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1 Einleitung
1.1 Untersuchungsgegenstand

Fachkraftemangel, unattraktives Image, Modernisierungsdruck — Begrifflichkeiten, die
einem in den Sinn kommen, wenn man an aktuelle und kiinftige Herausforderungen der
offentlichen Verwaltung und somit auch der Kommunen als Arbeitgeber denkt. Die Kom-
munalverwaltung ist bekanntermal3en aus unserer Gesellschaft nicht wegzudenken, da
sie die verschiedensten Bedurfnisse der Blrgerschaft abdeckt und somit einen zentralen
gemeinschaftlichen Beitrag leistet. Dieser Aspekt betont, dass an einer solchen Aufgabe
viele Menschen mitwirken sollten. Aus diesem Grund gilt es Malknahmen zu ergreifen,

um den genannten Problemstellungen wirksam entgegenzutreten.

In Bezug darauf ist eine strategische Malinahme zu erwahnen, welche unter privatwirt-
schaftlichen Unternehmen schon verbreiteter ist, um das Image als Arbeitgeber bewusst
zu gestalten und damit den demographischen Veranderungen zu begegnen: die Her-

ausbildung einer Arbeitgebermarke.

Eine solche ist vor allem vor dem Hintergrund des aus dem Fachkraftemangel resultie-
renden ,War of Talents" wichtig. Vorher waren es die Unternehmen, die aus einer Menge
potenzieller Bewerber die besten auswahlen konnten. Aktuell liegt die Wahl der anspre-
chendsten Stelle vielmehr bei den Arbeitnehmern. Daher gewinnt die Aufgabe der Un-
ternehmen, sich authentisch und attraktiv zu prasentieren, immer mehr an Bedeutung
(vgl. DEBA GmbH o. J.).

Aus einer Befragung zu bindenden Faktoren der 6ffentlichen Verwaltung von 2021 durch
ein Beratungsunternehmen fur die 6ffentliche Hand geht hervor, dass 22 % der Kommu-
nalverwaltungen in Deutschland eine Arbeitgebermarke etabliert haben (vgl. Next:Public
GmbH 2022: 30). Eine Quote die zeigt, dass noch nicht viele Kommunalverwaltungen

Maflnahmen ergreifen, um als Arbeitgeber bewusst hervorzutreten.

Ausgehend von dieser Ausgangslage soll geklart werden, worauf speziell Kommunal-
verwaltungen bei der Entwicklung einer eigenen Arbeitgebermarke zu achten haben. Zu
diesem Punkt ergibt sich zusatzlich die Fragestellung, ob der entsprechende, idealtypi-
sche Prozess, den die Literatur vorgibt, so auch auf die kommunale Praxis anwendbar
ist. Daneben bedarf es der Untersuchung, inwieweit eine Arbeitgebermarke fiir die Zu-

kunftsfahigkeit von Kommunen Uberhaupt relevant ist.

1.2 Vorgehen

Um die Forschungsfragen umfassend beantworten zu kdnnen, bedarf es nach der Eroff-

nung der Ausgangslage einer strukturierten Herangehensweise. Zu Beginn werden



daher im zweiten Kapitel die themenbezogenen Begrifflichkeiten beleuchtet und vonein-
ander abgegrenzt, die grundlegenden Funktionen und Ziele einer Arbeitgebermarke dar-

gelegt sowie der organisatorische Hintergrund geschildert.

Im dritten Kapitel soll es darum gehen, den generellen Prozess eines Employer-
Branding-Projektes zu vermitteln. Die einzelnen Schritte, die dabei zu durchlaufen sind,

werden jeweils klar beschrieben.

In diesem Zusammenhang sollen sodann die Besonderheiten der Kommunalverwaltung
aufgezeigt werden. Hierflr werden im vierten Kapitel zunachst die Starken und Schwa-
chen von Kommunen als Arbeitgeber herausgestellt. Im Anschluss daran wird erortert,
inwieweit die Entwicklung einer Arbeitgebermarke speziell in diesem Bereich von Be-

deutung ist.

Um den theoretischen Untersuchungen praktische Erfahrungen beizulegen, soll die Lan-
deshauptstadt Dresden im flinften Kapitel als Beispiel einer kommunalen Arbeitgeber-
marke einflieen. Hierbei wird, neben genereller Betrachtung vor allem darauf Bezug
genommen, wie der Weg zu dieser geplant und durchgefihrt wurde. Diese Erkenntnisse

werden anschlieend der Theorie gegenlibergestellt.

Ziel soll es am Ende sein, auf die Kommunalverwaltung angepasste Handlungsempfeh-
lungen fir den Aufbau einer Arbeitgebermarke abzuleiten, welche Gegenstand des

sechsten Kapitels sind.

Abschlielend wird im siebten Kapitel das gewonnene Wissen genutzt, um die Fragestel-

lungen als Fazit zusammenfassend zu beantworten.

Im Rahmen dieser Bachelorarbeit wurden fir das methodische Vorgehen die Literatur-
analyse sowie die Befragung in Form eines qualitativen Interviews herangezogen. Der
Schwerpunkt wird dabei vor allem auf die in der Theorie erlangten Erkenntnisse gelegt.
Das Interview bezieht sich ausschlief3lich auf die Landeshauptstadt Dresden als eigene
Einstellungsbehérde und Praxisbeispiel, um tatsachliche Erfahrungen zum Employer
Branding einer Kommune zu ergriinden. Somit beinhaltet das fiinfte Kapitel neben der
Betrachtung des Arbeitgeberauftritts die Darstellung der Methodik der empirischen Un-

tersuchung sowie die Auswertung dieser.

Zusatzlich ist anzumerken, dass in der vorliegenden Arbeit das generische Maskulinum
verwendet wurde, um eine bessere Lesbarkeit zu erreichen. Die Verwendung dessen ist

demzufolge als geschlechtsneutral zu betrachten.



2 Fachliche Grundlagen

Zu Beginn bedarf es der Hinflhrung zur Thematik ,Arbeitgebermarke®. Dabei wird der
Schwerpunkt zunachst auf die relevanten Begrifflichkeiten gelegt, bevor die Funktionen
sowie Ziele einer solchen Marke beleuchtet werden. Anschliel3end wird erlautert, wie ein
Employer-Branding-Projekt organisiert werden kann und in welchem zeitlichen Rahmen

dieses durchgefihrt wird.

2.1 Begriffsklarung

Fur die Definition des Begriffs ,Arbeitgebermarke®, welche auch unter dem englischen
Begriff ,Employer Brand“ bekannt ist, gibt es mehrere Ansatze. Daher werden nachfol-

gend mogliche Erlauterungsversuche genannt.

Zum einen kann die Arbeitgebermarke als ein Arbeitgeber-Nutzenbiindel verstanden
werden, welches mit seinen charakteristischen Merkmalen bewirkt, dass sich der ent-
sprechende Arbeitgeber von anderen, die dieselben Basisanforderungen verwirklichen,

aus Zielgruppensicht nachhaltig abhebt (vgl. Sponheuer 2010: 26).

Weiterfihrend stellt sie nach Auffassung von Scholz ,die Summe aller monetaren und
nicht-monetaren Vorteile dar, die ein Arbeitgeber im Wahrnehmungsraum des Bewer-
bers zu bieten scheint. Somit ist ein Employer Brand das Einmalige, Unverwechselbare,

wodurch sich ein Unternehmen in seiner Rolle als Arbeitgeber auszeichnet” (2013: 442).

Eine Arbeitgebermarke bringt zudem hervor, wie sowohl die potenziellen als auch die
bestehenden Beschaftigten die Organisation als Arbeitgeber sehen bzw. sehen sollen
(vgl. Stotz/Wedel-Klein 2013: 5).

Die dargelegten Definitionsansatze zeigen auf, dass ein Arbeitgeber mit Hilfe der Arbeit-
gebermarke ein individuelles Bild oder auch eine eigene Identitat nach innen und aul3en
abbildet.

Davon zu unterscheiden ist der Begriff ,Employer Branding“'. Dieser beschreibt den Pro-
zess der Schaffung einer Arbeitgebermarke und der Vermittlung ihrer Botschaft. Die Ar-
beitgebermarke ist also letztlich der Zustand, der durch Employer Branding entsteht. Zu
diesem Prozess zahlen intern alle Mallnahmen, um das Unternehmen oder die Kom-
mune bei den bestehenden Beschéftigten als ,Employer of Choice“ zu postieren, d. h.
als der Arbeitgeber, bei dem Arbeitnehmer bewusst arbeiten wollen. Extern erfolgt die
maoglichst attraktive Prasentation am Arbeitsmarkt, um potenzielle Bewerber anzuspre-
chen (vgl. Scholz 2013: 442 f.).

" englischer Begriff fir ,Arbeitgebermarkenbildung*



In Abbildung 1 wird dieser Zusammenhang von Employer Branding und Arbeitgeber-
marke verdeutlicht. Die Arbeitgebermarke wirkt sich letztlich vor allem auf Mitarbeiter-

bindung, -motivation und -gewinnung aus.

Employer Brand/

Employer Branding .
. Arbeitgebermarke
(llwlell) '
("Was"

Abbildung 1: Employer Branding und Employer Brand (Quelle: In Anlehnung an
Scholz 2013: 442)

Des Weiteren wird Employer Branding durch die Deutsche Employer Branding Akade-
mie (DEBA) definiert als ,die identitatsbasierte, intern wie extern wirksame Positionie-
rung eines Unternehmens als glaubwirdiger und attraktiver Arbeitgeber (DEBA GmbH
2006). Im Zentrum steht dabei immer eine auf die Unternehmensmarke angepasste Ar-
beitgebermarkenstrategie, welche neben der Bindung und Gewinnung von Mitarbeitern,
den Leistungswillen, die Unternehmenskultur und das Image als Arbeitgeber optimieren
soll (vgl. ebd.). Employer Branding wird aufgrund der unterschiedlichen Rahmenbedin-
gungen und keinem allgemeingultigen Vorgehen in jeder Organisation ganz individuell
durchgefuhrt (vgl. Stotz/Wedel-Klein 2013: 8).

Wie aus den Definitionen zu entnehmen ist, existieren die beiden Bereiche externes und
internes Employer Branding. Zur internen Ebene zahlen dabei alle personalwirtschaftli-
chen Instrumente bzw. Prozesse von der Einstellung eines Mitarbeiters Uber die Bindung
an die Organisation bis zur Tatigkeitsbeendigung. Dabei spielen Aspekte wie Mitarbei-
terfihrung, Gestaltung der Arbeitswelt oder Kommunikation eine bedeutende Rolle. Auf
externer Ebene kommt es zu MalRnahmen in den Bereichen Netzwerkbildung oder Be-
werbermanagement. Die Kommunikation richtet sich dabei vor allem an potenzielle Mit-

arbeiter (vgl. ebd.: 9).

Oft wird Employer Branding falschlicherweise mit Personalmarketing gleichgesetzt, wes-
halb auch hier eine Abgrenzung vorzunehmen ist. Die Effekte der Bildung einer Arbeit-
gebermarke gehen Uber die des Personalmarketings, welches eher ein operatives In-
strument der internen und externen Umsetzung des Employer Brandings ist, hinaus. Der
Entstehungsprozess einer Arbeitgebermarke beginnt also noch vor dem Personalmar-
keting (vgl. ebd.: 9f.).



Laut Lukasczyk wird Personalmarketing als ,eine Querschnittsfunktion des betrieblichen
Personalmanagements verstanden, die sich mit allen Aktivitdten beschaftigt, durch die
ein Arbeitgeber gezielt potenzielle Mitarbeiter fir die Arbeit im Unternehmen interessiert
und systematisch dem Unternehmen bereits angehérende Mitarbeiter flr die Arbeit im
Unternehmen begeistert” (2012: 12). Somit wird auch hier deutlich, dass — trotz eines
flieBenden Ubergangs — Personalmarketing eher operativ und Employer Branding ein

Ubergeordnetes, strategisches Vorgehen ist (vgl. Nelke/Fischer 2018: 25).

Damit eine Organisation zur Arbeitgebermarke wird bzw. ein gewtinschtes und einheitli-
ches Bild bei relevanten Personen entsteht, muss der Arbeitgeber eine klare und einzig-
artige Position beziehen. Diese bildet sozusagen den Kern oder den Beginn des Emplo-
yer Brandings bis hin zur Employer Brand und eréffnet den Einsatz der entsprechenden
Instrumente, wie beispielsweise des Personalmarketings, des Recruitings oder der Or-

ganisationsentwicklung (vgl. Kriegler 2018: 27).

Nahere Informationen zur Positionierung des Arbeitgebers sowie zur internen und exter-
nen Abwicklung folgen im Rahmen der Erlauterung des Employer-Branding-Prozesses

im dritten Kapitel.

2.2 Funktionen und Ziele einer Arbeitgebermarke
2.21 Funktionen

Einer Arbeitgebermarke kdnnen aus dem Blickwinkel der Organisation drei wesentliche
Funktionen zugeordnet werden. Darunter zahlen die Profilierungs- und Differenzierungs-
funktion, die Rekrutierungsfunktion sowie die Bindungsfunktion (vgl. von Walter/Krem-
mel 2016a: 6).

Die Differenzierungs- bzw. Profilierungsfunktion bringt zum Ausdruck, dass sich ein Ar-
beitgeber seine Wettbewerbsposition sichert, wenn er mit seiner Arbeitgebermarke Ei-
genschaften transportiert, die Konkurrenten nicht oder weniger aufweisen und es dem-
zufolge erreicht, sich von diesen abzuheben (vgl. Stotz/Wedel-Klein 2013: 29; von Wal-
ter/Kremmel 2016a: 6).

Im Rahmen der Rekrutierungsfunktion kann durch eindeutige und unvergleichbare Vor-
stellungen, die eine Arbeitgebermarke bei ihnren Bezugsgruppen bewirkt, ein Anstieg an

geeigneten Bewerbungen erreicht werden (vgl. von Walter/Kremmel 2016a: 6).

Zudem koénnen Kosteneinsparungen erzielt werden, indem sich durch eine besonders
starke Arbeitgebermarke mehr qualifizierte Fachkrafte bewerben, die nicht ausschlief3-

lich aus Einkommensgriinden an dem Arbeitgeber interessiert sind. Das Recruiting
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verlauft effizienter und teure Fehlbesetzungen kénnen vermieden werden (vgl. Stotz/We-
del-Klein 2013: 29).

Die Bindungsfunktion der Arbeitgebermarke erzeugt eine Identifikation mit der Organi-
sation auf emotionaler Ebene, was zu weniger Fluktuationen und mehr Weiterempfeh-
lungen durch eigene Mitarbeiter flhrt. Zudem steigt die Anzahl der Mitarbeiter, die sich
mittels Ideen fiir Verbesserungen einbringen (vgl. von Walter/Kremmel 2016a: 6). Durch
diese emotionalisierende Wirkung und dem damit verbundenen Engagement der Mitar-
beiter, wird auch deren Leistungsqualitat und die Effizienz deutlich erhéht (vgl. Stotz/We-
del-Klein 2013: 29).

Neben den drei zentralen Funktionen hat eine Arbeitgebermarke auch aus der Sicht ei-
nes Arbeitnehmers bestimmte Wirkungen. Potenzielle Beschéaftigte erhalten durch diese
eine bessere Orientierung bei der Arbeitgebersuche. Es wird eine Botschaft Gbermittelt,
die samtliche Informationen bindelt und somit die Entscheidung vereinfacht, ob man zu
diesem Arbeitgeber passt oder nicht. Auerdem ist ein Mitarbeiter bereits vor dem ersten
Arbeitsantritt Gber Werte oder Kultur der Organisation informiert, sodass dieser sich
schneller integrieren kann. Des Weiteren schafft die Arbeitgebermarke Vertrauen hin-
sichtlich ihres Werteversprechens und senkt das Risiko eine eventuell falsche Entschei-
dung bei der Jobsuche zu treffen. Uberdies bewerben sich bei einem Arbeitgeber vor-
rangig die Personen, die sich mit den vermittelten Werten identifizieren kénnen. Diese
Identifizierung flhrt bei einem Arbeitnehmer zu einer hohen Zufriedenheit und Loyalitat
(vgl. Stotz/Wedel-Klein 2013: 30 — 32).

Aus Arbeitnehmersicht wird also im Allgemeinen die eigene Unsicherheit gemildert, ob
es sich bei dem entsprechenden Arbeitgeber auch wirklich um den richtigen handelt.
Dieser Aspekt steht zudem damit in Verbindung, dass auch eher geringere Gehalter ak-

zeptiert werden, wenn Sicherheit gewahrleistet wird (vgl. Nagel 2011: 26).

2.2.2 Allgemeine Ziele

Die Ziele von Employer Branding und damit auch einer Arbeitgebermarke zeichnen sich
bereits durch deren Begriffsklarungen sowie der Darlegung der Funktionen schon deut-
lich ab.

Dazu gehéren demnach die Steigerung der Arbeitgeberattraktivitat gegentiber potenzi-
ellen Beschaftigten, die Optimierung der Rekrutierungsqualitat sowie die Starkung der
Leistungsbereitschaft bestehender Mitarbeiter und der Bindung dieser an die Organisa-
tion (vgl. Lukasczyk 2012: 13.).

Employer Branding wirkt sich damit nicht nur auf die Personalwirtschaft glinstig aus,

sondern auch auf den Erfolg aller anderen Bereiche einer Organisation. Es werden
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demnach bessere operative Ergebnisse erzielt, wodurch ein Wettbewerbsvorteil entsteht
(vgl. Stotz/Wedel-Klein 2013: 27).

2.3 Organisation des Employer Brandings

Im Rahmen der Entwicklung einer Arbeitgebermarke fallt ein hoher Zeit- und Kostenauf-
wand an. Zudem sollte auch genigend Zeit zur Verfligung stehen, die entsprechenden
Ressourcen zu planen. Kosten fallen vor allem in den Bereichen Marktforschung, Mar-
keting und Kommunikation an (vgl. Stotz/Wedel-Klein 2013: 32).

