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Vorwort

von Prof. Dr. Heiko Hansjosten

Angesichts des sich im Rahmen des demographischen Wandels verschéarfenden
~War for talents“ nimmt die Analyse von Berufswahlentscheidungen einen wichtigen
Raum im Hinblick auf die Frage der Gestaltung eines erfolgreichen Personalmarke-
tings ein. Das Verstehen dessen, wie junge Menschen ihre Berufs- und Arbeits-
wahlentscheidung treffen, muss Basis fur die Konzeption von Personalrekrutie-
rungsstrategien und das damit verbundene Personalmarketing sein. Aktuelle
wissenschaftliche Studien zu diesem Thema sind jedoch rar, was zum einen daran
liegen mag, dass das Thema interdisziplinar verortet ist - das Teilthema Berufswahl
tendenziell eher in der Péddagogik, das Teilthema des Personalmarketings eher im
betriebswirtschaftlich orientierten Personalmanagement. Zum anderen unterliegen
Berufswahlentscheidungen einem permanenten Wandel, der insbesondere auch
durch die Medien und ihre Nutzung determiniert wird. Vor diesem Hintergrund ist
das Thema des vorliegenden Buches von hoher Aktualitdt und Relevanz. Die
Autoren untersuchen die Rolle von Social Media im Rahmen der Berufsorientierung
und realisieren eine empirische Studie am Beispiel des Eignungsfeststellungsver-
fahrens am Assessment-Center fur Fuhrungskrafte der Bundeswehr (ehem.

Offizierbewerberprifzentrale der Bundeswehr).

Mit ihrer Untersuchung geben sie einen Uberblick tber die in der Literatur zu
findenden theoretischen Grundlagen, entwickeln aber auch eigene Ansatze zur
Beantwortung der Fragestellung. Die Autoren prasentieren dazu eine spannende
empirische Analyse und leiten Handlungsempfehlungen zum Themenfeld ab. Sie
leisten damit insbesondere einen wertvollen Beitrag zur Erforschung von Berufs-

und Arbeitswahlentscheidungen.
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

L,Der demografische Wandel dlirfte in Deutschland in den kommenden Jahren eine
Alterung und einen Riickgang der Erwerbsbevdlkerung mit Folgen fiir den Arbeits-
markt auslésen

So &uBert sich der ,Sachverstdndigenrat zur Begutachtung der gesamtwirt-
schaftlichen Entwicklung® in seiner Expertise im Auftrag der Bundesregierung zu
den Herausforderungen des demografischen Wandels. Andere Quellen sehen
Deutschland sogar schon seit langerer Zeit mitten in dieser demografischen
Herausforderung. Die wichtigsten Entwicklungen sind dabei der Umschwung vom
Bevélkerungswachstum zur —schrumpfung sowie die Alterung der Bevélkerung.?
Speziell die Geburtenziffer in Deutschland von 1,4 Kindern je Frau ist nicht mehr
bestandserhaltend und verdeutlicht, dass in Bezug auf die Erwerbsbevdlkerung zu
wenige Menschen in den Arbeitsmarkt nachriicken.® Gerade die Anzahl der
Jugendlichen und jungen Erwachsenen im Alter zwischen 14 und 30 Jahren wird
somit einen immer kleineren Anteil an der deutschen Bevélkerung und insbesonde-

re an der Gruppe der Erwerbsbevélkerung einnehmen (vgl. Abbildung 1).*

Altersaufbau: 2012 Altersaufbau: 2030 Altersaufbau: 2060
Deutschland Deutschland Deutschiand

0 30 30
" F ! m F 1 F
0 &0 800 m m o ‘ ‘

0 oo W Tausend Tausend Tausend 60 g 0 0 2iseng 00

Abbildung 1: Entwicklung der Altersstruktur in Deutschland bis 2060°

! Sachverstandigenrat zur Begutachtung der gesamtwirtschaftlichen Entwicklung (2011), S. 91.

2 Vgl. Stein/ von der Oelsnitz (2009), S. 209.

8 Vgl. Sachverstandigenrat (2011), S. 15.

* Die Gruppe der 14- bis 30-jdhrigen ist griin eingefarbt.

