelt.

Das Fehlen einer Personalmarketingstrategie wird damit be-
griindet, dass das Thema keine Prioritdt hat bzw. dass die entsprechen-

den Ressourcen fehlen. Als weitere Griinde werden genannt:

B ,Zu héufiger Wechsel im Management, daher leider keine

dauerhafte, einheitliche Strategie”
B, Wir haben in den letzten Jahren (leider) Mitarbeiter freiset-

zen miissen und haben unsere damalige Personalmarketing-

strategie aufgegeben und noch nicht wieder re-aktiviert”.
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B Separate Personalmarketingstrategie
m Personalmarketingstrategie Bestandteil der allg. Personalstrategie

" Nein

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abb.11:  Die Personalmarketingstrategie und die Unternehmensgrofie

Das Budget fiir das Personalmarketing hat sich in den unter-
suchten Unternehmen in den vergangenen fiinf Jahren sehr unter-
schiedlich entwickelt (vgl. Abbildung 12). Wahrend das Budget in 36%
der Unternehmen (deutlich) zugenommen hat, hat es in 28% der Unter-

nehmen (deutlich) abgenommen.

deutlich zugenommen 2
zugenommen 34
gleich geblieben 36
abgenommen 20

deutlich abgenommen 8

o
o
3
-
o
8
&
8
&
&
&
g

n =61 Angaben in %

Abb.12:  Die Entwicklung des Personalmarketingbudgets in den

vergangenen 5 Jahren
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3.5 Die Analyse der Arbeitgeberattraktivitit und die Analyse
der Einflussfaktoren des Personalmarketings

In 28% der untersuchten Fille wird regelméfiig analysiert, was
das Unternehmen als Arbeitgeber attraktiv macht. In weiteren 46% der
Félle wird eine solche Analyse unregelmafsig durchgefiihrt und in mehr
als einem Viertel der untersuchten Unternehmen gibt es keine systema-

tische Analyse der Arbeitgeberattraktivitat.

Um Informationen tiber die Attraktivitdt des Unternehmens als
Arbeitgeber zu erhalten, befragen die meisten Unternehmen ihre Mitar-
beiter, und zwar sowohl im Rahmen systematischer Mitarbeiterbefra-
gungen als auch im direkten Dialog (vgl. Abbildung 13). Auflerdem
werden Informationen aus Austrittsinterviews, Mitarbeitergesprachen,
Diplomarbeiten und Bewerberinterviews sowie durch die Teilnahme an

Studien zur Arbeitgeberattraktivitdt gewonnen.

Mitarbeiterbefragungen 79

Standiger Dialog mit den
Mitarbeitern

73

Austrittsinterviews 60

Teilnahme an Studien zur

Arbeitgeberattraktivitat 40

Sonstiges 2

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Mehrfachnennungen; n = 48 Angaben in %

Abb.13:  Die Informationsquellen zur Arbeitgeberattraktivitit

Die Unternehmen, die nicht systematisch analysieren, was sie als
Arbeitgeber attraktiv macht, begriinden das mit mangelnden Ressour-
cen und damit, dass angesichts der Arbeitsmarktsituation keine Not-

wendigkeit fiir eine solche Analyse gesehen wird. Exemplarisch dafiir
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ist die AuBerung eines Befragten: ,(...) Die Mitarbeiter sind bei der heu-
tigen Arbeitsmarktsituation froh, tiberhaupt noch einen Arbeitsplatz zu

haben”.

Es gibt eine Vielzahl von Faktoren, die das Personalmarketing in
einem Unternehmen beeinflussen konnen (vgl. Abbildung 14). Fiir be-
sonders wichtig werden in diesem Zusammenhang das Image der Bran-
che, die Unternehmenskultur, die Bekanntheit der eigenen Marke, die
allgemeine Wettbewerbssituation und das Fachkrifteangebot gehalten.
Einen eher geringen Einfluss auf das Personalmarketing {iben dagegen
nach Einschédtzung der Befragten rechtliche und politische Aspekte so-

wie allgemeine gesellschaftliche Wertevorstellungen aus.

B unwichtig I eher unwichtig I eher wichtig B wichtig B sehr wichtig

Brancreime EBJIT :

Unternehmenskultur 16 il 44 n
I s ———
agarore Vetbowcresiuatn [ENBINNT4 e
Fecafcerocot 2113 =61

strategische Urstrukiurierungen im Unternehmen 19 n=63
internationale Austichtung des Geschéfts 14 n=64
ermafisce Statn 10 -
Standortsituation 25 45 19 n=64

technologische Entwicklung 31 27 15 [N)
- -6t

Bildungs- und Hochschulpolitik 28 B -~
geselischaftiche Wertevorstelungen IS0 35 n=63
P a e

(st Pt TS 27 e

Sorsie ECIR T -5

0% 20% 40% 60% 80% 100%

&4
&4
&4

Abb. 14:  Die Bedeutung der Einflussfaktoren fiir das Personalmarketing

Eine systematische Analyse der Einflussfaktoren des Personal-
marketings wird in 8% der untersuchten Unternehmen regelmiflig
durchgefiihrt; in 51% der Unternehmen findet diese Analyse in unre-

gelméfiigen Abstinden statt. In den tibrigen 42% der Unternehmen gibt
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es keine systematische Analyse der Faktoren, die das Personalmarketing

beeinflussen.