Zu Beginn ist es haufig erforderlich die Leitungsebene und weitere einzubindende Per-
sonen vom Employer Branding in der eigenen Organisation zu Gberzeugen, denn nur
durch dieses Bewusstsein kann ein solches Vorhaben gelingen. Dabei kann mit Chan-
cen und Risiken argumentiert werden, um die Vorteilhaftigkeit eines solchen Vorhabens

zu verdeutlichen (vgl. Kriegler 2018: 41 f.).

Ist die Leitungsebene informiert und Uberzeugt, Employer Branding durchzufiihren, sollte
eine entsprechende Projektgruppe aufgestellt werden. Auch hier kann jede Organisation
individuell entscheiden, wie deren Zusammensetzung erfolgt. Mogliche Rollen waren
hierbei Projektleitung, Projektteam, Steuerungsausschuss und Soundingboard. Die Ver-
antwortung flr die Leitung des Projektes sollte die Personalabteilung bernehmen, da
diese als Querschnittsfunktion mit den meisten Aspekten, die einen Arbeitgeber ausma-

chen, in Bertihrung kommt (vgl. ebd.: 49).

Auch Stotz und Wedel-Klein sind der Ansicht, dass dem Personalbereich eine vorran-

gige Rolle im Employer Branding zukommt (vgl. 2013: 12).

Innerhalb des Projektteams kommen Vertreter des Personalmarketings, der Organisati-
onsentwicklung und des Unternehmensmarketings zusammen. Wichtig ist, dass die
Fachabteilungen Marketing und Personal in enger Zusammenarbeit stehen und ihre Per-
spektiven und Kompetenzen einbringen. Der Steuerungsausschuss ist ein mogliches In-
strument, um die relevanten Entscheidungen zu treffen. Daher sollten hierbei die Lei-
tungsebenen, vor allem aus dem Personal- und Marketingbereich involviert sein. Das
Soundingboard dient der Begleitung des Prozesses, indem dessen Mitglieder laufende
Impulse oder Feedback geben und Zwischenerfolge kommentieren. Empfehlenswert ist
es hier Mitarbeiter zu integrieren, die keine Leitungsverantwortung haben aber eine be-
deutsame Multiplikatorenfunktion wahrnehmen. Aus diesem Grund eignen sich Mitglie-
der der Personalvertretung besonders gut in dieser Funktion. Erfahrungsgemaf tragen
diese relevant zu einer authentischen Arbeitgeberprofilbildung bei (vgl. Kriegler 2018: 50
— 53).
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Fur die Kommunikation am Arbeitsmarkt sollte in jedem Fall die Unterstliitzung eines
externen Partners herangezogen werden. In Betracht kommt dafir beispielsweise eine

Werbeagentur (vgl. ebd.: 59).

Wie bereits erwahnt, benétigt die Entwicklung einer Arbeitgebermarke Zeit. Daher ist es
notwendig, dass alle Beteiligten genau wissen, welche Aufgaben ihnen zugeteilt werden
und wie viel Zeit daflr investiert werden muss. Laut Erfahrungswerten sollte man fir die
Analyse- und Strategiephase ca. ein halbes Jahr einplanen und fur die darauffolgende
Implementierung etwa ein Jahr. Aufgrund der starken zeitlichen Gebundenheit ist es
sinnvoll, andere Verantwortlichkeiten flr die Dauer des Projektes zu reduzieren, um sich

diesem umfassend zuwenden zu kénnen (vgl. Kriegler 2018: 61 — 63).
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3 Prozess zur Entwicklung einer Arbeitgebermarke

Fur die Vorgehensweise bei der Entwicklung einer eigenen Arbeitgebermarke gibt es
keine einheitliche Vorgabe. Dennoch Iasst sich in der Literatur ein Muster erkennen, wel-

ches der Orientierung im Employer-Branding-Prozess dient.

Erkennbar sind dabei die wesentlichen Schritte: Situationsanalyse, Strategieentwick-
lung, Kommunikation der Arbeitgebermarke bzw. Umsetzung dieser und Employer
Brand Management bzw. Controlling (vgl. von Walter/Kremmel 2016a: 9 — 11; Kriegler
2018: 33 - 37).

Die Autoren von Walter und Kremmel verdeutlichen zudem, dass sich diese vier Phasen
in eine strategische oder operative Ebene einordnen lassen. Die Analyse der Ausgangs-
situation und die Strategieentwicklung zahlen zum strategischen Employer Brand Ma-
nagement und legen die Basis fur die Ausrichtung der Arbeitgebermarke fest. Auf der
operativen Ebene kommt es daraufhin zur Strategieumsetzung durch Ausfihrung des
Kommunikationskonzeptes sowie der stetigen Kontrolle der Zielerreichung (vgl. von Wal-
ter/ Kremmel 2016a: 10 f.).

Abbildung 2 stellt den gesamten Prozess mit den jeweiligen Inhalten der Phasen dar.

sEigenschaften des Arbeitgebers
eZielgruppenanalyse
esAusgangslage konkreter Ziele
sWettbewerbsanalyse

ePositionierung des Arbeitgebers
eKommunikationskonzept
Strategie

einterne Umsetzung
eexterne Umsetzung

eErfolgsmessung durch Kennzahlen

Controlling

Abbildung 2: Entwicklung einer Arbeitgebermarke (Quelle: eigene Darstellung)
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Die genannten Schritte und ihre Inhalte werden in den folgenden Abschnitten dieses

Kapitels detailliert beschrieben.

3.1  Analyse

Der Employer-Branding-Prozess ,beginnt mit einer Problemstellung, geht weiter mit ei-
ner Selbstbildanalyse, gefolgt von einer Fremdbildanalyse durch interne wie externe
Zielgruppen [...]* (Wilbers 2022: 7). Diese Aussage schildert, dass fir die Entwicklung
einer Arbeitgebermarke, mit welcher sich ein Arbeitgeber identifiziert, zunachst diverse
Analysen durchgefiihrt werden sollten. Auch hierbei gibt es wieder verschiedene Heran-

gehensweisen.

Grundsatzlich gilt aber, dass die Analysephase grundlegende Informationen liefert und
die Basis daflr schafft, wie sich ein Arbeitgeber strategisch positioniert bzw. ausrichtet
(vgl. von Walter/Kremmel 2016a: 11, 17). Nach Auffassung der Autoren von Walter und
Kremmel sind die Zielgruppen, die erreichbaren Ziele und Arbeitgebereigenschaften zu
untersuchen (vgl. 2016a: 11). Aber auch die eigene Wettbewerbsposition ist ein Aspekt,

welcher flr die Positionierung Berticksichtigung finden sollte (vgl. Trost 2013: 18, 21).

3.1.1 Zielgruppen

LZielgruppen sind zum einen diejenigen Mitarbeitergruppen, die bereits im Unternehmen
beschaftigt und fir dessen Erfolg wichtig sind. Zum anderen geht es um solche Arbeit-
nehmer, die noch nicht zum Unternehmen gehoéren, an deren Bewerbung und Eintritt ins

Unternehmen man jedoch stark interessiert ist“ (Nicolai 2021: 25).

Im Rahmen der Zielgruppenanalyse erfolgt zumeist eine sogenannte Segmentierung
des Arbeitsmarktes, um einen Uberblick tiber samtliche Zielgruppen zu erhalten. Diese
kann mittels berufsbezogener Merkmale durchgefiihrt werden, welche sich auf Ab-
schllisse, berufliche Erfahrungen oder Funktionen beziehen. Zudem kénnen die geogra-
phische oder demographische Marktsegmentierung, z. B. nach Herkunft oder Alter sowie
personlichkeitsbezogene Merkmale, wie individuelle Erwartungen, Interessen oder Ein-
stellungen, herangezogen werden. Letzteres dient allerdings eher dazu, die ermittelten
Zielgruppen zu charakterisieren. Nach dieser Abgrenzung wird danach differenziert, wel-
che Relevanz die einzelnen Zielgruppen fir die Organisation haben. Von Bedeutung
sind dabei Gruppen, flr die es derzeit und in Zukunft einen erheblichen Bedarf gibt oder

die den gréRten Anteil bilden (vgl. von Walter/Kremmel 2016a: 11 f.).

Bei einer Zielgruppenanalyse ist schrittweise vorzugehen. Der erste Schritt umfasst die
Festlegung der Zielgruppen, welche besonders wichtig fir die Organisation sind. Ebenso

wird bestimmt, welche Personengruppen hier eingeordnet werden. Im folgenden Schritt
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gilt es mit Hilfe von Studien oder Interviews aufzuklaren, welche Erwartungen oder Be-
dirfnisse die Personen dieser Zielgruppen haben und mit welchen Mitteln diese effektiv
angesprochen werden kdnnen. Anschlielend werden die Zielgruppen steckbriefahnlich
charakterisiert, um eine Orientierung fir die Ausrichtung der Arbeitgebermarke zu schaf-
fen (vgl. Nelke/Fischer 2018: 48 — 51).

Bezuglich der Orientierung an den Praferenzen der Zielgruppen aulert sich Kriegler kri-
tischer. Anspruchshaltungen unterliegen standigen Veranderungen und werden von ge-
sellschaftlichen oder wirtschaftlichen Entwicklungen beeinflusst. Die Ausrichtung an ein-
zelnen Berufsgruppen oder Generationen geht haufig nicht weit genug. Daher sollte man
im Rahmen von Zielgruppenuntersuchungen mehr auf die Lebensphasen eines Men-
schen Bezug nehmen und daraus zentrale Wertorientierungen ermitteln, die langfristig
Bestand haben (vgl. Kriegler 2018: 95 — 99).

Der Kern einer Arbeitgebermarke sollte immer eine normative bzw. stabile Wirkung ha-
ben, wahrend die Kommunikation um sie herum zeitgeistig sein und eine Ausdifferenzie-
rung nach Berufsbereichen, Erfahrungs- oder Hierarchiestufen beinhalten kann (vgl.
DEBA GmbH o. J.).

3.1.2 Zieluntersuchung

Eine eingehende Festlegung von Zielen bietet einen Orientierungsrahmen zur Strategie-
findung, Umsetzung und letztlich auch fir eine zweckgerichtete Steuerung (vgl. Spon-
heuer 2010: 200).

Im Rahmen der Analysephase sollte daher untersucht werden, welche Ziele, gerade im
Hinblick auf die flr einen selbst zutreffenden Zielgruppen, erreicht werden sollen und
wie die Ausgangslage fiir diese Zielerreichung zu bewerten ist. Es kann hierbei zwischen
rekrutierungsbezogenen und psychographischen Zielen abgegrenzt werden. Ziele, die
sich auf die Rekrutierung beziehen verdeutlichen, in welchem Umfang bzw. in welcher
Quantitat und Qualitat man sich Bewerbungen erhofft. Qualitat meint dabei, wie ein Be-
werber zu der Stelle oder der Organisation passt. Voraussetzung hierfir sind die psycho-
grafischen Ziele, welche aufzeigen, welchen Grad an Bekanntheit, Attraktivitat oder wel-
ches Image ein Arbeitgeber erzielen méchte. Das Arbeitgeberimage zeigt auf, wie sehr
einer Organisation bestimmte Eigenschaften zugerechnet werden und beeinflusst damit
auch die Attraktivitat eines Arbeitgebers. Fur die Untersuchung, in welchem gegenwar-
tigen Zustand sich diese Ziele befinden, kann man auf Bewerberdaten zurickgreifen, die
das Personalcontrolling zur Verfigung stellt oder Zielgruppenbefragungen heranziehen
(vgl. von Walter/Kremmel 2016a: 12 — 14).
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3.1.3 Arbeitgebereigenschaften

Eine sehr bedeutende und auch in der Literatur vielfach erwahnte Analyse ist die der

Arbeitgebereigenschaften bzw. der Organisation an sich.

Um Unvereinbarkeiten zwischen der vermittelten Arbeitgebermarke und dem tatsachli-
chen Wahrnehmen des Arbeitgebers zu vermeiden, ist es von hoher Wichtigkeit, sich an
den wirklichen Arbeitgebereigenschaften auszurichten. Im Rahmen der Unterneh-
mensanalyse soll ein Bewusstsein Uber die individuellen Besonderheiten geschaffen
werden. Die Eigenschaften sollen ausgestaltet und am Ende durch Flhrungspersonen
und Mitarbeiter gelebt und weitergegeben werden. Beispiele solcher Merkmale sind An-
gebote zu Karrierechancen oder Work-Life-Balance, interessante Projekte, Jobsicher-
heit, Diversitat aber auch Werte wie gegenseitiger Respekt und Vertrauen oder die Un-
ternehmenskultur (vgl. Trost 2013: 19 f.).

Nach Ermittlung moéglicher Arbeitgebereigenschaften, werden diese mittels Workshops
innerhalb von Abteilungen oder Geschaftsbereichen, Zielgruppenbefragungen und da-
rauffolgender Auswertung analysiert. Denkbar ware es hierbei zu untersuchen, inwieweit
die Eigenschaften dem Arbeitgeber zuerkannt werden, in welchem MaR sich dieser von
anderen Wettbewerbern abgrenzt, wie wichtig die einzelnen Merkmale fir Mitarbeiter
und die Organisation sind oder welche Eigenschaften bei den Zielgruppen eher negativ
konnotiert sind. Fur eine authentische Positionierung des Arbeitgebers ist es elementar,
nur wichtige und tatsachlich zutreffende Eigenschaften heranzuziehen (vgl. von Wal-
ter/Kremmel 2016a: 14 — 16).

In diesem Zusammenhang ist zudem die Kulturanalyse zu nennen, da - wie bereits er-

wahnt - die Unternehmenskultur zu den Eigenschaften eines Arbeitgebers zahlt.

Die Kultur einer Organisation hat einen maR3geblichen Einfluss darauf, dass sich ein po-
tentieller Arbeitnehmer nicht nur rational, sondern auch auf emotionaler Ebene fir einen
Arbeitgeber entscheidet. Die Unternehmenskultur beglinstigt eine Identifikation mit der
Organisation und fihrt durch ihre jeweilige Individualitdt zur Abgrenzung zu anderen Ar-
beitgebern. Zu einer Unternehmenskultur gehéren beispielsweise sichtbare Spezifika
wie Visionen, Leitbilder, Strukturen und Sprechweisen oder unsichtbare Merkmale wie
Einstellungen, Werte, Uberzeugungen und Umgangsformen. Wie sich Mitarbeiter einer
Organisation verhalten, hangt zum gré3ten Teil von den unbewussten Faktoren ab. Dem
Einbeziehen der Mitarbeiter, die die Kultur letztendlich transportieren, kommt daher eine
bedeutende Rolle zu. Ein Arbeitgeber positioniert sich somit bestenfalls auch durch emo-

tionale Merkmale um eine eigene Identitat zu schaffen (vgl. Kriegler 2018: 119 — 124).

Um Informationen Uber die eigene Unternehmenskultur zu erhalten, gilt die Bildung von

sogenannten Fokusgruppen als eine bewahrte Vorgehensweise, da man hierbei in einen
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unmittelbaren Austausch mit den Mitarbeitern gelangen kann. Hierbei werden mehrere
Gruppen von jeweils 8 bis 12 Mitgliedern gebildet, die die Organisation umfassend re-
prasentieren. Die Kategorisierung erfolgt beispielsweise nach Berufsbild, Alter oder Be-
schaftigungszeit. Mittels dieser Gruppen sollen am Ende kulturelle Abweichungen sicht-
bar gemacht werden. Zu beachten ist hier, dass Mitarbeiter teilnehmen, die weitsichtig
und offen Uber ihren Arbeitgeber sprechen kénnen und wollen (vgl. Kriegler 2018: 127 —
129).

Wichtig fur die authentische Positionierung ist es au3erdem, dass Unternehmensmarke
und Arbeitgebermarke nicht voneinander abweichen. Daraus ergibt sich die Notwendig-
keit, dass Personal- und Marketingverantwortliche eng zusammenarbeiten und sich auf-

einander abstimmen (vgl. Trost 2013: 24 f.).

3.1.4 Wettbewerb

Mit der Arbeitgebermarke soll erreicht werden, dass sich der entsprechende Arbeitgeber
von anderen abgrenzt und einmalig ist. Dafur ist die Kenntnis der eigenen Wettbewerbs-
position von Vorteil. Darauf aufbauend sollen dann Starken des Arbeitgebers ermittelt
werden, die andere Wettbewerber nicht zu bieten haben. Auflerdem ist zu untersuchen,
wie die Konkurrenz nach auf’en kommuniziert, damit sich die eigene Position und Pra-

sentation der Arbeitgebermarke davon unterscheidet (vgl. ebd.: 21).

Um relevante Wettbewerber am Arbeitsmarkt zu identifizieren, sollte man unter anderem
klaren fur welche Arbeitgeber sich Personen entscheiden die zu einem selbst passen
wirden, wo eigene Mitarbeiter vor deren Einstellung tatig waren, welche Organisationen
ein besonders gutes Arbeitgeberimage besitzen oder welche Wettbewerber mit ahnli-
chen Eigenschaften werben. Diese werden dann hinsichtlich ihres Auftritts als Arbeitge-
ber oder ihrer Kernbotschaften analysiert. Hierflr ist es ratsam, deren Stellenausschrei-
bungen, Karrierewebseiten oder andere Kommunikationskanale zu sichten (vgl. Kriegler
2018: 103 — 106).

3.2 Strategieentwicklung

,Die Employer Branding-Strategie ist [...] als Leitplan fir das gesamte Unternehmen zu
verstehen, der die Ausrichtung aller Employer Branding-Malinahmen vorgibt* (von Wal-
ter/Kremmel 2016b: 114).

Innerhalb dieser Phase wird, aufbauend auf die Informationen der Situationsanalyse und
nachdem Zielgruppen priorisiert und Ziele definiert wurden, eine konkrete Positionierung
des Arbeitgebers entwickelt. Besondere Beachtung finden hierbei die fir die Organisa-

tion bedeutsamen und schwer rekrutierbaren Zielgruppen. Fir diese sollten
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gegebenenfalls gesonderte KommunikationsmafRnahmen geplant werden (vgl. von Wal-
ter/Kremmel 2016b: 115 - 117).