° Die Abbildung wurde mit Hilfe der animierten Bevdlkerungspyramide des Statistischen Bundesamtes
erstellt [vgl. Statistisches Bundesamt (2009)].
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Die Grolde dieser Zielgruppe wird entsprechend des dargestellten Szenarios® von
14,5 Millionen im Jahre 2012 zun&chst auf 11,5 Millionen im Jahre 2030 zurtickge-

hen, um dann im Jahre 2060 nur noch 9,2 Millionen Personen zu umfassen.

Wie wichtig der Kampf um Personal und speziell um die besten Képfe fur Deutsch-
land ist, zeigt die Position Deutschlands in der Weltwirtschaft. Die hohe Exportquo-
te basiert vor allem auf modernen und komplexen Technologien. Soll dieser
Wachstumsfaktor nicht verloren gehen und sollen weiterhin innovative und nach-
frageorientierte Produkte entwickelt werden, muss weiter in qualifiziertes Personal
investiert werden. Alternativen wie Massenproduktion sind dagegen wenig erfolg-
versprechend, da Deutschland im globalen Vergleich noch immer zu den Landern
mit hohen Léhnen und Lohnnebenkosten zahlt, auch wenn das Lohnniveau der
letzten Jahre ricklaufig war.’

Diese Entwicklungen verdeutlichen, vor welchen Herausforderungen die Personal-
beschaffung als Funktionsbereich der Arbeitgeberseite stehen wird. Um sich auf
dem beschriebenen umkampften Personalmarkt als Arbeitgeber behaupten zu
kénnen, wird zunehmend auf gezielte Personalmarketingmallnahmen gesetzt.
Diese werden an den gewiinschten Zielgruppen ausgerichtet, crossmedial® einge-
setzt und immer haufiger in ein strategisches Gesamtkonzept eingebettet, das eine

ganzheitliche Arbeitgebermarke (Employer Brand) als Produkt hervorbringen soll.®

Bei der Zielgruppe der jungen Erwachsenen, die sich auf ihre berufliche Zukunft
nach ihrem Schulabschluss vorbereiten bzw. gerade ihren Schulabschluss erreicht
haben, setzen diese PersonalmarketingmafRnahmen immer haufiger an, um bereits
frh Personal zu rekrutieren und zu binden. Die quantitative Entwicklung dieser
Klientel wurde eingangs bereits dargestellt. Speziell die Zahl der Schulabganger

soll bis 2020 um etwa 23 Prozent zuriickgehen. Daher rickt diese Zielgruppe

® Diesem Szenario liegen folgende Annahmen zugrunde: Geburtenhaufigkeit konstant bei 1,4 Kindern je
Frau; Lebenserwartung Neugeborener im Jahr 2060: 85,0 Jahre fiir Jungen und 89,2 Jahre fiir M&dchen;
jléhrlicher Wanderungssaldo: + 100.000 Personen [vgl. Statistisches Bundesamt (2009)].

Vgl. Schuhmacher/ Geschwill (2009), S. 5.
® Unter Crossmedialitat kann die Vernetzung von Medienprodukten und Kommunikationsplattformen auf
Inhalts-, Marken- und Verweisebene verstanden werden, wobei als Kommunikationsplattformen die
Mediengattungen Print, Horfunk, TV, Internet und Mobilfunk gelten. Durch die Nutzung und Verknipfung
mindestens zweier Medien sollen die Informationen an die relevanten Zielgruppen tbermittelt werden [vgl.
Beck (2008), S.41].
°Vgl. Beck (2008), S. 49f.
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immer mehr in den Fokus der Unternehmen, um friihzeitig Kontakte aufzubauen
und sich damit im so genannten War of Talents'® behaupten zu kénnen."

Demgegenuber fuhlen sich die jungen Erwachsenen mit ihrer beruflichen Orientie-
rung haufig alleingelassen und schlicht tUberfordert, da ihnen die vorhandenen
Beratungsangebote oft nicht weiterhelfen.' Ein weiterer Grund, warum Schuler'™

die Berufs- und speziell die Studienwahl als ,Qual der Wahl*™*

empfinden, ist das
immer umfangreicher werdende Angebot an Ausbildungsberufen’ und Studien-
maglichkeiten'®. Sie verlieren den Uberblick bzw. es gelingt ihnen erst gar nicht,
sich diesen zu verschaffen.

