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Genderhinweis

Aus Griunden der leichteren Lesbarkeit wird in der vorliegenden Arbeit die ge-
wohnte mannliche Sprachform bei personenbezogenen Substantiven und Pronomen
verwendet. Dies impliziert jedoch keine Benachteiligung des weiblichen oder di-
versen Geschlechts, sondern soll im Sinne der sprachlichen Vereinfachung als ge-

schlechtsneutral zu verstehen sein.
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1. Einleitung
,.Die 6ffentliche Hand droht handlungsunfihig zu werden.“! Mit dieser Aussage
macht die Unternehmens- und Strategieberatung McKinsey & Company auf den
drohenden Fachkraftemangel im 6ffentlichen Sektor aufmerksam und warnt vor

den damit einhergehenden Folgen.

Laut der PricewaterhouseCoopers GmbH werden im 6ffentlichen Dienst bis zum
Jahr 2030 voraussichtlich tiber 800.000 Fachkrafte fehlen. Im Vergleich zu anderen
Branchen wird der offentliche Sektor 2030 den grofiten absoluten Fachkréfteman-
gel aufweisen und steht demnach vor erheblichen Herausforderungen. Um weiter-
hin funktions- und handlungsfahig bleiben zu kdnnen, muss hierauf rechtzeitig re-
agiert werden.? Den Entwicklungen kann allerdings erst dann wirksam gegenge-
steuert werden, wenn die Ursachen fiir den drohenden Fachkréftemangel bekannt

sind.

Stereotype Uber einen verstaubten 6ffentlichen Dienst halten sich hartnackig in der
Gesellschaft. Zudem vermissen insbesondere junge und ambitionierte Arbeitskréfte
Karriere- und Entwicklungsmoglichkeiten und bevorzugen deshalb haufig eine Be-
schiftigung in der Privatwirtschaft.® Diese Wahrnehmungen entsprechen allerdings
nicht immer der Realitat. Vielmehr deuten diese auf ein problematisches Arbeitge-

berimage des 6ffentlichen Dienstes hin.*

1.1 Zielsetzung und Eingrenzung
Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich sowohl mit dem Fachkraftemangel im 6f-
fentlichen Dienst als auch mit dessen Arbeitgeberimage. Ziel ist es zu ermitteln, ob
der Fachkraftemangel im 6ffentlichen Sektor auf ein negatives Arbeitgeberimage
zuruckzufihren ist. Um diese Frage beantworten zu kdnnen, wurde eine empirische
Untersuchung in Form einer Online-Umfrage durchgefiihrt. Befragt wurden dabei
Studierende der Hochschule fur Verwaltung und Finanzen Ludwigsburg (HVF) so-
wie ausgewdhlter dualer Hochschulen, die sich am Ende ihres Studiums und damit

kurz vor der Berufswahl befinden. Bei der Umfrage wurde u. a. das

! McKinsey & Company, 2019, S. 5.

2 vgl. PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftspriifungsgesellschaft, 2018, S. 7 f.
3 Vgl. PricewaterhouseCoopers, 2017, 0. S.

4Vgl. PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftspriifungsgesellschaft, 2018, S. 66.



Arbeitgeberimage des Offentlichen Dienstes untersucht sowie eine mogliche Ursa-
che-Wirkungs-Beziehung zur Arbeitgeberwahl uberpruft.

1.2 Aufbau
Die vorliegende Arbeit ist in fiinf Kapitel gegliedert. Im Anschluss an die Einlei-
tung folgt eine Vorstellung der theoretischen Grundlagen, wodurch ein einheitli-
ches Verstandnis zur Thematik geschaffen werden soll. Das dritte Kapitel beschaf-
tigt sich mit theoretischen Erklarungsansatzen zur Arbeitgeberwahl. Dabei werden
theoretische Modelle erldutert und die Bedeutung des Arbeitgeberimages bei der
Arbeitgeberwahl herausgestellt. In Kapitel vier wird das wissenschaftliche Vorge-
hen bei der empirischen Untersuchung beschrieben, die Umfrageergebnisse darge-
stellt sowie die Forschungshypothesen tberprift. Die Arbeit schliefit mit einem Fa-

zit, welches die zentralen Erkenntnisse benennt.

2. Theoretische Grundlagen
Die wissenschaftliche Bearbeitung der Forschungsfrage setzt ein einheitliches Be-
griffsverstandnis voraus, welches durch die Einfihrung von Begriffsdefinitionen
gewahrleistet werden soll.> Im Folgenden werden daher die zentralen Begrifflich-
keiten dieser Arbeit definiert, konkretisiert und abgegrenzt.

2.1 Offentlicher Dienst
Unter dem Begriff ,6ffentlicher Dienst® versteht man die Gesamtheit aller Be-
schiftigten, die in 6ffentlichen Stellen tatig sind.” Laut dem Statistischen Bundes-
amt, betrug deren Anzahl im Jahr 2019 — Richter und Soldaten eingeschlossen —
4.884.830.8 Bei den Beschaftigungsverhaltnissen im 6ffentlichen Sektor, muss zwi-
schen den Statusgruppen der Beamten und der Tarifbeschaftigten differenziert wer-
den. Beamte stehen gemall Art. 33 Abs. 4 GG ,,in einem o6ffentlich-rechtlichen
Dienst- und Treueverhiltnis“® zu ihrem Dienstherrn, gleichzeitig wird ihnen im so-

genannten Funktionsvorbehalt ,.die Ausiibung hoheitsrechtlicher Befugnisse*!

5Vgl. Hader, 2019, S. 29.

¢ Hervorhebungen durch die Verfasserin werden im Text durch Anflihrungszeichen kenntlich ge-
macht. Hierbei handelt es sich, sollte kein Quellennachweis erfolgen, nicht um direkte Zitate.

" Vgl. DBB Beamtenbund und Tarifunion, 0. J.b, 0. S.

8 Vgl. Statistisches Bundesamt, 2020b, S. 25.

® Grundgesetz fir die Bundesrepublik Deutschland, Art. 33 Abs. 4.

10 Grundgesetz fiir die Bundesrepublik Deutschland, Art. 33 Abs. 4.



ubertragen. Das Soldaten- und Richterverhaltnis ist ebenfalls ein 6ffentlich-rechtli-
ches Dienstverhiltnis, welches durch das Gesetz geregelt ist.!! Im Jahr 2019 waren
nach den Erkenntnissen des Statistischen Bundesamtes 1.702.910 Beamte und
Richter sowie 170.575 Soldaten im 6ffentlichen Dienst beschaftigt. Die Zahl der
Tarifoeschaftigten im o6ffentlichen Dienst betrug zu diesem Zeitpunkt 3.011.080.2
Im Gegensatz zu den Beamten, befinden sich diese in einem privatrechtlichen Be-
schaftigungsverhaltnis, welches auf einem Arbeitsvertrag beruht. Auf sie findet das
allgemeine Arbeitsrecht Anwendung, wesentliche Arbeitsbedingungen werden au-

Rerdem in Tarifvertragen bestimmt.!3

Der Staat tritt in seiner Funktion als Arbeitgeber bzw. Dienstherr in unterschiedli-
chen Formen auf. Dabei wird zwischen der unmittelbaren und mittelbaren Staats-
verwaltung unterschieden.!* Die Verwaltungsaufgaben werden auf Bundes- und
Landesebene groitenteils durch die Bundes- und Landesbehdrden — die unmittel-
bare Staatsverwaltung - wahrgenommen. Unter die mittelbare 6ffentliche Verwal-
tung fallen hingegen 6ffentlich-rechtliche Institutionen, die Sonderaufgaben wahr-
nehmen, organisatorisch und rechtlich selbststdndig sind und nur einer begrenzten
bzw. keiner Staatsaufsicht unterliegen. Hierzu gehoren Gberwiegend Sozialversi-
cherungsinstitutionen wie die Rentenversicherungstrager, die Bundesagentur fiir

Arbeit oder die Kranken- und Pflegeversicherungstrager.t®

Der staatliche Verwaltungsaufbau gliedert sich in die Ebenen der Bundes-, Landes-
und Kommunalverwaltung. Die Verwaltungsbereiche sind voneinander unabhan-
gig und verfiigen iiber einen abgegrenzten Aufgabenkreis.*® Die unmittelbare Ver-
waltung des Bundes umfasst sowohl die obersten Bundesbehdrden als auch die
nachgeordnete Bundesverwaltung.!” Den obersten Bundesbehdrden gehéren insbe-
sondere das Bundeskanzleramt, die Bundesministerien, das Bundesprasidialamt,

der Beauftragte der Bundesregierung fir Kultur und Medien sowie der

11 vgl. Bundesministerium des Innern, 2014, S. 36 f.
12'ygl. Statistisches Bundesamt, 2020b, S. 25.

13 vgl. Bundesministerium des Innern, 2014, S. 37.
14vgl. DBB Beamtenbund und Tarifunion, 0. J.b, 0. S.
15 Vvgl. Bundesministerium des Innern, 2014, S. 15, 23 f.
16 \vgl. Bundesministerium des Innern, 2014, S. 15.
17vgl. Bundesministerium des Innern, 2014, S. 18.



Bundesrechnungshof an.!® Die nachgeordnete Bundesverwaltung besteht aus wei-
teren Behorden, die fur die administrative Umsetzung der Bundesaufgaben zustén-
dig und den obersten Bundesbehdrden untergeordnet sind. Die Bundesfinanzver-
waltung ist z. B. dem Bundesministerium der Finanzen, das als oberste Bundesbe-
horde fungiert, zugehorig. Die Verwaltungskompetenz des Bundes ist nur gegeben,
wenn das Grundgesetz die jeweilige Zustandigkeit ausdrucklich dem Bund zu-

weist.®

Neben den Kommunen bilden in Deutschland die Lénder die eigentliche Verwal-
tungsebene. Auch auf Landesebene wird grundsatzlich zwischen der Umsetzung
von Verwaltungsaufgaben und den politisch gestaltenden Handlungen der Landes-
regierungen differenziert. Dabei stehen insbesondere die Verwaltungsaufgaben im
Fokus. Daher sind die Landeministerien, die den obersten Landesbehorden ange-
horen, im Vergleich zu den Bundesministerien weitaus intensiver mit dem Vollzug
der Aufgaben beschaftigt. Den Aufbau der Landesverwaltung kénnen die verschie-

denen Bundeslander selbst ausgestalten.?°

Die dritte Ebene des deutschen Verwaltungsaufbaus stellt die Kommunalverwal-
tung dar, der die Gemeinden und Landkreise angehdren. Die kommunalen Gebiets-
korperschaften unterstehen der Aufsicht der Landesbehorden und — sofern sie
Staatsaufgaben wahrnehmen — den Weisungen dieser. In Art. 28 GG sowie in den
entsprechenden Vorschriften der L&nderverfassungen, wird den Gemeinden das
kommunale Selbstverwaltungsrecht zugesprochen. Demnach erfillen die Kommu-
nen die drtlichen Angelegenheiten eigenverantwortlich. Zu den Aufgaben der Kom-
munalverwaltung z&hlen u. a. die Bauverwaltung, 6ffentliche Einrichtungen, Ge-
sundheitsdienste sowie der offentliche Personennahverkehr und die Abfallentsor-

gung.?

18 vgl. DBB Beamtenbund und Tarifunion, 0. J.a, 0. S.
19Vvgl. Bundesministerium des Innern, 2014, S. 18 ff.
20\vgl. Bundesministerium des Innern, 2014, S. 22.

2L \vgl. Bundesministerium des Innern, 2014, S. 22 f.



2.2 Fachkraftemangel im offentlichen Dienst
Bereits 1997 formulierte Ed Michaels, der Direktor der Unternehmens- und Strate-
gieberatung McKinsey, den ,,War for Talents*, womit er den anstehenden Vertei-
lungswettbewerb um das immer knapper werdende Personal ansprach.?? Hinter-
grund ist, dass in den letzten Jahren ein zunehmender Wandel weg von einem Ar-
beitgeber-, hin zu einem Arbeitnehmermarkt stattgefunden hat. VVor allem junge,
qualifizierte Fachkréfte und High Potentials haben heutzutage oftmals die Mdglich-

keit, sich ihren favorisierten Arbeitgeber auszusuchen.?

In den nachfolgenden Kapiteln sollen der Begriff des Fachkraftemangels im Allge-
meinen definiert, die Rolle des demografischen Wandels herausgestellt sowie die
derzeitige Situation des Fachkraftemangels im offentlichen Sektor in Deutschland

naher untersucht und der weitere Verlauf prognostiziert werden.

2.2.1 Definition Fachkraftemangel

Unter Fachkraften versteht man im weiteren Sinne Personen, welche eine Berufs-
aushildung abgeschlossen haben oder einen noch héheren Abschluss besitzen.?*
Kann in einer Volkswirtschaft eine wesentliche Zahl an Arbeitsplatzen nicht besetzt
werden, da keine qualifizierten Fachkréfte verfugbar sind, spricht man von einem
Fachkraftemangel. Laut der Fachkrafteengpassanalyse der Bundesagentur fir Ar-
beit, herrscht in Deutschland geméR dieser Definition derzeit weder ein umfassen-
der Fachkraftemangel noch ein allgemeiner Arbeitskraftemangel.?®

Von dem Begriff des Fachkraftemangels muss der des Fachkréafteengpasses abge-
grenzt werden. Letzterer liegt vor, wenn in einer bestimmten Berufsgattung oder in
einer speziellen Region ,,die Nachfrage nach Fachkriften das Angebot an Fachkraf-
ten kurzfristig iibersteigt?®. Ein Fachkraftemangel ist daher nur gegeben, wenn
diese Engpésse dauerhaft bestehen und kann daher lediglich durch die Betrachtung

eines langeren Zeitraums festgestellt werden.?’

22 \/gl. Jager/Korner, 2015, S. 15 f.

2 vgl. Hesse et al., 2019, S. 57.

24 \gl. Bundesministerium fir Wirtschaft und Energie, 2014, S. 4.

2 Vgl. Bundesagentur fir Arbeit, Statistik/Arbeitsmarktberichterstattung, 2021, S. 5.
26 Bundesministerium fr Wirtschaft und Energie, 2014, S. 4.

27Vgl. Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie, 2014, S. 4.



In der Bundesrepublik waren im letzten Quartal des Jahres 2020 ca. 1,2 Mio. Stellen
vakant, wohingegen im Jahresdurchschnitt etwa 4,6 Mio. Menschen als arbeitslos
oder arbeitsuchend gezéhlt wurden. Allerdings sind diese Ergebnisse deutlich von
der Corona-Pandemie und deren Auswirkungen auf den Arbeitsmarkt beeinflusst.?®
Die Fachkréftesituation sollte daher immer im Hinblick auf die allgemeine Ent-
wicklung des Wirtschafts- und Arbeitsmarktes beurteilt werden.?® Die Arbeitslo-
sigkeit stieg 2020 infolge der Pandemie an, wahrend die Nachfrage nach neuen Ar-
beitskraften deutlich zuriickging. Die Anzahl der Engpassberufe hat sich daher ge-
genuber dem Vorjahr erheblich verringert. Im Jahr 2019 wurden Fachkrafteeng-
passe fiir 185 Berufsgattungen festgestellt, wohingegen diese Zahl 2020 auf 131
Berufsgattungen zurlickging. Verbessert sich die Konjunkturlage, ist davon auszu-
gehen, dass auch der Trend einer Fachkrafteknappheit erneut sichtbar werden wird.
Dies ist vor allem auf die demografische Entwicklung und auf die im Jahr 2020

beinahe ausgebliebene Zuwanderung von Erwerbspersonen zuriickzufiihren.