Fiir die Analyse der Einflussfaktoren greifen die Unternehmen
auf Veroffentlichungen von Verbdanden und auf die Tagespresse zurtick
(vgl. Abbildung 15). Unter ,Sonstiges” wurden personliche Kontakte,
Seminare/Fachtagungen, Hochschulrankings, die Trendence Studie und

der Erfahrungsaustausch genannt.

Die Unternehmen, die die fiir das Personalmarketing relevanten
Einflussfaktoren nicht systematisch analysieren, begriinden dies vor
allem mit mangelnden zeitlichen und finanziellen Ressourcen. Andere
vertreten die Auffassung, dass eine solche Analyse nicht notwendig ist:

,Man erhilt durch die tdgliche Arbeit damit einen guten Eindruck”.

Veroffentlichungen von

Verbéanden 82

Tagespresse 79

Verdéffentlichungen von

Unternehmensberatern 61

Veroffentlichungen der

Bundesagentur fiir Arbeit 40

Verdffentlichungen des

Statistischen 37
Bundesamtes
Sonstiges 18
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Mehrfachnennungen; n = 38 Angaben in %

Abb.15:  Die Informationsquellen fiir die Analyse der Einflussfaktoren
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3.6 Die Instrumente des Personalmarketings

Die Personalmarketing-Instrumente, die am weitesten verbreitet
sind, sind Stellenanzeigen und der Internetauftritt des Unternehmens
(vgl. Abbildung 16). Sehr wenige Unternehmen nehmen an Zertifizie-

rungen teil oder haben ein Doktorandenprogramm (vgl. Abbildung 18).

Stellenanzeigen
Internetauftritt
Mitarbeitergespréche
Praktikantenprogramm
Imageanzeigen
Mitarbeiterbefragungen

Firmenkontaktmessen

Presse- und
Offentlichkeitsarbeit
Kontaktpflege zu
Zielhochschulen

Informationsbroschiiren

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Mehrfachnennungen; n = 65 Angaben in %

Abb.16:  Die Verbreitung der Personalmarketinginstrumente (I)
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Diplomandenprogramm

Anreizsysteme (Gehaltsmodelle)

Sozialleistungen

Pflege regionaler Netzw erke

Austrittsinterview s

Pflege eines Bew erberpools

Unternehmensinterne Informationen tiber das
Personalmarketing

Sponsoring von (Hoch-) Schulen

ldeenmanagement

Soziales Engagement

70 80 90

Mehrfachnennungen; n = 65 Angaben in %

Abb.17:  Die Verbreitung der Personalmarketinginstrumente (II)

Recruiting-Workshops
Absolventenkongress
innovative Arbeitsorganisation
sonstiges Sponsoring
Coaching
Teilnahme an Wettbew erben
Mentoring
Doktorandenprogramm
Teilnahme an Zertifizierungen

Sonstiges

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Mehrfachnennungen; n = 65 Angaben in %

Abb.18:  Die Verbreitung der Personalmarketinginstrumente (III)
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Ein besonders gutes Kosten-Nutzen-Verhiltnis weisen nach Ein-
schatzung der Befragungsteilnehmer der Internetauftritt des Unterneh-
mens, Mitarbeitergesprache und ein Praktikantenprogramm auf (vgl.
Abbildung 19). Als besonders ungiinstig wird das Kosten-Nutzen-
Verhiltnis von Zertifizierungen und Wettbewerben, von Doktoranden-
programmen, von allgemeinem Sponsoring und allgemeinen Informati-
onsbroschiiren empfunden (vgl. Abbildung 21). Zwei Befragte geben zu
Bedenken, dass das Kosten-Nutzen-Verhiltnis der einzelnen Instru-

mente schwierig einzuschitzen ist.

Internetauftritt 59
Mitarbeitergespréche 56
Praktikantenprogramm 54

Stellenanzeigen 44

Kontaktpflege zu

Zielhochschulen 40

Firmenkontaktimessen 30
Diplomandenprogramm 30
Mitarbeiterbefragungen 30
Austrittsinterview s 21
0 10 20 %0 40 50 60
Mehrfachnennungen; n = 63 Angaben in %

Abb.19:  Glinstiges Kosten-Nutzen-Verhaltnis der Personalmarketing-

instrumente (I)
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Presse- und
Offentlichkeitsarbeit

Pflege regionaler Netzw erke
Sozialleistungen

Mentoring

Anreizsysteme
(Gehaltsmodelle)

innovative Arbeitsorganisation
Coaching

Recruiting-Workshops

Pflege eines Bew erberpools

Sponsoring von (Hoch-)
Schulen

30 40

Mehrfachnennungen; n = 63

50 60

Angaben in %

Abb.20:  Glinstiges Kosten-Nutzen-Verhiltnis der Personalmarketing-

instrumente (II)

ldeenmanagement
Imageanzeigen
Absolventenkongress

Soziales Engagement

Unternehmensinterne Informationen tiber das
Personalmarketing

Informationsbroschiiren
Teilnahme an Wettbew erben
sonstiges Sponsoring
Doktorandenprogramm

