Personalmarketing

aus der Box

Das schwedische Einrichtungshaus IKEA unterstiitzt
die Planung und Umsetzung von Personalmarketing-
MaBnahmen in seinen 41 deutschen Standorten

mit Mdglichkeiten des Web 2.0. Uber 200 Personal-
manager tauschen dort ihre Erfahrungen aus und
bewerten Personalmarketing nach dem erzielten Erfolg.

ntroduktionsgesprach beendet, Berufs-

bekleidung ausgegeben und weiter geht
es: eine Stunde Zeit fiir Personalmarke-
ting. Potenzielle Auszubildende will Bar-
bara, Personalleiterin im Einrichtungs-
haus Miinchen Brunnthal, heute noch
ansprechen. Es ist Dezember und vor
allem bei den Handelsfachwirten besteht
am Standort Brunnthal noch Bedarf. Bar-
bara schaut in der ,Toolboks“ nach, wel-
che MaBnahmen ihre Kollegen aus ande-
ren Einrichtungshdusern bei dieser Ziel-
gruppe angewandt haben. Die Chancen,
einen guten Tipp zu bekommen, stehen
gut. Uber 200 Personalverantwortliche
alleine in Deutschland haben zur glei-
chen Zeit eine dhnliche Aufgabenstellung.

Unterstiitzung des
Azubi-Marketings gesucht

Die Toolboks ist kein neuer Werkzeug-
schrank aus dem aktuellen IKEA-Sorti-
ment, sondern eine internetbasierte Soft-
ware, die das Unternehmen beim Perso-
nalmarketing unterstiitzt.

IKEA nutzt diese Software fiir das Nach-
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wuchs-Marketing, um die Umsetzung der
Marketing-MaBnahmen eines zentralen
Employer-Branding-Konzepts vor Ort an
den einzelnen Standorten zu begleiten.
,Die libergreifenden Personalmarketing-
maBnahmen werden bei uns zwar zentral
konzipiert und entwickelt. Aber taglich
umgesetzt werden sie von hunderten Kol-
legen und Kolleginnen in den IKEA Ein-
richtungshdusern vor Ort“, sagt Pia Pal-
mu, Leiterin des Personalmarketing fiir
das Unternehmen in Deutschland.

Vor Einflihrung der Software gab es bei
IKEA Deutschland zwar bereits einen defi-
nierten ,,Grundkatalog von A bis Z“, der
Mittel und MaBnahmen zur Ansprache und
Werbung von Auszubildenden aller Aus-
bildungsberufe enthdlt. Dieses Wissen
war iiber die Einrichtungshauser und die
Zentrale verteilt, somit auch theoretisch
iiberall vorhanden. Praktisch jedoch waren
alle Informationen nie griffbereit, wenn
sie gebraucht wurden.

Pia Palmu: ,2004 haben wir uns die Fra-
ge gestellt, wie wir den immerwéahrenden
Roll-Out von Medien und MaBnahmen

besser organisieren konnen. Es haperte
vor allem an der praktischen Umsetzung
vor Ort, weil unsere Personalkollegen in
den Einrichtungshéusern ein breites Feld
an Aufgaben haben und sich nicht tagein
und tagaus mit dem Recruiting beschaf-
tigen konnen. Hinzu kommt, dass die Kol-
legen ihre Funktion - bei IKEA kulturbe-
dingt - nur einige Jahre ausiiben, um sich
danach in neue Funktionen zu entwi-
ckeln. Bisher war dann der ganze Erfah-
rungsschatz verloren, oder bestenfalls
mithsam durch gezielte Nachfragen wie-
derzubeschaffen. Hier wurde klar Poten-
zial verschenkt.”

Software nétig

Um das zu andern, sollten die Personal-
marketing-Verantwortlichen aller IKEA-
Héuser in die Lage versetzt werden, sich
eigeninitiativ auf Grundlage eines Kata-
logs strategisch, aber auch bedarfs- und
situationsorientiert, die geeigneten MaB-
nahmenpakete zusammenzustellen und
diese auch einzusetzen. Damit einherge-
hen sollte eine starkere Vernetzung der



Kollegen untereinander: Neue Kollegen soll-
ten zukiinftig vom dokumentierten Wis-
sen profitieren, alte Hasen von neuen
MaBnahmenideen.