Die folgende Abbildung veranschaulicht die Entwicklungen des Angebots und der
Nachfrage nach Fachkraften sowie den sich hieraus ergebenden Arbeitskréfteeng-
pass fir alle Berufe und Branchen von 2008 bis 2030.

Abbildung 1: Arbeitskrafteentwicklung im Zeitverlauf3!
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Das Saulendiagramm macht deutlich, dass im Jahr 2012 erstmals ein Arbeitskraf-

teengpass spirbar wurde. Dieser wird sich bis Mitte der 2020er Jahre deutlich

28 \/gl. Bundesagentur fur Arbeit, Statistik/Arbeitsmarktberichterstattung, 2021, S. 5.
29 Vgl. Bundesagentur fir Arbeit, Statistik/Arbeitsmarktberichterstattung, 2021, S. 11.
30vgl. Bundesagentur fir Arbeit, Statistik/Arbeitsmarktberichterstattung, 2021, S. 13.
31 PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftspriifungsgesellschaft, 2018, S. 18.



verscharfen. Rationalisierungseffekte, die sich aus der Digitalisierung und den Ver-
anderungen der Arbeitswelt im Zusammenhang mit der Industrie 4.0 ergeben, fiih-
ren zu einem Rickgang der Arbeitskraftenachfrage. Gleichzeitig sinkt allerdings
das Fachkréfteangebot, woraufhin die Engpésse bestehen bleiben. Vielmehr ist da-

mit zu rechnen, dass im Jahr 2030 eine von zehn Stellen nicht belegt werden kann.?

Alles in allem entwickeln sich die Arbeitsmarkte dynamisch. Die Prozesse der Ge-
winnung, Entwicklung und Bindung von Beschaftigten sind von flinf externen Trei-
berfaktoren geprégt. Zu diesen gehdren sowohl der demografische, wirtschaftliche
und technologische Wandel als auch die Globalisierung sowie der Wandel rechtli-
cher Rahmenbedingungen.®® Im folgenden Kapitel soll dabei die Funktion des de-

mografischen Wandels in Bezug auf die Fachkréftesituation herausgestellt werden.

2.2.2 Funktion des demografischen Wandels
Der Begriff ,,Demografie* untersucht die Verteilung der menschlichen Bevolke-
rung nach Merkmalen, wie dem Altersaufbau, der regionalen Verteilung oder der
Familienstandgliederung.3* Unter einem demografischen Wandel versteht man da-
her Anderungen in der gesellschaftlichen Zusammensetzung, insbesondere im Hin-
blick auf die Altersstruktur. Moderne Gesellschaften weisen z. B. eine niedrige Ge-
burtenrate sowie eine hohe Sterberate auf. Parallel hierzu erhoht sich die durch-
schnittliche Lebenserwartung, was dazu fuhrt, dass der Anteil &lterer Menschen im

Vergleich zum jiingeren Teil der Bevélkerung zunimmt.®

Diese Entwicklung ist auch in Deutschland zu beobachten. Die Einwohnerzahl der
Bundesrepublik betrug Ende 2018 ca. 83 Mio. Laut dem Statistischen Bundesamt
nimmt diese Zahl derzeit aufgrund eines positiven Wanderungssaldos zu. Entfiele
die Nettozuwanderung, wirde sich die deutsche Bevdlkerung seit langerer Zeit ver-
ringern, da die Anzahl der Gestorbenen bereits seit 1972 jedes Jahr die der Gebore-
nen Ubersteigt. Die naturliche Bevolkerungsbilanz ist demnach negativ. Die soeben
beschriebene Liicke zwischen Sterbeféllen und Geburten wird sich in den kommen-

den Jahren weiter vergrof3ern. Dies ist darauf zurtickzufiihren, dass die Menschen,

32 \vgl. PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftspriifungsgesellschaft, 2018, S. 18.
3 vgl. Kriegler, 2015, S. 91.

3 Vgl. Feichtinger, 1979, S. 2.

% Vgl. Schubert/Klein, 2018, S. 84.



die in den geburtenstarken Jahrgéngen der 1950er und 1960er Jahre geboren wur-
den, ins hohe Alter aufriicken, in welchem die Sterblichkeit naturgemaR am grofiten
ist. Das Statistische Bundesamt geht davon aus, dass die Einwohnerzahl noch min-
destens bis zum Jahr 2024 ansteigen, spatestens aber nach 2040 abnehmen wird.
Dieser Ruckgang wird mafBgeblich von der weiteren Entwicklung der Geburtenh&u-
figkeit, der Lebenserwartung sowie des Wanderungssaldos bestimmt.3®

Der demografische Wandel wirkt sich erheblich auf den deutschen Arbeitsmarkt
aus. Die Erwerbspersonenanzahl in Deutschland betrug 2019 43,6 Mio. Als Er-
werbspersonen zéhlen dabei alle erwerbstatigen sowie erwerbslosen Personen, die
dem Arbeitsmarkt zur Verfligung stehen und zwischen 15 und 74 Jahren alt sind.
Die Bundesrepublik profitierte vom Beginn der 1990er bis in die 2020er Jahre von
der sogenannten demografischen Dividende. Diese entwickelte sich durch den Ein-
tritt der Baby Boomer-Generation ins erwerbsfahige Alter. Es ist allerdings anzu-
nehmen, dass der erwahnte altersstrukturelle VVorteil in den kommenden zwei Jahr-
zehnten aufgrund des Ausscheidens der geburtenstarken Generation aus der Er-
werbsfahigkeit abnehmen und den Riickgang der Erwerbspersonen zur Folge haben
wird. Auf die zukiinftige Erwerbspersonenanzahl wirken sich neben dem weiteren
Erwerbsverhalten von beispielsweise Frauen und &lteren Menschen insbesondere
die Wanderungsbewegungen aus. Je nach Wanderungssaldo kann die Anzahl an

Erwerbspersonen 2060 um (iber 5 Mio. variieren.*’

Auch der 6ffentliche Dienst ist von den Folgen des demografischen Wandels be-
troffen. Aufgrund der alternden Bevdlkerung ist ein Rickgang der Studienabsol-
venten zu erwarten, wahrend zeitgleich immer mehr Beschéftigte in Pension bzw.
in Rente gehen.® Das Durchschnittsalter bei den Beschiftigten des offentlichen
Dienstes liegt fiir das Jahr 2019 bei 44,2 Jahren.*® Dieses wird sich aber laut einer
Studie der PricewaterhouseCoopers GmbH bis zum Jahr 2030 voraussichtlich auf
43,9 Jahre verringern. Demnach werden die Beschaftigten des 6ffentlichen Sektors
im branchenubergreifenden Vergleich das zweitniedrigste Durchschnittsalter

36 Vgl. Statistisches Bundesamt, 2019, S. 17.

37Vgl. Statistisches Bundesamt, 2020a, S. 11 f.

38 Vgl. PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftspriifungsgesellschaft, 2018, S. 15.
39 Vgl. Statistisches Bundesamt, 2020b, S. 33.



aufweisen. Zurtckfihren l&sst sich dies u. a. auf niedrige Pensionierungsgrenzen
sowie besondere berufsgruppenspezifische Regelungen, wie z. B. bei der Polizei.

Die groBe Tendenz zur Frithverrentung spielt ebenfalls eine entscheidende Rolle.*°

2.2.3 Aktuelle Situation und Verlaufsprognose
Laut einer Studie der PricewaterhouseCoopers GmbH wird der 6ffentliche Dienst
im Jahr 2030 mit 816.000 fehlenden Fachkraften den groRten absoluten Fachkraf-
temangel im brancheniibergreifenden Vergleich aufweisen.* Die Verteilung der
Fachkrafteengpésse auf die verschiedenen Berufsgruppen des 6ffentlichen Dienstes
sowie die Entwicklung der Fachkréftesituation wird in folgender Abbildung deut-
lich.

Abbildung 2: Fachkrafteengpéasse 2016 - 2030 nach Berufsgruppen??

Fachkrifteengpisse 2016-2030 nach Berufsgruppen
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Die Grafik veranschaulicht, dass vor allem Verwaltungsfachkrafte und &hnliche
Fachkrafte die grofite Engpassgruppe darstellen. Im Jahr 2030 ist in diesem Bereich
ein Engpass von 231.000 Fachkraften zu erwarten. Z&hlt man hierzu den Mangel
an Birokréften in Hohe von 45.400 Beschaftigten hinzu, resultiert daraus ein Ge-
samtdefizit von 276.400 Personen. Beinahe jede neunte Stelle wird hier nicht belegt
werden konnen. Der Mangel in der Berufsgruppe der lehrenden Berufe wird sich

40'vgl. PricewaterhouseCoopers Aktiengesellschaft Wirtschaftsprifungsgesellschaft, 2016, S. 61.
41 \Vgl. PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftsprifungsgesellschaft, 2018, S. 8.
42 PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftspriifungsgesellschaft, 2018, S. 23.



bis 2030 um 155 % auf 194.000 Fachkrafte und damit vergleichsweise am starksten
verscharfen. Jede zehnte Arbeitsstelle wird hier 2030 nicht belegt werden kénnen.
Im MINT- sowie im Gesundheits- und Betreuungsbereich fallt der relative Engpass
besonders gravierend aus. Hier wird fiir jede sechste bis siebte Arbeitsstelle keine
Fachkraft zu finden sein. Dies betrifft nicht nur die akademischen, sondern auch die
nicht akademischen Berufe. So wird sich der Engpass bei den Nichtakademikern
um knapp 100 % auf insgesamt 125.000 Personen verstarken, bei den akademischen
Fachkraften sogar um ca. 190 % auf etwa 50.000 Personen. Der Mangel an Fach-
kraften im MINT-, Gesundheits- und Betreuungsbereich ist als besonders schwer-
wiegend einzustufen, da die hiermit verbundenen Qualifikationen und Kompeten-

zen nur schwer zu ersetzen sind.*®

Laut einer Umfrage der Strategie- und Unternehmensberatung McKinsey unter 165
Fuhrungskraften des offentlichen Sektors, empfinden 90 % der Umfrageteilnehmer
bereits heute die Rekrutierung sowie die Entwicklung von Beschaftigten der mitt-
leren Flhrungsebene als grof3e Herausforderung. Dies ist besonders problematisch,
da insbesondere von diesen geforderte Projekte umgesetzt sowie Linienaufgaben
vorangetrieben werden. Wichtige Zukunftsinitiativen, wie z. B. Strategiemal3nah-
men zum Klimaschutz und zur Digitalisierung, werden aufgrund des Personalman-

gels daher verzdgert oder stellenweise tiberhaupt nicht umgesetzt.**

Fallt der Nachfrageanteil des 6ffentlichen Sektors fur ein Berufsbild hoch aus, wie
z. B. in der Kinderbetreuung, findet der Fachkraftewettbewerb groftenteils zwi-
schen den verschiedenen offentlichen Arbeitgebern statt. Eine direkte Konkurrenz
zur Privatwirtschaft entsteht, wenn der Nachfrageanteil des 6ffentlichen Dienstes
niedrig ist. Demnach wird sich insbesondere der Wettbewerb um Fuhrungskréfte,
Gesundheitsfachkrafte und Fachkréfte aus den MINT-Berufen intensivieren. Der
oOffentliche Sektor muss daher vor allem in diesen Bereichen gegenuber der Privat-

wirtschaft konkurrenzfahig bleiben.*

43 Vgl. PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftsprifungsgesellschaft, 2018, S. 22.
4 \gl. McKinsey & Company, 2019, S. 5 f.
4 Vgl. PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftsprifungsgesellschaft, 2018, S. 26 ff.
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Die Fachkréfteengpésse werden sich im Jahr 2030 unterschiedlich auf die Verwal-
tungsebenen der Bundesrepublik verteilen. Die Landesebene wird dabei den hochs-
ten absoluten Fachkrafteengpass aufweisen. Dies ist vor allem auf die hohe Anzahl
an Beschiftigten zuriickzufiihren.*® So waren 2019 im Landesbereich 2.460.520
Personen beschéaftigt, wahrend sich auf Bundesebene lediglich 501.905 sowie auf
kommunaler Ebene 1.556.445 Personen in einer Beschéftigung bei einem 6ffentli-
chen Arbeitgeber befanden.*” Zudem konzentrieren sich gerade auf Landesebene
die vom drohenden Fachkraftemangel besonders betroffenen akademischen Berufe,
wie z. B. Lehrer, Staatsanwalte, Richter, Wissenschaftler und Forscher. Daruber
hinaus sind vor allem im Bereich der Finanzverwaltung erhebliche Engpdsse zu
erwarten, allerdings besteht hier ein groRes Automatisierungspotenzial, wodurch
der erwartete Fachkraftemangel zumindest teilweise aufgefangen werden soll. Hier-

durch verlagert sich der Bedarf nach Fachkraften wiederum auf die IT-Fachkrafte.*®

Auf kommunaler Ebene wird der direkte Fachkréaftewettbewerb hingegen am groR-
ten ausfallen. Hier werden Beschaftigte fir Bereiche wie die Daseinsvorsorge, den
Stadtebau, den OPNV, die Ver- und Entsorgung oder die Landschaftspflege ge-
sucht. Diese Berufsfelder erfordern allerdings eine heterogene Bandbreite an Spe-
zialisierungen, bei welchen die Kommunen bereits heute im Fach- und Flhrungs-
kraftewettbewerb wenig konkurrenzfahig sind. Auf Bundesebene ergeben sich vor
allen Dingen im Verwaltungsbereich der Sozialversicherungen und der Bundes-
wehr sowie voraussichtlich bei den Soldaten die gréten Herausforderungen beziig-
lich der Fachkraftegewinnung. Der Bund gilt gegenliber den Kommunen und Lan-
dern allerdings als besonders wettbewerbsféahig, da die Aufgaben im Bereich der
zentralen Verwaltung und der politischen Fiihrung als besonders attraktiv wahrge-

nommen werden.*?

Um dem drohenden Fachkraftemangel entgegenzuwirken und gleichzeitig das
Fachkréftepotenzial im offentlichen Sektor zu sichern, gilt es, neues Personal zu
gewinnen, bestehende Fachkréfte zu binden sowie deren Arbeitsproduktivitit zu

4 \/gl. PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftspriifungsgesellschaft, 2018, S. 29.
47\/gl. Statistisches Bundesamt, 2020b, S. 25.