FUr das Personalmarketing von Unternehmen stellt sich somit die Frage, wie dieser
haufig unentschlossenen und verunsicherten Zielgruppe begegnet werden soll.
Hier bietet sich das Internet als Medium an, da die Generation der heutigen
Schulabganger dort viel Zeit verbringt.!” Sie ist insbesondere vertrauter mit Inhalten

und Plattformen, die durch den so genannten user generated content'®

gekenn-
zeichnet sind, als noch Generationen vor ihnen. Somit ist es fiir sie selbstverstand-
lich, die beidseitige Kommunikation und den Austausch im Internet zu pflegen, statt
lediglich Informationen zu suchen bzw. Inhalte zu konsumieren, durch welche die
Internetnutzung friher gekennzeichnet war. Beispiele fiir derartige Webinhalte sind
so genannte Social Media'®. Da die Uberwiegende Zahl der Schulabgénger in
diesen Medien besonders aktiv ist, liegt es nahe, sie an diesen Orten ,abzuholen®.

Daraus folgt fur die Personalbeschaffung, dass nun immer haufiger von der reinen
Vermittlung von Informationen an die potenziellen Bewerber zum Dialog und zum
Austausch Ubergegangen wird. Dies kann fur Personalverantwortliche zuné&chst

abschreckend wirken, da nur schwer abzuschéatzen ist, wie viel Aufwand und

'%vgl. Keller (2009), S. 272.

" vgl. Diehl (2010), S. 1.

'2vgl. Diehl (2010), S. 1.

'3 Wird in dieser Arbeit von Schiilern, Bewerbern, Arbeitnehmern oder dhnlichen Gruppen gesprochen, ist
deren weibliche Entsprechung mit eingeschlossen.

" Vollmers (2011), S. 1.

!> Stand 01.08.2011 gibt es laut dem Bundesinstitut fir Berufsbildung 344 anerkannte Ausbildungsberufe.
LBIBB (2011), S. 1.

® Das Informationssystem studieren.de listet (Stand 09.10.2011) 15.740 verschiedene Studiengange fir
Deutschland auf [xStudy SE (2011), S. 1].

' Etwa neun von zehn Jugendlichen nutzt regelméafig, d.h. zumindest mehrmals in der Woche das
Internet. Die durchschnittliche tégliche Nutzungsdauer betragt 138 Minuten (bei 18-19-Jahrigen sogar 172
Minuten) [Medienpadagogischer Forschungsverbund Stdwest (2010), S. 11 u. 27].

8 User generated content” steht fiir benutzergenerierte Inhalte. Der Internetnutzer ist dabei sowohl
Konsument, als auch Gestalter der Inhalte [vgl. Koch/ Richter (2007), S.1.]

"9 Social Media (dt. Soziale Medien) bzw. Social Software dienen dem Zweck der Kommunikation und
beziehen sich vorwiegend auf den angesprochenen user generated content [vgl. Alby (2008), S. 90f.].
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Kosten die Personalbeschaffung Uber solche Internetinstrumente mit sich bringen

bzw. durch die Auswahl der Medien entstehen.

1.2 Zielsetzung und Gang der Untersuchung

Die vorliegende Untersuchung beschéftigt sich mit den Zusammenhé&ngen der drei
angesprochenen Themenbereiche Personalmarketing, Social Media und Berufsori-
entierung. Als Fallbeispiel wurde die Bundeswehr ausgewéhlt, da das Personal-
marketing hier sehr vielseitig betrieben werden muss, um verschiedenen Zielgrup-
pen gerecht zu werden. Weiterhin erscheinen die Herausforderungen fir das
Personalmarketing interessant, die sich aus der Umstrukturierung der Bundeswehr
und der Aussetzung der Wehrpflicht ergeben. SchlielBlich bietet sich im Zusam-
menhang mit dem Thema der Berufsorientierung die Zielgruppe der jungen Er-
wachsenen an, die durch die Bewerber fiir die Offizierslaufbahn (OB) der Bundes-
wehr abgebildet werden kénnen. Vor dem Hintergrund des Fallbeispiels soll

folgende Forschungsfrage untersucht werden:

Wie nutzen die Bewerber und Bewerberinnen fiir die Offizierslaufbahn Social Media
fur ihre Berufsorientierung und welche Handlungsfelder ergeben sich daraus fir
das Personalmarketing im Allgemeinen und fiir das Personalmarketing der Bun-

deswehr im Speziellen?

