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Personalmarketing in der Caritas
Fundgrube und Anregungen

Ausgehend vom Studientag ,Personal ist unser Kapital® der bayerischen Caritas im Februar
2012 beschéftigen sich die Referentinnen und Referenten bzw. Verantwortlichen flr Personal-
marketing in den Di6zesan-Caritasverbénden und Fachverbénden der Caritas in Bayern mit der
Frage, welchen Ebenen der Caritas welche Funktionen und Aufgaben im Feld ,Personalmarke-
ting“ zukommen.

Sie versuchen mit der hier vorgelegten Fundgrube, den Verantwortlichen der Caritas vor Ort, in
den Di6zesen und im Land sowie auch im Bund Anregungen zu geben, mit welchen Schwer-
punkten, MaRnahmen, Instrumenten und Kompetenzen sie die wesentliche Zukunftsaufgabe,
Personal fur alle Felder der sozialen Arbeit zu gewinnen, zu begeistern und zu binden, zielfiih-
rend bewadltigen kénnen.

Diese Sammlung kann auf allen Ebenen weitergeschrieben und vervollstandigt werden. Sie
sollte in den verschiedenen Arbeitsbereichen auf die jeweiligen Situationen hin gewichtet und
konkretisiert werden. Die Fundgrube will zum Nachdenken anregen und eine Bestéatigung fur
Personalmarketing-MaRnahmen sein, die schon erfolgreich und engagiert durchgefiihrt wer-
den. Sie kann Bewusstsein dafiir schaffen, wo praktisches Personalmarketing durch die ver-
schiedenen Ebenen auch in kleinen Schritten noch erfolgreicher realisiert werden kann.

Diese Fundgrube ist eine von den Unterzeichnerinnen und Unterzeichnern zusammengestellte
Sammlung, sie stellt keine abgestimmte oder verabschiedete offizielle Position des Deutschen
Caritasverbands Landesverband Bayern e. V. dar.
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Fir alle Ebenen der Caritas gilt:

Personalmarketing muss als strategische, von Frauen und Mannern mit ihren je spezifischen
Kompetenzen und Erfahrungen auf allen Ebenen der Caritas wahrgenommene Fihrungsauf-
gabe begriffen werden, die ohne personelle Ressourcen nicht effektiv betrieben werden kann.

Um Personalmarketing zielgerichtet und erfolgreich umsetzen zu kdnnen, benétigen die han-
delnden Akteure allgemein notwendige Kompetenzen und Ressourcen: Zeit / Budget / perso-
nelle Ressourcen / passende personelle Ausstattung sowie Kompetenzen insb. in der Perso-
nal- und Offentlichkeitsabteilung / Fachkompetenz / Medienkompetenz / Kontaktfahigkeit bzw.
Kontaktfreude / vielfaltige Kontakte / Motivation / Mut / Offenheit / Uberzeugungsfahigkeit.

Aspekte fur die Ebene der Einrichtung:

Instrumente zum Personalmarketing missen vielfaltig und engagiert gepflegt und genutzt wer-
den — insbesondere durch intensive Vernetzung. Dies bedeutet z. B. Kontaktpflege mit allen
relevanten Partnern (Pfarreien, allgemein- und berufsbildende Schulen, Arbeitsagentur, Job-
center, andere Ausbildungsstatten und vergleichbare Einrichtungen etc.) und aktive Durchfiih-
rung von bzw. Beteiligung an Instrumenten wie Tage der offenen Tur, Boys-Day, Freiwilligen-
dienste, Praktika, Berufsorientierungstage, regionale Messen, regionale Boérsen, Branchentage,
Tagungen und Veranstaltungen etc. Eine gut gepflegte Internetpréasenz ist ebenso wichtig wie
der Kontakt zu Kunden, Klienten und Angehdérigen.

Eine Kultur der Personalentwicklung sollte gepflegt und ausgebaut werden; hierzu dienen z. B.
Forderprogramme zur individuellen Leistungsentwicklung und Personalrekrutierung, ein gutes
Arbeitsklima, Teamentwicklungsmaflnahmen, systematische Personalentwicklung (auch durch
individuelle Weiter- und Fortbildungsmdglichkeiten) sowie die Steigerung der Mitarbeitenden-
Zufriedenheit Gber Mitarbeiterbefragungen, flexiblere Arbeitszeitmodelle, familienfreundliche
Arbeitsbedingungen, ein betriebliches Gesundheitsmanagement, die Gestaltung von Arbeits-
platzen bzw. der Organisationskultur und eine offene Kommunikationskultur.