48 \/gl. PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftsprifungsgesellschaft, 2018, S. 29.
49 'Vgl. PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftsprifungsgesellschaft, 2018, S. 31.
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steigern.>® Die Arbeitsfahigkeit lasst sich z. B. durch den Einsatz eines systemati-
scheren Gesundheitsmanagements sichern und verbessern. Des Weiteren kdnnen
Fachkrafteengpésse durch modernes Wissensmanagement und Digitalisierung ver-
mieden werden. Es ist zudem empfehlenswert, das Potenzial alterer Menschen z. B.
durch flexiblere Ruhestandsregelungen gezielt zu nutzen. AulRerdem gilt es, die At-
traktivitat und Wettbewerbsfahigkeit des 6ffentlichen Sektors, beispielsweise durch
eine Akzentuierung der Vorteile oder eine Anpassung der Tarifvertrage, zu verbes-
sern. Ferner sollten die Fachkréaftegewinnung professionalisiert und die Zugénge

erweitert werden.®!

2.3 Arbeitgeberimage
Ahnlich wie Kaufentscheidungen im Konsumgiiterbereich, sind auch berufliche
Entscheidungen von Unsicherheiten gepréagt. Fehlende Einblicke in die Arbeits-
weise bzw. in die Arbeitskultur fihren zur Bildung von stereotypen Urteilen, die
die beruflichen Entscheidungen der potenziellen Arbeitnehmer stark beeinflussen.
Die Deutsche Post wird z. B. haufig als langsam, burokratisch, konservativ und
statisch wahrgenommen, obwohl diese Vorstellungen in den meisten Féllen weder
von konkreten Einsichten in den Arbeitsalltag noch von Berichten gestiitzt werden.

Dennoch besteht eine (ibereinstimmende Meinung — ein sogenanntes Image.>?

2.3.1 Definition und Einflussfaktoren
Das Image eines Arbeitgebers ist Uberwiegend von der einheitlichen gesellschaftli-
chen Wahrnehmung gepragt. Die subjektive Einstellung eines Einzelnen spielt da-
her weniger eine Rolle. Vielmehr geht es um die soziale Perspektive und um die
Art und Weise, wie die Gesellschaft bestimmte Aspekte wahrnimmt und beurteilt.
Das Arbeitgeberimage entwickelt sich historisch u. a. durch die mediale Berichter-
stattung sowie durch Erfolge, Skandale oder Erfahrungswerte. Es kann zudem als
Bestandteil des Unternehmensimages angesehen werden, ist allerdings nicht mit
diesem gleichzusetzen. Vielmehr beschreibt das Unternehmensimage, wie ein Be-

trieb insgesamt von der Gesellschaft beurteilt wird.>

50 vgl. PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftspriifungsgesellschaft, 2018, S. 36.
51 vgl. PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftspriifungsgesellschaft, 2018, S. 9 ff.
2vgl. Trost, 2013, S. 14 .

3 vgl. Trost, 2013, S. 15 f.
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Arbeitgeberimages entstehen sowohl durch die kognitiven Prozesse der Aufnahme,
Verarbeitung und Speicherung von Informationen als auch durch emotional ge-
pragte Prozesse. Hierbei sind die verschiedensten Informationen und Erfahrungen
von Bedeutung, so kann beispielsweise die Bearbeitungsdauer einer Bewerbung die
Arbeitgeberwahl beeinflussen. Ein Arbeitgeber kommuniziert mit einer Vielzahl an
Anspruchsgruppen, wobei er unterschiedliche Positionen einnimmt und sich dem-
nach auch unterschiedliche Images, wie z. B. ein Lieferanten-, Produkt- oder Kun-
denimage, herausbilden. Hierbei muss beachtet werden, dass diese Anspruchsgrup-
pierungen teilweise abhéngig voneinander sind, so kann ein Bewerber gleichzeitig
Unternehmenskunde sein. Der Wechselwirkung zwischen dem Arbeitgeberimage
und weiteren Images kommt daher eine groRe Bedeutung zu.>* Freimuth bezeichnet
das Arbeitgeberimage u. a. als ,,ein Konglomerat verschiedener, zusammenwirken-
der Imagefaktoren“®®, die zu einem Gesamtbild fiinren und dadurch die Entschei-
dungen der Bewerber beeinflussen.*® Teil dieser Biindelung sind u. a. das Unter-
nehmens-, Branchen- und Standortimage, die gesellschaftliche Wertschéatzung ge-
genuiber der Berufsgruppe sowie personalpolitische Parameter, wie z. B. Karrie-

reaussichten oder Gehalter.®’

Generell 1&sst sich sagen, dass ein Bewerber eher dazu neigen wird, andere Images
auf das Arbeitgeberimage zu Ubertragen, je weniger er einschétzen kann, ob und
inwiefern der potenzielle Arbeitgeber die eigenen Anforderungen erfullt. Teilweise
werden solche Imagetransfers aber auch gezielt herbeigefihrt, weshalb diese auch
als Chance angesehen werden koénnen. Verfligt ein Unternehmen beispielsweise
uber ein positives Produktimage, wird das Personalmanagement versuchen, Ele-
mente hiervon durch geeignete Kommunikationsmalinahmen auf das Arbeitgeberi-
mage zu Ubertragen. Die bereits erwahnten Wechselwirkungen zwischen den ver-
schiedenen Images sind insbesondere dann relevant, wenn das Arbeitgeberimage

nur wenig gefestigt ist.>

% vgl. Simon et al., 1995, S. 108 f.
% Freimuth, 1989, S. 43.

6 Vgl. Freimuth, 1989, S. 43.

5" Vgl. Freimuth, 1989, S. 43 f.

%8 Vgl. Simon et al., 1995, S. 110 f.
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Um zu ermitteln, welches Image ein Arbeitgeber besitzt, gibt es unterschiedliche
Vorgehensweisen. Hierunter fallen beispielsweise Mitarbeiterbefragungen, Markt-
forschungen, Social-Media-Resonanztests sowie die Teilnahme an einschlagigen
Arbeitgeberimagerankings.>® Fiir den Aufbau eines positiven Arbeitgeberimages
muss viel Zeit investiert werden, wahrend es wiederum in kiirzester Zeit Schaden
nehmen kann. Das Personalmarketing muss eine langfristige Strategie entwickeln,
um die Verbindungen zu den verschiedenen Zielgruppen, Schliisselpersonen und
Institutionen aufzubauen und zu erhalten. Fur die Arbeitgeber ist es daher besonders
wichtig, durch den Einsatz von Personalmarketinginstrumenten das Arbeitgeberi-
mage zu beeinflussen. Dabei sollten vor allen Dingen die Wiinsche und Vorstellun-
gen der potenziellen Bewerber beriicksichtigt werden.%® Beim Einsatz der Personal-
marketinginstrumente sollte darauf geachtet werden, der Offentlichkeit ein der Re-
alitat entsprechendes Arbeitgeberimage zu vermitteln. Angestellte werden etwaige
Abweichungen oder Falschdarstellungen nach innen und auRen kommunizieren.
Dies schadet wiederum dem Arbeitgeberimage und lasst das Unternehmen unglaub-

wiirdig erscheinen.®

Im allgemeinen Sprachgebrauch wird das Arbeitgeberimage zwar hdufig mit der
Arbeitgebermarke gleichgesetzt, allerdings stellen die beiden Begrifflichkeiten
keine Synonyme dar.®? Das nachfolgende Kapitel ordnet daher den Begriff der Ar-
beitgebermarkenbildung ein und grenzt diesen vom Arbeitgeberimage ab.

2.3.2 Funktion des Employer Brandings
Aufgrund der Entwicklung hin zu einem Arbeitnehmermarkt, sollten die verschie-
denen Arbeitgeber ihre VVorziige herausstellen und sich dementsprechend durch die
Realisierung einer Employer Brand — einer Arbeitgebermarke - auf dem Arbeits-
markt positionieren. Das Employer Branding — die Arbeitgebermarkenbildung —
beinhaltet die Kommunikation und Positionierung eines Betriebes als attraktiven
Arbeitgeber. Diesbeziglich sollen zum einen Ideen und Methoden der Markenbil-
dung, die im strategischen Management und im Marketing bereits seit langerem

% vgl. Kriegler, 2015, S. 93.

80 vgl. Simon et al., 1995, S. 16 f.
61 vgl. Bertelsmann, 1981, S. 211 f.
2 vgl. Trost, 2013, S. 16.
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angewendet werden, auf die Mitarbeiterrekrutierung tbertragen werden. Zum an-
deren betrifft das Employer Branding auch die Entwicklung hin zu einem attrakti-
ven Arbeitgeber. Hierbei geht es weniger um Marketing, sondern es stehen primar
Fuhrungskultur, Mitarbeiterfihrung sowie duere Rahmenbedingungen im Vorder-
grund.®® Letztendlich sollte die Employer Brand ein individuelles und vor allem
pragnantes Arbeitgeberbild realisieren, das sich von der Konkurrenz unverwechsel-
bar abhebt.®*

Die Employee Value Proposition (EVP) stellt das Zentrum der Arbeitgebermarke
dar und ist zugleich das Arbeitgeberversprechen an die potenziellen Mitarbeiter und
Bewerber. Die EVP kann hinsichtlich ihrer Bedeutung mit dem USP, dem Allein-
stellungsmerkmal im Produktvertrieb und -marketing, verglichen werden.®® Die Ar-
beitgebereigenschaften fungieren als wichtiger Grundstein flr die Bestimmung der
EVP, da sie die Starken der jeweiligen Arbeitgeber darstellen. Die EVP determi-
niert wiederum die Marketing- bzw. Employer-Branding-Kampagne. Letztendlich
wird erwartet, dass das Arbeitgeberimage durch diesen Prozess nachhaltig gepragt

wird.%®

Abbildung 3: Von der Arbeitgebereigenschaft zum Arbeitgeberimage®’

Employee Value Employer-Branding-

Arbeitgebereigen- Proposition Kampagne

schaften
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Unternehmens-
und Produktmarke

Das Arbeitgeberimage steht also mit der Arbeitgebermarke in enger Verbindung,
ist jedoch nicht mit dieser gleichzusetzen. Im Gegensatz zum Arbeitgeberimage ist

8 vgl. Trost, 2013, S. 13.
% vgl. Beck, 2012, S. 34.
8 \Vgl. Trost, 2013, S. 16.
% \Vgl. Trost, 2013, S. 18.
67 Eigene Darstellung in Anlehnung an Trost, 2013, S. 19.
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die Employer Brand strategisch ausgerichtet. Dabei besteht zugleich das Ziel, das
Arbeitgeberimage systematisch zu beeinflussen.®® Dieses entsteht allerdings lang-
fristig, weshalb es meistens drei bis hin zu finf Jahren an konsequentem Employer

Brand Management bedarf.5®

Employer Branding richtet sich zum einen nach auf3en, zum anderen aber auch nach
innen. Aufgrund dessen kann es zugleich als Bestandteil der internen Markenbil-
dung, auch Internal Branding genannt, angesehen werden. Das Internal Branding
zielt insbesondere darauf ab, eine einheitliche Identitat sowie ein Werteverstandnis
auszupragen, welches sowohl Loyalitdt, Zusammenhalt und Bindung als auch ein
an der Marke orientiertes Verhalten seitens der Flihrungskréfte und Mitarbeiter er-
zeugen soll.”® Zentrale Handlungsfelder des internen Employer Brandings stellen
das Flhrungskrafteverhalten, das Personalmanagement, die interne Kommunika-
tion sowie die Gestaltung der Arbeitswelt dar.”* Beim externen Employer Branding
soll die Arbeitgebermarke wiederum auf den verschiedenen Arbeitsmarkten und
damit nach auRen kommuniziert werden.”? Auch hier ist zwischen vier zentralen
Handlungsfeldern zu differenzieren. Darunter fallen das Personalmarketing, das
Networking, das Recruiting und Bewerbermanagement sowie die Corporate Repu-

tation.”

Die Arbeitgebermarkenbildung wird von verschiedenen Aspekten beeinflusst.
Diesbezuglich wird zwischen internen und externen Einflussfaktoren unterschie-
den. Ziele, Werte sowie strategische Grundlagen werden auch als formale interne
Einflussfaktoren bezeichnet, da sie i. d. R. eindeutig beschrieben sind und recher-
chiert werden kdnnen. Neben diesen sind die sogenannten informellen Einflussfak-
toren von wesentlicher Bedeutung. Hierunter fallen insbesondere Identitat, Kultur
sowie die fundamentalen Werte des Unternehmens. Diese informellen Faktoren ha-
ben sich gréltenteils nicht kontrolliert entwickelt und sind daher weniger greifbar,

pragen allerdings im Vergleich zu den formalen Einflussfaktoren das Erleben und

8 vgl. Trost, 2013, S. 16.

8 vgl. Kriegler, 2015, S. 27.
0vgl. Kriegler, 2015, S. 25.

L 'vgl. Kriegler, 2015, S. 210 f.
2V/gl. Kriegler, 2015, S. 246.
8Vgl. Kriegler, 2015, S. 284.
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das Bild eines Arbeitgebers bei den Beschaftigten deutlich starker. Demnach ist
eine Employer Brand, die diese informellen Einflussfaktoren bei ihrer Positionie-
rung berucksichtigt, oftmals inspirierender, differenzierter und authentischer als an-
dere Arbeitgebermarken. Neben den internen Einflussfaktoren wirken sich auch ex-
terne Faktoren, wie Wettbewerber, Umfeldfaktoren und Zielgruppen auf das
Employer Branding aus. Dem Employer Brand Management kommt hierbei die
Aufgabe zu, Trends sowie Veranderungen bei den relevanten Zielgruppen und
Wettbewerbern sowie im jeweiligen Umfeld zu identifizieren und gleichzeitig zu

iiberpriifen, ob das eigene Handeln angepasst werden muss.’

Die Aufgabe des Employer Brandings fallt sowohl den Personal- als auch den Mar-
keting- und Kommunikationsabteilungen zu.” Das Personalmarketing fungiert da-
bei lediglich als operatives Instrument der Arbeitgebermarkenbildung und ist nicht
mit dieser gleichzusetzen.”® Es verfolgt dabei das Ziel, Bewerberzielgruppen aus-
findig zu machen, diese flr eine Tatigkeit im Betrieb zu begeistern und letztendlich
zu einer Bewerbung zu motivieren.”” Die Arbeitgebermarkenbildung liefert u. a.
tiefgreifende Einblicke in die Schwéchen und Stérken der Unternehmensidentitat
und wirkt zugleich gestaltend auf diese ein. Aus diesem Grund sollte der Vorstand
bzw. die Unternehmensfiihrung friihzeitig in das Employer-Branding-Projekt ein-

gebunden werden.”®

Die Bedeutung des Employer Brandings wird von der Fihrungsebene vor allem in
Krisenzeiten infrage gestellt, da die Mitarbeiterrekrutierung hier weniger eine Her-
ausforderung darstellt. Allerdings sollte speziell in kritischen Zeiten ein erhohter
Wert auf die Gewinnung motivierter und talentierter Mitarbeiter gelegt werden, da
deren Leistung letzten Endes dartiber entscheidet, wie das Unternehmen die Krise

Ubersteht.”

" Vgl. Kriegler, 2015, S. 30 ff.