Im Rahmen der Zieldefinition werden fir jede anzusprechende Zielgruppe, aufbauend
auf die zuvor analysierte Ausgangslage, konkrete Rekrutierungsziele sowie psychogra-
phische Ziele festgelegt, d. h. es wird die Entscheidung darlber getroffen, ob es hin-
sichtlich einer bestimmten Zielgruppe allgemein mehr Bewerbungen geben soll oder ob
hier mehr qualifizierte Bewerbungen notwendig sind und zu welchem Anteil dies erfor-
derlich ist. Aullerdem bedarf es in diesem Zusammenhang der Konkretisierung, in wel-
chem Mal die Attraktivitat oder das Image des Arbeitgebers verbessert oder gleichblei-
ben soll. Festzuhalten ist hierbei der Zusammenhang zwischen Arbeitgeberattraktivitat,
-image und Rekrutierung. Je hoher die Attraktivitat, desto mehr Bewerbungen zieht ein
Arbeitgeber an, die aber nicht unbedingt qualifiziert sein missen. Hier ist meist ein Image
mit besonders ansprechenden Arbeitgebereigenschaften wie gute Bezahlung oder
Work-Life-Balance entscheidend. Fir Zielgruppen herausfordernde Eigenschaften wie
z. B. Leistungsorientierung haben dann meist eine selektive Wirkung und fihren zu mehr
qualifizierten Bewerbungen. Es ist demzufolge eine genaue Festsetzung notwendig, wel-
chen Bedarf es hinsichtlich der Rekrutierung gibt. Die Ziele werden letztlich operationa-

lisiert, um diese fir einen spateren Zeitpunkt messbar zu machen (vgl. ebd.: 119 - 122).

Die tatsachliche Erfolgsmessung findet dann im Rahmen des Controllings statt.

3.2.1 Positionierung des Arbeitgebers

Die Employee oder auch Employer Value Proposition (EVP) ist ,das ausformulierte Al-
leinstellungsmerkmal eines Arbeitgebers, auf dessen Basis die Arbeitgeberpositionie-

rung aufgebaut wird“ (Lehmann 2012: 34).

Die vorangestellte Analysephase ermoéglicht dem Arbeitgeber, die EVP mittels authenti-
scher, fiir die Zielgruppen mafgeblicher und vom Wettbewerb abgegrenzter Arbeitge-
bereigenschaften zu formulieren (vgl. Trost 2013: 40 f.; von Walter/Kremmel 2016b:
123).

Um zielgruppenbezogene Botschaften zu entwickeln, sollte man die EVP, also den Kern
der Arbeitgebermarke, entsprechend ausdifferenzieren. Hierbei gilt es zunachst die Star-
ken aufzuzeigen, welche die Basis der EVP bilden. Mit passenden Beweisen oder Argu-
menten werden diese Starken zusatzlich bekraftigt. Als erdachtes Beispiel kann man
Work-Life-Balance als EVP, also eine Arbeitgebereigenschaft welche dem Unternehmen
tatsachlich zugerechnet wird, fir die Zielgruppen von Bedeutung ist und von Konkurren-
ten nicht gleichermal3en angeboten wird, heranziehen. Starken, die sich in diesem Zu-

sammenhang zeigen, kdnnten eine umfassende Familienpolitik oder Flexibilitat im
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Rahmen der Arbeitszeiten sein. Anschlieiend wird dargestellt, welche konkreten Mal3-
nahmen das Unternehmen hinsichtlich dieser genannten Starken etabliert hat oder wie
sich diese im Alltag zeigen. Als Beispiele hierfiir konnen Teilzeit oder Sabbaticals? einer-
seits und MaRnahmen zur Kinderbetreuung andererseits aufgefihrt werden. Zudem wird
verdeutlicht, welchen Vorteil diese Aspekte im Arbeitsalltag mit sich bringen (vgl. Trost
2013: 45f.).

Es existiert zudem die Auffassung, dass eine EVP nicht immer in wenigen Satzen zu
vermitteln ist. Vielmehr ist der Fokus darauf zu legen, das Angebotsversprechen als Ar-
beitgeber ganzlich an eine bestimmte Gruppe von Menschen zu vermitteln (vgl. Wilbers
2022: 65 f1.).

Da emotionale Faktoren zur Identifikation mit dem Arbeitgeber von groRer Bedeutung
sind, sollte sich eine Positionierung zusatzlich an Zielen, Werten, ldentitat und gelebter

Kultur der Organisation orientieren (vgl. Kriegler 2018: 161).

3.2.2 Kommunikationskonzept

Die Employer Branding Strategie soll anschlieRend konsequent kommuniziert werden.
Dazu gehort die Prasentation der Arbeitgebermarke gegenlber potenziellen Mitarbei-
tern, die sich auf Stellensuche befinden und die Kommunikation nach erfolgter Einstel-
lung. Voraussetzung hierfur ist neben ausreichendem Wissen Gber den Prozess der Ar-
beitgebersuche auch die Entwicklung eines umfassenden Kommunikationskonzeptes.
Zunachst bedarf es hierfiir der Festlegung eines Gestaltungsrahmens®, welcher die
mafgebenden Botschaften und Bilder beinhaltet. Anschlielend werden Schwerpunkte
vorgegeben, Uber diese die Kommunikation stattfinden soll. Hierbei kann es sich unter
anderem um die eigene Website, Social Media oder Kampagnen handeln. Auch die Fest-
setzung des Budgets erfolgt im Rahmen des Kommunikationskonzeptes. Ausgehend
von diesen Informationen kénnen konkrete Malinahmen der Kommunikation abgeleitet
werden. Schlussendlich sollte die Planung verschriftlicht werden (vgl. von Walter/Krem-
mel 2016b: 136 f.).

Da die Kommunikation des Arbeitgebers an die Gesamtheit aller Zielgruppen gerichtet
ist, ist es notwendig, aus der Vielfalt an Informationen eine einheitliche Darstellung zu
konzipieren. Somit sollten die tragenden Botschaften der Arbeitgeberpositionierung in
samtlichen genutzten Kommunikationskanalen oder Ma3nahmen auftauchen. Die spe-

ziellen zielgruppenbezogenen Botschaften, sowie weitere vertiefende Themen des

2 Def.: ,Langzeiturlaub Gber den jahrlichen Urlaubsanspruch hinaus bei voller, partieller oder ohne Entloh-
nung“ (Nicolai 2021: 285)
3 auch als Copy-Strategie bezeichnet
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Arbeitgebers werden dann z.B. auf weiteren Unterseiten der eigenen Website oder Fly-
ern erganzt (vgl. Kriegler 2018: 170 — 172).

3.3 Umsetzung

Nach erfolgter Analyse und Strategiefindung erfolgt schlielich die entsprechende Um-
setzung. Hierbei finden sich in der Literatur vorwiegend Informationen Uber die extern
ausgerichtete Kommunikation. Diese ist aber nicht allein zur Phase der Umsetzung zu

zahlen.

Abbildung 3 zeigt die Phasen innerhalb der externen und internen Kommunikation, wel-
che ein potenzieller Mitarbeiter idealerweise auf seinem Weg der Arbeitgebersuche bis
zur Uberzeugten Beschaftigung durchlauft. Hierbei erlangt ein Arbeitgeber zunachst Be-
kanntheit und weckt das Interesse von Arbeitsuchenden, bis diese sich schliel3lich be-
werben. Nach Einstellung erkennen und erleben die Beschaftigten die reale Arbeitge-
berqualitat und handeln entsprechend der Arbeitgebermarke. Im letzten Schritt der inter-
nen Kommunikation empfehlen die Beschaftigten den Arbeitgeber an andere weiter (vgl.
Nelke/Fischer 2018: 74 f.).

Empfehlung

INTERN: 4
MITARBEITER

FINDEN Interesse

S

Bewerbung

Abbildung 3: Kommunikationsmodell(Quelle: Nelke/Fischer 2018: 75)

Beim Employer Branding ist es wichtig, dass das externe Auftreten nicht von der internen
Wirklichkeit abweicht. Zwar ist es mdglich, Bewerber zunachst mit Hilfe eines attraktiven
auleren Auftretens zu gewinnen, jedoch sinkt die Begeisterung und Motivation, wenn
die Erwartungen intern nicht erfullt werden (vgl. Stotz/Wedel-Klein 2013: 117).
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Im Folgenden wird daher zunachst die interne und anschlieRend die externe Umsetzung

betrachtet.

3.3.1 Interne Umsetzung

Die Glaubwiurdigkeit einer Arbeitgebermarke hangt davon ab, wie sehr sie innerhalb der
Organisation bewusst gemacht und verankert wird. Es gilt also, die individuelle Positio-
nierung gegenuber den Mitarbeitern so zu verwirklichen, dass diese zu Markenbotschaf-
tern werden. Aus diesem Grund sollten Mitarbeiter schon von Beginn an einbezogen
werden. Das betrifft die laufende Information ab der Initiative fir das Employer Branding,
was durch Feedbackmaoglichkeiten oder erste Informationen innerhalb eines Intranetbei-
trags unterstitzt werden kann. Ebenso sollte regelmaRig Gber den Prozess berichtet
werden (vgl. Nagel 2011: 127 — 129).

Wichtig ist, dass alle Mitarbeiter gleichmaRig und gleichzeitig Gber das Vorhaben und
dessen Sinn aufgeklart werden. Das betrifft Anlass, Ziele, damit einhergehende Verbes-
serungen fur die Mitarbeiter, Zwischenergebnisse und Ansprechpartner (vgl. Kriegler
2018: 65).

Fir die tatsdchliche Umsetzung innerhalb der Organisation sollten die Bereiche Flh-
rungsverhalten, Prozesse und Instrumente des Personalmanagements, Kommunikation
und die Arbeitsweltgestaltung in den Blick genommen werden. Fuhrungskrafte beein-
flussen Motivation und Zufriedenheit inrer Angestellten. Sie tragen deshalb entscheidend
zur internen Verankerung bei, wenn diese ihr Verhalten Gberzeugt an der Arbeitgeber-
positionierung ausrichten und auch Mitarbeiter dazu bewegen kénnen, die Inhalte in de-
ren tagliches Denken und Handeln zu integrieren (vgl. Kriegler 2018: 210 f.). Das Fuh-
rungskrafteverhalten kann demnach auch als Spiegel der Organisationskultur betrachtet
werden. Steht ein Arbeitgebermarke beispielsweise flir die Werte Offenheit oder Team-
geist, passt ein Vorgesetzter, der sich isoliert bzw. nicht ausreichend kommuniziert, nicht

dazu (vgl. Heitzer-Priem/Sausele 2017a).

Im Rahmen des Personalmanagements sollten die bestehenden Prozesse gepriift bzw.
angepasst werden, sodass sie der Arbeitgebermarke entsprechen. Das betrifft unter an-
derem Personalentwicklung, Familienpolitik oder Integrationsprogramme. Hinsichtlich
der Kommunikation innerhalb der Organisation gibt es diverse Mdglichkeiten. Allerdings
kommt fur das reale Erleben des Arbeitgebers dem Dialog eine bedeutsamere Rolle zu
als der Vermittlung von Informationen durch Intranet oder Zeitschriften. Es sollten daher
ausreichend Austauschmdglichkeiten geschaffen werden, seien es entsprechende
Raumlichkeiten oder auch mediale Plattformen. Wege der internen Kommunikation, die

das Veranderungsbestreben der Organisationsmitglieder erhéhen, sind beispielsweise
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Schulungen, regelmaRige Meetings, Rituale (z.B. BegriiRung, Abschied) oder Feed-
backmdglichkeiten. Innerhalb der Arbeitswelt sollten Themen wie Eigenverantwortung,
Hierarchien oder Arbeitszeiten untersucht werden, inwiefern sie zu den Inhalten der Ar-

beitgebermarke passen (vgl. Kriegler 2018: 212 — 216).

Auch im Bereich der internen Umsetzung ist der Zielgruppenfokus notwendig. Innerhalb
einer Organisation gibt es eine Vielzahl unterschiedlicher Personen, mit verschiedenen
Erwartungshaltungen. Zudem verandern sich Einstellungen auch individuell, je nachdem
in welcher Phase der Karriere sich befunden wird. Wahrend zu Beginn Weiterentwick-
lungsmadglichkeiten im Vordergrund stehen, sind zu einem spateren Zeitpunkt MaRnah-

men der Familienpolitik entscheidender (Nagel 2011: 132 f.).

3.3.2 Externe Umsetzung

Durch die externe Kommunikation soll erreicht werden, dass ein Arbeitgeber Bekanntheit
erlangt, das angestrebte Image vermittelt wird und damit die Arbeitgeberattraktivitat er-
hoéht wird. Mit Hilfe des vorweg geplanten Konzepts, soll die Kommunikation an allen
moglichen Schnittstellen realisiert werden. Hierzu gehéren neben schon bestehenden
Kontaktpunkten der Rekrutierung, wie Messen, Webseiten oder Social Media auch neu

erstellte Kampagnen (vgl. von Walter/Kremmel 2016a: 22 f.).

Fir die Umsetzung ist es zunachst notwendig, die Darstellung hinsichtlich Text und Bild
festzulegen, welche dann auf den entsprechenden Webseiten, Stellenanzeigen oder
Plakaten prasentiert wird. Durch Texte und Bilder soll die EVP Ubermittelt werden. Um
dies zu untermauern und das Interesse zu wecken, ist ein viel genutzes Instrument der
sogenannte Slogan, welcher durch eine kurze Aussage die EVP verdeutlicht. Zudem
sollte passend zur entwickelten Arbeitgeberpositionierung eine Visualisierung stattfin-
den. Hierzu kdnnte neues Fotomaterial mit eigenen Beschaftigten oder anderen Darstel-
lern, die den Arbeitgeber prasentieren, erstellt werden. Nach Entwicklung der geplanten
Medien, haufig auch mit Hilfe einer Werbeagentur, sollten diese mittels Kommunikati-
onskanalen eingesetzt werden. Dabei sind beispielsweise die konkreten Social Media-
Plattformen, wie Facebook, YouTube oder Twitter auszuwahlen sowie die eigene Karri-
erewebseite anzupassen. Mdglich ist auch die Planung konkreter Messeauftritte, die
Durchfiihrung von Workshops oder die Prasentation von Printmedien. Entscheidend ist
dabei immer, inwiefern die eigenen Zielgruppen am besten erreicht werden kénnen. Wel-
che Medien hierbei am effektivsten sind, geht vor allem aus der Zielgruppenanalyse her-
vor. Was allerdings bis heute besonders an Bedeutung gewonnen hat, ist der Social
Media Auftritt. Hierbei ist es wichtig zu erwahnen, dass solche Plattformen haufiger zum
privaten Austausch genutzt werden und statt der Prasentation von Informationen viel-

mehr dazu geeignet sind, diese zu verbreiten. Besonders durch die eigenen Mitarbeiter
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kann es gelingen, im Rahmen eines authentischen Social Media Auftrittes ein eigenes
Netzwerk zu bilden und somit Arbeitgeberinhalte an Zielgruppen zu vermitteln (vgl. Trost
2013: 53 — 61).

Es wird auch hier noch einmal deutlich, dass eigene Mitarbeiter der Organisation als
Kommunikationskanale fungieren, indem sie selbst unter Freunden, Familie oder in Kar-
rierenetzwerken Personen fir ihren Arbeitgeber begeistern (vgl. Schmeis-
ser/Andresen/Kaiser 2012: 66 f.).

3.4 Controlling

Durch das Controlling wird Gberprift, in welchem Mal} die vorab festgelegten Ziele rea-
lisiert wurden. AuRerdem lasst es erkennen, wie effektiv und effizient die Kommunikation
verlauft und wo Verbesserungspotential im Rahmen der Employer Branding Strategie
herrscht. Grundlage fir das Controlling ist die Festlegung ausschlaggebender Kennzah-

len (vgl. von Walter/Kremmel 2016a: 27).

Kennzahlen sollen als Grundlage fir Entscheidungen dienen, die Mdglichkeit liefern,
Schwachstellen so friih wie mdglich zu identifizieren und damit die Steuerung bzw. lau-
fende Verbesserung unterstiitzen. Ebenso kénnen sie zur Uberwachung von Prozessen

und MaRRnahmen eingesetzt werden (vgl. von Bothmer/Graf 2013: 191).

Kennzahlen, die sich auf den Rekrutierungserfolg beziehen, kdnnten beispielsweise die
Anzahl von Bewerbungen fir jede Stelle, der Anteil an Bewerbungen mit hoher Qualitat,
die Rate der initiativen Bewerbungen oder die Menge an Frihfluktuationen sein. Aus-
gangsdaten flr die Kontrolle des Erfolgs stellt Ublicherweise das Personalcontrolling be-
reit. Die Erfolge werden dann durch spezielle Berechnungsformeln ermittelt. Zum Bei-
spiel kdnnte die Qualitat dadurch ermittelt werden, indem man den Anteil von qualifizier-
ten Bewerbungen an der Gesamtzahl der Bewerbungen in Prozent bestimmt. Psycho-
graphische Ziele werden durch Kenngréf3en wie Bekanntheitsgrad, Starke des Images,
globale Attraktivitat oder Absichten bei der Bewerbung gemessen. Da der Erfolg mittels
Zielgruppenbefragungen ermittelt wird, empfiehlt sich hier die Ergebnisse durch wissen-
schaftlich fundierte Skalen auszuwerten. Wichtig flr die Auswahl der relevanten Kenn-
zahlen ist die Berlcksichtigung der individuell gesetzten Ziele. Zudem sollten Daten ei-
ner Kennzahl verfliigbar oder mit moglichst geringem Aufwand zu ermitteln sein. Die An-
wendbarkeit fir Benchmarking kénnte ebenso als Voraussetzung herangezogen wer-
den, wenn man sich zusatzlich mit anderen Organisationen im Vergleich sehen méchte.
Fir die Systematisierung inwiefern, zu welchem Zeitpunkt und fir welche Zielgruppen
genau die Kennzahlen ermittelt werden, empfiehlt sich die Nutzung eines Erhebungs-

plans, der zumeist in Tabellenform dargestellt wird. Zudem werden die konkreten
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Formeln zur Berechnung oder die entsprechenden Skalen eingefligt. Zur Visualisierung
der Ergebnisse kénnen Diagramme verwendet werden (vgl. von Walter/Kremmel 2016a:
27 - 29).