Teilnahme an Zertifizierungen

20 30 40

Mehrfachnennungen; n = 63

50 60

Angaben in %

Abb.21:  Glnstiges Kosten-Nutzen-Verhiltnis der Personalmarketing-

instrumente (IIT)
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3.7 Die Information iiber das Personalmarketing

In jeweils zwei Dritteln der untersuchten Unternehmen werden

die Personalleitung und die Unternehmensleitung regelméfsiig tiber die

Personalmarketingaktivitdten informiert. Der Betriebsrat erhilt in 40%

der Unternehmen regelméfiig die entsprechenden Informationen und in

einem Drittel der Unternehmen wird auch die Belegschaft regelméfig

informiert.

Die Belegschaft wird vornehmlich iiber das Intranet und die Mit-

arbeiterzeitung informiert (vgl. Abbildung 22). Unter ,Sonstiges” wurde

die Mitteilung per E-Mail genannt.

Intranet

Mitarbeiterzeitung

Vorgesetzte

Mitarbeiterversammlung

Broschiren

Sonstiges

Abb. 22:

© DGFP e.V.

20

65

65

55

45

0 10 20 30

Mehrfachnennungen; n = 20

40

50 60 70 80

Angaben in %

Die Wege zur Information der Belegschaft tiber das

Personalmarketing
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3.8 Das Controlling des Personalmarketings

Der Erfolg der Personalmarketingaktivititen wird in 22% der
untersuchten Unternehmen regelmiflig kontrolliert. In weiteren 45%
findet eine Erfolgskontrolle unregelmiflig statt, wahrend es in einem
Drittel der Unternehmen kein Personalmarketingcontrolling gibt. Eine
regelméfiige Erfolgskontrolle wird eher in grofieren Unternehmen
durchgefiihrt (vgl. Abbildung 23).

10000 und mehr 40 30 n=10
5000-9999 33 33 n=3
1000-4999 2 35 n=26

500-999 20

n=5

weniger als 500 ([ 38 n=21

I \‘

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W regelmaBig M unregelmaBig I nein

Abb.23:  Das Controlling des Personalmarketings und

die Unternehmensgrofie

Als Indikatoren fiir den Erfolg des Personalmarketings werden
dabei primédr die Anzahl und die Qualitdt der eingehenden Bewerbun-
gen herangezogen (vgl. Abbildung 24). Unter ,Sonstiges” wurden die
Trendence-Studie und das Engagement der Mitarbeiter bei Zusatzauf-

gaben angefiihrt.
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Qualitat der
Bewerbungen

Anzahl der Bewerbungen

Mitarbeiterzufriedenheit

Dauer des
Besetzungsprozesses

Fluktuation in der
Probezeit

sonstige Fluktuation

Fehlzeiten

43

36

31

81

79

57

55

Sonstiges 7

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Mehrfachnennungen; n = 42 Angaben in %

Abb.24:  Die Erfolgsindikatoren fiir das Personalmarketing

Die Bewertung dieser Indikatoren orientiert sich in 98% der Un-
ternehmen, die eine Erfolgskontrolle durchfithren, an internen Ver-
gleichsdaten (z.B. Stand im letzten Jahr). In 51% dieser Unternehmen

wird (auch) auf externe Benchmarks zurtickgegriffen.

Die Unternehmen, die den Erfolg des Personalmarketings nicht
kontrollieren, begriinden dies mit fehlenden Kapazititen oder damit,
dass eine Strategie fehlt, die eine Zielkontrolle ermoglichen kann. Ein
Befragungsteilnehmer fragt zuriick, wie der Erfolg gemessen werden

kann.
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3.9 Die Herausforderungen fiir das Personalmarketing

Die Herausforderungen fiir das Personalmarketing ergeben sich
nach Meinung der Befragungsteilnehmer aus der demografischen und
der volkswirtschaftlichen Entwicklung. Fiir die kommenden fiinf Jahre
wird ein starkerer Wettbewerb um geeignete Arbeitskrifte erwartet. Die
Befragten gehen von einer Verengung des Personalmarktes und von
einem Mangel an Fachkréften aus. , Vorbereitet sein auf den ,Kampf' um
die besten Mitarbeiter” — das sei eine zentrale Herausforderung fiir das

Personalmarketing.

Damit eng verbunden ist die Uberzeugung vieler Befragungs-
teilnehmer, dass es kiinftig noch stiarker darauf ankommen wird, die
richtigen Mitarbeiter an das Unternehmen zu binden. Dass hier zukiinf-
tig auch besondere Schwierigkeiten liegen, machen zwei Befragungs-
teilnehmer deutlich: Das Personalmanagement wird zunehmend mit der
paradoxen Anforderung umgehen miissen, Mitarbeiter an das Unter-
nehmen zu binden und gleichzeitig Personal flexibel auf- und abzubau-

en.