Fur eine Studie auf empirischer Grundlage dient ein Fragebogen als Erhebungs-
instrument, der durch die Offizierbewerber bearbeitet wird. Die daraus gewonnen
Daten werden dann quantitativ ausgewertet, um auf Handlungsfelder fur das
Personalmarketing im Allgemeinen und speziell fur das Personalmarketing der
Bundeswehr benennen zu kénnen.

Abbildung 2 zeigt den Gang der Untersuchung, auf den nachfolgend néaher einge-

gangen wird.
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Gang der Untersuchung

Darstellung der theoretischen Grundlagen
(Personalmarketing, Social Media, Berufsorientierung, Fallbeispiel Bundeswehr)

Méglichkeiten und Grenzen von Social Media im Personalmarketing

(Anwendungsfelder, Plattformen, Herausforderungen, Fallbeispiel Bundeswehr)

Empirische Untersuchung des Nutzerverhaltens junger Erwachsener
auf Social Media Plattformen im Rahmen der Berufsorientierung
(Fragebogenkonstruktion, Datenerhebung, Auswertung)

Handlungsempfehlungen und Trends
(Best Practice, Empfehlungen fir die Bundeswehr, Blick in die Zukunft)

Abbildung 2: Gang der Untersuchung20

Die Arbeit gibt zunachst einen aktuellen Uberblick liber den theoretischen Hinter-
grund der Themenbereiche Personalmarketing, Social Media sowie der Berufsori-
entierung. Deren Anordnung in eben dieser Reihenfolge ergibt sich aus der
zugrunde liegenden Forschungsfrage. Das Personalmarketing soll als thematischer
Rahmen dienen. Da in dieser Untersuchung speziell Personalmarketingmafinah-
men in Social Media von Interesse sind, findet so eine erste thematische Eingren-
zung statt. Das Thema Berufsorientierung ergibt sich aus der Zielgruppe der jungen
Erwachsenen, die im Fokus der Studie stehen. lhre Berufsorientierung in Social
Media und damit verbundene Anknlpfungspunkte flr das Personalmarketing sollen
das Forschungsinteresse weiter konkretisieren. Es werden dabei bereits erste
Schnittpunkte aufgezeigt, indem auf Mdoglichkeiten des Personalmarketings in
Social Media eingegangen wird und indem Werbewirkungsmodelle und Berufsori-

entierungsmodelle gegentbergestellt werden. AuRerdem sollen auch Sekundérda-

20 Eigene Darstellung.
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ten Gber die Nutzung von Internet und Social Media fur den Berufsorientierungs-
prozess dargestellt werden. Um die VerknUpfung der drei angesprochenen The-
menbereiche weiter zu verdeutlichen, wird exemplarisch das Personalmarketing
der Bundeswehr beleuchtet, das crossmedial gestaltet ist und sich mit der Ziel-
gruppe der jungen Erwachsenen vor der Berufswahl auseinandersetzen muss.

Das folgende Kapitel ist dann den Mdglichkeiten und Grenzen des Personalmarke-
tings in Social Media gewidmet. Hier werden einzelne Anwendungsfelder und
relevante Social Media Plattformen und -instrumente vorgestellt. Ziel ist es, Aspek-
te aufzuzeigen, die einen zielgerichteten und damit erfolgreichen Einsatz von
Social Media im Personalmarketing gewéhrleisten. Es wird au3erdem auf deren
Relevanz im Hinblick auf die Berufsorientierung eingegangen, speziell vor dem
Hintergrund, dass die berufliche Orientierung in dieser Arbeit als lebenslanger
Prozess verstanden werden soll. Abschlielend wird dann erneut das Fallbeispiel
Bundeswehr aufgegriffen, um zu veranschaulichen, wie die drei zentralen Bereiche
dieser Arbeit, Personalmarketing, Social Media und Berufsorientierung vereinbart
werden kénnen.