Bezlglich der Kennzahlen werden weitere Unterteilungsméglichkeiten vorgeschlagen.
So kdnnen diese innerhalb der Bereiche Gewinnung oder Bindung Beschéftigter, Orga-
nisationskultur, Arbeitsleistung oder Unternehmensmarke gebildet werden. Beispielhafte
KenngroRen fir die Organisationskultur waren die Bewertung des Arbeitsklimas, das
Vertrauen in die Fuhrungsebene oder auch der Krankenstand. Fur die Mitarbeitergewin-
nung ware die Erfolgsbilanz bei Empfehlungen durch eigene Beschéftigte eine geeignete
Kennzahl (vgl. Kriegler 2018: 328 f.).

Wie bereits im Kontext der Umsetzung beleuchtet (siehe Kapitel 3.3), sind es die Aspekte
externe und interne Kommunikation, Fihrungskrafte bzw. der generelle Alltag innerhalb
der Organisation, welche den Arbeitgeber letztlich langfristig reprasentieren sollen. Zei-
gen Befragungen der Mitarbeiter unerwiinschte Ergebnisse oder entfernen sich Kenn-
zahlen des Personalmanagements von den angestrebten Zielstellungen sollte friihzeitig
reagiert und nachgebessert werden. Ein regelmafiger Vergleich von Soll- und Istzustand

wird nahegelegt (vgl. Heitzer-Priem/Sausele 2017b).

Es ist klar erkennbar wie auch das Controlling, gerade in Bezug auf die Festlegung der
Kennzahlen, sehr individuell ausgestaltet werden kann. Wichtig ist, dass es Uberhaupt
Bestandteil des Employer-Branding-Prozesses wird, da nur so erkannt werden kann, ob
die entwickelte Strategie die geplante Wirkung erzielt oder ob Veranderungen bzw. eine

Weiterentwicklung notwendig sind.
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4 Besonderheiten der Kommunalverwaltung als Arbeitgeber

Da im Rahmen dieser Bachelorarbeit untersucht wird, welchen Anforderungen eine Ar-
beitgebermarke in der Kommunalverwaltung gegenibersteht, geht es in diesem Kapitel
darum, die Charakteristik von Kommunen zu analysieren. Um einen Uberblick zu erhal-
ten, werden zunachst die allgemeinen Starken bzw. Chancen und anschlieRend die
Schwachen der kommunalen Verwaltung als Arbeitgeber behandelt. Die angesproche-
nen Themenfelder sind dabei nicht abschlieRend, da es hinsichtlich der Vor- und Nach-
teile einer Kommune eine Vielzahl an Auffassungen gibt. Demnach wird der Fokus im
Folgenden auf die sich besonders abzeichnenden Faktoren gesetzt. Vor diesem Hinter-

grund wird sodann die Bedeutung einer Arbeitgebermarke erortert.

4.1 Starken

Im Zuge einer Studie des Unternehmens Next:Public von 2021, welche unter anderem
das Bundesministerium des Innern und fur Heimat (BMI) unterstitzt und verdffentlicht
hat, wurde sich mit den Attraktivitatsfaktoren der Verwaltung beschaftigt. Hierbei wurden,
um den o6ffentlichen Dienst umfassend zu reprasentieren, neben Beschaftigten des Bun-
des und des Landes auch kommunale Beschéaftigte befragt. Das BMI sieht hierbei das
Ziel einen Uberblick tiber Bindung und Gewinnung von Personal im éffentlichen Dienst
zu erhalten und darauf basierend entsprechende Mallnahmen entwickeln zu kénnen

(vgl. Bundesministerium des Innern und fur Heimat 2022).

Im Folgenden werden die Starken betrachtet, die mit den héchsten Stimmenanteilen aus

der Studie hervorgehen.

Eines der Attraktivitdtsmerkmale, die die offentliche Verwaltung als Arbeitgeber bietet,
ist die Bedeutsamkeit und Vielfalt der Aufgaben. Auffallig ist dabei, dass vor allem Be-
schaftigte in Kommunalverwaltung diese Meinung vertreten. In diesem Zusammenhang
ist auch zu erwahnen, dass der Grofteil kommunaler Mitarbeiter (76 %) in ihren Aufga-
ben einen relevanten Beitrag fir die Gesellschaft sehen, was die Sinnhaftigkeit ihrer Ta-
tigkeit widerspiegelt (vgl. Next:Public GmbH 2022: 11 f.).

Die flexible Arbeitszeitgestaltung wird mit 91 % von den meisten Teilnehmern im Berufs-
alltag erwlinscht und wird nach Ansicht der Mehrheit (72 %) auch erflllt. Das Privatleben
und den Beruf miteinander zu vereinbaren zahlt ebenso zu den wichtigsten Erwartungen
der Beschaftigten an ihren Arbeitsplatz. Diesem Anspruch kommt der 6ffentliche Dienst
laut der Meinung der Befragungsteilnehmer (74 %) zum gréRten Teil nach. Somit kdnnen

auch diese Aspekte als Starken gesehen werden (vgl. ebd.: 21 — 23).
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Eine andere Studie eines Beratungsunternehmens hat sich 2020 ebenfalls mit der At-

traktivitatswirkung des 6ffentlichen Dienstes auseinandergesetzt.

Hierzu wurden 32 Aspekte mithilfe von Workshops untersucht, an denen Mitarbeiter mit
unterschiedlicher Beschaftigungszeit sowie Flihrungspersonen aus sechs o6ffentlichen
Arbeitgebern teilnahmen (vgl. Schramm et al. 2020: 2). Schwerpunkt der Studie ist die
Kernverwaltung auf Bundes- und Landesebene, wobei die Ergebnisse weitestgehend

auch fur die Kommunalverwaltung gelten (vgl. ebd.: 7).

Die zugrunde liegenden Aspekte wurden dahingehend bewertet, welche Bedeutung sie
fur die Beschaftigten haben und inwieweit sie tatsachlich durch die Verwaltung realisiert
werden. Ein Aspekt ist somit als Starke anzusehen, wenn eine hohe Signifikanz und
hohe Leistung gegeben sind. Zu diesen zahlen laut der Studie besonders die Flexibilitat
hinsichtlich Arbeitszeit und -ort, die Jobsicherheit, die Work Life Balance und die Orien-
tierung am Wohl der Allgemeinheit. Hier zeigen sich gute oder sehr gute Beurteilungen
durch die Teilnehmer (vgl. ebd.: 13 — 15).

Weiterhin betont das BMI seinerseits, dass die Qualitaten des offentlichen Dienstes in
der Forderung eines funktionierenden gesellschaftlichen Zusammenlebens sowie der
Vielfalt der Aufgabenerfiillung liegen (vgl. Bundesministerium des Innern und fir Heimat
0. J.).

Darlber hinaus sehen auch kommunale Spitzenverbande die Starken der Kommune in
der Bandbreite an Aufgaben, den Tatigkeiten fir das Gemeinwesen und ansprechenden
Rahmenbedingungen wie beispielsweise die Vereinbarkeit hinsichtlich Beruf und Fami-
lie, Diversitat, Tarifbindung, Fortbildungen, flexible Arbeitszeiten oder die Sicherheit des
Arbeitsplatzes. In Bezug auf die Aufgabenvielfalt fehlt noch vielen Bewerbern das Be-
wusstsein Uber die zahlreichen Tatigkeitsbereiche einer Kommune. Neben klassischen
Verwaltungsberufen werden auch technische Berufe oder Tatigkeiten in den Bereichen
Kultur, Umwelt oder Sport angeboten. Der sinnhafte Beitrag fir die Gesellschaft spielt
nicht nur in Krisenzeiten eine bedeutende Rolle, denn durch die Kommune wird das Zu-
sammenleben taglich gesichert und gestaltet. Unterstutzt wird dies zudem durch die
Maoglichkeit ehrenamtlicher Tatigkeiten (vgl. Vereinigung der kommunalen Arbeitgeber-
verbande et al. 2021: 3 f.).

Die Tarifbindung ,sorgt fur Entgeltgleichheit im 6ffentlichen Dienst® (ebd.: 6). Daher zahit
diese auch zu den Vorteilen der Beschaftigung bei einer Kommune. Durch die Transpa-
renz ist eine Geschlechterdifferenzierung so gut wie unmaoglich, sodass es Frauen wie
Mannern gleichermalien moglich gemacht wird, eine Fihrungsposition zu erlangen (vgl.
Schramm et al. 2020: 35).
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Abbildung 4 fasst die Starken der Kommunalverwaltung als Arbeitgeber des &ffentlichen
Dienstes, die sich besonders herausgestellt haben, noch einmal zusammen. Zu betonen
ist dabei, dass es sich hier um Faktoren handelt, die fur Arbeitnehmer allgemein sehr

bedeutsam sind, wie vor allem aus den Studien zu entnehmen ist.

Gesellschaftsbeitrag/ Sicherheit des
Sinnhaftigkeit Arbeitsplatzes

Arbeitszeitflexibilitat

Work Life Balance Vielfaltige Tatigkeiten Tarifbindung

Abbildung 4: Stiarken der Kommunalverwaltung (Quelle: eigene Darstellung)

4.2 Schwachen

Es stellt sich die Frage, warum die Kommunalverwaltung trotz der vielen relevanten Vor-
teile kein ganzlich positives Bild vermittelt und sich Bewerber eventuell gegen diese als

Arbeitgeber entscheiden.

Innerhalb der bereits in Kapitel 4.1 genannten Studie von 2020, zeigen sich die Schwa-
chen der Verwaltung vor allem in den Bereichen Leistungsgerechtigkeit, Fortentwicklung
im Beruf und Arbeitsorganisation. Es fehlt haufig an ausreichender Anerkennung von
Leistungen, sodass in diesem Zusammenhang auch die Flhrungs- und Fehlerkultur
eher schlecht bewertet wird. Zudem gibt es vielerorts Defizite in Bezug auf die Aufstiegs-
chancen (vgl. Schramm et al. 2020: 13 — 15).

Im Rahmen der Personalentwicklung wurde das Angebot an Fortbildungen zwar positiv
beurteilt dennoch empfinden viele die Méglichkeit zum beruflichen Aufstieg bzw. Befor-
derung als unzureichend. Haufig fehlt es an der Férderung der individuellen Entwicklung
(vgl. ebd.: 28 f.).

Auch die Studie des Unternehmens Next:Public von 2021 beschaftigt sich unter ande-
rem mit dem Aspekt Fuhrungskultur. Nur etwa die Halfte der befragten Verwaltungsmit-
arbeiter fUhlt sich durch ihre Flhrungskraft hinreichend wertgeschatzt und unterstutzt.
Vor allem die Feedbackkultur ist ausbaufahig. Im Bereich der Kommunen erhalten nur
etwa 37 % wiederkehrende Ruckmeldung bezuglich ihrer Leistung. Auch die Entwick-

lungsangebote erzielten im Rahmen der Befragung keine guten Ergebnisse. Jeder
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zweite ist mit den in seiner Organisation vorhandenen Mdglichkeiten unzufrieden (vgl.
Next:Public GmbH 2022: 14 f.).

Hinsichtlich der Bezahlung ist fur 80 % der Studienteilnehmer die Hohe des Gehalts
wichtig. 64 % davon empfinden ihr Gehalt als gut bzw. angemessen und 36 % niedrig
bzw. zu niedrig (vgl. ebd.: 23). Das in § 15 Abs. 1 des Tarifvertrages fir den 6ffentlichen
Dienst (TVOD) erwahnte Tabellenentgelt zeigt zudem, dass die Gehalter der Angestell-
ten in Kommunalverwaltungen an Tarifvertrage gebunden sind. Ein Nachteil im Zusam-
menhang mit dem Gehalt ist also vor allem der geringe bzw. fehlende Spielraum bei
entsprechenden Verhandlungen. Die Tarifbindung kann damit sowohl als Starke als
auch Schwache gesehen werden.

Aufgrund des vergleichsweise geringen Gehaltsniveaus im 6ffentlichen Dienst, gibt es
gerade im Sektor der technischen Berufe eine Menge besser bezahlter Alternativen in
der Privatwirtschaft (vgl. Breyer-Maylander 2019: 6).

Ein weiterer bedeutsamer Nachteil ist das Image-Problem. Der Verwaltungsberuf gilt in
vielen Bereichen der Gesellschaft nicht als besonders attraktiv (vgl. ebd.: 6). Die ruck-
schrittliche Biirokratie und vermeintliche Uberversorgung der Beschéaftigten im 6ffentli-
chen Dienst pragt noch immer das Bild der Verwaltung (vgl. dob Beamtenbund und Ta-

rifunion o. J.).

In Abbildung 5 werden die zentralen Nachteile der Kommunalverwaltung visualisiert.

Flihrungskultur bzw.
Feedbackkultur
ausbaufahig

oft unzureichende unflexible
Aufstiegschancen Verglitung

Uberholtes Image

Abbildung 5: Schwachen der Kommunalverwaltung (Quelle: eigene Darstellung)

4.3 Bedeutung einer Arbeitgebermarke fur Kommunen

Aufgrund genannter Schwachen und aufbauend auf den Starken, ist es flir eine Kom-
mune in Betracht zu ziehen, sich positiv am Arbeitsmarkt zu prasentieren. Weiterfihrend
wird daher erlautert, welche Bedeutung eine Arbeitgebermarke fiir die Kommunalverwal-

tung in Verbindung mit aktuellen Herausforderungen hat.

29



Der Fachkraftemangel stellt hierbei eine gegenwartige Problemstellung dar, weshalb

Kommunen aktiv fur Personal werben missen.

Derzeit fehlen in staatlichen Einrichtungen ca. 360.000 Beschaftigte, darunter etwa
165.400 in Kommunalverwaltungen. Es bedarf daher dringend mehr Personal, um die
Aufgabenerflllung sichern zu kénnen. Innerhalb der nachsten zehn Jahre werden unge-
fahr 27 % der aktuell Beschaftigten des offentlichen Dienstes in den Ruhestand gehen,
was zu einer erheblichen Personalllicke fuhren wird. Viele Mitarbeiter arbeiten momen-

tan bis an die Grenzen ihrer Belastbarkeit (vgl. dbb Beamtenbund und Tarifunion 2022a).

Der Fachkraftemangel resultiert vor allem aus dem demographischen Wandel bzw. der
Bevolkerungsentwicklung in Deutschland. Hier ist mit einem weiter andauernden Alte-
rungsprozess innerhalb der Bevdlkerung zu rechnen. Bis 2030 wird sich die Zahl der
Personen, die sich im Rentenalter befinden um ca. 4 Millionen erhdhen. Ab 2040 steigt
dann die Zahl der Menschen ab einem Alter von 80 Jahren erheblich an. Hinzu kommt,
dass die Quote an erwerbsfahigen Personen, die sich im Alter von etwa 20 bis 66 Jahren
befinden, in den kommenden 15 Jahren abnimmt. Es wird mit einem Rickgang von 1,6

bis 4,8 Millionen Erwerbstatigen gerechnet (vgl. Statistisches Bundesamt 2022).

Zudem bleibt der Anteil der Bevolkerung unter 20 Jahren konstant, wenn man von einer
moderaten Entwicklung der Geburtenrate, Lebenserwartung und dem Saldo der Wan-
derungen ausgeht. Ebenso wird davon ausgegangen, dass das Durchschnittsalter in
Deutschland bis 2070 auf 50 Jahre ansteigen kdnnte (vgl. Statistisches Bundesamt
2023).

Abbildung 6 zeigt, dass die Beschaftigten der alteren Jahrgange im o&ffentlichen Dienst
Uberwiegen. In Kommunen machen die Altersgruppen von 45 Jahren und alter einen

Anteil von Uber 50 % aus.

-~ ialver-
Alter Bund Linder Kommunen xﬂum insgesamt
unter 25 13.305 79.345 65.445 12170 170.265
25-34 52.330 521.395 275.230 55.625 904.580
35-44 65.235 555.910 330.810 80.675 1.032.630
45-54 87.110 597.845 423.950 108.740 1.217.645
55-59 60.115 339.400 277.660 62.285 739.460
ab 60 48.700 281.400 215.590 41.490 587.180
Personal in Ausbildung 23.235 166.165 68.875 14.150 272.425
Insgesamt 350.030 2.541.460 1.657.560 375.135 4.924.185

Abbildung 6: Offentlicher Dienst nach Alter und Beschiftigungsbereichen
(Quelle: dbb Beamtenbund und Tarifunion 2022b: 24)
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Auch in Sachsen wird bis 2035 - ausgehend vom Jahresende 2018 - neben einer ab-
nehmenden Einwohnerzahl von 3,2 bis 6,5 % das Durchschnittsalter der Bevélkerung
auf 47,4 bzw. 48,1 Jahre steigen (vgl. Statistisches Landesamt des Freistaates Sachsen
2020: 6).

Abbildung 7 stellt eine Vorgehensweise dar, wie man dem demographischen Wandel als

Arbeitgeber entgegenwirken und Fachkrafte gewinnen und sichern kann.

Vier Aktionsbereiche sollten bericksichtigt werden. Der erste Bereich ist dabei die stra-
tegische Personalplanung, welche Auskunft Gber die Kapazitaten innerhalb der Beleg-
schaft gibt. Zudem informiert sie Uber eventuelle Risiken und entwickelt Gegenmalinah-
men. Um eine leistungsfahige Belegschaft zu erhalten, sollten Themen wie Personalent-
wicklung, Gesundheits- und Wissensmanagement in den Blick genommen werden. Ne-
ben der Rekrutierung zahlt als weiterer Handlungsbereich um Fachkrafte zu sichern
auch das Employer Branding zu einer effektiven Vorgehensweise. Dieses bildet die

Grundlage aller Bindungs- und Anwerbeprozesse (vgl. Armutat 2018: 26 f.).

