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Selbstvermarktungsstrategie fur Arbeitnehmer

wohl fir den Einzelnen als auch fir das Personalmanagement deutlich zu machen:
Ohne Einsatz der dominanten Talente bel der Ausfullung eines Jobs gibt es keine ex-
zellente Leistung. Der Schitissel fur den beruflichen Erfolg besteht demnach darin, das
richtige Matching zu finden zwischen den Talenten der Erwerbspersonen einerseits
und den Rollen oder Aufgaben im Unternehmen andererseits. Diese Matching- Auf-
gabe ist hoch komplex, da es sowohl eine Vielzahl unterschiedlicher Talente als auch
potenzieller Rollen gibt, in denen man die Taente zur Entfaltung bringen kann. Einen
Beitrag zur L6sung des Matching-Problems kdnnen moderne, hochle stungsféhige und
internetbasierte Matching-Maschinen erbringen, welche in kurzer Zeit einen differen-
zierten Abgleich zwischen den Bewerberprofilen einer Taentdatenbank zu den pas-
senden Stellen in einer Jobdatenbank herstellen kénnen und umgekehrt.

Die nachfolgende Abbildung verdeutlicht dieses Matchingproblem. Wie bel einem
Schlissel, mit dem man die Tur nur dann 6ffnen kann, wenn sein Profil mit dem
Schloss Ubereinstimmt, so kann die Stellenbesetzung und die berufliche Eingliederung
nur dann passgenau sein, wenn die Profile beider Seiten zu einem hohen Grad Uberein-
stimmen. Bei den Profilen geht es aber um mehr a's nur um die Ubereinstimmung zwi-
schen den erlernbaren Fertigkeiten der Erwerbspersonen und den erforderlichen Fach-
kenntnissen beim Suchprofil.
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Abbildung: 1.3-1: Matching von Bewerber- und Stellenprofilen: Schlissel-Schloss

Einen hohen Grad an Ubereinstimmung muss es auch geben zwischen dem Fakten-
und Erfahrungswissen der Bewerber auf der einen Seite und dem geforderten Bil-
dungsniveau und der Berufserfahrung auf der Stellenseite. Die starkste Bindung zwi-
schen Angebot und Nachfrage gibt es jedoch, wenn die vorhandenen Talente der Be-
werber mit den geforderten kognitiven, motorischen und emotionalen Fahigkeiten des
Stellenprofils Ubere nstimmen.

Wie wichtig diese ,,weichen“ Qualifikationen fir die berufliche Eingliederung sind,
zeigt die nachfolgende Abbildung'. Mehr als neun von zehn Unternehmen halten Leis-
tungsengagement und Arbeitsmotivation sowie Zuverlassigkeit und Punktlichkeit fur
sehr wichtig oder wichtig fur die Einstellungsentscheidung. Mit deutlichem Abstand
hinter diesen , Arbeitstugenden* rangiert die Fachkompetenz. Auch die Kunden- und
Dienstleistungsorientierung rangiert in der Kategorie ,,sehr wichtig® mit 58,4 % noch
vor der Fachkompetenz.

! Siehe hierzu ausfihrlicher: Klés, H.-P., Egle, F.: Stellenbesetzungsprobleme..., aa.0., S.118
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0% S0% 100%
Engagement und Motivation 83,2 l | 10,1 |6,?‘
Zuverlassigkeit/Pinktlichkeit &3,1 l | 24,2 |6,?
Fachkompetenz 55,7 l | 30,9 | 13,4
Teamfhigkeit 52,3 l | 32,9 148
Flexibilitat und Kreativitat 44,3 | l 39,6 | 16,1
Selbstandigkeit 215 | | 51,0 | 17,5
kKunden- und DL-Orientierung c8,4 l | 20,8 | 20,8
Berufserfahrung 71,5 | l 52,3 | 26,2
Wirtschaftliches Denken 19,5 ‘ l 49.0 ‘ 31,5
allgemeinbildung (10,1 | l 42,0 | 40,9
EDW-Kenntnisse 14,1 | é|1-3,0 | 42,9

O sehr wichtig [ wichtig [ weniger wichtig

Abbildung 1.3-2: Erfolgsfaktoren fur die Einstellung von Arbeitsuchenden

Da die meisten dieser weichen Qualifikationen oder Talente kaum , gelernt”, sondern
nur entdeckt und gefordert werden konnen, ist es schwierig und auch unzureichend,
wenn man versucht, den optimalen Arbeitsmarktausgleich alein Gber die Qualifikati-
onsschiene zu erreichen. Buckingham & Coffman driicken dieses Problem sehr deut-
lich aus, in dem sie den Personalverantwortlichen folgenden Rat geben: “People don’t
change that much. Don’t waste time trying to put in what was left out. Try to draw out
what was left in. That is hard enough”.? Fiir die Arbeitsmarktpolitik kénnte man dar-
aus schlief3en, dass die individuelle Forderung und Beratung wichtiger ist als die
schnelle und subventionierte Vermittlung in Arbeit.

Die starke Bedeutung der Taente bzw. der weichen Faktoren sollte jedoch nicht dar-
Uber hinwegtéuschen, dass es auch bei gleichen Fahigkeiten vielfach unterschiedliche
Leistungen geben kann. Der berufliche Erfolg eines Menschen hangt nicht nur von
harten Faktoren wie , Leistungsfahigkeit, , Fachkompetenz“, und , Berufserfahrung*
oder weichen Faktoren wie , Einstellung zu Arbeit und Lernen® ab. So hat der ameri-

2 Buckingham, M. & Coffman, C.: First, break all the rules. What the world’s greatest Managers do
differently, in: Simon & Schuster Business Book, 1999, p. 57.
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kanische Psychologe Martin Seligman herausgefunden, dass die sogenannte ,, Attribu-
tion“, aso das Erklarungsmuster, mit dem ein Mensch seine Erlebnisse interpretiert,
langfristig fiir den Berufserfolg maf3gebend ist®. Danach unterscheiden sich , geborene
Gewinner“ von den , geborenen Verlierern® in folgenden Punkten®:

o Dauerhaftigkeit. Pessimisten halten negative Einflisse fur dauerhaft und tun des-
halb auch nichts dagegen. Gewinner glauben das Gegentell, werden aktiv und ern-
ten Erfolg.

e Wirkungsbereich. Gewinner halten Negatives fur begrenzt, Verlierer fir global
wirksam.

o Betroffenheit. Verlierer fihlen sich fir Niederlagen verantwortlich, auch wenn sie
objektiv nichts dafir kénnen, Gewinner fihlen sich fir Siege verantwortlich, auch
wenn sie objektiv nichts daftr kénnen.

% Siehe hierzu ausfiihrlich: Seligman, M.: Pessimisten kiisst man nicht. Optimismus kann man nicht
lernen, in: Knaur Verlag, Minchen, 2000.
“Vgl.: Joppe, J.: Gleiche Fahigkeiten, vierfache Leistung, in: SZ Nr. 122 vom 27./28. Mai 2000.