5 Vgl. Frickenschmidt/Eger, 2011, 0. S.
6 \vgl. Kriegler, 2015, S. 26.

"Vgl. Quebe. V., 0.J,0.S.

8 Vgl. Frickenschmidt/Eger, 2011, o. S.
®Vgl. Trost, 2013, S. 71.
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2.3.3 Arbeitgeberattraktivitat des 6ffentlichen Dienstes
Laut einer Umfrage der forsa Gesellschaft fir Sozialforschung und statistische Ana-
lysen mbH lag das Ansehen der Berufsgruppe der Beamten im Jahr 2020 mit 37 %
auf Platz 22 von 31. Trotz der eher negativen Bewertung konnten die Beamten seit
dem Jahr 2007 ihre Position im Beruferanking um 10 % verbessern. Den Verwal-
tungsbeamten werden zwar positive Eigenschaften wie Pflicht- und Verantwor-
tungsbewusstsein, Zuverlassigkeit und Hilfsbereitschaft zugesprochen, allerdings
werden sie u. a. auch als stur, mirrisch und arrogant wahrgenommen.® Auffallig
ist, dass die vorderen Positionen des Beruferankings beinahe ausschliellich von
Berufsgruppen belegt werden, die ganzlich oder zum Teil dem Offentlichen Sektor
angehdren. So genieRen z. B. das Krankenpflegepersonal mit 87 % oder die Poli-
zeibeamten mit 82 % ein sehr hohes Ansehen. Es ist daher anzunehmen, dass der
oOffentliche Dienst in erster Linie mit Verwaltungsbeamten gleichgesetzt wird. Das
negative Ansehen dieser Berufsgruppe Ubertrégt sich somit auf den 6ffentlichen

Sektor in seiner Gesamtheit, worunter dessen Arbeitgeberimage leidet.5!

Eine von der Beratungsagentur Next:Public durchgefiihrte Studie®? aus dem Jahr
2019 untersuchte bundesweit die Arbeitgeberattraktivitat des dffentlichen Dienstes
bei Studierenden unterschiedlicher Fachrichtungen. Dabei wurde deutlich, dass
zwar insgesamt 58 % einer Beschaftigung im 6ffentlichen Sektor positiv gegen-
uberstehen, dieses Bestreben allerdings erheblich zwischen den verschiedenen
Fachstudiengangen variiert.%3

8 Vgl. Bundesleitung des dbb beamtenbund und tarifunion, 2020, S. 40 f.

81 Vgl. Bundesleitung des dbb beamtenbund und tarifunion, 2020, S. 40; PricewaterhouseCoopers
GmbH Wirtschaftspriifungsgesellschaft, 2018, S. 54.

8 Siehe Anlage 8, S. 28 im Online-Anhang (nicht mehr frei zuganglich).

8 Vgl. Next:Public GmbH, 2019, S. 7.
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Abbildung 4: Studierende, die in den 6ffentlichen Dienst streben (nach Studi-

engang)®

Informatik I 32%
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Verwaltungswissenschaften I 93%
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Das Balkendiagramm verdeutlicht, dass insbesondere Studierende der Verwal-
tungs- und Rechtswissenschaften sowie der Pddagogik und der Soziologie bzw. des
Sozialwesens eine Tatigkeit im 6ffentlichen Dienst anstreben. Im Kontrast dazu
lehnen vor allem Studierende aus dem MINT-Bereich und der Wirtschaftswissen-
schaften eine Anstellung im 6ffentlichen Sektor ab. Dies ist problematisch, da, wie
bereits in Kapitel 2.2.3 erwéhnt, der Mangel an Fachkréften im MINT-Sektor als
besonders schwerwiegend einzustufen ist und der offentliche Dienst gerade in die-

sem Bereich einen Wettbewerbsnachteil aufweist.%

Einen bedeutenden Aspekt stellen die finanziellen Rahmenbedingungen dar. So
stuften zwei Drittel der Teilnehmer der Next:Public Umfrage ein hohes Einstiegs-
gehalt sowie schnelle Gehaltssteigerungen als wichtig oder sehr wichtig ein. Diese
Kriterien sehen hingegen nur knapp 10 % beim 6ffentlichen Dienst als erfiillt an.®
Der offentliche Sektor weist allerdings nicht grundsétzlich ein geringes Gehaltsni-

veau auf.®’

8 Eigene Darstellung in Anlehnung an Next:Public GmbH, 2019, S. 7.

8 Vgl. PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftspriifungsgesellschaft, 2018, S. 56.
8 Vgl. Next:Public GmbH, 2019, S. 13.

87 vgl. PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftspriifungsgesellschaft, 2018, S. 77.
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Abbildung 5: Bruttomonatsverdienste der Vollzeitbeschaftigten nach Berufs-

hauptgruppen, 201828

Hilfsarbeitskrafte m
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Das Diagramm verdeutlicht, dass die durchschnittlichen Bruttomonatsverdienste
der Vollzeitbeschéftigten im 6ffentlichen Dienst zum Grofteil denen aller Beschaf-
tigten &hneln und diese in einigen Berufshauptgruppen, wie z. B. im Bereich der
Dienstleistungsberufe und Verkéufer, sogar tbersteigen. Bei den Fihrungskraften
liegt allerdings ein deutliches Defizit von iiber 1.000,00 € vor. Dies verschafft der
freien Wirtschaft im Wettbewerb um Fuhrungskrafte einen entscheidenden Vorteil.
Laut einer Umfrage der Strategie- und Unternehmensberatung McKinsey unter
Fuhrungskraften im offentlichen Sektor, sehen 59 % und damit die Mehrheit der
Befragten, unerfullte Gehaltsvorstellungen als Hauptursache fur einen Wechsel der
mittleren Fiihrungsebene in die Privatwirtschaft an.8 Auf dem Gebiet der finanzi-
ellen Rahmenbedingungen besteht daher dringender Handlungsbedarf. Als mdgli-
che MaRnahmen kommen die Einflihrung einer Zulage fur Engpassberufe, eine sys-
tematische Hoherbewertung der vom Fachkréftemangel besonders bedrohten Be-

rufe sowie eine Anpassung der ¢ffentlichen Tarifvertrage in Betracht.®°

8 Eigene Darstellung in Anlehnung an PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftspriifungsgesell-
schaft, 2018, S. 77 basierend auf der Datengrundlage von Statistisches Bundesamt, 2020c, S. 262,
292, 304.

8 Vvgl. McKinsey & Company, 2019, S. 11.

% vgl. PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftspriifungsgesellschaft, 2018, S. 80.
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Da neue Arbeitskrafte weniger uber finanzielle Anreize angeworben werden kon-
nen, sollten vielmehr die tatséchlichen Vorzuge einer Beschéaftigung im offentli-
chen Sektor herausgestellt werden.®! Eine groRe Starke des 6ffentlichen Dienstes
stellt die Arbeitsplatzsicherheit dar. Die Studie der Next:Public Beratungsagentur
ergab, dass mit ca. 80 % einem GroRteil der Befragten ein sicherer Arbeitsplatz
sowie ein langfristiges Arbeitsverhaltnis wichtig bzw. sehr wichtig ist. Etwa zwei
Drittel der Befragten sehen diese Anforderungen im 6ffentlichen Sektor als erftllt
an.®? Durch das Lebenszeitprinzip kdnnen Beamte beispielsweise nur bei Vorliegen
eines schweren Dienstvergehens entlassen werden. Tarifbeschéftigten, die eine Be-
schaftigungszeit von tber 15 Jahren aufweisen und das 40. Lebensjahr vollendet
haben, kann aufierdem nicht betriebsbedingt gekiindigt werden. Durch die hohe Be-
schaftigungssicherheit ergeben sich weitere Vorteile fiir die Beschéftigten des 6f-
fentlichen Dienstes, beispielsweise in Form von giinstigen Kreditkonditionen oder
niedrigeren Versicherungsbeitragen.®® Der 6ffentliche Dienst gilt dariiber hinaus als
besonders familienfreundlich. Beamte erhalten beispielsweise einen Familienzu-
schlag, der materielle Sicherheit bietet und mit jedem weiteren Kind ansteigt. Hinzu
kommt, dass reduzierte Arbeitszeiten im 6ffentlichen Sektor einfach umzusetzen
sind und dass das Beamtenrecht sowie die 6ffentlichen Tarifvertrage langere fami-
lienbedingte Auszeiten erlauben.®*

In einigen Bereichen besteht beim 6ffentlichen Dienst allerdings noch erhebliches
Verbesserungspotenzial, wie z. B. auf dem Gebiet der personlichen Entwicklungs-
moglichkeiten, die fur viele Nachwuchskrafte ein zentrales Kriterium darstellen.®
Die Umfrage der Beratungsagentur Next:Public ergab, dass ca. 90 % der Befragten
individuelle Weiterbildungsmalinahmen als wichtig bzw. sehr wichtig erachten. Je-
doch gehen nur knapp 20 % davon aus, dass diese Ansprtiche im 6ffentlichen Dienst
erfullt werden.® Der 6ffentliche Sektor bietet allerdings eine Vielzahl klassischer
Verwaltungslaufbahnen, die ein breites Feld an individuellen Karriere- und Ent-

wicklungsmaglichkeiten ermdglichen. Hierzu gehoren beispielsweise sowohl die

%1 vgl. Helmke, 2018, S. 74.

92 vgl. Next:Public GmbH, 2019, S. 13.

9 Vgl. PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftspriifungsgesellschaft, 2018, S. 62.
% Vgl. PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftspriifungsgesellschaft, 2018, S. 64.
% Vgl. PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftspriifungsgesellschaft, 2018, S. 66.
% Vgl. Next:Public GmbH, 2019, S. 15.
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hoheren Dienstlaufbahnen in groen Bundes- und Landesbehdrden sowie in den
Ministerien als auch Karrieremdoglichkeiten bei der Bundeswehr und der Polizei.
Des Weiteren besteht die Moglichkeit, sich Uber Aufstiegsqualifizierungen lauf-
bahngruppentbergreifend weiterzuentwickeln. Die Wahrnehmung vieler Bewerber
entspricht daher nur bedingt der Realitat. Der 6ffentliche Sektor hat in diesen Be-
reichen daher vor allen Dingen ein Imageproblem, welches durch ein verbessertes

Jobmarketing optimiert werden kann.®’

Diese Imageproblematik wird auch in der Umfrage der Next:Public Agentur deut-
lich. Rund 75 % der Befragten ist ein gutes Arbeitgeberimage wichtig bzw. sehr
wichtig, wohingegen nur knapp 15 % der Meinung sind, dass der 6ffentliche Dienst
Uber ein solches verfugt. Ein weiteres wichtiges Kriterium stellt fur viele Nach-
wuchskréfte die Arbeitsweise dar, so winschen sich z. B. ca. 90 % eine eigenstan-
dige Arbeitsorganisation. Dies sehen allerdings nur ungefahr 15 % beim offentli-
chen Sektor als gegeben an, da die Mehrheit der Befragten davon ausgeht, dass in
dieser Branche kaum individualisierte Arbeitsprozesse mdglich sind. Ebenfalls nur
15 % der Befragten sind der Ansicht, dass der 6ffentliche Dienst abwechslungsrei-
che Tatigkeiten bietet, wenngleich dies tiber 90 % der Teilnehmer wichtig bzw. sehr
wichtig ist. Verbesserungspotenzial besteht zudem im Bereich der modernen Ar-
beitsplatzgestaltung. Uber 40 % der Umfrageteilnehmer empfinden eine moderne
IT-Ausstattung als sehr wichtig, weiteren 43 % ist diese wichtig. Im 6ffentlichen
Sektor sehen dies allerdings nur knapp 20 % als erfiillt an.%® Dies spiegelt sich auch
in der Realitat wider, so hat die Privatwirtschaft insbesondere im Hinblick auf tech-
nologische Infrastrukturen und Gebéaude einen deutlichen Vorsprung. Grund hierfir
ist u. a., dass die IT-Abteilungen aufgrund des Personalmangels den anstehenden

Modernisierungs- und Aktualisierungsprozessen nicht nachkommen konnen.®

Alles in allem steht der 6ffentliche Sektor als Arbeitgeber vor erheblichen Heraus-
forderungen. Hierzu z&hlen insbesondere knappe Personalressourcen, der demogra-

fische Wandel, ein sich abzeichnender Fachkréftemangel sowie ein sich

%7 Vgl. PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftspriifungsgesellschaft, 2018, S. 66.
% Vgl. Next:Public GmbH, 2019, S. 14 ff.
% Vgl. PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftspriifungsgesellschaft, 2018, S. 69.
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verstarkender Innovationsdruck.'® Um diesen Entwicklungen entgegenzuwirken,
sollte der 6ffentliche Dienst unterschiedliche MalRnahmen gezielt umsetzen. Hierzu
gehort u. a. die Akzentuierung der Arbeitgeberstarken und Vorteile einer Beschaf-
tigung im offentlichen Sektor. Zudem sollte verstarkt in die Arbeitsplatzausstat-
tung, Dienstgebdude und Technologien investieren werden, um ein attraktiveres

Arbeitsumfeld zu schaffen.10?

Dasich aber auch die aktuelle politische, gesellschaftliche und vor allem wirtschaft-
liche Lage auf die Arbeitgeberattraktivitat des 6ffentlichen Dienstes auswirkt, soll
im nachfolgenden Kapitel in Form eines kurzen Exkurses Uberprift werden, inwie-
fern Krisensituationen die Arbeitgeberattraktivitat des 6ffentlichen Dienstes beein-

flussen. Im Zentrum steht dabei insbesondere die derzeitige Corona-Pandemie.

2.3.4 Exkurs: Der offentliche Dienst in Krisenzeiten
Vergangene Krisenzeiten haben gezeigt, dass die Fluktuation nach wirtschaftlichen
Tiefpunkten besonders hoch ist, sofern das Management vorab die falschen
Schwerpunkte gesetzt hat.12 In den Folgejahren der letzten wirtschaftlichen Krise
legten die Bewerber verstarkt Wert auf die 6konomische Lage des Unternehmens
sowie auf das Einstiegsgehalt. Urséchlich hierfur ist, dass die Bevélkerung nach

Krisenzeiten verstérkt auf eine Sicherung ihrer Grundbedirfnisse achtet.'%3

Die derzeitige Corona-Krise stellt sowohl Arbeitgeber als auch Arbeitnehmer vor
groRe Herausforderungen und wirkt sich erheblich auf den Arbeitsmarkt und die
Arbeitgeberattraktivitat aus. Ein wesentlicher Unterschied der Pandemie zu den bis-
herigen Wirtschafts- und Finanzkrisen ist, dass von dieser nicht nur einzelne Bran-

chen, sondern vielmehr alle betroffen sind, so auch der 6ffentliche Dienst.1%*

Das Beratungs- und Marktforschungsunternehmen Trendence kommt in seinem
Corona HR-Monitor zu dem Ergebnis, dass 24 % der Befragten den o6ffentlichen
Dienst im pra-pandemischen Vergleich als attraktiveren Arbeitgeber wahrnehmen.