Strategische Personalplanung

Abbildung 7: Vorgehen gegen den demographischen Wandel (Quelle: Armutat
2018: 26)

Neben dem demographischen Wandel, der die aktuelle Personalliicke in den nachsten
Jahren vergréRern wird, spielt auch die Digitalisierung eine grof3e Rolle bei der Suche
nach ausreichend qualifiziertem Personal. Kommunen werden ihre Leistungen und Pro-
zesse immer digitaler gestalten missen, wodurch es mehr IT-Experten, Ingenieure und
weiteres Fachpersonal braucht. Beispielsweise schreibt das Onlinezugangsgesetz
(OZG) Bund, Landern und Kommunen vor, deren Verwaltungsleistungen online anzu-

bieten. Zudem steht die Verwaltung durch den Mangel an Fachkraften auch im
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Wettbewerb mit der Privatwirtschaft, was die Besetzung offener Stellen zusatzlich er-
schwert. Eine bedeutsame Mdglichkeit zu handeln ist es daher, die Wahrnehmung der
Kommunen als Arbeitgeber in positiver Hinsicht zu fordern und besonders die Starken
einer Beschaftigung im 6ffentlichen Dienst hervorzuheben. Das wiirde sich nicht nur auf
potenzielle Bewerber, sondern auch auf bestehendes Personal vorteilhaft auswirken

(vgl. Vereinigung der kommunalen Arbeitgeberverbande et al. 2021: 1 — 3).

Vor dem Hintergrund der abnehmenden Zahl potenzieller Arbeitskrafte und dem sich
ausweitenden Wettbewerb um Personal mit privaten Arbeitgebern gilt es, die eigene
Marktposition zu starken. Es bedarf also der verbesserten Attraktivitdit von Kommunen
und einer aktiven Rekrutierung. Ein dulRerst hilfreicher Ansatz, welchen die Privatwirt-
schaft schon lang etabliert hat, ist dabei, das eigene Aufienbild wie eine Marke zu ge-
stalten und an moégliche Bewerber zu kommunizieren. Vor allem die Gemeinwohlorien-
tierung kann dabei konkret beschrieben werden, um die Zielgruppen emotional zu errei-
chen (vgl. Deutscher Stadte- und Gemeindebund 2012: 9).

Es ist klar, dass nicht ausschlieRlich Kommunen vom Fachkraftemangel betroffen sind.
Ebenso in der Privatwirtschaft zeigen sich die Folgen dessen. Allerdings ist es besonders
der offentliche Bereich, der aufgrund der grof’en gesellschaftlichen Verantwortlichkeit
handeln muss, um die zentralen Aufgaben wie beispielsweise die Daseinsvorsorge wei-
terhin gewahrleisten zu kénnen und damit die Leistungsfahigkeit zu erhalten (vgl. Price-
waterhouseCoopers GmbH 2022: 6, 22).

Abschliel3end ist festzustellen, dass es fir Kommunen im Rahmen des Fachkrafteman-
gels immer bedeutsamer wird, sich als Arbeitgeber positiv herauszuheben. Die Etablie-
rung einer Arbeitgebermarke, die auf eigener Identitat und Glaubwiurdigkeit basiert, wird
zudem als wichtigste strategische Mallnahme gesehen um diesen Herausforderungen
als Kommune gerecht zu werden (vgl. Deutscher Stadte- und Gemeindebund 2019). Da
private Arbeitgeber als Konkurrenten am Arbeitsmarkt Employer-Branding-MafRnahmen
schon langer eingefiihrt haben um fir sich zu werben, sollten auch 6ffentliche Arbeitge-
ber dem nachkommen um eine Chance auf mehr qualifiziertes Personal zu haben und

aktuelle Mitarbeiter zu binden.
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5 Employer Branding der Landeshauptstadt Dresden

Innerhalb dieses Kapitels soll die kommunale Praxis von Employer Branding anhand der
sachsischen Landeshauptstadt Dresden (LHD) untersucht werden. Dabei wird zunachst
der Arbeitgeberauftritt der LHD betrachtet und darauffolgend eine empirische Untersu-
chung vorgenommen. Abschlieend werden diese praktischen Erkenntnisse mit dem

theoretischen Wissen in einen Soll-Ist-Vergleich gesetzt.

5.1 Arbeitgeberauftritt

Seit Juli 2022 prasentiert sich die Landeshauptstadt Dresden als einer der grofiten Ar-
beitgeber in Sachsen mit eigener Arbeitgebermarke. Mit 158 City-Light-Plakaten wird der
Slogan ,Stadt verwalten. Dresden gestalten® nach aufen transportiert (vgl. Landes-
hauptstadt Dresden 2022). Abbildung 8 zeigt ein solches Plakat.

Stadt verwalten.
Dresden gestalten.

www.dresden.de/karriere

&l

Dresden.

Abbildung 8: City-Light-Plakat Dresden (Quelle: Landeshauptstadt Dresden 2022)

SchwerpunktmaRig soll vor allem die Vielfalt bei der LHD bezlglich Berufe, Fahigkeiten
der Bediensteten und Weiterentwicklungschancen aufgezeigt werden. Fir die Plakate
wurden eigene Mitarbeiter fotografiert, die die Arbeitgebermarke mit ihren unterschiedli-

chen Berufsfeldern authentisch vermitteln. Dieses und weitere Bildmotive werden auf
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allen méglichen Werbemitteln als Wiedererkennungswert der LHD prasentiert. Um am
Arbeitsmarkt mitzuhalten, konzentriert sich die Kommune vorwiegend auf Ausbildung,

Studium, externe Einstellungen und Praktika (vgl. Landeshauptstadt Dresden 2022).

Auch auf der eigenen Website stellt sich die LHD als Arbeitgeberin vor. Neben der be-
reits erwahnten Aufgabenvielfalt, der transparenten Bezahlung und der Jobsicherheit
wirbt sie mit vielen weiteren individuellen Vorteilen. Dazu gehoéren beispielsweise an-
sprechende Arbeitsbedingungen, die sich aus dem TVOD ergeben oder ein verglnstig-
tes Job-Ticket fir den 6ffentlichen Personennahverkehr. Hervorgehoben wird auch der
sehenswerte Standort, den es durch die Beschaftigten der LHD zu gestalten gilt. Die
Vereinbarkeit beztiglich Familie und Beruf wird durch flexible Arbeitszeiten oder zeitwei-
liges Home-Office gewahrleistet. Zudem wird neben eigenen MalRnahmen des Gesund-
heitsmanagements auch mit neu etablierten Instrumenten der Personalentwicklung, u.
a. fur angehende Fihrungskrafte oder Ingenieure, geworben. Neue, moderne Arbeits-
welten, die mit Hilfe eines ,Working Labs“ getestet werden, sollen zeigen, dass sich die
LHD mafRgeblich mit Modernisierung oder Digitalisierung beschaftigt. Ebenso wird laut
des Internetauftritts die Diversitat und Chancengleichheit innerhalb der LHD unterstitzt
(vgl. Landeshauptstadt Dresden 2023).

Auf der Website, welche durch Abbildung 9 prasentiert wird, gibt es au3erdem die Mog-
lichkeit, sich auf die unterschiedlichen Stellen tber ein Onlineportal zu bewerben. Neben
der eigenen Internetseite prasentiert sich die Stadt auch auf Facebook, Instagram, You-
Tube, Twitter, Xing und LinkedIn.

DI'CS an Q Wonach suchen Sie?

[)I.C'/qﬂlj' " ) i
Rathaus Leben in Dresden Stadtraum Wirtschaft Kultur Tourismus

Dresden.de Rathaus Stellen und Ausbildung Stellenangebote Stadt als Arbeitgeberin

Stadt verwalten.
Dresden gestalten.

© O GRAFIK

Abbildung 9: Webauftritt der LHD (Quelle: Landeshauptstadt Dresden 2023)
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5.2 Empirische Untersuchung

Die empirische Untersuchung soll, neben der im Voraus durchgefiihrten Literaturarbeit,
insbesondere die Beantwortung der Forschungsfragen nach den speziellen Anforderun-
gen einer kommunalen Arbeitgebermarke und dem dazugehdrigen Entwicklungsprozess

(siehe Kapitel 1.1) unterstitzen.

Qualitative Forschung, welche im Rahmen der folgenden empirischen Untersuchung
herangezogen wird, dient der Rekonstruktion subjektiver Sichtweisen auf Grundlage
schriftlicher Texte. Die Thematik wird demnach nicht standardisiert erfasst, wie es bei
quantitativen Verfahren der Fall ist (vgl. Helfferich 2011: 21).

Zudem kommt diese Art der Forschung besonders dann zum Einsatz, wenn eine The-

matik sehr komplex bzw. schwer Uiberschaubar erscheint (vgl. Kleining 1995: 16).

Anhand eines qualitativen Interviews bzw. Experteninterviews mit einer Beschaftigten
der LHD wurden Erkenntnisse gewonnen, inwiefern die Entwicklung der Arbeitgeber-
marke in der Praxis organisiert und umgesetzt wurde und wie aus fachlicher Perspektive
die Kommune als Arbeitgeber charakterisiert werden kann. Die Methode wurde gewahilt,
da es zum Employer Branding, speziell einer Kommune, bisher zu wenige Informationen
gibt und diese am besten durch eine Person mit fachlicher Nahe erlautert werden kann.
Zudem kann so besser auf Besonderheiten eingegangen werden, die sich in der kom-

munalen Praxis ergeben.

5.21 Methodisches Vorgehen

Planung und Durchfiihrung

Fir das Experteninterview stellte sich Frau Kempe, Sachbearbeiterin Personalstrategie
des Haupt- und Personalamtes der LHD, als Interviewpartnerin zur Verfigung. Sie war
durch ihre Tatigkeit und die Teilnahme am Projekt mafigeblich am Prozess der Arbeit-
gebermarkenbildung beteiligt. Durch diese Nahe zur kommunalen Praxis wurde sie als
Expertin ausgewanhlt, um einen weitreichenden und fachlichen Uberblick der Ist-Perspek-
tive des Employer Brandings einer Kommune zu erhalten. Die Befragte verfligt aus den
genannten Grinden ,uber fachliches, abstraktes ,Sonderwissen®, das sie sich in beson-
derer Weise angeeignet hat” (Helfferich 2011: 163). Der Expertenstatus kann ihr folglich

zuerkannt werden.

In Vorbereitung auf das Interview wurde sich zunachst mit der vorhandenen Literatur der
Thematik ,Arbeitgebermarke” beschéaftigt. Hierbei entstand eine Zusammenstellung, wie
in diesem Bereich idealtypisch vorzugehen ist. Basierend auf dieser ,Soll-Perspektive”

wurden Fragen entwickelt, die zur Untersuchung der kommunalen Praxis dienen sollen.
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Im Ergebnis wurde ein Leitfaden erstellt, welcher offene Fragen beinhaltet. Bei einem
Experteninterview wird empfohlen, die Fragestellungen zu strukturieren, um gezielter auf
den Forschungsgegenstand einzugehen (vgl. Helfferich 2011: 179). Die Gestaltung des
Leitfadens orientiert sich dabei am Aufbau dieser Arbeit, speziell an den Punkten Orga-
nisation und Prozess des Employer Brandings sowie an Starken und Schwachen der
Kommunalverwaltung als Arbeitgeber (siehe Kapitel 2.3, 3, 4.1, 4.2). Der Fragebogen
wurde am 17. Januar 2023 per E-Mail an die Interviewpartnerin versandt (siehe Anhang
1). Die schriftliche Bearbeitung wurde gewahlt, da diese eine flexiblere Zeiteinteilung fur
die Beantwortung der Fragen ermdglicht. Zudem wird durch diese Variante gewahrleis-
tet, dass sich die Teilnehmerin umfassender mit den Fragestellungen auseinanderset-
zen kann. Am 29. Januar 2023 wurde der beantwortete Fragebogen zurlckversandt
(siehe Anhang 2). Damit lag das Interview, welches spezielle Aussagen Uber das Emplo-
yer-Branding-Vorgehen einer Kommune — hier die LHD — enthalt, bereits in Textform vor.
So kann an die gewonnene Theorie angeknupft und eine Ist-Perspektive untersucht wer-

den.

Insoweit wurde das zu analysierende Material und dessen formale Charakteristika fest-
gelegt und die Entstehungssituation beschrieben. Des Weiteren wurde die Richtung der
Analyse sowie die Theoriegeleitetheit anhand der Fragestellungen bestimmt (vgl. May-
ring 2022: 53 — 59).

Auswertung

Fur die Ergebnisfindung des Interviews wurde sich am Modell der zusammenfassenden
Inhaltsanalyse orientiert. Hierbei wird das vorhandene Ausgangsmaterial auf die mal3-
geblichen Inhalte reduziert, wobei der Grundaufbau des Materials dennoch erhalten
bleibt (vgl. ebd.: 66).

Daflir wurden zunachst die Analyseeinheiten festgelegt und anschlief3end alle aussage-
kraftigen Textteile durch Paraphrasieren, Generalisieren und Reduzieren auf ein ab-
strakteres Niveau gebracht. Die sich daraus ergebenden Kernaussagen wurden schlief3-
lich in einem Kategoriensystem gesammelt, welches den Ausgangstext reprasentiert
(vgl. ebd.: 69 — 71).

Die Analyseeinheiten sind im Folgenden die Schwerpunkte ,Organisation®, ,Kommunal-
verwaltung als Arbeitgeber” und ,Employer-Branding-Prozess®, die sich aus dem Inter-
view ergeben. Mit Hilfe der durchgefiihrten Inhaltsanalyse (siehe Anhang 3) folgt in Ka-
pitel 5.2.2 als Ergebnis ein Kurztext mit den wesentlichen Aussagen, um die Grundlage

fur den Soll-Ist-Vergleich zu schaffen.

36



5.2.2 Ergebnis des Interviews

Organisation

Ziel: Ziel der Arbeitgebermarke der LHD ist neben Mitarbeiterbindung und -zufriedenheit
vorrangig, die Wirkung eines attraktiven Arbeitgebers nach auf3en zu transportieren und

die Bewerberzahlen zu erhéhen.

Arbeitsweise: Sachbearbeiter des Sachgebietes Personalstrategie sind zustandig fir
das Employer Branding der Stadt. Durch die Zusammenarbeit innerhalb einer Projekt-
gruppe, welche im Rahmen des stadtischen Organisationsentwicklungskonzeptes am
Teilprojekt Rekrutierung des Bereiches ,Strategische Personalentwicklung“ angesiedelt
war, wurde die Arbeitgebermarke entwickelt. Die Projektgruppe bestand neben Perso-
nen des Haupt- und Personalamtes aus Vertretern des Amtes fiir Presse und Offentlich-
keitsarbeit, des Personalrates und der Fachamter. Externe Begleitung erfolgte bei der
Definition und Gestaltung der Arbeitgebermarke. Die Arbeit war gekennzeichnet durch
Online-Kommunikation, regelmafRige Gruppentreffen per Videokonferenz und wieder-
kehrende Berichterstattung bei der Geschaftsbereichsleitung oder dem Oberburger-

meister.

Dauer: Beginn der Arbeit an der Entwicklung der Arbeitgebermarke war 2019 und been-
det wurde diese im Juli des Jahres 2022. Die Dauer wurde durch eine langere Entschei-
dungsfindung bezlglich der Entwirfe beeinflusst, welche nach 1,5 Jahren durch externe
Begleitung unterstitzt wurde. Ein weiterer Einflussfaktor war die Corona Pandemie, wel-

che die Durchflhrung von Prasenz-Veranstaltungen erschwerte.

Verbesserungsbedarf: Optimierung bedarf es bei der Bereitstellung von Personal und
finanziellen Mitteln. Die Arbeit der Projektgruppe erfolgte neben der eigentlichen Tatig-
keit der Beschaftigten. Ebenso bestanden Abstimmungsschwierigkeiten durch unklar ab-
gegrenzte Kompetenzen. Zudem hatte der Entwicklung der Arbeitgebermarke mehr Pri-
oritat seitens der Amtsleitung und der Biirgermeisterebene beigemessen werden mis-
sen. Somit hatten sich mehr finanzielle Mittel u. a. fir Experten ergeben. Weiterhin wurde
die Einbeziehung der Mitarbeiter nicht ausreichend berilicksichtigt, was eine schwachere

Innenwirkung zur Folge hat.

Kommunalverwaltung als Arbeitgeber

Starken und Schwachen: Die Starken einer Kommunalverwaltung als Arbeitgeber liegen
vor allem in der Sinnhaftigkeit der Tatigkeiten und der Arbeitsplatzsicherheit. Die Schwa-
che zeigt sich in der unflexiblen Bezahlung aufgrund der Bindung an der TV6D, welche

sich vor allem in den Berufsfeldern der IT und der Ingenieure als problematisch erweist.
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Landeshauptstadt Dresden: Die LHD selber Gberzeugt durch einen besonders histori-

schen und kulturell gepragten Standort und der grof3en Aufgabenvielfalt.

Employer-Branding-Prozess

Prozess: Der Prozess, bestehend aus Analyse und Zielgruppendefinition, Strategieent-
wicklung, Umsetzung und Controlling kann weitestgehend auch auf die kommunale Pra-

xis angewendet werden.

Analyse: Im Rahmen der Zielgruppenanalyse besteht die Schwierigkeit des breiten
Spektrums an Aufgaben, wodurch eine Vielzahl an potenziellen Auszubildenden und
Fachkraften zu den Zielgruppen zahlen. Eine Analyse erfolgte im Rahmen der Blrger-
befragung des dbb (dbb Beamtenbund und Tarifunion) zum Offentlichen Dienst. Weitere
Analysen, wie zum Beispiel zur Organisationskultur, fanden nicht statt. Ein Leitbild exi-

sitiert fur die LHD trotz kurzer Thematisierung nicht.

Strategie: Hinsichtlich einer Strategie wurde ein Malinahmenplan entwickelt. Dieser Plan
beinhaltete auch solche MaRnahmen, die der Kommunikation der Arbeitgebermarke die-

nen.