Von vorneherein war abzusehen, dass die
Problematik nicht nur organisatorisch zu
l6sen war, zum Beispiel durch einen bes-
seren Informationsaustausch in einer
Arbeitsgruppe, die sich regelmaBig trifft.
Schnell war klar, dass - zumindest ergéan-
zend - eine Software zur Planung und zum
kommunikativen Austausch fir Perso-
nalmarketingmaBnahmen eine gute
Losung ware.

Nach Evaluierung von Software-Losun-
gen und moglichen Anbietern, entschied
sich IKEA fiir die Web 2.0-Software , Bee-
Complete“ von milch & zucker, bei IKEA

nun liebevoll ,Toolboks® genannt. Die
Griinde: ,Die Aufgabenstellung von IKEA
ging klar iiber eine rein technische Anfor-
derung hinaus*, so Pia Palmu. ,,Uns ging
es nicht darum, eine neue Software ein-
zufiihren, die alle MaBnahmen in einer
Datenbank organisiert, sondern zusatz-
lich darum, einen qualifizierten Aus-
tausch unter Kollegen anzuregen und zu
organisieren.”

So wurde zu Beginn ein Workshop mit
Vertretern aus den Einrichtungshdausern
und der Zentrale durchgefiihrt, um die
Leistungs- und Funktionsanforderungen
festzulegen. milch & zucker erhielt neben
zwei Workshops mit der Projektgruppe
zusatzlich die Gelegenheit, einen Schnup-
pertag ,,Behind-the-Scenes” direkt bei IKEA

Wann lohnt sich eine Personalmarketing-Toolbox?

Motive, MaBnahmen etc.).

-maBnahmen fehlt.

e Personalmarketing/Employer Brand soll unternehmensweit eingefiihrt werden (Inhalte, Kampagne,

e \orgaben, CD-Richtlinien, etc. sind nicht zentral verfiigbar, bzw. an Standorten ,verstreut”.
Die Wissensbasis ist je nach Lokation unterschiedlich.

e Eine zentrale Informations-Plattform mit einem Katalog an Werbemitteln, -medien und

e Ein zentrales Personalmarketingkonzept soll laufend um regionale, lokale, beziehungsweise
branchenspezifische Elemente ergénzt werden (Zentrale und Anwender).

e PM-MaBnahmen werden an verschiedenen Standorten, eventuell auch in verschiedenen Landern
durchgefiihrt und miissen hierfiir adaptiert werden.

o Austausch unter Kollegen im Personalmarketing/Recruiting soll gefordert werden.

e Das Unternehmen soll trotz standortbedingter Unterschiede bei seinen Bewerberzielgruppen wie
aus einem Guss in Erscheinung treten.

e Durch Biindelung von MaBnahmen und Erfahrungen (z.B. Medieneinsatz, Veranstaltungen, etc.)
sollen Synergie- und Einsparpotenziale erzielt werden.

Konzeption einer Personalmarketing-Toolbox Checkliste

Was ist zu beachten?

v/ Personalverantwortliche der einzelnen Standorte als interne Zielgruppe betrachten und in die
Konzeption mit einbinden

v/ Ziele klar definieren und kommunizieren

v Ubergeordnete MaBnahmen entwickeln und auf regionale Ebene beziehungsweise Standorte
herunterbrechen, regionale Erfahrungen und Bediirfnisse einbeziehen

v konsistente Wissensbasis schaffen (auch spezifische regionale, beziehungsweise Standortinfor-
mationen einarbeiten lassen)

v/ Vorgaben transparent kommunizieren

v Informationen jederzeit sofort an einer Stelle zugénglich machen (Software, Web)

v/ Riickmeldungen und Feedback der Beteiligten ermdglichen

v/ Monitoring der dezentralen MaBnahmen

v fiir eine logische und umfangreiche Verschlagwortung der MaBnahmen sorgen (Suchfunktion)
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Startseite der ,, Toolboks* Abbildung 1 Jahresplanung Abbildung 2

Die Personalleiter der verschiedenen Standorte kénnen online ihre
Personalmarketing-MaBnahmen suchen, planen und bewerten.