Rahmenbedingungen der_Arbeit sollten sinnvoll gestaltet werden, z. B. indem lebenspha-
senorientiert Teilzeit- und Vollzeitarbeit ermdglicht wird sowie klare Aufgabenbeschreibungen,
attraktive Arbeitsplatze, ein positives Erscheinungsbild und Fuhrungskompetenz erkennbar
sind. Die Grundordnung sollte in ihrer ganzen Vielfalt genutzt werden.

Aspekte fur die Ebene der Orts-/Kreisverbande der Caritas sowie fur die Uberortlich
tatigen Trager der Einrichtungen — je nach regionaler Struktur:

Diese sollten Vernetzungs- und Kontaktarbeit leisten, z. B. indem sie Pfarrei- und Gemeinde-
kontakte — auch zur Prasentation der Caritas in Firmgruppen — herstellen, Kontakte zu Schulen,
Arbeitsagenturen, Regierungen, Initiativen etc. pflegen, Aktivitdten mit anderen lokalen Akteu-
ren und Sozialverbanden koordinieren und Strukturen der Vernetzung fordern.

Die regionale Ebene hat als Aufgabe, Offentlichkeitsarbeit und AuRendarstellung zu intensivie-
ren, auch sozialpolitisch sowie bei Veranstaltungen und insbesondere gegentber der regiona-
len Presse und weiteren Medien. Sie stellt dar, was die Caritas in der Region macht und wel-
che Dienstleistungen sie erbringt. Offentlichkeits- und Pressearbeit, Erstellung von an lokale
Gegebenheiten angepassten Werbematerialien, ggf. eine Online-Stellenbérse, Durchfiihrung
von Branchentagen, Beteiligung an Berufsorientierungs-Veranstaltungen, aber auch sozialpoli-
tisches Engagement fur gute Arbeitsbedingungen gehoren zu ihren Aufgaben.
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Die regionale Ebene sollte auch praktische Instrumente des Personalmarketings umsetzen,
indem sie Ausbildung koordiniert, Personalbedarfe ermittelt sowie Freiwilligendienste und Prak-
tika ermdglicht bzw. koordiniert.

Aspekte fur die Caritas auf Dibzesanebene:

Der Diozesan-Caritasverband sollte praktische Instrumente von Personalgewinnung und Per-
sonalentwicklung entwickeln und pflegen; das bedeutet zum Beispiel, dass er selber ausbildet,
Freiwilligendienste als PersonalmarketingmafRnahme begreift und bewirbt (und z. B. bei Semi-
naren fur Freiwillige soziale Berufe vorstellt), Praktika ermoglicht und die Rahmenbedingungen
dafur schafft. Personal-Nachwuchs-Rekrutierung bedeutet daneben die Vergabe von Diplom-
und Bachelorarbeiten, das Anbieten von interessanten Ausbildungen und dualem Studium, die
Entwicklung von Trainee-Programmen und Schulpartnerschaften. Kompetenzen fir Beratung
zu den Themen Personalgewinnung, -bindung, -entwicklung vorzuhalten und Weiterbildungen
hierin anzubieten ist ebenso wichtig wie, Programme und Rahmenbedingungen fur Wiederein-
steiger(innen) und familienfreundliche und gesundheitsbewusste Arbeitsbedingungen zu schaf-
fen. Standard-Tools fur Personalarbeit (z. B. Einarbeitungsplane fur Azubis und neue Mitarbei-
tende, Leitfaden fir Mitarbeitendengesprache) sollten entwickelt und zur Verfiigung gestellt
werden.