Insbesondere der Mittelstand hat im Zuge der Krise an Ansehen verloren, wéhrend

100 v/gl. Laux, 2015, S. 16.

101 \/gl. PricewaterhouseCoopers GmbH Wirtschaftsprifungsgesellschaft, 2018, S. 70.
102'\v/gl. Schahinian, 2020, S. 6.

103 \v/gl. Schahinian, 2020, S. 8.

104\v/gl. Schahinian, 2020, S. 6 f.
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offentliche Arbeitgeber und Konzerne verstarkt von dieser profitieren.'® Laut dem
Randstad Workmonitor gehen etwa 55 % der deutschen Arbeitnehmer davon aus,
dass ihre Arbeitsplatzsicherheit von der Corona-Pandemie negativ beeinflusst
wird. 1% Weitere 47 % befiirchten ihren Job zu verlieren, wenn die wirtschaftliche
Lage ihres Arbeitgebers durch die Pandemie betroffen ist.1®” Im HR-Monitor des
Trendence Marktforschungsinstituts wird daher von 59 % der Befragten die Ar-
beitsplatzsicherheit als Hauptgrund fiir eine Beschaftigung bei einem 6ffentlichen
Arbeitgeber genannt. Des Weiteren spielen diesbeziglich auch attraktive Arbeits-
zeiten (33 %) und gute Karriereperspektiven (21 %) eine bedeutende Rolle. Aller-
dings sind 58 % der Umfrageteilnehmer der Meinung, dass der ¢ffentliche Dienst

in seiner Funktion als Arbeitgeber nicht ausreichend auf sich aufmerksam macht.1%

Die Arbeitsplatzsuche wahrend der Corona-Pandemie gestaltet sich oft schwierig,
da vor allem in der Privatwirtschaft viele Unternehmen wenig bzw. kein neues Per-
sonal einstellen. Hiervon profitieren u. a. die 6ffentlichen Arbeitgeber, so gingen in
der Hauptstadt Berlin im Jahr 2020 136.000 Bewerbungen ein, wahrend 2018 le-
diglich 57.500 Bewerbungseingéange erfasst wurden. Viele freie Stellen kdnnen da-
bei durch Quereinsteiger besetzt werden. Zudem fallt dem 6ffentlichen Dienst die
Rekrutierung im Rechts- und Ingenieursbereich aufgrund der angespannten wirt-
schaftlichen Situation in vielen privatwirtschaftlichen Unternehmen leichter. Dem-
gegenuiber gestaltet sich die Suche nach Fachkraften im IT-Sektor zunehmend
schwierig, da die Pandemie zu einem allgemeinen Digitalisierungsschub gefiihrt
hat und hierdurch auch gleichzeitig die Nachfrage nach 1T-Fachkraften stark ange-
stiegen ist.1®® So musste sich die 6ffentliche Verwaltung u. a. intensiv mit dem
Homeoffice und dessen Umsetzungsmaglichkeiten auseinandersetzen.'® Wie be-
reits erwahnt, sind fir viele Arbeitnehmer ein moderner IT-Arbeitsplatz und die

hiermit verbundene Mdglichkeit des mobilen Arbeitens von groRRer Relevanz. Die

105 \/gl. Trendence Institut GmbH, 2020 (zitiert bei: Wolter, 2020, 0. S.).
106 \/gl. Randstad, 2020, S. 31.

107 \v/gl. Randstad, 2020, S. 33.

108 \/gl. Trendence Institut GmbH, 2020 (zitiert bei: Wolter, 2020, 0. S.).
109 v/gl. Mallwitz, 2021, o. S.

110v/gl. Next:Public GmbH, 2020, S. 12.
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Corona-Krise und deren Auswirkungen auf die Arbeitswelt stellen daher insbeson-
dere im Digitalisierungsbereich eine Chance fiir den 6ffentlichen Dienst dar.

3. Erklarungsansatze fur die Arbeitgeberwahl
Der folgende Abschnitt setzt sich mit unterschiedlichen theoretischen Erklarungs-
ansatzen zur Arbeitgeberwahl auseinander. Generell versteht man unter der Arbeit-
geberwahl die Entscheidung, eine Erwerbstatigkeit bei einem bestimmten Unter-
nehmen aufzunehmen.!** Das Entscheidungsverhalten kann im Allgemeinen da-
nach kategorisiert werden, inwieweit es einer kognitiven Kontrolle unterliegt. Dem-
nach werden Entscheidungen mit einer starkeren bzw. schwacheren kognitiven
Kontrolle unterschieden. Extensive Entscheidungen sind dabei vor allem von kog-
nitiven und emotionalen Prozessen gepragt.'? Da die Arbeitgeberwahl mit einem
komplexen, langerfristigen Entscheidungsprozess verbunden ist, ist diese als exten-

sive Entscheidung zu charakterisieren,!*®

In den nachfolgenden Kapiteln werden zunachst verschiedene theoretische Modelle
zur Arbeitgeberwahl vorgestellt, welche die mit der Arbeitgeberwahl verbundenen
Prozesse und Entscheidungskriterien ndher beleuchten. Daraufhin wird die Bedeu-

tung des Arbeitgeberimages bei der Arbeitgeberwahl herausgestellt.

3.1 Theoretische Modelle der Arbeitgeberwahl
Im folgenden Abschnitt werden theoretische Modelle vorgestellt, die die mit der
Arbeitgeberwahl verbundenen Entscheidungsvorgange untersuchen und sowohl

prozessuale als auch informationsékonomische Sichtweisen herausstellen.

3.1.1 Prozessmodell von Soelberg
Das von Soelberg entwickelte Prozessmodell zahlt zu den verhaltenswissenschaft-
lichen bzw. sozialpsychologischen Theorien der Arbeitgeberwahl und soll Situati-
onen erkldren, in welchen Menschen einmalige, wichtige Entscheidungen féllen.

Als Anwendungsbeispiel fungiert hierbei die Arbeitgeberwahl von MBA-

11 vgl. Pfeil, 2017, S. 9.
112 \v/gl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein, 2019, S. 388 f.
113 Vgl. Kranz, 2004, S. 153.
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Studierenden.** Die Besonderheit des Prozessmodells ist, dass dieses den Versuch
unternimmt, den Vorgang der Arbeitgeberwahl ganzheitlich abzubilden.t

Der Prozess der Arbeitgeberwahl wird im Modell anhand mehrerer Phasen abge-
bildet, deren Anzahl je nach Veroffentlichung variiert. Aus Vereinfachungsgrinden
wird im Folgenden auf die vierstufige Darstellung von Power und Aldag zurtickge-
griffen. In der ersten Phase, noch vor Beginn der eigentlichen Arbeitsplatzsuche,
ermittelt der Suchende zunéchst den fir ihn optimalen Beruf. Er evaluiert hierfir
mehrere mogliche Téatigkeitsfelder im Hinblick auf seine subjektiven Qualifikatio-
nen und persénlichen Werte. Am Ende dieser Identifizierungsphase verfiigt der Be-

werber entweder (iber keine, eine oder mehrere ldeallésungen.t®

Die zweite Modellphase beinhaltet die Planung der eigentlichen Arbeitsplatzsuche.
Der Bewerber entwickelt hierflir messbare Kriterien, mit deren Hilfe der passendste
Arbeitgeber ermittelt werden soll. Des Weiteren mussen fir die Suche Geld, Zeit,
Aufmerksamkeit und Anstrengungen aufgebracht werden. Letzten Endes muss der
Bewerber effiziente Wege ermitteln, die ihn bei seiner Suche nach moglichen Ar-

beitgebern unterstiitzen.!’

Die dritte Phase des Prozessmodells beinhaltet die eigentliche Arbeitsplatzsuche
und -auswahl. Die verschiedenen Arbeitgeber werden anhand der vorab festgeleg-
ten Kriterien Uberprift. Wéhrend des Suchprozesses besteht allerdings die Mdg-
lichkeit, dass der Bewerber sein Uberpriifungsvorgehen andert, indem er beispiels-
weise seiner Entscheidung andere Kriterien zugrunde legt. Als Beweggrund hierflr
kommt u. a. eine zu hohe Anzahl an Stellenalternativen infrage, welche nicht mit-
hilfe der ausgewéhlten Kriterien verringert werden kann. Weitere Motive stellen
die Ablehnung eines favorisierten Arbeitsplatzes, ein begrenzter Umfang an not-
wendigen Suchressourcen sowie letzten Endes die Ermittlung einer erwiinschten
Stelle dar. Die Suche ist beendet, sobald der Bewerber eine implizite Entscheidung
getroffen hat und zugleich eine hohe Wahrscheinlichkeit besteht, dass dieser ein

14 vgl. Schmidtke, 2002, S. 46 f.
115\/gl. Nerdinger, 1994, S. 21 f.

116 \/gl. Power/Aldag, 1985, S. 49.
117Vgl. Power/Aldag, 1985, S. 49 ff.
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Arbeitsplatzangebot erh&lt. Andernfalls endet die Arbeitsplatzsuche erst, wenn dem

Bewerber zwei oder mehr akzeptable Stellenangebote vorliegen.!®

An die dritte Phase schlief3t sich die Phase der Entscheidungsbestatigung an. Hier-
bei geht es insbesondere darum, Informationen, die die implizite Arbeitgeberwahl
betreffen, zu Uberpriifen, eine nachtrdgliche, rationale Begrindung fur die Ange-
botsannahme zu finden sowie sicherzustellen, dass keine besseren Alternativen vor-
liegen. Sobald die Bewerber bereit sind, das entsprechende Stellenangebot verbind-
lich anzunehmen, wird diese Entscheidung schnellstmdglich bekanntgemacht, um

hierdurch soziale Unterstiitzung fiir die Auswahl zu generieren.®

Betrachtet man die Konzeption der Phasen genauer, so wird deutlich, dass Soelberg
bei seiner Analyse die individuellen kognitiven Prozesse in den Fokus stellt. Aller-
dings werden die konativ entscheidenden VVorgénge — die Suche und Auswahl eines
Arbeitgebers — lediglich in einer einzigen Phase verdichtet. Dies ist laut Nerdinger
kritisch zu sehen, da genau die hierbei ablaufenden Prozesse einer genaueren Kla-
rung bediirfen.'?® So filhrt Soelberg in seinen Analysen beispielsweise nicht weiter
aus, anhand welcher Bewertungskriterien der beste Arbeitgeber identifiziert werden
kann.*?! Gegensétzlich zu Soelbergs Annahmen erscheint es zudem zweifelhaft,
dass ein Arbeitsuchender alle Phasen des Prozessmodells durchlduft. VVor allem die
Reflektion Uber einen Idealberuf in der ersten Phase ist fraglich.!?? Des Weiteren
bezeichnen Power und Aldag die Publikationen Soelbergs als widerspriichlich und
dessen Forschungen zum Prozessmodell als methodisch mangelhaft. Die ohnehin
seltenen Uberpriifungen sind Power und Aldag zufolge von fragwiirdiger Validitat

und unvollstandig.1?

118 \/gl. Power/Aldag, 1985, S. 51.
119 vgl. Power/Aldag, 1985, S. 51.
120v/gl. Nerdinger, 1994, S. 22.

121 \/gl. Teufer, 1999, S. 26.

122 \/gl. Nerdinger, 1994, S. 22.

123 \/gl. Power/Aldag, 1985, S. 51 ff.
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3.1.2 Bewerbungsprozessmodell
Die Bedeutung des Arbeitgeberimages bei der Arbeitgeberwahl wird insbesondere
im Bewerbungsprozessmodell von Simon et al. deutlich, welches den Bewerbungs-
prozess von Absolventen analysiert. Die funfstufige Gliederung des Modells ist al-
lerdings idealtypisch, sodass im realen Berufsalltag die verschiedenen Abstufungen
teilweise parallel und unbewusst ablaufen. Jede Stufe beinhaltet eine Ja/Nein-Frage,
die der Bewerber entsprechend beantworten muss. Werden alle Fragen bejaht, er-
folgt die Einstellung, bei einer Verneinung wird der Bewerbungsprozess abgebro-
chen.!?* Bei der Beantwortung der Fragen vergleicht der Suchende kontinuierlich
das Arbeitgeberimage mit den Anforderungen, welche er an die jeweiligen Arbeit-
geber stellt. Der Bewerber wird den Bewerbungsprozess nur dann vollstandig

durchlaufen, wenn dieser Vergleich positiv ausfallt.}?°

Abbildung 6: Bewerbungsprozessmodell von Simon et al.*?

Angebot des Ja N Ja Einstellung des
Unternehmens Praferenz Bewerbers
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Die erste Stufe des Modells bezieht sich auf die Unternehmensbekanntheit. So kon-

Ja

Ja

Ja

Bekanntheit Attraktivitat |—=| Ernsthaftigkeit

nen Unternehmen nur dann Rekrutierungserfolge erzielen, wenn die Suchenden
diese als Arbeitgeber wahrnehmen. Die Attraktivitat eines Unternehmens stellt die
zweite Stufe des Modells dar und ist ebenfalls von entscheidender Relevanz. Aus
der Vielzahl potenzieller Arbeitgeber wird sich der Suchende nur bei Unternehmen
bewerben, welche Uber eine hohe Arbeitgeberattraktivitat verfligen. Die hierauf fol-
gende Stufe des Modells betrifft die Ernsthaftigkeit der Bewerbung. In einigen Fal-
len werden Bewerbungen versendet, obwohl dem Suchenden bereits im Voraus klar

ist, dass er ein etwaiges Angebot ablehnen wird. Bewerber mochten hierdurch u. a.

124\/gl. Simon et al., 1995, S. 55.
125\/gl. Simon et al., 1995, S. 58.
126 Ejgene Darstellung in Anlehnung an Simon et al., 1995, S. 55.
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ihren eigenen Marktwert testen, sich fir ernstgemeinte Vorstellungsgespréche vor-
bereiten oder sehen die Bewerbung lediglich als Notalternative an.?’