Die grafische Darstellung der Jahresplanung gibt einen Uberblick
iber den Einsatzzeitraum aller Recruiting-MaBnahmen.

im Einrichtungshaus Sindelfingen zu erle-
ben. So konnte im Tagesablauf genau ermit-
telt werden, was bei der Bedienung der
geplanten Software beachtet werden muss.
AnschlieBend folgte eine Umsetzungszeit
von etwa drei Monaten, um die Software-
Losung IKEA-spezifisch anzupassen. Der
Liveschaltung schloss sich dann direkt
eine Multiplikatorenschulung mit Vertre-
tern aus allen Regionen Deutschlands an.

Beratungsinstrument und
Wissensmanagement

Ralf Gotz, zustandiger Projektleiter und
Berater der milch&zucker AG, erlautert die
wichtigsten Funktionen der Software:
,Die Personalverantwortlichen in den
Standorten loggen sich iiber das Intranet
in die Toolboks ein und konnen die zur
Verfiigung stehenden MaBnahmen
bedarfs- und situationsgerecht suchen
und zusammenstellen. Alle Recruiter
haben Zugriff auf alle Marketing-Informa-
tionen fiir das Nachwuchs- und Azubi-
Marketing und konnen diese auch selbst
erweitern. So wird das Wissen verteilt
und gefordert - eine Wissensdatenbank
entsteht. Neben einer personlichen Auf-
gabenliste mit Reminderfunktion konnen
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die Recruiter eine Ubersicht aller Marke-
tingmaBnahmen mit Einsatzempfehlung
im Jahresverlauf nutzen. Bei Bedarfladen
sie sich Beispiele und Dokumentvorla-
gen herunter. Die Toolboks dient damit
als Planungs- und Beratungsinstrument
fiir die dezentralen Recruiter.”

~Besonders gern nutzen unsere Mitarbei-
ter die Funktion, sich standortiibergrei-
fend zu den Manahmen auszutauschen,
diese zu bewerten und den Erfolg oder
Misserfolg festzuhalten®, erldutert Pia
Palmu. ,Sie werden so miteinander
bekannt gemacht und vernetzt und wir
bewahren durch die schriftliche Doku-
mentation die Erfahrungen fiir die nach-
folgenden Mitarbeiter der Personalabtei-
lungen.” Gleichzeitig helfen diese sub-
jektiven Erfahrungen beim Controlling
des Personalmarketing-Erfolgs und ermog-
lichen eine gezielte und flexible Steuerung
der MaBnahmen. Wenn beispielsweise
eine Broschiire auf einer Karriere-Messe
besonders gut angekommen ist, spricht
sich das schnell in allen Einrichtungs-
héausern herum. So wird das zur Verfi-
gung stehende Material optimal ausge-
nutzt. Gleichzeitig konnen die Personal-
verantwortlichen gezielt zum Beispiel

nach MaBnahmen suchen, die sie fiir ein
bestimmtes Budget umsetzen konnen.
Die Inhalte werden von der IKEA Deutsch-
land-Zentrale selbst eingepflegt und kon-
nen jederzeit aktualisiert werden. Dazu
stehen klassische Content-Management-
Funktionen zur Erstellung und Bearbei-
tung von Inhalten zur Verfiigung. Aufjeder
Seite gibt es Querverweise, Hinweise, Links
und Download-Moglichkeiten. FAQ- und
News-Module bieten zusatzlichen Komfort.
Der Roll-out in alle Standorte Deutsch-
lands ist abgeschlossen. In der Planung
ist weiterhin eine Ausweitung der Tool-
box lber das Azubi-Marketing hinaus,
zum Beispiel auch fiir den HR-Bereich
Diversity.
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