Offentlichkeitsarbeit und Engagement bei Veranstaltungen umzusetzen gehort zu den Kern-
Aufgaben der DiCVs: Die Bekanntheit der Marke Caritas kann durch Artikel und Annoncen in
Zeitschriften, Tageszeiten oder Onlinemedien gesteigert werden. Hierbei sollten positive As-
pekte sozialer Berufe (z. B. personliche Erflllung, berufliche Weiterentwicklungsmdglichkeiten,
verantwortungsvolle und sinnstiftende Aufgaben...) mehr in die Offentlichkeit transportiert wer-
den. Imagekampagnen zu platzieren bzw. an lokale Gegebenheiten angepassten Werbemate-
rialien zu erstellen, kritische Stellungnahmen zu sozialpolitischen Entscheidungen zu verdffent-
lichen, eigene Stellenbdrsen zu pflegen und weiterzuentwickeln, Online-Bérsen zu bestiicken
bzw. zu aktualisieren, potenzielle Praktikumsstellen vollstandig und Ubersichtlich darzustellen,
Beratung und Hilfestellungen in Sachen Homepage zur Verfiigung zu stellen oder fir Prasenz
in den regionalen Medien mit dem Thema Ausbildung zu sorgen sind hier nur einige praktische
Aspekte. Bei Job-Info- bzw. regionalen Bildungsmessen sollten Arbeits- und Ausbildungsplatze
regional dargestellt werden — das gilt auch fiir Veranstaltungen wie Branchentage, andere Be-
rufsorientierungs-Veranstaltungen, Auszubildendentage, Berufsorientierungstage in Schulen
sowie den Girls- und Boys-Day.

Der DICV sollte vielfaltige Vernetzungen und Kontakte pflegen, z. B. in Form von Hochschul-
marketing, durch Kontaktpflege mit Arbeitsagenturen, Regierungsbezirken, Initiativen, Politik,
Gremien und Medien und durch die strukturierte Koordinierung der Aktivitaten mit anderen Akt-
euren und Sozialverbanden in der Region. Plattformen flr Gesprache von/mit Einrichtungslei-
tungen zu Themen, die mit Personalmarketing verwoben sind (z. B. Diversity-Management,
kirchliche Grundordnung, Christliche ldentitat und Demografischer Wandel...) sollten angebo-
ten werden. Ein Aspekt kann auch sein, andere, verwandte Dienste wie Jugendwohnen oder
Au-pair einzubinden und so Jugendliche aus dem européaischen Ausland hier zu qualifizieren.

Eine weitere Aufgabe fur den DICV ist, Rahmenbedingungen sinnvoll zu gestalten und Grund-
satzfragen zu bearbeiten: Das reicht vom Erarbeiten variabler Vergitungsanteile bei der Ent-
lohnung und das sozialpolitische Engagement fur gute Arbeitsbedingungen Uber die Beauftra-
gung von Abschlussarbeiten und die Erarbeitung einer Personalmarketing-Strategie bis zur
Entwicklung von Empfehlungen und Richtlinien zur Personalbindung und -entwicklung. Le-
bensphasenorientierte Teilzeit- und Vollzeitarbeit und die Aufgabenerfillung jenseits von Voll-
zeit und Anwesenheitskultur kénnen hierzu ebenso beitragen. In angemessenen Zeitabstanden
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sollten in den eigenen Einrichtungen und Diensten Personalbedarfe ermittelt werden. Notwen-
dig sind ein profundes Wissen um Bedingungen vor Ort, Kontakte und Moglichkeiten zur Ein-
flussnahme und die Fahigkeit zu konzeptionellem Arbeiten. Die Grundordnung sollte in ihrer
ganzen Vielfalt genutzt werden. Eine eher langfristige Herausforderung ist die Koordination der
Besetzung von freien Stellen bzw. Vertretungen im ,katholischen Netzwerk®, um Mobilitat anzu-
regen und wiederkehrende Befristungen zu vermeiden.

Aspekte fur die Caritas auf Landesebene bzw. im Landes-Caritasverband Bayern:

Der Landesverband der bayerischen Caritas muss im Feld Personalmarketing die notwendige
verbandliche Koordinations- und Vernetzungsarbeit sicherstellen: Vernetzung zwischen den
DiCVs und den Fachverbanden sowie zum DCV fordert Synergien, stellt die Kommunikation
von Neuigkeiten und Fordermoglichkeiten (aus Europa, von Bund und Land) und Initiativen
sicher und ermdglicht das Vertreten von Interessen. Dies gilt auch flr die notwendige Sicher-
stellung von Kooperationen mit anderen Akteuren auf Landesebene. All dies geht nicht ohne
die dafir notwendigen Ressourcen (Personal, Zeit, Geld) im LCV Bayern.