Umsetzung: Die kommunikative Umsetzung erfolgte auf allen Kanalen der LHD, wozu
der Social Media Auftritt, die Website, Stellenausschreibungen und das Amtsblatt zah-
len. Zudem wurden Druckerzeugnisse und der Messestand auf die Arbeitgebermarke
angepasst. Bei der grafischen Darstellung der Arbeitgebermarke wurde sich an der Viel-

falt der Berufsgruppen, die erreicht werden sollen, orientiert.

Controlling: Ein Controlling ist notwendig aber nicht vorhanden. Die Wirkung der Arbeit-
gebermarke ist schwer zu messen. Auch eine Weiterentwicklung der Arbeitgebermarke

ist erforderlich, aber bisher nicht geplant.

5.3 Auswertung von Theorie und Praxis

In diesem Abschnitt soll geklart werden, wie sich die Ergebnisse der empirischen Unter-

suchung im Vergleich zum bisherigen Stand der Forschung verhalten.

Die Ziele, welche die LHD als Arbeitgeber erreichen mdchte, decken sich mit den Er-
kenntnissen der Literaturarbeit. Auch hier stehen Erhéhung der Arbeitgeberattraktivitat
und damit auch Mitarbeitergewinnung und -bindung an oberster Stelle. Somit kann von
einer gleichen Ausgangslage beziglich der generellen Zielstellung des Employer
Brandings gesprochen werden. Die AuRenwirkung wurde im Falle der LHD vordergrin-
dig betrachtet. Der internen Verankerung wird laut Theorie allerdings eine grof3e Bedeu-

tung zugeschrieben, da sie sich auf die Glaubwirdigkeit der Arbeitgebermarke auswirkt.
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Aus dem Interview geht hervor, dass der Personalbereich, hier das Sachgebiet Perso-
nalstrategie, eine tragende Rolle flr die Entwicklung der Arbeitgebermarke spielt und
zusatzlich eine Projektgruppe gebildet wurde. Diese organisatorische Verankerung des
Employer Brandings lasst sich auch aus der Theorie schlieen. In diesem Zusammen-
hang gleicht sich auch die erforderliche Beteiligung des Unternehmensmarketings in der
Projektgruppe, da bei der LHD das Amt fiir Presse und Offentlichkeitsarbeit teilgenom-
men hat. Ebenso wurde in der Praxis die Teilnahme der Personalvertretung, hier der
Personalrat, gewahrleistet, welche laut Theorie durch die Nahe zu den Mitarbeitern be-
sonders geeignet ist, um den Prozess zu begleiten. Zusatzlich waren laut Interviewteil-
nehmerin Vertreter einzelner Fachamter anwesend. Dies schafft womdglich eine pas-
sende Reprasentanz der LHD innerhalb der Projektgruppe, in der Literatur finden sich
dazu allerdings keine Anhaltspunkte. Externe Begleitung einer Agentur wurde, wie auch

in der Literatur empfohlen, als Unterstitzung herangezogen.

Die Entwicklung der Arbeitgebermarke dauerte in der Praxis l&anger als in der Theorie. In
der Literatur wird allerdings nicht auf spezielle Gegebenheiten eingegangen, die die

Dauer beeinflussen.

Schwierigkeiten gab es bei der Bereitstellung von Ressourcen, sowohl in finanzieller als
auch in personeller Hinsicht. Nach Erkenntnissen aus der Literatur, bedarf es nicht nur
erheblicher zeitlicher Kapazitaten eine Arbeitgebermarke zu etablieren, sondern auch
entsprechende finanzielle Mittel und Personal mit klaren Verantwortlichkeiten, um sich
mit dieser Thematik ausfihrlich zu befassen. Wie aus dem Interview hervorgeht, konnte
dem nicht ganzlich entsprochen werden, da die Beschaftigten neben der Arbeit am Pro-
jekt ihre Ublichen Linienaufgaben erflllt haben. Zudem waren die Kompetenzen nicht
klar voneinander abgegrenzt. Laut Literaturergebnissen sollte unter anderem die Lei-
tungsebene tUberzeugt hinter dem Employer Branding stehen. Das untersuchte kommu-
nale Praxisbeispiel zeigt, dass es an einer grofieren Priorisierung des Vorhabens seitens
der Leitung fehlte. Das deutet darauf hin, dass trotz regelmaRiger Berichterstattung nicht
geniigend Uberzeugung vorhanden war. Laut Interview hatten sich ansonsten mehr fi-
nanzielle Méglichkeiten ergeben, welche gerade fir Marketing bzw. Kommunikation er-
forderlich sind. Die fehlende Einbindung der Mitarbeiter im gesamten Entwicklungspro-
zess ist ebenso kritisch zu betrachten. Im theoretischen Teil dieser Arbeit hat sich her-
ausgestellt, dass die interne Information und Uberzeugung die Basis fiir eine realitats-
nahe Prasentation nach aufen darstellen. Das betrifft den laufenden Austausch bezlg-
lich ehrlichen Feedbacks oder zusatzlichen Ideen, damit die Mitarbeiter an der Identi-
tatsbildung des eigenen Arbeitgebers mitwirken kénnen. Damit wird der Aspekt unter-
stltzt, dass diese Positionierung zunachst innen gelebt und in der Folge auch an Au-

Renstehende weitergetragen wird.
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Die generellen Kenntnisse in Bezug auf die Starken und Schwachen einer Kommune als
Arbeitgeber spiegeln sich teilweise auch im Interview wider. In der kommunalen Praxis
ist man sich vor allem Uber die Jobsicherheit und den Sinn der Tatigkeit gegenliber der
Gesellschaft bewusst, was zwei der besonders herausragenden Starken einer Kommu-
nalverwaltung sind. Die Bindung an den TV&6D kann laut Literaturerkenntnissen als
Starke und Schwache erachtet werden. Laut Interview wird es im Zusammenhang mit
unflexibler Bezahlung vor allem als Schwache gesehen. Besonders hervorgehoben wird
diese Schwache hinsichtlich der Berufsgruppen in den Bereichen Informationstechnik
und Ingenieurwesen. Diese sind laut der Befragten als Beschaftigte in einer Kommune
sehr nachgefragt. Auch die Theorie spricht von attraktiveren Gehaltern in der privaten
Wirtschaft. Bezogen auf die LHD selbst, wurden im Interview keine Angaben zu indivi-
duellen Schwachen gemacht. Neben der Aufgabenvielfalt, die auch in der Literatur als
eine sich besonders abzeichnende Starke der Kommunalverwaltung hervorgeht, wird
zusatzlich der attraktive Standort erwahnt. Letzteres hat das Potenzial als differenzie-

rende Starke, zumindest zu anderen Kommunen, angesehen zu werden.

Der Prozess, der sich bei der Entwicklung einer Arbeitgebermarke vollziehen sollte,
wurde im dritten Kapitel dieser Arbeit ausfihrlich beschrieben. Die sich daraus ergeben-
den Schritte Analyse, Strategie, Umsetzung und Controlling sind teilweise auch in der
kommunalen Praxis durchlaufen worden. Allerdings haben sich hier auch wesentliche

Abweichungen ergeben.

Im Rahmen der ersten Phase sollten laut Literatur Analysen bezlglich wichtiger Ziel-
gruppen, Ausgangslage gesetzter Ziele, Wettbewerbsposition und Selbst- bzw.
Fremdbild erfolgen, um eine Grundlage fir die Arbeitgebermarkenentwicklung zu erhal-
ten. Letzteres sollte sich idealerweise auch auf die eigene Organisationskultur beziehen.
Aus dem Interview lasst sich ableiten, dass die Analysen fur die Arbeitgebermarke der
LHD zu kurz gekommen sind. Lediglich die Birgerbefragung des dbb, die sich allgemein
auf den offentlichen Dienst bezieht, wurde herangezogen. Eine individuelle Betrachtung
der Kommune ist dem Interview nicht zu entnehmen. Insbesondere eine Kulturanalyse
oder Vergleichbares hat nicht stattgefunden, was sich auch schon aus der fehlenden
Mitwirkung der Beschéaftigten ergibt. Ein Leitbild als préagender Kulturfaktor ist fur die
LHD nicht vorhanden. Diese Angaben deuten darauf hin, dass sich bisher nicht ausfihr-
lich mit einer Organisationskultur beschéaftigt wurde, welche laut Literatur den emotiona-
len Bezug zu einem Arbeitgeber starken kann. Hierin kann demnach ein weiterer Grund
gesehen werden, dass die Innenwirkung im Praxisbeispiel nicht als ausreichend ange-
sehen wird. Auffallig ist auch die Thematik der Zielgruppen. Eine Analyse und eine da-
rauf ausgerichtete Arbeitgebermarke werden in der Literatur vielfach vorgesehen. In der

kommunalen Praxis werden laut Interview allerdings viele unterschiedliche Zielgruppen
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angesprochen, nicht zuletzt aufgrund der grof3en Vielfalt an Tatigkeiten. Das betrifft ver-
schiedene Ausbildungs- und Gehaltsniveaus, Altersgruppen oder die Herkunft. Die spe-
zielle Ausrichtung der Positionierung des Arbeitgebers auf wichtige Zielgruppen wird

dadurch erschwert.

Bezuglich der Strategie ist es laut Literatur vor allem erforderlich sich als Arbeitgeber zu
positionieren und ein Konzept der darauffolgenden Kommunikation zu entwickeln. Im
Interview wurden lediglich Angaben dazu gemacht, dass eine Planung von Kommunika-
tionsmaflnahmen erfolgt ist. Eine konkrete Positionierung wurde im Interview nicht er-
wahnt. Dennoch ist aufgrund der Sichtung der Website und des Amtsblattes der LHD
(siehe Kapitel 5.1) ersichtlich, mit welchen Arbeitgebereigenschaften sich die Kommune
positioniert hat. Neben dem Slogan, unterstitzt von eigenem Bildmaterial, werden die
bereits genannten Vorteile aufgefihrt, die eine Tatigkeit bei der LHD mit sich bringt.
Durch deren Auflistung werden verschiedene Zielgruppen relativ universell angespro-

chen.

In der Umsetzungsphase spricht die Literatur sowohl von der internen als auch der ex-
ternen Kommunikation. Dass die interne Kommunikation eine beachtliche Rolle spielt
und im untersuchten Beispiel der LHD zu wenig Berticksichtigung gefunden hat, wurde
bereits an anderer Stelle diskutiert. Im Rahmen der externen Umsetzung fand die Kom-
munikation aufbauend auf einem MalRnahmenplan statt. Gemal den Ergebnissen des
theoretischen Teils dieser Arbeit soll durch konsequente Vermittlung der Hauptbotschaf-
ten Uber alle Kommunikationsschnittpunkte mehr Bekanntheit erreicht werden. Diesem
ist die LHD durch die Nutzung samtlicher vorhandener Kanale nachgekommen. Durch
die Begutachtung des Arbeitgeberauftrittes taucht die tragende Botschaft bzw. Positio-
nierung mit Hilfe des eigenen Slogans ,Stadt verwalten. Dresden gestalten® durchgangig
auf den genutzten Medien auf. Zudem ergibt sich auch aus dem Interview, dass die
Kommunikation Uber die eigenen Social-Media-Kanale, die Website, Stellenausschrei-
bungen und das Amtsblatt erfolgte. Die Social-Media-Prasenz der LHD zeigt sich, nach
entsprechender Recherche, auf den bekannten Plattformen Instagram, Facebook, You-
Tube, Twitter sowie Xing und LinkedIn. Laut Interview wurden alle Druckerzeugnisse
sowie der Messestand auf die Arbeitgebermarke angepasst. Aufgrund dieser Vielzahl an
genutzten Kanalen und Medien, ist es der LHD méglich, samtliche Zielgruppen zu errei-
chen und sich zu vernetzen. Um das Bildmaterial der Arbeitgebermarke zielgruppenspe-
zifisch zu gestalten, wurde sich laut Interviewteilnehmerin an den einzelnen Berufsgrup-

pen bzw. Ausbildungs- und Studienbereichen orientiert*.

4 als Beispiele siehe Abbildungen in Kapitel 5.1
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Das Controlling als letzten aber dauerhaft auszufiihrenden Schritt erweist sich anhand
der Literaturerkenntnisse als aulerst relevant. Schlie8lich sollte in Erfahrung gebracht
werden, inwieweit die gesetzten Ziele erreicht werden oder ob MalRnahmen zur Verbes-
serung ergriffen werden sollten. Im Vergleich dazu existiert in der kommunalen Praxis
der LHD kein Controlling. Als Begrindung wurde die schwere Messbarkeit angefihrt.
Allerdings gibt es laut Literatur eine Reihe an Vorschlagen zu Kennzahlen, die jede Or-
ganisation individuell einsetzen kann. Auch Befragungen, ob das eigene Image dem an-
gestrebten Zustand entspricht, sind méglich. Die Antwort der Interviewteilnehmerin, dass
ein Controlling notwendig sei zeigt aber, dass auch auf kommunaler Ebene an ein sol-
ches gedacht werden sollte. Diese Ansicht ergibt sich auch aus der Aussage, dass eine

Weiterentwicklung mit Sicherheit kiinftig erforderlich ware.

Aus dieser Gegenuberstellung von Ergebnissen aus Literaturarbeit und empirischer Un-
tersuchung ergibt sich vor allem, dass der idealtypische Prozess zur Entwicklung einer
Arbeitgebermarke im Wesentlichen in der Landeshauptstadt und somit auch in anderen
Kommunen anwendbar ist. Auch wenn es Gemeinsamkeiten hinsichtlich der Organisa-
tion des Employer Brandings gibt wird deutlich, wie wichtig eine umfassende vorherige
Planung des gesamten Vorhabens ist. Besonders aufgefallen ist der Punkt, dass der
Vermittlung der Arbeitgebermarke nach auf3en mehr Aufmerksamkeit geschenkt wird,
obwohl die Innenwirkung als andere Seite nicht vernachlassigt werden sollte. In diesem
Zusammenhang kommt auch dem Bewusstmachen der Organisationskultur eine bedeu-
tende Rolle zu. Zudem erweist sich die Herausforderung, viele unterschiedliche Zielgrup-
pen aufgrund der weitreichenden Vielfalt an Tatigkeiten zu erreichen als Besonderheit,

die sich bei Kommunen als Arbeitgeber ergibt.
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6 Handlungsempfehlungen fiir Kommunen

Aufbauend auf die bisher erlangten Erkenntnisse im Rahmen der Literaturarbeit sowie
den Ergebnissen der empirischen Untersuchung folgen in diesem Kapitel Handlungs-
empfehlungen fir Kommunen, die die Etablierung einer Arbeitgebermarke anstreben.
Neben einer generellen Orientierung werden daher auch Empfehlungen prasentiert, die

sich speziell fur die Kommunalverwaltung ergeben.

Wie aus dem untersuchten Praxisbeispiel hervorgeht, kbnnen Kommunen die organisa-
torische Planung sowie den generellen Prozess des Employer Brandings, welcher Ana-
lyse, Strategie, Umsetzung und Controlling beinhaltet, bei sich anwenden. Da das Vor-
haben auch in diesem Fall fir jede Kommune individuell ausgestaltet werden muss, gel-
ten die Ausfuhrungen der Literaturarbeit als grobe Orientierung. Essenziell ist es aber
immer, genligend Zeit, Personal und externe Unterstitzung durch Werbe- oder Coachin-
gagenturen einzuplanen, um Engpasse zu vermeiden. Daneben ist es wichtig zu erken-
nen, dass sich ein angestrebtes Arbeitgeberimage nicht sofort, sondern erst nach etwa
drei bis funf Jahren herausbildet (vgl. Kriegler 2018: 27). Somit ist auch nach dem Projekt
sicherzustellen, dass es langfristig Verantwortliche fir das Employer Branding, bestmog-
lich im Personalbereich, gibt. Zudem ist es notwendig, die Leitungsebene einzubinden
und mit dem Handlungsbedarf zu Gberzeugen, damit auch entsprechende finanzielle
Mittel zur Verfigung stehen. Zu genauen Mitteln kann an dieser Stelle keine Angabe
gemacht werden, da sich diese u. a. nach eigenem Budget und den geplanten Maflinah-

men richten.

Da der offentliche Dienst und demzufolge auch Kommunen eine Reihe an besonders
begehrten Starken bieten (siehe Kapitel 4.1), sollten diese unbedingt beworben und nicht
fur selbstverstandlich gehalten werden. Dies gelingt vor allem mit der eigenen Website,
welche ansprechend und auf die entscheidenden Informationen angepasst gestaltet
werden sollte, da diese meist den ersten Kontakt zu potenziellen Beschéaftigten herstellt.
Passendes Bildmaterial oder Erfahrungsberichte eigener Mitarbeiter kdnnten hierbei un-
terstitzend sein. Diese Vermittlung sollte ebenso im Rahmen sozialer Netzwerke, als
relevanten Kontaktpunkt erfolgen, wodurch dann auch anderweitig wichtige Inhalte und
Stellenanzeigen hervorgebracht werden kdnnen. Vordergrindig ist dabei zum einen auf
die gesicherte Existenz einzugehen, welche durch die Sicherheit des Arbeitsplatzes, ge-
regelte VerglUtung und Anspriche der Altersversorgung herbeigefiihrt wird. Da diese
Starken bei offentlichen Arbeitgebern am starksten ausgepragt sind, liegt damit eine

deutliche Differenzierung zur privaten Wirtschaft vor (vgl. Schramm et al. 2020: 34).
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Sowohl aus Literatur als auch aus dem Interview der empirischen Untersuchung geht
hervor, dass vor allem bei Berufen des IT-Bereichs oder des Ingenieurwesens ein Man-

gel in der Kommunalverwaltung herrscht.

In diesen Bereichen kann die Kommunalverwaltung weniger mit der geregelten Bezah-
lung Uberzeugen, da private Unternehmen in Bezug auf die Vergutung attraktiver sind.
Aus diesem Grund sollten zusatzlich noch andere Starken in den Vordergrund gebracht
werden, wie z.B. Flexibilitdt bei Arbeitszeit und -ort, Vereinbarkeit hinsichtlich Familie

und Beruf oder Orientierung am Gemeinwohl (vgl. Schramm et al. 2020: 35).