In diesen ersten drei Stufen des Bewerbungsprozesses kommt dem Arbeitgeberi-
mage eine grofRe Bedeutung zu. Suchende verfugen in dieser friihen Phase Gber we-
nig Informationen bzw. Erfahrungen, die die genauen Arbeitsbedingungen betref-
fen. Da der Bewerber allerdings in jeder Abstufung eine Entscheidung treffen muss,

lasst sich dieser oftmals vom affektiven Arbeitgeberimage leiten.*?8

Die vierte Stufe des Modells stellt die einzige dar, in welcher das Unternehmen die
Selektionsentscheidung trifft. Diese wird auf der Grundlage eines mehrstufigen und
aufwendigen Auswahlprozesses geféllt, welcher u. a. Einstellungstests, Assessment
Center sowie personliche Gespréache beinhaltet. Da Simon et al. den Bewerbungs-
prozess allerdings aus Sicht des Suchenden darstellen, wird dieser Selektionspro-

zess im Modell auf eine Stufe reduziert.?°

Die letzte Abstufung bezieht sich auf die Bewerberpréferenz. Hierbei muss sich der
Suchende entscheiden, ob er eine angebotene Stelle annimmt und diese somit an-
deren Angeboten vorzieht. Der Bewerber ist zu diesem Zeitpunkt bereits deutlich
besser informiert als zu Beginn des Bewerbungsprozesses. Dennoch hat der Su-
chende i. d. R. nicht die Mdglichkeit, den potenziellen zukunftigen Arbeitsplatz
unter tatséchlichen Bedingungen zu erleben, weshalb immer noch eine asymmetri-

sche Informationsverteilung zugunsten des Arbeitgebers vorliegt.**°

Das Bewerbungsprozessmodell von Simon et al. differenziert, wie bereits darge-
stellt, zwischen Attraktivitat (Stufe I1) und Préaferenz (Stufe V). Hierdurch soll ver-
deutlicht werden, dass es sich dabei um unterschiedliche Entscheidungssituationen
handelt. W&hrend sich der Suchende in Stufe Il bei vielen verschiedenen Unterneh-
men bewerben kann und sich noch nicht final entscheiden muss, wéhlt er in der
flnften Stufe aus den potenziellen Arbeitgebern den aus, welchen er am starksten

préaferiert.'® Gegen Ende des Bewerbungsprozesses steht der Bewerber bereits in

127\v/gl. Simon et al., 1995, S. 56.
128\/gl. Simon et al., 1995, S. 56 f.
129'\v/gl. Simon et al., 1995, S. 57.
130vgl. Simon et al., 1995, S. 57 f.
181 \v/gl. Wiltinger, 1997, S. 59.
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Kontakt mit den zur Auswahl stehenden Arbeitgebern und hat Informationen und
Erfahrungen generiert, die seine Meinung Uber diese gefestigt haben. In dieser fort-
geschrittenen Phase des Bewerbungsprozesses wird sich der Bewerber, sollten ihm
mehrere Stellenangebote vorliegen, rationaler mit der Auswahlentscheidung ausei-
nandersetzen und sich fiir das Angebot entscheiden, welches seinen Anforderungen
am ehesten entspricht.132

Laut Teufer beriicksichtigt das Bewerbungsprozessmodell von Simon et al. die vom
Bewerber bei der Arbeitgeberwahl empfundene Unsicherheit unzureichend. Da der
Suchende das zukunftige Verhalten der potenziellen Arbeitgeber nicht konkret ein-
schatzen kann, ist es ihm nicht méglich zu beurteilen, ob diese die getroffenen Zu-
sagen einhalten werden oder vielmehr zu einem opportunistischen Verhalten nei-
gen. Moglichkeiten, durch die ein Bewerber die eigene Unsicherheit reduzieren
kann, werden gemaR Teufer in diesem Modell kaum behandelt. Daher wird auch

das Entscheidungsverhalten eines Bewerbers nicht ausreichend abgebildet.!3*

3.1.3 Informationsokonomie
Bei der Informationsokonomik im Allgemeinen stehen Unsicherheiten der Nach-
frager in Bezug auf Produktqualitit und -preis im Vordergrund.t* Diese sind, vor
allem im Bereich der Qualitatsabweichungen, in erster Linie auf unvollstandige In-
formationen zurtickzufiihren.’*® Die Informationsokonomie unterscheidet diesbe-
zuglich zwischen Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften, die angeben,
wie gut die Produktqualitit von den Nachfragern gepriift werden kann.**® Produkte,
die groRtenteils Sucheigenschaften aufweisen, gelten als qualitatssicher, weshalb
die Nachfrager lediglich geringe Informationskosten aufbringen miissen. Grund da-
flr ist, dass bereits vor dem eigentlichen Kauf die Qualitét der Giter inspiziert wer-
den kann.™®" Ist der Produktpreis allerdings gering und die Suche vergleichsweise
teuer, wird der Konsument die Ware eher kaufen und diese im Anschluss bewerten.

Man spricht hierbei von Erfahrungseigenschaften.'® Eine besonders hohe

132 v/gl. Simon et al., 1995, S. 105 f.
133 vgl. Teufer, 1999, S. 32.

134 \v/gl. Weiber/Adler, 1995, S. 64.
135 vgl. Nelson, 1970, S. 311.

136 \/gl. Kaas/Busch, 1996, S. 243.
187v/gl. Mengen, 1993, S. 162.

138 V/gl. Nelson, 1970, S. 312.
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Qualitatsunsicherheit empfinden Verbraucher vor allem gegeniiber Waren, die
uberwiegend von Vertrauenseigenschaften gepragt sind. Grund hierfir ist, dass die
Nachfrager weder vor noch nach dem Einkauf priifen kénnen, ob die versprochenen
Produkteigenschaften der Realitat entsprechen.**® Die Klassifizierung in Such-, Er-
fahrungs- und Vertrauenseigenschaften ist allerdings idealtypisch. Vielmehr weist
annédhernd jedes Produkt alle drei Giitereigenschaften in unterschiedlicher Auspra-

gung auf.4°

Das Produkt ,,Arbeitsplatz® stellt ebenfalls eine Biindelung der drei Gitereigen-
schaften dar. Sucheigenschaften sind z. B. die Mitarbeiterzahl, das Gehalt oder die
Urlaubsregelung, welche bereits vor einer Anstellung in Erfahrung gebracht wer-
den. Karriere- und Weiterentwicklungspfade, Auslandseinsatze sowie das Betriebs-
klima z&hlen hingegen zu den Erfahrungseigenschaften. Der Bewerber kann erst
nach der Einstellung priifen, ob die zugesicherten Eigenschaften der Realitat ent-
sprechen. Beurteilt ein Bewerber potenzielle Arbeitgeber danach, ob diese als Kar-
rieresprungbrett fungieren kénnen, handelt es sich dabei um eine Vertrauenseigen-
schaft, da dies weder unmittelbar vor noch nach einer Anstellung genau beurteilt

werden kann.1#!

Die Informationsverteilung zwischen den potenziellen Arbeitnehmern und -gebern
ist asymmetrisch. Der Bewerber verflgt lediglich Giber unvollkommene Informati-
onen in Bezug auf wichtige Arbeitsplatzmerkmale, wie Karrierechancen und Wei-
terbildungsmaglichkeiten, wahrend die Arbeitgeber diesbeziglich einen Informati-
onsvorsprung besitzen.'*? Das Arbeitgeberimage stellt in diesem Zusammenhang
flr die Suchenden eine wichtige Mdoglichkeit dar, den neuen Arbeitgeber bereits
vor Vertragsabschluss einschatzen zu kdnnen. Fir die rekrutierenden Unternehmen
ist das Arbeitgeberimage im sich immer weiter verstarkenden War for Talents daher

von erheblicher Bedeutung.'*® Des Weiteren lassen sich die mit der

139 \v/gl. Mengen, 1993, S. 163.
140 vgl. Schneider, 1997, S. 85 f.
141v/gl. Teufer, 1999, S. 98 ff.
142 \v/gl. Teufer, 1999, S. 80 1.

143 \vgl. Teufer, 1999, S. 3 f.
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Arbeitgeberwahl verbundenen Unsicherheiten durch die Gewahrung von Garantien

und die Bereitstellung von Informationen, z. B. durch Werbung, reduzieren.#*

3.1.4 Modell nach Teufer
Teufer operationalisierte das Arbeitgeberimage anhand verschiedener Dimensio-

nen, von denen er annahm, dass sie die Arbeitgeberwahl beeinflussen. Die oberste

Ebene des Arbeitgeberimages setzt sich laut Teufer sowohl aus dem Unterneh-

mens-, Standort- und Branchenimage als auch aus den personalpolitischen Parame-

tern und dem feel-good Faktor zusammen. Diese Dimensionen werden wiederum

von weiteren Faktoren beeinflusst.1®

Tabelle 1: Dimensionen und Faktoren des Arbeitgeberimages nach Teufer!4

Dimension

Faktoren

Unternehmensimage

Bekanntheit
Wirtschaftskraft

Unternehmenskultur

Personalpolitische Parameter

Tatigkeit

- Teamarbeit

- eigenverantwortlich

- abwechslungsreich
Rahmenbedingungen

- Weiterbildungsméglichkeit

- Gehalt/sonst. Leistungen

- Arbeitszeit

- Karrierechancen

Branchenimage

Wachstumsaussichten
Ertragslage

Umweltverhalten

144\v/gl. Spremann, 1988, S. 613 f.

145\vgl. Teufer, 1999, S. 142 ff.

146 Eigene Darstellung in Anlehnung an Teufer, 1999, S. 144 ff.
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feel-good Faktor Kollegen-fit
- Ablauf des Interviews
- Glaubwirdigkeit Interviewer
Bewerbungsprozess
- Bearbeitungsdauer
- Vorabinfo/Organisation Anreise
- Organisation des Auswahltages
- Art des Auswahlverfahrens

Standortimage Freizeitwert
Umweltqualitat

Wohnungsangebot

Bewerber achten bei der Bewertung des Unternehmensimages demnach u. a. auf
die Bekanntheit des Unternehmens, dessen Wirtschaftskraft und Kultur. Die perso-
nalpolitischen Parameter konnen wiederum in Faktoren mit direktem Tatigkeitsbe-
zug und in solche, welche die Rahmenbedingungen der Tatigkeit beschreiben, ein-
geteilt werden. Die Arbeitsaufgaben sollten u. a. von Eigenverantwortung und
Teamarbeit geprégt sowie abwechslungsreich sein. Zu den relevanten Rahmenbe-
dingungen zéhlen z. B. Weiterbildungsmaoglichkeiten und Karrierechancen sowie
das Gehalt und die Arbeitszeiten. Das Branchenimage wird vor allem von der Er-
tragslage, den Wachstumsaussichten sowie dem Umweltverhalten der jeweiligen
Branche bestimmt. Der feel-good Faktor, auch Wohlfuhlfaktor genannt, stellt eine
weitere Dimension des Arbeitgeberimages dar. So beurteilen Bewerber mdgliche
Arbeitgeber dabei u. a. nach der Gestaltung des Bewerbungsprozesses sowie nach
der Wahrnehmung potenzieller Kollegen. Relevant sind dabei insbesondere der Ab-
lauf des Vorstellungsgespréaches, die Glaubwirdigkeit des Gesprachsfuhrers, die
Bearbeitungsdauer der Bewerbung sowie die Organisation des Bewerbungsprozes-
ses. Mit dem Standortimage sind wiederum vor allem der Freizeitwert, die Umwelt-

qualitat sowie das Wohnungsangebot in Arbeitgebernahe verbunden.4’

Den Einfluss, den diese verschiedenen Dimensionen auf das Image eines Arbeitge-

bers ausiiben, Gberpriifte Teufer mithilfe eines Analytic Hierarchy Process, welcher

147°\vgl. Teufer, 1999, S. 144 ff.
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ein Verfahren zur Losung schwieriger Entscheidungsprobleme, wie der Arbeitge-
berwahl, darstellt.1*® Die Ergebnisse zeigen, dass die personalpolitischen Parameter
mit einem Gewicht von 0,335 sowie der feel-good Faktor mit einem Wert von 0,245
die bedeutendsten Dimensionen des Arbeitgeberimages darstellen. Das Unterneh-
mensimage ist mit 0,183 ebenfalls von Bedeutung, wahrend das Branchen- (0,121)
und Standortimage (0,116) weniger relevant sind. 4

Teufer konzentriert sich in seinem Modell zur Arbeitgeberwahl auf die Berufsent-
scheidung von Hochschulabsolventen. Er unterscheidet dabei die Phasen der
Selbstselektion und die der Bewertung und Entscheidung.’™® Die Selbstselektion
bezeichnet die Wahl eines Arbeitgebers durch den Bewerber, wéhrend die Fremd-
selektion die Wahl des zukinftigen Arbeitnehmers durch das Unternehmen dar-
stellt.®! Die Selbstselektionsphase umfasst nach Teufer den Prozess bis zur Bewer-
bung und die hiermit verbundene Teilnahme am Selektionsverfahren. Erhalt der
Bewerber daraufhin ein Stellenangebot, fallt die Bewertung der infrage kommen-
den Arbeitgeber und die endgtiltige Entscheidung in die Bewertungs- und Entschei-
dungsphase. Hierdurch wird deutlich, dass Unternehmen in der Phase der Selbstse-

lektion die Bewerberentscheidung kaum beeinflussen kénnen. %2

Das Branchenimage ist eine erste wichtige BestimmungsgrofRe der Selbstselekti-
onsphase. Arbeitgeber, die einer fiir den Bewerber unattraktiven Branche angeho-
ren, erhalten demnach kaum Chancen, sich als potenzielle Arbeitgeber zu préasen-
tieren. Des Weiteren fungiert das Unternehmensimage als wichtige Determinante.
Hierbei geht es vor allem darum, dass ein Unternehmen als méglicher Arbeitgeber
wahrgenommen wird. Problematisch ist dies hauptsachlich fir kleine und mittel-
standische Unternehmen. Ein weiterer wichtiger Einflussfaktor in der Selektions-
phase stellt das Standortimage dar. Bewerber werden bestimmte Regionen und
Standorte bereits im Vorfeld praferieren bzw. ausschlieRen. Griinde hierfur kénnen
z. B. eine schlechte Umweltqualitat oder eine mangelnde Infrastruktur sein. Alles

in allem wird ein Bewerber nur dann eine positive Bewerbungsentscheidung

148 \/gl. Teufer, 1999, S. 176.
149 \v/gl. Teufer, 1999, S. 191.
150°vgl. Teufer, 1999, S. 171.
151 \v/gl. Rosenstiel et al., 1989, S. 34.
152°\v/gl. Teufer, 1999, S. 172
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treffen, wenn er das Unternehmens-, Branchen- und Standortimage des potenziellen

Arbeitgebers als attraktiv wahrnimmt.*>3

Besonders qualifizierte Arbeitsuchende erhalten voraussichtlich mehrere Stellenan-
gebote. Der Bewerber muss diese bewerten und sich letzten Endes fiir einen Arbeit-
geber entscheiden.’™* Der potenzielle Arbeitnehmer benétigt einerseits Informatio-
nen Uber die verschiedenen Arbeitgeberalternativen sowie andererseits Uber die je-
weiligen Auspréagungen seiner Entscheidungskriterien, wie die Gehaltshéhe oder
Weiterbildungsmoglichkeiten. Es ist daher anzunehmen, dass wéhrend der Bewer-
tungs- und Entscheidungsphase das Informationsbedurfnis sehr stark ausgepragt
ist.>° Fir die Bewertung der Arbeitgeberalternativen werden verschiedene Krite-
rien herangezogen. Dabei sind vor allem die personalpolitischen Parameter sowie
der feel-good Faktor von Bedeutung. Zudem kdénnen auch das Unternehmens- und
Standortimage die Entscheidungsfindung, wenn auch in dieser Phase eher gering-
fligig, beeinflussen. Schlussendlich wird der Bewerber das Stellenangebot des Un-
ternehmens akzeptieren, welches aus seiner Sicht das beste Arbeitgeberimage auf-

weist. 1%

Wahrend in der Selbstselektionsphase das Arbeitgeberimage vor allem intentionale
und affektive Elemente aufweist, ist die Bewertungs- und Entscheidungsphase stark
kognitiv geprégt. Dies ist vor allem auf das hohe Involvement des Arbeitsuchenden
zurlickzufuhren. Im Laufe des Bewerbungsprozesses nimmt somit der Einfluss so-

wie die Bedeutung der kognitiven Dimension des Arbeitgeberimages zu.*’

Die Annahme Teufers, dass Unternehmen die Bewerberentscheidung in der Phase
der Selbstselektion kaum direkt beeinflussen kénnen, stoRt auf Kritik. Branchen-,
Standort- und Unternehmensimage, welche die Selbstselektionsphase dominieren,
stellen némlich weniger gegebene Grélien dar, sondern sind vielmehr Dimensionen

einer Employer Brand, die strategisch ausgerichtet werden muss.®

158 vgl. Teufer, 1999, S. 172 1.