Das ist nach Meinung der Befragten nur durch eine intensive Be-
gleitung von Verdnderungsprozessen und durch eine Starkung der in-
ternen Kommunikation zu leisten. Ein Befragter ist tiberzeugt, dass es
darauf ankommt, ,, die Mannschaft bei den permanenten Verdnderungen

14

unter hohem Tempo ,mitzunehmen’”. Auf die Bedeutung der internen
Kommunikation fiir das Personalmarketing weist auch ein anderer Be-
fragungsteilnehmer hin: ,Das Beschreiten neuer Wege und die Uber-
zeugungsarbeit fiir die Notwendigkeit im eigenen Unternehmen” be-

schreibt er als wichtige Herausforderung fiir das Personalmarketing.

Die Probleme, mit denen das Personalmarketing zu kdmpfen hat,
werden dartiber hinaus zunehmend internationaler. Die Internationali-
sierung des Personalmarketings wird nach der Einschédtzung einiger

Befragungsteilnehmer zunehmen.

Im Personalmarketing wird weiterhin ein wesentlicher Erfolgs-

faktor gesehen. Es werde vermehrt um eine seridse Abgrenzung des
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eigenen Unternehmens vom direkten Wettbewerb gehen: ,(...) Das Per-

sonalmarketing muss sich von den Wettbewerbern abheben”.

Den Bemiihungen werden jedoch durch die Ressourcen Grenzen
gesetzt: Als ein weiterer Trend wird die Verknappung der finanziellen
Mittel fiir das Personalmarketing identifiziert. Einige der Befragten ge-
hen davon aus, dass sie kiinftig mit weniger Ressourcen mehr erreichen

miussen.

©DGFPe.V. PraxisPapiere 8/2004 ISSN 1613-2785 31



4 Fazit

Uber die grundsitzliche Bedeutung des Personalmarketings sind
sich die Befragungsteilnehmer einig: Es wirkt sich mittel- bis langfristig
auf den wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens aus. Der erneute
Mangel an Fachkréften, der fiir die ndchsten Jahre prognostiziert wird,

kann diesen Wirkungszusammenhang noch verstéarken.

Trotz dieser Einsicht zeichnet die aktuelle betriebliche Praxis ein
differenziertes Bild. Nur in der Halfte der untersuchten Unternehmen
wird Personalmarketing derzeit kontinuierlich betrieben. Dabei ist zu
beachten, dass sich an der Befragung vermutlich in erster Linie Unter-
nehmen beteiligt haben, die sich bereits fiir das Thema interessieren. Es
ist also davon auszugehen, dass der Anteil der Unternehmen, die konti-
nuierlich Personalmarketing betreiben, mit der vorliegenden Stichprobe
tiberschétzt wird. Es besteht demnach in vielen Unternehmen eine Dis-
krepanz zwischen dem Erkennen der Bedeutung, die das Personalmar-
keting fiir den Erfolg des Unternehmens hat, und dem Umsetzen dieser

Erkenntnis in ein kontinuierliches Personalmarketing.

Diese Diskrepanz zeigt sich auch in der eher bescheidenen per-
sonellen Ausstattung des Personalmarketings. In der Regel ist ein Mit-
arbeiter fiir das Personalmarketing zustdndig, der fiir diese Aufgabe
einen eher geringen Teil seiner Arbeitszeit aufbringt. Die Budgets fiir
das Personalmarketing haben sich in unterschiedlichen Unternehmen in

den letzten fiinf Jahren sehr heterogen entwickelt.

Erfreulich ist die Feststellung, dass es deutliche Anzeichen fiir
eine systematische Durchfithrung des Personalmarketings gibt: Die Per-
sonalmarketingaktivitdten sind in den meisten Unternehmen strategisch
fundiert. Drei Viertel der Unternehmen analysieren ihre Attraktivitit als
Arbeitgeber. Die wichtigste Informationsquelle ist in diesem Zusam-
menhang die direkte oder die indirekte Kommunikation mit den Mitar-
beitern. Zentrale Rahmenbedingungen fiir das Personalmarketing sind
das Image der Branche, die Unternehmenskultur, die Bekanntheit der

eigenen Marke, die allgemeine Wettbewerbssituation und das Fach-
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kréafteangebot. Diese Rahmenfaktoren werden in knapp 60% der Unter-
nehmen systematisch analysiert. Dafiir greifen diese Unternehmen pri-
mar auf Veroffentlichungen von Verbanden, die Tagespresse und Verof-

fentlichungen von Unternehmensberatern zurtick.

Konsens besteht tiber den Nutzen der klassischen Personalmar-
keting-Instrumente. Zu den Instrumenten, die am stiarksten verbreitet
sind, zdhlen Stellenanzeigen, der Internetauftritt des Unternehmen, Mit-
arbeitergesprache und ein Praktikantenprogramm. Diese Instrumente
zeichnen sich auch durch ein besonders giinstiges Kosten-Nutzen-

Verhiltnis aus.