Aus den Erkenntnissen der empirischen Untersuchung ergibt sich bei Kommunalverwal-
tungen die Herausforderung, eine Vielzahl an Zielgruppen mit unterschiedlichen Erwar-

tungen gleichzeitig mit der Arbeitgebermarke anzusprechen.

Es ist demnach auf eine universelle Zielgruppenansprache mit dauerhaft stabilen Inhal-
ten zu achten, die sich in den verschiedenen Lebensphasen der bestehenden oder po-
tenziellen Beschéaftigten zeigen (vgl. Kriegler 2018: 32, 98 f.). Das betrifft den Berufsein-
stieg uber das Familienleben bis in das hohere Alter. Themen wie Personalentwicklung
oder Arbeitsweltgestaltung sind dabei sehr zentral (vgl. ebd.: 99). Werden verschiedene
Eigenschaften flr alle Zielgruppen betont, entsteht schnell die Gefahr, dass sich kein
einheitliches Image herausbilden kann. Dem kann damit entgegengewirkt werden, in-
dem Ubergreifende Themen Uberall vermittelt werden und eine zielgruppenspezifische
Ansprache an anderen Stellen stattfindet. Die Ubergreifende Positionierung kann dabei
neben zentralen Eigenschaften auch einen Slogan kommunizieren, der flr den Arbeit-
geber pragend ist (vgl. von Walter/Kremmel 2016b: 130 f.). Flr bestimmte Zielgruppen
relevante Starken kénnen beispielsweise in den entsprechenden Stellenausschreibun-
gen als spezifischere Kontaktpunkte herausgestellt werden (vgl. Schramm et al. 2020:
34). Eine gestalterische Mdglichkeit hinsichtlich der Zielgruppenspezifik liefert das Pra-
xisbeispiel der Landeshauptstadt Dresden, deren Arbeitgebermarke Uber entsprechen-
des Bildmaterial die Vielfalt der Berufs- und Ausbildungsbereiche darstellt. Im Rahmen

der kreativen Umsetzung empfiehlt sich zudem die Unterstitzung einer Agentur.

Wie sich aus Literatur und auch empirischer Untersuchung ergibt, sollte neben Print-
medien und digitalen Medien auch die persdnliche Kommunikation der Arbeitgeber-
marke, z. B. Uber Messeauftritte oder andere mégliche Veranstaltungen, die sich je nach

Region ergeben, ermdglicht werden.

Da sich die bereits angesprochenen, besonders hervorzuhebenden Starken von Kom-
mune zu Kommune ahneln werden, ist es wichtig, sich zudem durch Eigenschaften zu
prasentieren, die nur die eigene Organisation betreffen und ausmachen. Demzufolge

sollten Kommunen ihre Arbeitgebermarke auf eigenen Werten basieren lassen, die eine
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emotionale Bindung und Ansprache erméglichen (vgl. Next:Public GmbH 2022: 41). Ne-
ben Werten gelten als strategische Leitlinien flr die Arbeitgebermarke auch Leitbilder,
Visionen oder andere Beschreibungen flr die grundlegende Haltung oder das Verhalten
(vgl. Kriegler 2018: 87). Ein Bewusstsein Uber die gelebte oder angestrebte Organisati-

onskultur ist demnach identitatsfordernd.

Des Weiteren sollte es im Rahmen der Arbeitgebermarkenentwicklung nicht vernachlas-
sigt werden, die eigenen Mitarbeiter teilhaben zu lassen. Haufig kdnnen sie wertvolle
Erfahrungen Uber die Realitat innerhalb der Organisation und Informationen Gber Ver-
besserungsbedarfe liefern. Zudem sind sie einer der besten Indikatoren, ob Ma3nahmen
im Rahmen des Employer-Branding-Vorhabens Wirkung erzielen oder nicht. Die Mit-
nahme der Beschaftigten bedeutet Wertschatzung und fiihrt zu mehr Zufriedenheit sowie
Motivation. Des Weiteren kann Teilhabe den Effekt erzeugen, dass eigene Mitarbeiter
als Markenbotschafter fungieren und auch andere von einer Beschaftigung bei ihrem
Arbeitgeber Uberzeugen (vgl. Wilbers 2022: 136 f.).

Hohe Wirkung, um intern Veranderungen zu erzielen bzw. um die Werte oder Identitat
zu verankern, haben dabei beispielsweise Workshops, Meetings oder andere Aus-
tauschmaoglichkeiten sowie Feedbackkanale (vgl. Kriegler 2018: 215). Allerdings ist da-
bei zu berlcksichtigen, inwieweit die Mitarbeiter bereit sind, an entsprechenden Mal3-
nahmen teilzunehmen. Beispielsweise liegt eher eine geringe Motivation vor, wenn es
erst kiirzlich Projekte mit Workshops u. A. gegeben hat. Jede Kommune sollte also fiir

sich individuell planen, in welchem Mal die Beteiligung stattfindet (vgl. ebd.: 88).

Im Rahmen des internen Employer Brandings ist ebenso auf die Bedeutsamkeit der Flh-
rungskultur einzugehen. Die Flhrungs- bzw. Feedbackkultur hat sich in der Verwaltung
als Schwache erwiesen. Um die Mitarbeiter emotional zu binden und ihre Zufriedenheit
zu erhdhen, sollte eine wertschatzende Fihrungskultur mit ausreichend Feedback und
Kommunikation etabliert werden (vgl. Next:Public GmbH 2022: 42). Das zeigt, wie rele-
vant sogenannte intrinsische Faktoren fur die Attraktivitat eines Arbeitgebers sind. Aner-
kennung, vertrauensvolle Zusammenarbeit mit Kollegen oder Fihrungskrafte sowie
transparente Kommunikation sind einige Punkte, die in die Strukturen der Verwaltung

integriert werden sollten (vgl. PricewaterhouseCoopers GmbH 2022: 13).

Neben sorgfaltiger Kommunikation und Flhrungskultur, gibt es im internen Bereich wei-
tere MaRnahmen des Personalmanagements wie z. B. die Organisation des Arbeitsum-
feldes oder die Personalentwicklung, die im Sinne der Arbeitgebermarke gestaltet wer-
den sollten. Auf diese Bereiche wird allerdings nicht vertiefter eingegangen, da der Fo-
kus bei der Umsetzung der Employer-Branding-Strategie aus Griinden der Kapazitat

eher auf kommunikative Mallnahmen nach innen und aufen gelegt wurde.
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7 Fazit

Ziel dieser Arbeit war die Untersuchung der Fragen, inwiefern eine Arbeitgebermarke
auch fir Kommunalverwaltungen eine Rolle spielt, ob sich der idealtypische Entwick-
lungsprozess auch hier anwenden lasst und welche Besonderheiten sich bei Kommunen
zeigen. Hierflir werden die wesentlichen Erkenntnisse nach dem Fazit in Form von

Kernsatzen dargestellt.

Von der wachsenden Nachfrage nach qualifiziertem Personal bleiben auch Kommunal-
verwaltungen aufgrund des aktuellen und sich weiter verscharfenden Fachkrafteman-
gels sowie steigenden Anforderungen, wie z. B. im Rahmen der Digitalisierung, nicht
verschont. Die Bedeutung, sich als attraktiver Arbeitgeber herauszuheben wird zudem
dadurch verstarkt, dass Kommunen privaten Unternehmen im Wettbewerb um Arbeits-
krafte gegenliberstehen. Diese Unternehmen stellen sich zumeist schon mit einer repra-
sentativen Arbeitgebermarke vor und konnen insbesondere mit attraktiveren Vergu-
tungsangeboten in einigen Berufsfeldern punkten. Jedoch wurde innerhalb dieser Arbeit
festgestellt, dass Kommunen grofies Potenzial als Arbeitgeber aufweisen, welches, um
sich durchzusetzen, ausreichend prasentiert und ausgebaut werden sollte. Bei den vor-
handenen Starken handelt es sich um eine Reihe an Arbeitgebereigenschaften, die Ar-
beitnehmer als aulerst wichtig einstufen. Somit kdnnte es Kommunen mit entsprechen-
den Malinahmen gelingen auch diejenigen von sich zu lberzeugen, die das noch immer
eingestaubte Image der Verwaltung von einer Bewerbung abgehalten hat. Die Notwen-
digkeit zu handeln, besteht zudem vor allem aus dem Grund, die Erfillung von wesent-

lichen Aufgaben flir die Gemeinschaft auch kiinftig sicherzustellen.

Employer Branding stellt vor diesem Hintergrund eine der bedeutsamsten Methoden dar.
Die Frage, ob eine Arbeitgebermarke auch speziell fir die Zukunftsfahigkeit der Kom-
munalverwaltungen von Bedeutung ist, Iasst sich also anhand der gewonnenen Erkennt-
nisse bejahen. Wichtig ist, dass die Bereitschaft und tiefste Uberzeugung, sich mit dieser
Thematik auseinandersetzen sowohl bei der Leitungsebene als auch bei allen Mitarbei-

tern vorhanden ist.

Ein besonderes Attraktivitatsmerkmal einer Kommune zeigt sich in der Vielfalt der Be-
rufsgruppen und demzufolge auch in unterschiedlichen Ausbildungen oder Studiengan-
gen, die vielerorts angeboten werden. Auf der anderen Seite bringt diese Besonderheit
aber auch die Herausforderung mit sich, unterschiedliche Erwartungshaltungen zu erful-
len. Auf zielgruppentbergreifende aber dennoch emotionalisierende Ansprachen sollte
hier vorwiegend Wert gelegt werden. Eine Definition bzw. Analyse relevanter Zielgrup-
pen ist dennoch wirksam, damit an geeigneten Kontaktpunkten spezifischer auf deren

Bedurfnisse eingegangen werden kann. Fur eine wirksame Ansprache empfiehlt es sich,
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die Art der Kommunikationskanédle danach auszuwahlen, in welchem Ausmal} sie von

den unterschiedlichen Zielgruppen genutzt werden.

Diese Arbeit, insbesondere die Auseinandersetzung mit der kommunalen Praxis hat ge-
zeigt, dass der generell entwickelte Prozess zur Bildung einer Arbeitgebermarke, wie ihn
die Theorie vorsieht, als passende Orientierung fir Kommunen dienen kann. Der Analy-
sephase, welche die Ausgangslage flr die geeignete Strategiefindung legt, sollte dabei
genauso viel Wert beigemessen werden, wie den darauffolgenden Schritten. Vor allem
die identitatsstiftende Organisationskultur spielt eine bedeutsame Rolle. Ebenso stellte
sich im Rahmen der Untersuchung heraus, dass der Fokus nicht nur auf die externe
Attraktivitatswirkung gelegt und das Arbeitgeberversprechen auch intern realisiert wer-
den sollte. Employer Branding bedeutet nicht, lediglich bisherige Stellenausschreibun-
gen, Websites oder Messestande anzupassen, sondern es ist ein strategisches Vorha-
ben, welches von der Leitungsebene bestarkt werden muss (vgl. Beck 2012: 21). Die
Entwicklung einer authentischen Arbeitgebermarke basiert zu wesentlichen Teilen auf
eigenen Werten und somit auch der Mithahme des eigenen Personals. Zudem wird das
Controlling sowie eine Weiterentwicklung der Marke in der kommunalen Praxis, trotzdem
diese Schritte im untersuchten Beispiel bisher nicht durchlaufen wurden, als notwendig
angesehen. Nur mit Hilfe dessen kann der Erfolg kontrolliert bzw. eventuelle Anpassun-
gen geplant werden. Die Flhrung der Arbeitgebermarke ist eine langfristige Aufgabe,
die den Uberblick Uber eventuelle Veréanderungen hinsichtlich Mitarbeiterbindung oder
Wahrnehmung als Arbeitgeber sowie die Kommunikation Gber Verbesserungen beinhal-
tet (vgl. Heitzer-Priem/Sausele 2017b).

Durch die Literaturarbeit und die darauffolgende empirische Untersuchung des Employer
Brandings der Landeshauptstadt Dresden konnten hilfreiche Handlungsempfehlungen
fir das strategische Vorgehen weiterer Kommunen entwickelt werden, die den Schritt
einer Arbeitgebermarkenbildung gehen wollen. Es wurde ein Uberblick tber Schwer-
punkte erarbeitet, die entscheidend zum erfolgreichen Employer Branding der Kommu-
nalverwaltung beitragen. Zudem wurde auf Faktoren eingegangen, die zu einem Miss-

erfolg der Arbeitgebermarke fihren kénnen.

Forschungsbedarf hinsichtlich der kommunalen Praxis kénnte noch darin bestehen, wie
auch kleine Kommunen in strukturschwachen Regionen von sich Uberzeugen konnen
bzw. ob sich hier die Herangehensweise des Employer Brandings von der bereits er-
forschten unterscheidet. Dennoch ist es aus gegebenen Grinden auch in diesem Be-
reich von grofRer Relevanz sich als attraktiver Arbeitgeber zu zeigen und die Vorzige
der Arbeit bei der 6ffentlichen Verwaltung herauszuheben. Die Orientierung an den ent-
wickelten Empfehlungen fir Kommunen stellt eine notwendige und hilfreiche Herange-

hensweise dar geeignete Fachkrafte zu gewinnen und zu binden.

47



Kernsatze

1.

Kommunen sollten ihre Arbeitgebermarke bewusst gestalten, um sich in Zeiten des
Fachkraftemangels als attraktiver Arbeitgeber im Wettbewerb um qualifiziertes Per-

sonal durchzusetzen und die Leistungsfahigkeit zu garantieren.

Der demographische Wandel in Deutschland beeinflusst den Riickgang der Beschaf-

tigungszahlen in Kommunalverwaltungen deutlich.

Die kommunale Praxis zeigt, dass ein Employer-Branding-Projekt in diesem Bereich
die idealtypischen Phasen — Analyse, Strategie, Umsetzung und Controlling — durch-

laufen kann.

Aufgrund der groRen Aufgabenvielfalt in Kommunen sollten diese das daraus resul-
tierende breite Spektrum an Zielgruppen universell ansprechen, um ein einheitliches

Vorstellungsbild zu erzeugen.

Kommunen sollten darauf achten, nicht nur ihr duReres Auftreten zu optimieren, son-
dern auch die interne Mitarbeiterbindung und -zufriedenheit in den Blick zu nehmen,

um die Authentizitat sicherzustellen.
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Anhang

Anhang 1: Interviewanfrage am 17.01.2023

Anfrage Interview - Bachelorarbeit

Von:
An:

Datum: 17.01.2023 16:16:35

Sehr geehrte Frau Kempe,
mit dieser Anfrage bitte ich Sie um Ihre Unterstitzung bei meiner Bachelorarbeit.

Ich bin Studentin im 5. Semester im Studiengang Allgemeine Verwaltung der Hochschule MeiBen (FH). Im Rahmen meiner
Bachelorarbeit beschaftige ich mich mit dem Thema .Anforderungen einer Arbeitgebermarke in der Kommunalverwaltung™.

Dabei soll untersucht werden wie eine Arbeitgebermarke bzw. der Weg dorthin aussehen soll und welche Besonderheiten es
in Bezug darauf in der Kommunalverwaltung gibt. Ziel soll es am Ende sein, auf die Kommunalverwaltung angepasste
Handlungsempfehlungen fir den Aufbau einer Arbeitgebermarke abzuleiten.

Um den theoretischen Untersuchungen praktische Erfahrungen beizulegen, mochte ich die Landeshauptstadt Dresden als
Beispiel einer kommunalen Arbeitgebermarke einflieBen lassen.

Ich wiirde mich freuen, wenn Sie sich als meine Interviewpartnerin bereit erklaren und den im Anhang beigefiigten
Fragebogen bearbeiten.

Fur Fragen stehe ich Ihnen gern zur Verfigung.
Vielen Dank!

Mit freundlichen GriiBen
Michelle Betschelt
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Anhang 2: Interview mit Frau Kempe vom 29.01.2023

Arbeitgebermarke der Landeshauptstadt Dresden

Frau Kempe (Sachbearbeiterin Personalstrategie)

1. Allgemeines

1.1 Warum wurde fiir die Landeshauptstadt Dresden eine Arbeitgebermarke ent-

wickelt und was erhofft man sich davon?

Antwort: Die Arbeitgebermarke ist einer der wichtigsten Grundsteine im Employer
Branding. Bei der LHD stand vor allem die Wirkung nach auf3en im Vordergrund. Ziel ist
es naturlich, die LHD langfristig als attraktive Arbeitgeberin zu positionieren und so ver-
starkt Bewerber*innen anzuziehen. Aber auch die Innenwirkung ist nicht zu vernachlas-
sigen. Im Idealfall kann eine starke Marke auch dazu beitragen, die Mitarbeiterbindung

und -zufriedenheit zu erhdhen und somit die Fluktuation zu reduzieren.

1.2 Wer/welche Organisationseinheit ist fiir das Employer Branding zustiandig?

Wie ist diese Stelle in die Verwaltung eingegliedert?

Antwort: Das Employer Branding ist angegliedert an das Sachgebiet Personalstrategie,
welches zur Abteilung 7 ,Personalstrategie und Recht* des Haupt- und Personalamtes
gehort. In diesem Sachgebiet gibt es mittlerweile zwei Sachbearbeiter*innen-Stellen, die

sich inhaltlich mit dem Employer Branding befassen.

Aulerdem wurde im Zuge des Organisationentwicklungsprojektes das Leitprojekt Stra-
tegische Personalentwicklung gegriindet. Innerhalb dieses Projektes gab es das Teilpro-
jekt Rekrutierung. Die Entwicklung und Etablierung der AG-Marke war eines der wesent-

lichen Zielstellungen dieses Teilprojektes.

1.3 Wie viele Kompetenzen hat diese Stelle/wie viel kann sie bestimmen beziiglich

der Arbeitgebermarkenentwicklung?