154 vgl. Teufer, 1999, S. 175.

155 v/gl. Teufer, 1999, S. 69.

156 \/gl. Teufer, 1999, S. 175.
157Vvgl. Simon et al., 1995, S. 108.
158 \/gl. Bottger, 2012, S. 95.
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3.2 Bedeutung des Arbeitgeberimages bei der Arbeitgeberwahl

Die Eigenschaften eines Arbeitgebers sind flr die meisten Bewerber nicht transpa-

rent.>® Lieber kommt in seinen explorativen Studien zu dem Ergebnis, dass auf

Grundlage des Arbeitgeberimages fehlende Informationen spekulativ ergénzt wer-

den.'®® Das Arbeitgeberimage spielt daher hinsichtlich der Arbeitgeberwahl eine

bedeutende Rolle.’®! Henseler hat beziiglich des Geschaftsimages von Einzelhan-

delsunternehmen bereits eine weitgehende Abgrenzung der Imagefunktionen vor-

genommen, u. a. aus der Konsumentenperspektive.'®? Diese kann laut Lieber analog

auf die Bewerbersicht und die hiermit verbundene Einschatzung der Unternehmen

als Arbeitgeber iibertragen werden. %3

Tabelle 2: Funktionen des Arbeitgeberimages aus Sicht des Bewerbers!®*

Funktion

Beschreibung

Vereinfachungsfunktion

Vereinfachung vielféltiger Informationen Gber das
Beurteilungsobjekt

Ordnungsfunktion

Einordnen von Informationen in bereits bestehende

Vorstellungsgefiige

Entscheidungsfunktion

Erleichterung der Entscheidung tber die adaquate Form
des Handelns gegenuiber dem Beurteilungsobjekt

Stabilisierungs-

oder Verfestigungsfunktion

Entlastung von einer haufig wiederkehrenden Alterna-
tivbeurteilung und Entscheidungsfindung in Bezug auf
das Beurteilungsobjekt sowie in Bezug auf die Alterna-

tiven

Risikominderungsfunktion

Sofern mit einer Entscheidung fiir oder gegen ein Ob-
jekt ein Risiko verbunden ist, kann ein vorhandenes
Image dem Entscheider das Gefiihl der Sicherheit und

der Risikominimierung verleihen.

159 vgl. Wiltinger, 1997, S. 58.
160 \/gl. Lieber, 1995, S. 183.
161 \/gl. Wiltinger, 1997, S. 58.
162\/gl. Henseler, 1977, S. 9 f.
183 \/gl. Lieber, 1995, S. 11.

164 Eigene Darstellung in Anlehnung an Teufer, 1999, S. 135.
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Urteils- und Wahrnehmungs- | Filtern von Informationen iber das Beurteilungsobjekt:
funktion Wenn ein Image ausgebildet ist, werden mit dem Image
Ubereinstimmende Informationen wahrgenommen. Da-

gegen werden widersprichliche Informationen in der

Regel herausgefiltert.

Betrachtet man die aufgefiihrten Funktionen genauer, wird deutlich, dass sich das
Arbeitgeberimage insbesondere zur Reduktion von Unsicherheiten auf Seiten des
Arbeitnehmers eignet.1®® Dieser soll durch das Arbeitgeberimage kognitiv entlastet
werden. Diese Entlastung resultiert allerdings haufig aus vereinfachten Schlussfol-
gerungen, was zu Realitatsverzerrungen fiihren kann. Beispielhaft zu nennen sind

der Halo-Effekt, die Irradiation sowie die Attributdominanz.6®

Beim Halo-Effekt wird von der Gesamtqualitiat auf einzelne Eigenschaften ge-
schlossen.'®” Dieser Effekt tritt bei der Arbeitgeberwahl z. B. dann auf, wenn ein
Arbeitsuchender einen positiven Gesamteindruck von einem méglichen Arbeitge-
ber besitzt und hieraus auf gute Aufstiegschancen oder ein positives Betriebsklima

schlieRt.168

Unter der Irradiation versteht man wiederum den Schluss von einem Eindruck auf
einen anderen Einzeleindruck.®® Dies ist bei der Arbeitgeberwahl u. a. dann der
Fall, wenn ein Bewerber von einem interessanten Produktsortiment eines Unterneh-

mens auf interessante und abwechslungsreiche Tatigkeiten schlussfolgert.t”

Das Schlieen von einem Einzeleindruck auf die gesamte Qualitét eines Beurtei-
lungsobjektes wird als Attributdominanz bezeichnet.!”* Beurteilt ein Bewerber bei-
spielsweise einen potenziellen Arbeitgeber lediglich aufgrund attraktiver Produkte
oder guter Weiterbildungsmaoglichkeiten insgesamt positiv, spricht man in diesem
Fall von dem Effekt der Attributdominanz.'’?

185 vgl. Teufer, 1999, S. 7.

168 \/g. SiiR, 1996, S. 65.

167 \/gl. Bottger, 2012, S. 200.
168 \/gl. Teufer, 1999, S. 138.
169 \/gl. Bottger, 2012, S. 200.
170°v/gl. Teufer, 1999, S. 137 f.
171 \/gl. Bottger, 2012, S. 200.
172°v/gl. Teufer, 1999, S. 137.

37



4. Empirische Untersuchung
Die empirische Sozialforschung umfasst die Gesamtheit aller Methoden, Instru-
mente und Techniken, die eingesetzt werden, um menschliches Verhalten sowie
weitere soziale Phanomene wissenschaftlich zu untersuchen.*”® Ziel dabei ist der
Gewinn wissenschaftlicher Erkenntnisse durch die systematische Sammlung, Auf-
bereitung und Analyse empirischer Daten.*’*

Im nachfolgenden Teil dieser Arbeit werden zunéchst die Fragestellung der empi-
rischen Untersuchung naher erldutert sowie die Forschungshypothesen aufgestelit.
Hierauf folgen die Vorstellung des Untersuchungsdesigns und der Stichprobenzie-
hung sowie eine genauere Erlauterung der Operationalisierung des Arbeitgeberi-
magebegriffs. Im Anschluss daran werden das Erhebungsinstrument, die Fragebo-
genkonstruktion sowie die Untersuchungsdurchfiihrung beschrieben und die Aus-
wertungsergebnisse erlautert. AbschlieBend werden die aufgestellten Forschungs-

hypothesen Uberpruift.

4.1 Fragestellung und Forschungshypothesen
Ziel der empirischen Untersuchung ist es, die Forschungsfrage ,,Fachkrdftemangel
im Offentlichen Dienst — die Folge eines negativen Arbeitgeberimages? zu beant-
worten. Demnach muss einerseits ermittelt werden, wie das Arbeitgeberimage des
offentlichen Dienstes einzuordnen ist sowie andererseits eine etwaige Ursache-Wir-
kungs-Beziehung zwischen dem Arbeitgeberimage und der Arbeitgeberwahl unter-
sucht werden. Die Beantwortung der Forschungsfrage erfolgt anhand von For-
schungshypothesen und deren Uberpriifung.t”® Auf Grundlage der in Kapitel 2 und
3 dargestellten theoretischen Erkenntnisse werden folgende Hypothesen aufgestellt,

die wiederum in Kapitel 4.7 verifiziert bzw. falsifiziert werden:

H1: Die Mehrheit der Befragten bewertet das Arbeitgeberimage des 6ffentlichen
Dienstes negativer als das der freien Wirtschaft.

13 \vgl. Hader, 2019, S. 13.
174 \/gl. Déring/Bortz, 2016, S. 5.
175 \v/gl. Doring/Bortz, 2016, S. 146.
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H2: Je weniger das Arbeitgeberimage mit den Anforderungen der Befragten an
die potenziellen Arbeitgeber bereinstimmt, desto haufiger wird eine Be-

schaftigung abgelehnt.

H3:  Je positiver das Arbeitgeberimage durch die Befragten bewertet wird, desto
geringer ist die mit der Arbeitgeberwahl verbundene Unsicherheit.

H4:  Je negativer das Arbeitgeberimage, desto geringer ist die Wahrscheinlich-

keit einer Bewerbung.

4.2 Untersuchungsdesign und Stichprobe
Fur die empirische Untersuchung wurde der quantitative Forschungsansatz ausge-
waéhlt. Dabei werden die Forschungshypothesen anhand strukturierter Datenerhe-
bungsmethoden tberprift und die erhobenen quantitativen Daten statistisch ausge-
wertet.>’® Da die Daten eigenstindig erhoben wurden, handelt es sich um eine Pri-
marstudie.l’” Des Weiteren kann die empirische Untersuchung als explanative Stu-

die kategorisiert werden, da sie theorie- bzw. hypothesenpriifend angelegt ist.}"®

Die Untersuchung konzentriert sich auf Studierende, die sich in der Endphase ihres
Studiums und damit kurz vor der Berufswahl befinden. Grund hierfir ist die An-
nahme, dass sich diese besonders intensiv mit der Arbeitgeberwahl auseinanderset-
zen. Eine Vollerhebung, d. h. eine Untersuchung der Gesamtpopulation, bringt zwar
eine hohe Aussagekraft mit sich, ist allerdings in der Praxis nur schwer umsetz-
bar.!”® Die Untersuchung wurde deshalb mittels einer Stichprobenerhebung durch-
gefuhrt. Dabei werden lediglich ausgewéhlte Falle aus der Grundgesamtheit, auch
Zielpopulation genannt, in die empirische Untersuchung einbezogen. Anhand der
Untersuchungsergebnisse lassen sich Rickschlisse auf die Zielpopulation ziehen.
Diese bezeichnet die Gesamtheit aller Untersuchungsobjekte, tber die die quanti-

tative empirische Untersuchung wissenschaftliche Aussagen treffen soll.1&

Befragt wurden u. a. Studierende der Studiengénge Public Management, Allge-

meine Finanzverwaltung und Steuerverwaltung der Hochschule fiir Verwaltung

176 \/gl. D6ring/Bortz, 2016, S. 184.
177\/gl. Déring/Bortz, 2016, S. 191.
178 \/gl. D6ring/Bortz, 2016, S. 193.
179 \v/gl. Déring/Bortz, 2016, S. 292 f.
180 \v/gl. Doring/Bortz, 2016, S. 294.
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und Finanzen Ludwigsburg (HVF). Diese Studiengénge bereiten Absolventen ge-
zielt auf eine Tatigkeit im offentlichen Dienst vor, weshalb anzunehmen ist, dass
die Studierenden groRtenteils auch eine Beschéaftigung in diesem Bereich anstreben.
Daher wurden zudem Studierende wirtschaftswissenschaftlicher Studiengange aus-
gewadhlter Dualer Hochschulen Baden-Wirttembergs (DHBW) als Kontrollgruppe
in die Untersuchung aufgenommen. Grund fir diese Entscheidung ist, dass sich die
Studienkonzepte beider Hochschulen aufgrund der dualen Ausrichtung éhneln. Da
sich die Studierenden bewusst fir ein duales Studium entschieden haben, ist anzu-
nehmen, dass sie ahnliche Werte, Ziele und Anforderungen besitzen und dadurch
eine erhohte Vergleichbarkeit aufweisen. Die befragten Abschlussjahrgange der

HVF sowie der dualen Hochschulen bilden demnach die Grundgesamtheit.

4.3 Operationalisierung des Arbeitgeberimages
Da es sich beim Arbeitgeberimage um einen komplexen Begriff handelt, muss die-
ser operationalisiert bzw. messbar gemacht werden.*®! Diesbeziiglich wurden vor
allem die von Teufer herausgestellten Dimensionen und Einflussfaktoren (siehe Ka-
pitel 3.1.4) aufgegriffen. Die empirische Untersuchung waére allerdings unter Ein-
beziehung all dieser Dimensionen und Faktoren kaum durchfiihrbar, weshalb eine

gezielte Auswahl getroffen wurde.

Da den personalpolitischen Parametern laut Teufer die gréf3te Bedeutung zukommt,
wurde diese Dimension in die Operationalisierung einbezogen. Das Unternehmens-
sowie das Branchenimage wurden ebenfalls beriicksichtigt, da sich deren Einfluss-
faktoren teilweise dhneln und daher entsprechend verallgemeinert werden kdnnen.
Laut Teufer ist der feel-good Faktor zwar ebenfalls relevant, allerdings bezieht sich
dieser fast ausschlieBlich auf das Befinden des Bewerbers wahrend des Bewer-
bungsprozesses. Da die meisten Probanden noch keine Erfahrungen mit dem Be-
werbungsverlauf gemacht haben, wurde diese Dimension nicht berticksichtigt. Das
Standortimage wurde aus &hnlichen Griinden nicht in die Operationalisierung ein-
bezogen. Hierbei spielt vor allem die Umgebung des zukunftigen Arbeitgebers eine

Rolle, was allerdings erst relevant wird, wenn der Bewerbungsprozess bereits

181 \/gl. Hader, 2019, S. 48.
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begonnen hat bzw. die Entscheidung flr eine Branche bereits getroffen wurde. Zu-

dem kommt dieser Dimension laut Teufer nur eine geringe Bedeutung zu.

Zusammengefasst wurden demnach die drei Dimensionen personalpolitische Para-
meter sowie das Unternehmens- und Branchenimage bei der Erhebung des Arbeit-
geberimages berlcksichtigt. Die fur diese Arbeitgeberimagedimensionen relevan-
ten und damit auch im Zuge der Operationalisierung bertcksichtigten Einflussfak-
toren, wurden ebenfalls gréfitenteils von Teufer ibernommen, allerdings durch wei-
tere Faktoren aus aktuelleren Untersuchungen erganzt. Hierfiir wurden unterschied-
liche Umfragen verglichen und sich wiederholende relevante Einflussfaktoren ex-
trahiert.'8® Insgesamt wurden fiir die Erhebung des Arbeitgeberimages elf Einfluss-

faktoren in den Fragebogen aufgenommen. '8

4.4 Erhebungsinstrument und Konstruktion des Fragebogens
Die empirische Untersuchung wurde in Form einer Online-Umfrage durchgefiihrt.
Dabei wurde ein digitaler Fragebogen tber das Internet verbreitet. Die Antworten
der Befragten liegen dabei als digitale Datensétze vor.!8 Die Datengewinnung er-
folgte anhand eines eigenstandig entwickelten standardisierten Fragebogens.'® Ein
solcher besteht i. d. R. aus geschlossenen Fragen oder Aussagen mit unterschiedli-

chen Antwortmaoglichkeiten, zwischen denen die Befragten wéhlen kénnen. 8’

Auf Basis der theoretischen Erkenntnisse sowie auf Grundlage der in Kapitel 4.1
aufgestellten Hypothesen, wurde der Fragebogen konstruiert. Dabei wurde auf eine
verstandliche und einfache Fragestellung sowie auf eine kurze Bearbeitungsdauer
geachtet, um moglichst viele Studierende zur Umfrageteilnahme zu motivieren und
die Abbruchquote gering zu halten. Der Fragebogen wurde zunéchst in Papierform
als Erstentwurf erstellt. Auf dieser Grundlage wurde der Online-Fragebogen mit-

hilfe der Evaluationssoftware ,,EvaSys* konstruiert.