Es folgt dann der empirische Teil der vorliegenden Untersuchung. Es wird zuné&chst
auf die Methodik, die Konstruktion und den Aufbau des Erhebungsinstrumentes
eingegangen und anschlieRend die Stichprobe sowie die Durchfiihrung der Befra-
gung beschrieben. Der Fragebogen soll das theoretische Konstrukt ,Nutzung von
Social Media zur Berufsorientierung“ abbilden, das durch mehrere Dimensionen
operationalisiert wird. Die Schwerpunkte der Auswertung orientieren sich an
Ausgangshypothesen, die auf Grundlage des theoretischen Teils der Studie
formuliert und dann Uberprift werden.

Im Anschluss daran werden schlieRlich aus den Erkenntnissen des theoretischen
und empirischen Teils der Untersuchung die bereits angesprochenen Handlungs-
empfehlungen fur das Personalmarketing allgemein bzw. fir das der Bundeswehr
zusammengestellt und Beispiele fir zukunftsweisende Entwicklungen und Initiati-
ven aufgezeigt. Die Schlussbetrachtung endet dann mit einer Zusammenfassung

und einem Fazit.
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2 Theoretische Grundlagen

2.1 Personalmarketing

Wie eingangs bereits dargestellt, erfolgt zunachst die theoretische Auseinanderset-
zung mit dem Oberthema dieser Untersuchung, dem Personalmarketing. Dabei
wird vorab auf die Begriffseinordnung, die historische Entwicklung sowie auf die im
Rahmen dieser Arbeit favorisierte Definition des Begriffes Personalmarketing
eingegangen (Kap. 2.1.1). Nachfolgend werden mit der Personalforschung, dem
internen sowie externen Personalmarketing die wesentlichen Aktionsfelder des
traditionellen Personalmarketings dargestellt (Kap. 2.1.2). Im n&chsten Schritt
erfolgt die Auseinandersetzung mit den strategischen Zielsetzungen (Kap. 2.1.3)
und die Beschreibung des Personalmarketing als Planungs- und Entscheidungs-
prozess (Kap. 2.1.4). Abgerundet wird diese Theoriedarstellung mit der Beschrei-

bung ausgewahlter Wirkungsmodelle im Personalmarketing (Kap. 2.1.5).

2.1.1 Einordnung und Begriffsdefinition

Der Begriff Personalmarketing beschaftigt die Wissenschaft bereits ein halbes
Jahrhundert, wobei das Grundversténdnis sowohl tUber die Zeit als auch aus der
Perspektive verschiedener Autoren variiert. Dabei erstreckt sich das Auffassungs-
spektrum von der grundsétzlichen Ablehnung des Begriffes bis hin zum Begreifen
des Personalmarketings als Bestandteil der Unternehmensstrategie.”’

In der Vergangenheit unterlag das Personalmarketing einem steten Wandel. Dabei
wechselten sowohl der Blickwinkel auf den Fachbereich als auch die Schwerpunkt-
setzung der theoretischen Grundlagen. Vereinfacht beschrieben, hat das Perso-

nalmarketing sechs historische Phasen?®? durchlebt.

In den frihen 1960er Jahren wurde wahrend der Entwicklungsphase der Begriff
Personalmarketing erstmals in der Fachliteratur verwendet. Dabei wurde nicht nur
ein neuer Fachbegriff gepréagt, sondern die Personalwirtschaft vielmehr auch
dogmatisch revolutioniert. In dieser Phase hielten klassische Instrumente des
Marketings, wenn auch noch recht abstrakt, Einzug in die personalwirtschaftliche

Theorie und Praxis. Stein des AnstoRes und Hauptziel war die Steigerung des

1 v/gl. Beck (2008), S. 9f.
22 \/gl. DGFP e.V. (2006), S. 21f.; Frohlich (2004), S. 17ff.
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Absatzes und damit unweigerlich des Unternehmenserfolges Uber die Ressource

Mensch.?