Es existieren Ansétze fiir ein Berichtswesen in Bezug auf das Per-
sonalmarketing: In der Mehrzahl der Unternehmen werden die Perso-
nalleitung und die Unternehmensleitung regelmiflig tiber die Perso-
nalmarketingaktivititen auf dem Laufenden gehalten. Die Belegschaft
wird in einem Drittel der Unternehmen iiber das Personalmarketing
informiert — vor allem {iber das Intranet und die Mitarbeiterzeitung. Der
Erfolg des Personalmarketings wird in zwei Drittel der Unternehmen
kontrolliert. Als Indikatoren dienen primér die Qualitdt und die Anzahl
der Bewerbungen. Es findet eher ein interner Vergleich als ein externes

Benchmarking statt.

Zusammenfassend lasst sich folgendes feststellen: Obwohl einige
Unternehmen bereits ein systematisches und nachhaltiges Personalmar-
keting praktizieren, sind viele Unternehmen noch weit von einem pro-
fessionellen Personalmarketing entfernt. Die Befragungsergebnisse ge-
ben Hinweise darauf, wie der Weg dorthin aussehen kann und dass es

sich lohnt, ihn weiter zu beschreiten.’

° Ein Expertenkreis der DGFP e.V. erarbeitet derzeit ein umfassendes Personalmarke-
ting-Konzept und wird seine Ergebnisse 2005 in der Schriftenreihe PraxisEdition verof-
fentlichen.
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5 Anhang

Was verstehen Sie unter Personalmarketing?

Das Finden neuer 64 36,6 94,1
Mitarbeiter (Attracti-

on)

Das Integrieren neu- 43 24,6 63,2

er Mitarbeiter in das
Unternehmen (Integ-

ration)

Das Binden der aktu- 48 27,4 70,6
ellen Mitarbeiter

(Retention)

Sonstiges 20 11,4 29,4
n 68

Wie wichtig ist Ihrer Einschitzung nach das Personalmarketing fiir den Unterneh-
menserfolg?

kurzfristig

sehr wichtig 8 11,9 11,9
wichtig 27 40,3 40,3
eher wichtig 23 34,3 34,3
eher unwichtig 8 11,9 11,9
unwichtig 1 15 1,5
n 67

mittelfristig

sehr wichtig 24 35,3 35,3
wichtig 39 57 4 57 4
eher wichtig 4 5,9 5,9
eher unwichtig 1 1,5 1,5
unwichtig 0 0 0

n 68

langfristig

sehr wichtig 46 68,7 68,7
wichtig 19 28,4 28,4
eher wichtig 2 3,0 3,0
eher unwichtig 0 0 0
unwichtig 0 0 0

n 67

Wird die Bedeutung des Personalmarketings fiir den Unternehmenserfolg Threr An-
sicht nach in den nichsten fiinf Jahre zunehmen oder abnehmen?

Wird deutlich zu- 34 50,0 50,0
nehmen

Wird etwas zuneh- 22 32,4 32,4
men

Wird gleich bleiben 11 16,2 16,2
Wird etwas abneh- 0 0 0
men

Wird deutlich ab- 1 1,5 15
nehmen

n 68

Betreiben Sie in Ihrem Unternehmen Personalmarketing?

Ja, kontinuierlich 39 54,2 54,2
Ja, zeitweise (abhan- 26 36,1 36,1
gig von der Arbeits-

marktlage)
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Nein 7
n 72

9,7

9,7

Wer betreut in Threm Unternehmen das Personalmarketing?

Es gibt eine Abtei- 6
lung mit mehr als

einem Mitarbeiter,

die sich ausschliefs-

lich mit Personal-
marketing befasst.

Es gibt einen Mitar- 5
beiter, der sich aus-
schliefslich mit Per-
sonalmarketing be-

fasst.

Es gibt einen Mitar- 40
beiter, der Personal-
marketingaufgaben
neben anderen Auf-
gaben wahrnimmt.
Sonstiges 14
n 65

9,2

7,7

61,5

21,5

9,2

7,7

61,5

21,5

Wie viel Prozent seiner Arbeitszeit verwendet dieser Mitarbeiter in etwa fiir Perso-
nalmarketingaufgaben? (nachtriglich kategorisiert)

Bis zu 5% seiner 3
Arbeitszeit

6-10% seiner Ar- 14
beitszeit

11-20% seiner Ar- 6
beitszeit

21-30% seiner Ar- 9
beitszeit

31-50% seiner Ar- 2
beitszeit

Mehr als 50% seiner 1
Arbeitszeit
n 35

8,6
40,0
17,1
25,7
5,7

29

8,6
40,0
17,1
25,7
5,7

29

Welchem Organisationsbereich ist dieser Mitarbeiter zugeordnet?

Dem Rekrutierungs- 0
bereich

Dem allgemeinen 2
Personalbereich

Dem Marketingbe- 0
reich

Sonstiges 3
n 5

0
40,0
0

60,0

0

40,0

60,0

Welchem Organisationsbereich ist diese Abteilung zugeordnet?