Kernaufgabe des LCV Bayern ist das Lobbying: Sozialpolitisches Engagement — auch 6ffentlich
— sollte den Aspekt der Personalgewinnung immer dort, wo dies passend ist, beinhalten. In der
Offentlichkeitsarbeit mit landesspezifischen Themen sind kritische Stellungnahmen zu soziapo-
litischen Entscheidungen gefragt, wenn diese z. B. gute Arbeitsbedingungen, passende Ausbil-
dungsbedingungen, gesetzliche Rahmenbedingungen oder Pflegesatzverhandlungen beriih-
ren. Verunsicherungen, die durch die Grundordnung entstehen kénnen, sind auch auf Landes-
ebene zu thematisieren. Die Wertschéatzung fir soziale Berufe anzuheben und bessere Bezah-
lung zu erreichen kann eine Aufgabe flr die arbeitsrechtliche Kommission Bayern sein. Auch
fur die spitzenverbandliche Tatigkeit in Bezug auf Berufsfelder und deren Arbeitsbedingungen
sind gutes Wissen um Bedingungen vor Ort, Kontakte und Méglichkeiten zur Einflussnahme
notwendig. Kontakte zu Politik, Gremien und Medien missen also gepflegt und ausgebaut
werden.

Auf Landesebene sollten die Kampagnen- und Offentlichkeitsarbeit ausgebaut werden, z. B.
durch Personal-Imagekampagnen: Warum gehe ich zur Caritas oder zu einem ihrer Fachver-
bande? Worin liegt der Mehrwert der sozialen Berufe? Die Arbeitgeber-Marke ,Caritas“ musste
promotet werden, Landes-Kampagnen entwickelt und die mediale Prasenz sowie die Presse-
arbeit ausgeweitet werden. Bei Uberregionalen Messen oder durch andere Marketing-
Malinahmen muss die soziale Arbeit bei der Caritas attraktiv und zielgruppengerecht darge-
stellt werden. Positive Aspekte sozialer Berufe (z. B. persénliche Erflillung, berufliche Weiter-
entwicklungsmoglichkeiten, verantwortungsvolle und sinnstiftende Aufgaben...) sollten dabei
mehr in die Offentlichkeit transportiert werden.

Weitere grundlegende Anforderungen an die Arbeit auf Landesebene im Bereich des Perso-
nalmarketings sind beispielsweise: Entwicklung von Konzepten fir umfassendes Personalmar-
keting, Berufsbilder auf Landesebene erstellen und aktualisieren, Flyer und Internetbeitrage
entwickeln, Stellenbérse pflegen und weiterentwickeln, Social-Media-Auftritte entwickeln, Wei-
terbildungen zum Thema Personalgewinnung, -bindung, -entwicklung organisieren, Abschluss-
arbeiten in Auftrag geben, Mentorenprogramm fir Nachwuchs-Fihrungskrafte anbieten, eng
mit den Freiwilligendiensten als Personalmarketingmalinahme zusammenarbeiten, Projekte fur
Benachteiligte entwickeln, eng mit Hochschulen zusammenarbeiten und andere Dienste (Ju-
gendwohnen, Au-pair etc.) einbinden.
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Aspekte fur die Bundesebene bzw. den Deutschen Caritasverband:

Wesentliche Aufgabe fur den Deutschen Caritasverband ist ebenfalls, die sozialpolitische Lob-
byarbeit bzw. das sozialpolitische Engagement flr gute Arbeitsbedingungen sicherzustellen.
Dafur braucht er Wissen um Bedingungen vor Ort, Kontakte und Moglichkeiten zur Einfluss-
nahme und Kontaktfahigkeit zu Politik, Gremien und Medien. Spitzenverbandliche Téatigkeit
muss sich beziehen auf Berufsfelder und deren Arbeitsbedingungen. Vermehrte politische Ein-
flussnahme auf die Rahmenbedingungen und deren gesetzliche bzw. gesellschaftliche Ausge-
staltung sind dabei wesentliche Aspekte.