Antwort: Wie in Frage 1.2 beschrieben, war die Entwicklung der Arbeitgebermarke eine
der wesentlichen Aufgaben des Teilprojektes Rekrutierung. Die Entwicklung fand also in
Zusammenarbeit mit der Projektgruppe statt. Im Zuge dessen gab es regelmafige Be-
richterstattungen innerhalb der OEK-Struktur, die sowohl beim Geschéftsbereichsleiter

1 als auch beim Oberbilrgermeister stattfanden.
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1.4 Wie erfolgte die Kommunikation bei der Entwicklung der Arbeitgebermarke?

Antwort: Es fanden regelmafige Projektgruppentreffen (meist per Videokonferenz) statt.
Auch sonst lief die Kommunikation online ab, sowohl mit den Agenturen als auch die

Workshops.

1.5 Wie wurde gearbeitet? (Projektgruppen, involvierte Personen + Anzahl, Ex-

terne...)

Antwort: Die Arbeit fand innerhalb einer Projektgruppe statt. Diese bestand aus Vertre-
tern des Amtes fiir Presse und Offentlichkeitsarbeit, des Personalrates, Beauftragten
aus einzelnen Fachamtern und mehreren Personen des Haupt- und Personalamtes. Ex-
terne Unterstutzung gab es sowohl durch einen Workshop zur Definition der Marke, als

auch bei der gestalterischen Untersetzung.

1.6 Wie lang dauerte die Entwicklung der Arbeitgebermarke und was waren Ein-

flussfaktoren in Bezug auf die Dauer?

Antwort: Die OEK-Projektgruppen nahmen ihre Arbeit 2019 auf. Im Juli 2022 war die
Arbeitgebermarke schlieilich fertig. Die recht lange Dauer resultiert vor allem daraus,
dass es ,mehrere Anlaufe” bei der Entwicklung der Entwirfe gab. So fand erst nach 1,5
Jahren ein Workshop mit externer Begleitung statt, welcher quasi den Grundstein fiir die
jetzige Marke gelegt hat. Ein weiterer Einflussfaktor sind jedoch auch die Verzégerungen
auf Grund der Corona Pandemie. Gerade der Workshop verzogerte sich um fast ein
halbes Jahr, da lange Zeit an einer Prasenz-Veranstaltung festgehalten wurde. Letzt-

endlich wurde er dennoch online durchgefiihrt.

1.7 Sehen Sie Verbesserungsbedarf im Hinblick auf das organisatorische Vorge-
hen in der Landeshauptstadt Dresden? (eingebundene Personen, Kommunika-

tion, etc.)

Antwort: Verbesserungsbedarf besteht in erster Linie hinsichtlich der Bereitstellung von
finanziellen und vor allem personellen Ressourcen. Die Arbeit in der Projektgruppe erle-
digten die Beschéaftigten neben ihren eigentlichen Linienaufgaben. Hier fehlte es auch
an einer Priorisierung von Amtsleitung oder Burgermeisterebene. Die Entwicklung der
Marke hatte klar in den Vordergrund gehoben werden und ihr gro3e Prioritat eingerdaumt
werden mussen. Dadurch hatten sich vermutlich auch andere finanzielle Mittel ergeben.
Es ist Gberaus wichtig, Experten in diesen Prozess einzubeziehen. Dies hatte mit mehr

Geldern auch ganz anders aussehen kénnen.
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Zudem wurden die Beschaftigte nicht ausreichend in den Entwicklungsprozess invol-
viert. Gerade im Hinblick auf eine starke Innenwirkung der Marke ist die Partizipation der
Beschaftigten ein wichtiger Schlisselfaktor im Prozess. Hier hatten gerade zu Beginn
diverse Workshops stattfinden missen, aulerdem hatte eine klare Kommunikationsstra-
tegie erarbeitet werden mussen, wie die Entwicklung der Marke an die Beschaftigten

herangetragen werden kann.

2. Arbeitgeber Kommunalverwaltung

2.1 Was macht lhrer Meinung nach die Kommune als Arbeitgeberin aus? (Werte,

Starken, Alleinstellungsmerkmale)

Antwort: Bei der kommunalen Arbeit wird oft die Sinnhaftigkeit der Tatigkeit betont. Durch
die Arbeit gestaltet man direkt oder indirekt das Leben in seiner Stadt mit. Auch die Si-
cherheit des Arbeitsplatzes hat gerade im Hinblick auf die Corona Pandemie nochmal

entscheidende Bedeutung gewonnen.

2.2 Was fiir Schwachen hat die Kommunalverwaltung als Arbeitgeberin?

Antwort: Gerade im Fachkraftemangel ist die unflexible Bezahlung eine entscheidende
Schwache kommunaler Arbeitgeber. Durch die Bindung an den TV&D ist bei Gehalts-
verhandlungen nahezu kein Spielraum. Gerade bei stark nachgefragten Berufsgruppen

wie IT*lern oder Ingenieur*innen wird das oft zum Problem.

2.3 Wie wiirden Sie die vorherigen zwei Fragen bezogen auf die Landeshauptstadt

Dresden beantworten?

Antwort: Bei der LHD spielen vor allem die guten Standortfaktoren eine Rolle. Als histo-
risch und kulturell reiche Stadt haben wir anderen Stadten einiges voraus. Aul3erdem
bedienen wir ein unheimlich breites Spektrum an Aufgaben. Von Ingenieur*innen uber
Sozialpadagog*innen oder Jurist*innen werden bei uns viele verschiedene Tatigkeitsfel-

der bedient.
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3. Prozess zur Entwicklung einer Arbeitgebermarke

3.1 Laut der Theorie ist die Entwicklung einer Arbeitgebermarke in die Schritte
Zielgruppendefinition/Analysephase, Strategieentwicklung, Umsetzung und Con-
trolling gegliedert. Wurde bei lhnen eine dhnliche Reihenfolge angewandt? Wenn

nein, wie war der Prozess bei lhnen gegliedert?

Antwort: Auch wenn die einzelnen Schritte nicht explizit so bezeichnet wurden, kann man
schon davon sprechen, dass eine ahnliche Reihenfolge in unserem Prozess angewandt

wurde.

3.2 Wurden Zielgruppen bestimmt?

Antwort: Einer der Zielkonflikte war es, dass die LHD Auszubildende und Fachkrafte auf
ganz unterschiedlichen Ausbildungs- und Gehaltsniveaus sucht, da sie ein sehr breites
Spektrum an Aufgaben bedient. Zu den Zielgruppen zahlten daher sowohl junge Men-
schen als auch Akademiker oder Migrant*innen. Daher orientierte sich insbesondere die
grafische Gestaltung der Marke an den verschiedenen Berufsgruppen, Ausbildungen

und Studiengangen.

3.3 Wurden Analysen durchgefiihrt? (z.B. Kultur, Zielgruppen, Wettbewerb, Arbeit-

geberattraktivitit und -eigenschaften u.a.)

Antwort: Ja, solche Analysen wurden zum Teil durchgeflihrt. Beispielsweise wurde die
Biirgerbefragung des dbb zum Offentlichen Dienst analysiert. Die Analysen hétten aber
durchaus umfangreicher ausfallen kdnnen. Eine Analyse zur Organisationskultur fand

zum Beispiel nicht statt.

3.4 Hat die Landeshauptstadt Dresden als Arbeitgeberin ein Leitbild/eine Position

entwickelt worauf sich die Arbeitgebermarke bezieht? Wenn nein, warum nicht?

Antwort: Bei der Entwicklung wurde ein solches Leitbild thematisiert. Fir die LHD gibt es
allerdings ein solches gesamtstadtisches Leitbild nicht, auf welches die Marke hatte auf-

bauen konnen.

3.5 Wurde eine Strategie erarbeitet (z. B. Arbeitgeberpositionierung, Kommunika-

tion, Zielgruppen)?

Antwort: Im Teilprojekt Rekrutierung wurde ein Mallnahmenkatalog erarbeitet, der auch

Maflnahmen zur Kommunikation der AG-Marke enthalt.
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3.6 Wie erfolgte die Umsetzung der Arbeitgebermarke? (Kommunikationskanile,

intern/extern...)

Antwort: Die Marke wurde auf allen vorhandenen Kanalen der LHD kommuniziert. Dazu
zahlen natirlich die Social-Media-Kanale und die Website, die Stellenausschreibungen
und das Amtsblatt. Aullerdem wurden alle Druckerzeugnisse angepasst. Auch der Mes-

sestand wurde auf die Marke ausgerichtet.

3.7 Wird Controlling hinsichtlich des Employer Brandings durchgefiihrt/gibt es ein

Employer Brand Management? Wenn nein, warum nicht?

Antwort: Nein, gibt es nicht. Ein Controlling ist mit Sicherheit durchaus notwendig. Da
spielen jedoch viele weitere Faktoren eine Rolle. Die Wirkung der Arbeitgebermarke al-

lein ist schwierig messbar.

3.8 Welche Schwierigkeiten gab es wahrend des Prozesses und wie héatte diesen

lhrer Meinung nach anders begegnet werden kénnen?

Antwort: Schwierigkeiten ergaben sich vor allem aus fehlenden Ressourcen, sowohl aus
personeller als auch finanzieller Hinsicht. Kompetenzen hatten klarer abgegrenzt werden
missen, dadurch hatte man sich diverse Diskussionen und Abstimmungen ersparen

kdnnen.

4. Fazit zur Arbeitgebermarke der Landeshauptstadt Dresden
4.1 Ist eine Weiterentwicklung der Arbeitgebermarke in Zukunft notwendig?

Antwort: Da wir in einer sehr dynamischen und schnelllebigen Zeit leben, ist eine Anpas-
sung und Weiterentwicklung in Zukunft mit Sicherheit erforderlich. Hierbei sollten stets

die aktuellen Trends berucksichtigt werden. In Planung ist es jedoch noch nicht.

4.2 Wurde das Ziel (Frage 1.1) erreicht/entspricht das Ergebnis den Vorstellungen?

Antwort: Die Innenwirkung der Marke hat definitiv nicht die ausreichende Wirkung erzielt.

Einer der Ursachen kdnnte vor allem die fehlende Partizipation der Beschaftigten sein.

4.3 Wo sieht man noch Verbesserungspotenzial?

Antwort: siehe oben (3.8, 4.2)
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Anhang 3: Auswertungstabellen

Tabelle 1: Organisation

Paraphrase Generalisierung Reduktion (K=Kate-
gorie)

1.1 | LHD soll als attraktive Arbeitge- | attraktive Wirkung nach K1 Ziel:
berin prasentiert werden aulBen - attraktive AulRen-

1.1 | verstarkt Bewerbungen erzielen | mehr Bewerbungen erzie- wirkung

len - Bewerbungen

1.1 | Innenwirkung im Zusammen- Mitarbeiterbindung und - - Mitarbeiterbindung
hang mit Mitarbeiterbindung und | zufriedenheit wichtig - Mitarbeiterzufrie-
-zufriedenheit wichtig denheit

1.2 | Sachbearbeiter des Sachgebie- | zustandig fir Employer
tes Personalstrategie befasst Branding ist Sachgebiet K2 Arbeitsweise:
sich mit Employer Branding Personalstrategie - Sachgebiet Perso-

1.2, Entwicklung der Arbeitgeber- Zusammenarbeit in einer nalstrategie

1.3, | marke durch Zusammenarbeit in | Projektgruppe des Teil- - Projektgruppe

1.5 | einer Projektgruppe des Teilpro- | projektes Rekrutierung - externe Unterstit-
jektes Rekrutierung des Leitpro- zung
jektes Strategische Personalent- - Kommunikation
wicklung online

1.5 | Projektgruppe bestand aus Ver- | Mitglieder aus Haupt-und | -  Projektgruppen-
tretern aus Haupt- und Perso- Personalamt, Amt fir treffen
nalamt, Amt fir Presse und Of- | Presse und Offentlich- - Berichterstattung
fentlichkeitsarbeit, Personalrat keitsarbeit, Personalrat
und Fachamtern und Fachamtern K3 Dauer:

1.5 | externe Unterstiitzung gab es externe Unterstiitzung bei | - 2019 bis 2022
fur die Definition und Gestaltung | Definition und Gestaltung | -  lange Entschei-
der Marke der Marke dungsfindung

1.4 | Kommunikation lief sonst online = Kommunikation fand on- | - Corona Pandemie
ab line statt

14 yeranstaltung regelmé[&ilger Pro- | regelmaRige Prqjektgrup- K4 Verbesserungsbe-
jektgruppentreffen per Video- pentreffen per Video darf:
konferenz : : - finanzielle und

1.3 Berl'_chtersta.ttunggn beim Ge- _ I?erlchtersta.t_tung gegen- personelle Mittel
schaftsbereichsleiter 1 und beim | Uber Geschaftsbereichs- - Kompetenzab-
Oberbiirgermeister Ie|t<_ar 1 und Oberburger- grenzung

, __| meister , - Prioritt Arbeitge-

1.6 | Arbeit 2019 begonnen, 2022 Bil- | Beginn 2019, Fertigstel- bermarke
dung Arbeitgebermarke abge- lung der Arbeitgeber- - Mitarbeiterbeteili-
schlossen marke 2022 gung

1.6 | Dauer resultierte aus mehreren lange Entscheidungsfin-

Entscheidungsanlaufen bezig- dung bei Entwurfsentwick-
lich der Entwurfsentwicklung lung

1.6 | nach 1,5 Jahren Unterstitzung externe Begleitung nach
durch externe Begleitung 1,5 Jahren

1.6 | weiterer Einflussfaktor auf die Corona Pandemie fiihrte
Dauer war Corona Pandemie zu Verzdgerungen

1.7, | Verbesserungsbedarf hinsicht- mehr personelle und fi-

3.8 | lich finanzieller und personeller nanzielle Mittel notwendig
Ressourcen

3.8 | Kompetenzen klarer trennen zur | klare Abgrenzung der
Vermeidung von Diskussionen Kompetenzen notwendig

1.7 | Arbeitgebermarke mehr priori- Arbeitgebermarke mehr
sieren auf Amtsleiter- und Bur- priorisieren fur mehr fi-
germeisterebene flr mehr finan- | nanzielle Mittel
zielle Mittel

1.7 | keine ausreichende Beteiligung | zu wenig Beteiligung der

der Mitarbeiter fir Innenwirkung

Mitarbeiter
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Tabelle 2: Kommunalverwaltung als Arbeitgeber

Paraphrase Generalisierung Reduktion
21 bei Kommunen wird sinnhafte | sinnhafte Tatigkeit her- K5 Starken:
Tatigkeit betont vorzuheben - Sinnhaftigkeit
21 Sicherheit des Arbeitsplatzes | Sicherheit des Arbeits- - Arbeitsplatzsicher-
ist von Bedeutung platzes bedeutsam heit
2.2 unflexible Bezahlung durch unflexible Bezahlung auf-
Bindung an TV6D ist Schwa- | grund Bindung an TV6D, | K6 Schwachen:
che, vor allem bei IT- und In- | Bereiche IT und Ingeni- - Tarifbindung
genieurberufen eurberufe
2.3 | bei LHD spielen Standortfak- | LHD Uberzeugt mit histo- | K7 LHD:
toren grofke Rolle, historisch rischem und kulturellem - historischer und kul-
und kulturell reiche Stadt Standort tureller Standort
2.3 | groRes Spektrum an Aufga- grofkes Aufgabenspekt- - Aufgabenvielfalt
ben rum
Tabelle 3: Employer-Branding-Prozess
Paraphrase Generalisierung Reduktion
3.1 ahnliche Reihenfolge im kommu- | &hnlicher Employer- K8 Prozess:
nalen Employer-Branding-Pro- Branding-Prozess in - Employer-Branding-
zess wie in Literatur Kommune Prozess aus Litera-
3.2 | Zielkonflikt ist die Vielzahl an Vielzahl an Auszubil- tur weitestgehend
Auszubildenden und Fachkréaften | denden und Fachkraf- anwendbar
unterschiedlicher Ausbildungs- ten als Zielgruppe
und Gehaltsniveaus als Ziel- K9 Analyse:
gruppe - viele verschiedene
3.3 | teilweise Analysen durchgefiihrt, | Analyse im Rahmen ei- Zielgruppen
zum Beispiel im Rahmen einer ner Birgerbefragung - nurim Rahmen Bdr-
Burgerbefragung des dbb des dbb durchgefiihrt gerbefragung
3.3 | Analyse zur Organisationskultur | keine Analyse zur Or- | -  kein Leitbild
wurde nicht durchgefihrt ganisationskultur
3.4 | es existiert kein gesamtstadti- kein gesamtstadtisches | K10 Strategie:
sches Leitbild fir Aufoau der Ar- | Leitbild - Kommunikations-
beitgebermarke plan
3.5 | Erarbeitung eines MalRnahmen- Malnahmenkatalog
katalogs mit MaRnahmen zur mit Kommunikations- K11 Umsetzung:
Kommunikation maRnahmen - Kommunikationska-
3.6 | Kommunikation der Arbeitgeber- = Kommunikation auf al- nale der LHD
marke auf allen Kanélen der LHD | len Kanalen der LHD - Zielgruppenspezifi-
3.6 | dazu gehdren Social-Media-Ka- = Kanéle: Social-Media, sches Bildmaterial
néle, die Website, Stellenanzei- Website, Stellenanzei-
gen und das Amtsblatt gen, Amtsblatt K12 Controlling:
3.6 | Ausrichtung der Druckerzeug- Anpassung Drucker- - kein Controlling
nisse und des Messestandes auf | zeugnisse und Messe- -  hotwendig
die Arbeitgebermarke stand - Weiterentwicklung
3.2 | grafische Gestaltung der Marke | Orientierung der grafi- erforderlich
orientiert sich an Berufsgruppen | schen Gestaltung an
Berufen
3.7 | ein Controlling ist nicht vorhan- kein Controlling
den
3.7 | Controlling sicher notwendig Controlling notwendig
3.7 | Wirkung der Arbeitgebermarke Arbeitgebermarkenwir-
schwierig zu messen kung schwer messbar
41 | Weiterentwicklung der Arbeitge- | Weiterentwicklung er-

bermarke kunftig erforderlich
aber nicht in Planung

forderlich aber nicht
geplant
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