Schon konkreter ging es in der Entstehungsphase in den spaten 1960er Jahren bis
Mitte der 1970er Jahre zu. Nun wurde das Personalmarketing als ein wichtiges
Instrument zur externen Personalbeschaffung erschlossen. Im Fokus stand dabei
die Beschaftigung mit Themen wie dem Arbeitsplatzmarketing, der kundenorientier-
ten Personalbeschaffung, der personalwerbenden Kommunikation sowie der
allgemeinen Personalimagepflege.*

Dennoch wurde der Begriff Personalmarketing wahrend dieser Zeit abhangig vom
jeweiligen Zeitgeist und den konjunkturellen Rahmenbedingungen haufig noch
unterschiedlich interpretiert und in die Unternehmenspraxis integriert. Erst als die
Ubertragung des Marketingansatzes in die verschiedenen Unternehmensbereiche
zu innovativen Anséatzen im Personalmarketing fuhrte, entstanden in der Fachpres-
se heftige und kontroverse Diskussionen. Bis dahin fiel es vielen Unternehmens-
lenkern schwer, den erwerbstatigen Menschen als Kunden zu betrachten und vor
allem diesen auch als solchen zu behandeln. Diese Einstellung in den Képfen der
Manager veranderte sich, als sich der Arbeitsmarkt von einem Anbietermarkt zu
einem Nachfragermarkt wandelte, auf dem die Arbeitskrafte ein knappes Gut
darstellten. Die Suche nach neuen Ansatzen zur Generierung eines optimalen
Unternehmensimages nach aul3en verschaffte dem Personalmarketing eine hohe
Aufmerksamkeit und fiihrte in der Folge schnell zu der dazugehdrigen konzeptio-

nellen Fundierung.?®

Mitte der 1970er bis Mitte der 1980er Jahre befand sich das Personalmarketing in
der Etablierungsphase. Die in den vergangenen Jahren entwickelten Methoden
konnten in dieser Phase ausgereift werden. Eine weitere Optimierung des Perso-
nalmarketings sollte durch die Berlcksichtigung unternehmensimmanenter Beson-
derheiten in der Ablauforganisation erreicht werden. Obgleich es sich hierbei um
einen essentiellen Ansatz handelt, einen Quantensprung machte der Fachbereich
dennoch nicht, was letztlich auch auf eine schleppende konjunkturelle Entwicklung

in diesem Zeitraum zurtickzufiihren ist.?

2 \/gl. DGFP e.V. (2006), S. 21f.
4 \/gl. DGFP e.V. (2006), S. 18.
%5 \/gl. Frohlich (2004), S. 15.

% \vgl. DGFP e.V. (2006), S. 18.
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Erst Ende der 1980er Jahre, mit dem rasanten Fortschreiten der technologischen
Entwicklung und des prognostizierten Engpassfaktors Fachkraft, entwickelte sich
das Personalmarketing ,vom eher eindimensionalen Lésungsansatz fur Personal-
beschaffungsprobleme zum komplexen Personalmanagementkonzept mit Einbin-
dung in das gesamte Unternehmensgeschehen.”?’ Das Verstindnis, die aktuellen
und potenziellen Mitarbeiter als Kunden wahrzunehmen, fiihrte zur Ubertragung
von Werbekonzepten auf die Personalbeschaffung sowie insgesamt zu einer
erheblichen Professionalisierung der Mitarbeiterrekrutierung und -bindung.?®

Diesen vierten Entwicklungsschritt bezeichnet Fréhlich als die Phase der ganzheit-
lichen Reformulierung. In diesem Zeitraum konnten internes und externes Perso-
nalmarketing unter strategischen Gesichtspunkten miteinander verknipft werden.
Der Anbindung an die Unternehmensstrategie folgte unweigerlich die Sicht auf

entsprechende MaRnahmenkataloge zur Umsetzung.?