Dem Rekrutierungs- 2
bereich

Dem allgemeinen 2
Personalbereich

Dem Marketingbe- 0
reich

Es handelt sichum 0
einen eigenstandigen
Bereich.

Sonstiges 2

© DGFP e.V.
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n 6
Welche Zielgruppen stehen im Fokus Ihrer Personalmarketingaktivititen?

Studenten in 34 13,5 53,1
Deutschland

Studenten Internati- 9 3,6 14,1
onal

Hochschulabsolven- 46 18,3 71,9
ten in Deutschland

Hochschulabsolven- 11 44 17,2
ten international

Young Professionals 31 12,3 48,4
in Deutschland

Young Professionals 11 44 17,2
international

Fachkrifte mit Be- 40 15,9 62,5
rufserfahrung in

Deutschland

Fachkrifte mit Be- 13 5,2 20,3
rufserfahrung inter-

national

Alle im Unterneh- 32 12,7 50,0
men aktuell beschif-

tigten Mitarbeiter

Ausgewdhlte aktuell 19 7,5 297
im Unternehmen

beschiftigte Mitar-

beiter

Sonstige 6 2,4 94
n 64

Gibt es in Threm Unternehmen eine Personalmarketingstrategie?

Ja, es gibt eine sepa- 8 12,3 12,3
rate Personalmarke-

tingstrategie.

Ja, die Personalmar- 34 52,3 52,3

ketingstrategie ist
Bestandteil der all-
gemeinen Personal-

strategie.

Nein 23 35,4 35,4

n 65

In welchem Verhiltnis steht die Personalmarketingstrategie zur Unternehmensstrate-
gie?

Die Personalmarke- 7 87,5 87,5

tingstrategie wird

aus der Unterneh-

mensstrategie abge-

leitet.

Die Personalmarke- 1 12,5 12,5
tingstrategie wird

gemeinsam mit der

Unternehmensstra-

tegie entwickelt.

n 8

Wie hat sich in Threm Unternehmen das Personalmarketingbudget in den vergange-
nen fiinf Jahren entwickelt?

Es hat deutlich zuge- 1 1,6 1,6
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nommen

Es hat zugenommen 21 34,4 34,4
Es ist gleich geblie- 22 36,1 36,1
ben

Es hat abgenommen 12 19,7 19,7
Es hat deutlich abge- 5 8,2 8,2
nommen

n 61

Analysieren Sie systematisch, was Thr Unternehmen als Arbeitgeber attraktiv macht?
Ja, regelméaflig 18 27,7 27,7
Ja, unregelmafig 30 46,2 46,2
Nein 17 26,2 26,2
n 65

Auf welche Informationsquellen greifen Sie fiir die Analyse der Arbeitgeberattraktivi-
tat zuriick?

Teilnahme an Stu- 19 15,6 39,6
dien zur Arbeitge-

berattraktivitat

Mitarbeiterbefragun- 38 31,1 79,2
gen

Austrittsinterviews 29 23,8 60,4
Standiger Dialog mit 35 28,7 72,9
den Mitarbeitern

Sonstiges 1 0,8 2,1
n 48

Welche Bedeutung haben folgende Einflussfaktoren fiir das Personalmarketing in
Ihrem Unternehmen?

Demografische Situ-

ation

Sehr wichtig 14 22,2 22,2
wichtig 28 444 44,4
eher wichtig 12 19,0 19,0
eher unwichtig 6 9,5 9,5
unwichtig 3 4.8 4.8
n 63

Fachkrifteangebot

Sehr wichtig 24 37,5 37,5
wichtig 30 46,9 46,9
eher wichtig 8 12,5 12,5
eher unwichtig 1 1,6 1,6
unwichtig 1 1,6 1,6
n 64

Gesellschaftliche

Wertevorstellungen

Sehr wichtig 2 3,2 3,2
wichtig 20 31,7 31,7
eher wichtig 22 34,9 34,9
eher unwichtig 19 30,2 30,2
unwichtig 0 0 0

n 63

(Arbeits-) Recht

Sehr wichtig 1 1,6 1,6
wichtig 9 14,5 14,5
eher wichtig 17 27,4 27,4
eher unwichtig 30 48,4 48,4
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unwichtig 5 8,1 8,1
n 62

Bildungs- und Hoch-

schulpolitik

Sehr wichtig 4 6,3 6,3
wichtig 15 23,4 23,4
eher wichtig 18 28,1 28,1
eher unwichtig 26 40,6 40,6
unwichtig 1 1,6 1,6
n 64

Technologische Ent-

wicklung

Sehr wichtig 9 14,5 14,5
wichtig 17 27,4 27,4
eher wichtig 19 30,6 30,6
eher unwichtig 14 22,6 22,6
unwichtig 3 4,8 4,8
n 62

Standortsituation

Sehr wichtig 12 18,8 18,8
wichtig 29 45,3 45,3
eher wichtig 16 25,0 25,0
eher unwichtig 5 7,8 7,8
unwichtig 2 3,1 3,1
n 64

Politik

Sehr wichtig 2 3,2 3,2
wichtig 9 14,5 14,5
eher wichtig 19 30,6 30,6
eher unwichtig 29 46,8 46,8
unwichtig 3 4,8 4,8
n 62