Der DCV sollte praktische Rahmenbedingungen fir Personalmarketing schaffen, indem er zu-
nachst strategische Ziele und konzeptionelle Strategien fur Personalmarketing im Gesamtver-
band entwickelt. Hier mussen auch relevante Zahlen zur Verfiigung gestellt und ggf. Studien
und Abschlussarbeiten (in Kontakt zu Hochschulen) in Auftrag gegeben oder eine wissen-
schaftliche Begleitung des Personalmarketings initilert werden. Europdaische und bundesweite
Neuheiten und Foérdermdglichkeiten mussten breit kommuniziert werden. Der DCV sollte Wei-
terbildungen zum Thema Personalgewinnung, -bindung, -entwicklung organisieren, Fihrungs-
krafteentwicklung anbieten und Infomaterial sowie Handreichungen zum Boys-Day erstellen.
Es braucht im DCV eine dauerhafte Stelle, die fur alle Fragen rund um Personalmarketing zu-
sténdig und ansprechbar ist. Auch der DCV sollte Freiwilligendienste als Personalmarketing-
maflnahme begreifen und bewerben, Projekte fir Benachteiligte auf den Weg bringen und an-
dere Dienste (Jugendwohnen, Au-pair etc.) einbinden.

Die daflr zustandigen Kommissionen auf Bundesebene sollten einen guten Rahmen fur Per-
sonalmarketing schaffen, indem sie die AVR stetig weiterentwickeln. Mit Blick auf die Vergu-
tung heifdt dies z. B.: Vergiltungssystem mit variablen Anteilen, starkere Differenzierung nach
regionalen Besonderheiten, Veranderung des Gehaltsniveaus im sozialen Bereich analog zur
Wirtschaft, Weg von der Bezahlung nach Schul- und Studienabschlissen hin zur Bezahlung
nach ausgetbten Tatigkeiten.

Ganz zentral sollte der DCV Offentlichkeitsarbeit und Marketing sicherstellen. Das heif3t z. B.:
Arbeitgeber-Marke im Ausbildungs- und Arbeitsmarkt positionieren und starken, Ausarbei-
tung/Darstellung der Vorteile des Arbeitsplatzes Caritas, Plakataktionen, Filme, allgemeine
Flyer zum Arbeitsplatz ,Caritas” im Sinne von Imagewerbung erstellen. Positive Aspekte sozia-
ler Berufe (z. B. personliche Erfillung, berufliche Weiterentwicklungsmoglichkeiten, verantwor-
tungsvolle und sinnstiftende Aufgaben...) sollten mehr in die Offentlichkeit transportiert werden,
ebenso der positive Mehrwert der Caritas als Gro3-Arbeitgeber (Vielfalt der Berufsmaoglichkei-
ten). Eine Imagekampagne fir Berufe im Sozialwesen kdnnte zur Steigerung der Anerkennung
sozialer Berufe beitragen. Mediale Prasenz ist ganz allgemein wichtig; die Offentlichkeitsarbeit
sollte Widerspriiche im Tun und Handeln der Politik aufzeigen, auch durch regelmafige Stel-
lungnahmen zu bundespolitischen berufsbezogenen Entscheidungen und gesellschaftliche
Aufklarungskampagnen: Was ist die Pflege wert? Wie wollen wir im Alter leben? Wie wollen wir
im Alter gepflegt werden? Aufgabe des DCV ist die Erstellung von Vorlagen fur Flyer und Bro-
schiren, die Uberlassung von Werbematerialien, die Bereitstellung der bundesweiten Jobbor-
se, das Pflegen von Social-Media-Auftritten und die Beratung in Sachen Homepage.

Daruber hinaus sollte der DCV Vernetzung und Kooperation ermdglichen, z. B. durch Vernet-
zung mit der Landes- und Di6zesanebene und die Ermdglichung des Austauschs zu Entwick-
lungen im Personalmarketing. So wird eine Plattform fir Austausch und Zusammenarbeit (Kon-
ferenzen, Weiterbildungen in Zusammenarbeit mit der Caritas-Fortbildungsakademie etc.) ge-
boten; hierfir braucht es beim DCV eine Koordinationsstelle, die auch die entsprechenden Ko-
operationen mit anderen Akteuren auf Bundesebene sicherstellt.
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