Die in den 1990er Jahren folgende Differenzierungsphase brachte verschiedene
ganz konkrete Mallnahmen des Personalmarketings hervor. In den Mittelpunkt des
Interesses rlickten in dieser Phase eher quantitative Methoden wie der Einsatz von
Vergitungs- und Beschaffungssystemen. Qualitativ fanden das spezielle externe
Unternehmensumfeld, Branchenspezifika und kulturelle Besonderheiten mehr und
mehr Bericksichtigung im Personalmarketing. Erstmals gingen auch Verédnderun-

gen im technologischen Umfeld in die Personalarbeit ein.*®

Bereits seit dem Jahr 2000 bis heute befindet sich das Personalmarketing in der
sechsten, der Integrationsphase. Die in den vergangenen Phasen gewonnenen
Erkenntnisse und entwickelten Methoden sollen unter Wahrung aller Interessen
gebindelt und weiterentwickelt werden. Es ist zu begrifen, dass die aktuelle
Entwicklung des Fachbereichs auf eine Verdnderung in Richtung eines umfassen-
den, ganzheitlichen Personalmarketings abzielt. Die Orientierung an Strategie und
konkreter Zielsetzung des Unternehmens, stets mit ganz besonderem Augenmerk
auf die Kundeninteressen, und die Wahl fachlich verlasslicher Methoden treten

dabei mehr und mehr in den Vordergrund.®’

27 Frohlich (2004), S. 16.

%8 \/gl. Frohlich (2004), S. 16.

% vgl. DGFP e.V. (2006), S. 18.
%0 ygl. DGFP e.V. (2006), S. 18.
¥ Vgl. DGFP e.V. (2006), S. 18.
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Nach heutigem Stand werden im Wesentlichen drei Auffassungsebenen unter-
schieden. Demnach wird Personalmarketing im engeren Sinne als ein Instrument
zur Rekrutierung von neuen Mitarbeitern am externen Arbeitsmarkt verstanden.
Der erweiterte Begriff betrachtet neben der Gewinnung geeigneter Arbeithehmer
zuséatzlich auch die Bindung, Motivation und Entwicklung der vorhandenen Mitar-
beiter.*? Die weiteste und im Rahmen dieser Untersuchung favorisierte Auffassung

beschreibt das Personalmarketing

,als eine personalpolitische, mitarbeiterorientierte Denk- und Handlungskonzeption
...[, deren Ziel es ist] bei aktuellen und potenziellen Mitarbeitern eine langfristige
Préferenz gegeniiber dem Unternehmen zu schaffen®

In dieser fur die weitere Betrachtung zugrundeliegenden Definition sind folgende
Begriffe besonders hervorzuheben:

Mitarbeiterorientierung bedeutet in diesem Zusammenhang, dass das Personal-
marketing versucht, sich bei all seinen MaRnahmen an den Erwartungen und
Einstellungen der gegenwaértigen und zuklnftigen Mitarbeiter zu orientieren.
Denkkonzeption meint, dass die Grundzige des Personalmarketings von den
Entscheidungstrédgern aller Unternehmensebenen verstanden und akzeptiert
werden mussen. Personalmarketing wird zur Aufgabe aller Angehérigen des
Unternehmens und ist nicht nur Sache der Personalabteilung. Handlungskonzepti-
on beschreibt die Forderung, dass Leitsatze und Konzepte des Personalmarketings
nicht nur eine Idee bleiben, sondern im Unternehmen umgesetzt werden. Schliel3-
lich wird die Ansprache aktueller und potenzieller Mitarbeiter dadurch erkléart, dass
sich das Personalmarketing zum Ziel gemacht hat, qualifizierte Mitarbeiter zu
gewinnen und bereits angeworbene Mitarbeiter langfristig zu binden.*

Eine weite Auslegung des Begriffs bedeutet, ,dass nahezu jede personalbezogene
Aktivitat gleichzeitig auch eine MafRnahme des Personalmarketings darstellt, direkt
oder indirekt, bewusst oder unbewusst.“** Daher ist es in der Praxis oft schwierig,
die Aufgaben und Prozesse einem eigenstédndigen personalwirtschaftlichen

Funktionsbereich oder einer Abteilung zuzuordnen. Das Personalmarketing wird

%2 y/gl. Beck (2008), S. 9f.

% Felser/ et al. (2009), S. 2 in Anlehnung an Ahlers 1994.
% \gl. Felser/ et.al. (2009), S. 2.

% Beck (2008), S. 10.
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