Bekanntheit der

eigenen Marke

Sehr wichtig 27 422 42,2
wichtig 21 32,8 32,8
eher wichtig 7 10,9 10,9
eher unwichtig 7 10,9 10,9
unwichtig 2 3,1 3,1
n 64

Branchenimage

Sehr wichtig 28 43,8 43,8
wichtig 24 37,5 37,5
eher wichtig 7 10,9 10,9
eher unwichtig 3 47 47
unwichtig 2 3,1 3,1
n 64

Allgemeine Wettbe-

werbssituation

Sehr wichtig 24 38,1 38,1
wichtig 23 36,5 36,5
eher wichtig 9 14,3 14,3
eher unwichtig 5 7.9 7.9
unwichtig 2 3,2 3,2
n 63
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Globalisierung

Sehr wichtig 6 94
wichtig 18 28,1
eher wichtig 18 28,1
eher unwichtig 16 25,0
unwichtig 6 9,4
n 64

Unternehmenskultur

Sehr wichtig 28 43,8 43,8
wichtig 26 40,6 40,6
eher wichtig 10 15,6 15,6
eher unwichtig 0 0 0
unwichtig 0 0 0

n 64

Strategische Um-
strukturierungen im

Unternehmen

Sehr wichtig 17 27,0 27,0
wichtig 23 36,5 36,5
eher wichtig 12 19,0 19,0
eher unwichtig 9 14,3 14,3
unwichtig 2 3,2 3,2
n 63

Internationale Aus-

richtung des Ge-

schiifts

Sehr wichtig 16 25,0 25,0
wichtig 22 34,4 34,4
eher wichtig 9 14,1 14,1
eher unwichtig 8 12,5 12,5
unwichtig 9 14,1 14,1
n 64

Sonstiges

Sehr wichtig 0 0 0
wichtig 1 20,0 20,0
eher wichtig 0 0 0
eher unwichtig 3 60,0 60,0
unwichtig 1 20,0 20,0
n 5

Analysieren Sie diese Einflussfaktoren systematisch?

Ja, regelméaflig 5 7,7 7,7
Ja, unregelmafig 33 50,8 50,8
Nein 27 41,5 41,5
n 65

Auf welche Informationsquellen greifen Sie zuriick, wenn Sie die fiir das Personal-
marketing relevanten Einflussfaktoren analysieren?

Veroffentlichungen 15 12,5 39,5
der Bundesagentur

fiir Arbeit

Veroffentlichungen 14 11,7 36,8
des Statistischen

Bundesamtes

Veroffentlichungen 23 19,2 60,5
von Verbanden

Veroffentlichungen 31 25,8 81,6
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von Unternehmens-

beratern

Tagespresse 30 25,0 78,9
Sonstiges 7 5,8 18,4
n 38

Welche Instrumente werden in Threm Unternehmen fiir das Personalmarketing einge-
setzt?

Stellenanzeigen 61 6,8 93,8
Imageanzeigen 43 4,8 66,2
Firmenkontaktmes- 41 4,6 63,1
sen

Recruiting- 19 2,1 29,2
Workshops

Absolventenkon- 19 2,1 29,2
gress

Praktikantenpro- 49 55 75,4
gramm

Diplomandenpro- 36 4,0 55,4
gramm

Doktorandenpro- 5 0,6 7,7
gramm

Kontaktpflege zu 39 44 60,0
Zielhochschulen

Presse- und Offent- 41 4,6 63,1
lichkeitsarbeit

Informationsbro- 39 44 60,0
schiiren

Internetauftritt 59 6,6 90,8
Teilnahme an Wett- 15 1,7 23,1
bewerben (z.B. Best

Employer)

Teilnahme an Zertifi- 5 0,6 7,7
zierungen (z.B. Audit

Beruf & Familie)

Sponsoring von 23 2,6 35,4
(Hoch-) Schulen

Sonstiges Sponsoring 18 2,0 27,7
Soziales Engagement 21 2,4 32,3
Pflege regionaler 33 3,7 50,8
Netzwerke

Pflege eines Bewer- 28 3,1 43,1
berpools

Mentoring 15 1,7 23,1
Coaching 16 1,8 24,6
Unternehmensinter- 26 2,9 40,0

ne Information iiber
das Personalmarke-

ting

Sozialleistungen 34 3,8 52,3
Mitarbeitergesprache 54 6,0 83,1
Mitarbeiterbefragun- 43 4.8 66,2
gen

Ideenmanagement 22 2,5 33,8
Anreizsysteme (Ge- 35 3,9 53,8
haltsmodelle)

Innovative Arbeits- 19 2,1 29,2
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organisation

Welche dieser Instrumente haben Ihrer Erfahrung nach ein besonders gutes Kosten-

Austrittsinterviews 30
Sonstiges 5
n 65
/Nutzenverhiltnis
Stellenanzeigen 28
Imageanzeigen 6
Firmenkontaktmes- 19
sen
Recruiting- 8
Workshops
Absolventenkon- 6
gress
Praktikantenpro- 34
gramm
Diplomandenpro- 19
gramm
Doktorandenpro- 1
gramm
Kontaktpflege zu 25
Zielhochschulen
Presse- und Offent- 12
lichkeitsarbeit
Informationsbro- 3
schiiren
Internetauftritt 37
Teilnahme an Wett- 3
bewerben (z.B. Best
Employer)
Teilnahme an Zertifi- 1
zierungen (z.B. Audit
Beruf & Familie)
Sponsoring von 7
(Hoch-) Schulen
Sonstiges Sponsoring 2
Soziales Engagement 6
Pflege regionaler 12
Netzwerke
Pflege eines Bewer- 8
berpools
Mentoring 10
Coaching 9
Unternehmensinter- 5
ne Information tiber
das Personalmarke-
ting
Sozialleistungen 11
Mitarbeitergesprache 35
Mitarbeiterbefragun- 19
gen
Ideenmanagement 7
Anreizsysteme (Ge- 10
haltsmodelle)
Innovative Arbeits- 10
organisation
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Austrittsinterviews 13 3,6 20,6

n 63

Wer wird in Threm Unternehmen regelmafiig iiber die Personalmarketingaktivititen
informiert?

Die Unternehmens- 49 33,1 75,4
leitung

Die Personalleitung 50 33,8 76,9
Der Betriebsrat 26 17,6 40,0
Die Belegschaft 22 14,9 33,8
Sonstige 1 0,7 15
n 65

Uber welchen Weg wird die Belegschaft iiber die Personalmarketingaktivititen in-
formiert?

Intranet 13 25,5 65,0
Mitarbeiterzeitung 13 25,5 65,0
Broschiiren 4 7,8 20,0
Mitarbeiterver- 9 17,6 45,0
sammlung

Vorgesetzte 11 21,6 55,0
Sonstiges 1 2,0 5,0
n 20

Wird in Threm Unternehmen der Erfolg der Personalmarketingaktivititen kontrolliert?
Ja, regelméaflig 14 21,5 21,5
Ja, unregelmaflig 29 44,6 44,6
Nein 22 33,8 33,8
n 65

Auf welche Indikatoren greifen Sie zuriick, wenn Sie den Erfolg der Personalmarke-
tingaktivititen kontrollieren?

Qualitat der Bewer- 34 20,9 81,0
bungen

Anzahl der Bewer- 33 20,2 78,6
bungen

Fluktuation in der 18 11,0 429
Probezeit

Sonstige Fluktuation 15 9,2 35,7
Dauer des Beset- 23 14,1 54,8
Zungsprozesses

Mitarbeiterzufrie- 24 14,7 57,1
denheit

Fehlzeiten 13 8,0 31,0
Sonstiges 3 1,8 7,1
n 42

Woran orientieren Sie sich bei der Bewertung der Erfolgsindikatoren?
An externen Bench- 21 33,9 51,2
marks

An internen Ver- 40 64,5 97,6

gleichsdaten (z.B.
Stand im letzten

Jahr)

Sonstiges 1 1,6 2,4

n 41

Sind in Threm Unternehmen fiir die Zukunft Personalmarketingaktivititen geplant?
Ja, es gibt konkrete 0 0

Planungen

Ja, es gibt erste U- 1 16,7 16,7
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berlegungen

83,3

5,6
111
8,3
5,6
14
2,8
2,8
2,8
0
2,8
14
2,8
8,3

8,3
18,1

18,1

5,6
29,2
6,9
37,5
5,6
13,9
14

1,4
52,8
8,3
23,6

13,9

Nein 5 83,3
Weif$ nicht 0 0

n 6

Zu welcher Branche gehort Ihr Unternehmen?
Energie 4 5,6
Chemie/Pharma 8 11,1
Maschinen- 6 8,3
/Fahrzeugbau

Sonstige metallver- 4 5,6
arbeitende Industrie

Elektroindustrie 1 14
Kommunikations- 2 2,8
technik/EDV-

Hardware

Kunststoffverarbei- 2 2,8
tende Industrie

Nahrungs- und Ge- 2 2,8
nussmittel

Druck- und Verlags- 0 0
gewerbe

Sonstiges produzie- 2 2,8
rendes Gewerbe

EDV- 1 14
Dienstleistungen/

Softwarehersteller

Transport/Verkehr 2 2,8
Versicherun- 6 8,3
gen/Banken

Handel 6 8,3
Sonstige Dienstleis- 13 18,1
tungen

Sonstiges 13 18,1
n 72

Wie viele Mitarbeiter hat Thr Unternehmen? (nachtriglich kategorisiert)
unter 50 4

50-499 21

500-999 5

1000-4999 27

5000-9999 4

10000-4999 10

50000 und mehr 1

n 72

Welche Funktion iiben Sie im Unternehmen aus?
Personalvorstand 1 1,4
Personalleiter /in 38 52,8
Leiter/in Personal- 6 8,3
marketing

Personalreferent/in 17 23,6
Personalassistent/in 0 0
Sonstiges 10 13,9
n 72
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