182 vgl. Kapitel 3.1.4.

183 vgl. Ernst & Young GmbH Wirtschaftsprifungsgesellschaft, 2018, S. 12; Bundesministerium
fir Bildung und Forschung, 2017, S. 68; Next:Public GmbH, 2019, S. 13 ff.; McKinsey &
Company, 2019, S. 11.

184 Siehe Anlage 1, Frage 4 bis 7.

185 \/gl. Doring/Bortz, 2016, S. 414.

186 Siehe Anlage 1.

187 \/gl. Doring/Bortz, 2016, S. 405.
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Insgesamt besteht der Fragebogen aus 14 Fragen. Zu Beginn wurden die personli-
chen Angaben erhoben. Anschlielend wurden Fragen zu den angestrebten Bran-
chen nach Studienabschluss sowie zu den Anforderungen der Befragten an die Ar-
beitgeber gestellt. Mithilfe der Fragen vier bis sieben sollten die Arbeitgeberi-
mages'®® der verschiedenen Branchen ermittelt werden. Hierauf wurden anhand
zweier weiterer Fragen die Unsicherheit bei der Arbeitgeberwahl sowie die Bewer-
bungswahrscheinlichkeit fir die unterschiedlichen Sektoren gemessen. Bei der Be-
fragung wurde jeweils zwischen den Branchen offentlicher Dienst, Primarsek-
tor/Urproduktion, Sekundérsektor/Industriesektor sowie Tertidrsektor/Dienstleis-
tungen unterschieden, um eine bessere Vergleichbarkeit zwischen dem o6ffentlichen
Dienst und der Privatwirtschaft herzustellen. Der 6ffentliche Dienst ist zwar dem
Tertidrsektor zuzuordnen, wurde allerdings aus Abgrenzungsgriinden separat auf-

gefuhrt. Ein entsprechender Hinweis wurde auf dem Fragebogen vermerkt.

Der Fragebogen enthélt berwiegend geschlossene Fragen. Hierunter versteht man
eine vorab definierte sowie begrenzte Anzahl von Antwortmoglichkeiten, zwischen
denen die Befragten wéhlen konnen. Diese Frageart wurde verwendet, um eine bes-
sere Vergleichbarkeit der Umfrageergebnisse zu gewahrleisten.'8 Fir die Abgabe
von Einschédtzungen wurden sechsstufige Likert-Skalen eingesetzt. Dadurch sollte
verhindert werden, dass die bei ungeraden Skalen vorhandene Mittelkategorie als
Fluchtkategorie genutzt wird.!®® Des Weiteren beinhaltet der Abschnitt zur Erhe-
bung der personlichen Angaben zwei halboffene Fragen. Dabei wird an eine ge-
schlossene Frage eine weitere Kategorie (z. B. ,,Sonstiges*) angefiigt, die, sollte
keine der vorgegebenen Antwortmdglichkeiten zutreffen, in Form einer offenen
Frage beantwortet wird.?®* Um sicherzustellen, dass die Umfrageteilnehmer alle
Fragen beantworten, wurden Pflichtfelder festgelegt.

18 Die Operationalisierung des Arbeitgeberimages wird in Kapitel 4.3 erlautert.
189 \/gl. Porst, 2014, S. 53 ff.

190v/gl. Porst, 2014, S. 83.

191 v/gl. Porst, 2014, S. 57.
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4.5 Durchfiihrung der Untersuchung

Vor Beginn der eigentlichen Umfrage wurde der Fragebogen anhand eines ersten
Pretests an flnf jungen Erwachsenen im Alter von 20 bis 24 Jahren erprobt, die sich
am Ende ihres Studiums und daher kurz vor der Berufswahl befanden. Der Pretest
soll u. a. Auskunft Gber die Verstandlichkeit der Fragestellungen, die Bearbeitungs-
dauer der Umfrage sowie Uber auftretende technische Probleme geben. Er stellt da-
her im Zuge der Fragebogenoptimierung und Vorbereitung auf die Hauptbefragung
eine unerlassliche Voraussetzung dar.'% Die Probanden benétigten durchschnittlich
flnf bis sieben Minuten fiir die Durchfiihrung der Online-Umfrage. Dementspre-
chend wurde auch die Bearbeitungszeit fiir den Fragebogen festgelegt.

Bei einigen Probanden traten wéhrend des Pretests Verstandnisschwierigkeiten be-
zglich der Sektoreneinteilung auf. Die Intention der Unterteilung der Privatwirt-
schaft in die Bereiche Primarsektor/Urproduktion, Sekundérsektor/Industriesektor
sowie Tertidrsektor/Dienstleistungen war, die freie Wirtschaft nicht als Ganzes mit
dem &ffentlichen Sektor zu vergleichen, sondern eine differenziertere Auswertung
zu ermdglichen. Die Beantwortung des Fragebogens sollte im Hinblick auf den an-
gestrebten Beruf des Befragten erfolgen. Plant dieser beispielsweise einen Berufs-
einstieg im Personalwesen, ist dies sowohl in einem Landwirtschafts-, Industrie- als
auch Dienstleistungsunternehmen mdoglich. Einige Probanden bezogen die Sekto-
reneinteilung allerdings nicht auf die Unternehmensbranche, sondern vielmehr auf
die Tatigkeit. Der Primdrsektor wurde z. B. mit dem Beruf des Landwirts oder Fi-
schers assoziiert. Um diese Verstandnisprobleme zu beseitigen, wurde ein entspre-
chender Hinweis in den Fragebogen aufgenommen, die Fragestellung nochmals
Uberarbeitet sowie pro Sektor mehrere Unternehmensbranchen beispielhaft aufge-
fuhrt. Daraufhin wurde die Sektorenlogik von den Probanden korrekt aufgefasst.

Im Anschluss hieran erfolgte ein zweiter Pretest, um den Fragebogen nochmals zu
optimieren. An diesem nahmen neun junge Erwachsene im Alter von 20 bis 25 Jah-
ren teil, die ebenfalls kurz vor ihrem Studienabschluss standen. Diesmal traten
keine inhaltlichen Verstandnisschwierigkeiten auf, sodass lediglich das Layout und

die Reihenfolge der Hinweise und Fragestellungen teilweise Uberarbeitet wurden.

192'\v/gl. Porst, 2014, S. 190 f.
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Wie in Kapitel 4.2 bereits beschrieben, wurden u. a. Studierende der HVF des
5. und 6. Semesters der Studiengénge Public Management, Allgemeine Finanzver-
waltung und Steuerverwaltung befragt. Der Studiengang Rentenversicherung
wurde aufgrund der geringen Studierendenanzahl nicht bei der Umfrage beriick-
sichtigt. Da sich die meisten HVF-Studierenden voraussichtlich bereits fiir eine Be-
schaftigung im 6ffentlichen Dienst entschieden haben, wurden zudem Studierende
wirtschaftswissenschaftlicher Studiengénge als Referenzgruppe befragt. Nach Ab-
schluss der Fragebogenkonstruktion wurden deshalb diverse duale Hochschulen per
E-Mail kontaktiert'®3, um eine Versendung des Online-Fragebogens zu erfragen.
Maoglich war dies bei den Abschlussjahrgdngen der DHBW Karlsruhe im Studien-
gang BWL-Bank, der DHBW Lorrach im Studiengang BWL-Personalmanagement
sowie der DHBW Heilbronn in allen BWL-Studiengangen.

Die Datenerhebung fand im Zeitraum vom 14.06. bis zum 05.07.2021 online statt.
Der Umfragelink sowie ein kurzes Anschreiben®* wurden dabei per E-Mail an die
entsprechenden Fakultéatssekretariate der oben aufgefiihrten Hochschulen versen-
det, die diese wiederum per Rundmail an die Studierenden weiterleiteten. Um die
Teilnehmeranzahl zu erhdéhen, wurden am 22. bzw. 23.06.2021 an der DHBW

Karlsruhe sowie an der HVF Erinnerungsmails®® versendet.!%

4.6 Auswertung der Untersuchung
Insgesamt haben an der Online-Befragung 142 Studierende teilgenommen. Drei
Fragebdgen konnten bei der Auswertung nicht beriicksichtigt werden, da sich die
Probanden zum Zeitpunkt der Befragung im 4. Semester und damit nicht im Ab-

schlussjahrgang befanden. Die verwertbare Probandenanzahl betrdgt demnach 139.

Die Umfrage wurde insgesamt an 1.223 Studierende versendet, woraus sich eine
Gesamtriicklaufquote von 11,37 % ergibt. Der Ricklauf zwischen den befragten
Hochschulen variiert stark. An der DHBW Karlsruhe wurde die Umfrage an 29
Studierende versendet, von denen 11 an dieser teilnahmen (37,93 %). An der

193 Sjehe Anlage 2, S. 4 im Online-Anhang.

1% Sjehe Anlage 3 und 4, S. 5 f. im Online-Anhang.

19 Siehe Anlage 5 und 6, S. 7 f. im Online-Anhang.

1% An der DHBW Lérrach sowie an der DHBW Heilbronn war dies aus organisatorischen Griinden
nicht moglich.
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DHBW Lorrach betrégt die Ricklaufquote mit 12 von 44 Studierenden 27,27 %.
Die DHBW Heilbronn weist mit 2,57 % die niedrigste Rucklaufquote auf. Hier
nahmen nur 9 von 350 Studierenden teil. Insgesamt ergibt sich fiir die dualen Hoch-
schulen eine Ricklaufquote von 7,57 %. An der HVF wurde die Umfrage an insge-
samt 800 Studierende der Studiengange Public Management, Steuerverwaltung und
Allgemeine Finanzverwaltung versendet, von denen 107 an der Befragung teilnah-
men (13,38 %).1°" Bei Betrachtung des Riicklaufs wird deutlich, dass die nachfol-
genden Umfrageergebnisse nicht ausreichend reprasentativ sind. VVon den abgege-
benen Antworten darf daher nicht automatisch auf das Meinungsbild der Grundge-
samtheit geschlossen werden. Die nachfolgenden Auswertungsergebnisse stellen

daher lediglich das Meinungsbild der Stichprobe dar.

In der nachfolgenden Auswertung werden die befragten Studiengange der HVF so-
wie die der DHBWs jeweils zu einer Gruppe bzw. Studienrichtung®® zusammen-
gefasst. Die Umfrageergebnisse werden zunéchst insgesamt dargestellt, d. h. unab-
hangig von der Studienrichtung. Allerdings muss darauf hingewiesen werden, dass
sich die Gesamtergebnisse stark an den Ergebnissen der HVF-Probanden orientie-
ren. Dies ist auf die hohe Teilnehmeranzahl an HVF-Studierenden zurtickzufthren.
Im Anschluss daran werden die Daten der beiden Studienrichtungen HVF und

DHBW miteinander verglichen.

Die Umfrage wurde mithilfe des Tabellenkalkulationsprogramms Microsoft Excel
ausgewertet. Die gesamte Auswertung der Befragung ist im Online-Anhang, An-

lage 7, S. 9 bis 27 vorzufinden.

197 Siehe Anlage 7, S. 9 im Online-Anhang.
1% Aus Vereinfachungsgriinden werden die Gruppierungen bzw. Studienrichtungen in der Auswer-
tung unter den Namen der Hochschulen (HVF bzw. DHBW) aufgefiihrt.
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4.6.1 Demografische Daten
74,10 % der Umfrageteilnehmer sind weiblich, die Gbrigen 25,90 % sind ménn-
lich.*® 62,59 % der Befragten befinden sich im 5. Semester, die tibrigen 37,41 %
sind dem 6. Semester zuzuordnen.?%® Der hohe Anteil an Fiinftsemestern ist auf die
grofl3e Teilnehmeranzahl an Public Management-Studierenden zurtickzufthren, de-
ren Abschlussjahrgang sich zum Zeitpunkt der Datenerhebung géanzlich im 5. Se-
mester befand. Falschlicherweise gaben dennoch 11 Studierende dieses Studien-
gangs das 6. Semester als aktuellen Studienabschnitt an. Diese wurden im Zuge der

Datenbereinigung nachtraglich dem 5. Semester zugeordnet.

Die Befragten studieren einen der folgenden Studiengénge: Public Management,
Steuerverwaltung, Allgemeine Finanzverwaltung, Wirtschaftswissenschaften oder
Sonstiges. Der Kategorie ,,Wirtschaftswissenschaften wurden dabei alle Studien-
géange der befragten DHBWs zugeordnet, da diese allesamt eine betriebswirtschaft-
liche Auspragung aufweisen. Unter der Auswahlmdglichkeit ,,Sonstiges™ wurden
zwar von einzelnen Probanden die genauen Bezeichnungen der BWL-Studiengénge
hinterlegt, diese wurden aber im Zuge der Datenbereinigung nachtraglich den Wirt-
schaftswissenschaften zugeordnet.

Insgesamt studieren 62,59 % der Befragten Public Management, 9,35 % Steuerver-
waltung, 5,04 % Allgemeine Finanzverwaltung sowie 23,02 % einen wirtschafts-
wissenschaftlichen Studiengang.?®* Der Teilnehmeranteil der Public Management-
Studierenden ist demnach am groRten, wohingegen der Anteil der Studierenden der
Allgemeinen Finanzverwaltung am geringsten ist. Insgesamt nahmen von der HVF
107 Studierende an der Befragung teil (76,98 %). Die restlichen 23,02 % verteilen
sich auf die dualen Hochschulen Karlsruhe (7,91 %), Heilbronn (6,47 %) und
Lérrach (8,63 %).2%

199 Sjehe Anlage 7, S. 10 im Online-Anhang.
200 Sjehe Anlage 7, S. 11 im Online-Anhang.
201 Siehe Anlage 7, S. 12 im Online-Anhang.
202 Sjehe Anlage 7, S. 13 im Online-Anhang.
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4.6.2 Angestrebte Branche nach Studienabschluss
Um den Beschéaftigungswunsch nach Studienabschluss zu messen, wurden die Stu-
dierenden befragt, inwieweit fiir sie ein Berufseinstieg in den verschiedenen Bran-
chen infrage kommt. Diese wurden jeweils anhand einer sechsstufigen Skala von

1 (,,gar nicht vorstellbar®) bis 6 (,,sehr gut vorstellbar*) bewertet.

Abbildung 7: Branchenattraktivitat fiir den Berufseinstieg (Mittelwerte) 23
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Frage Nr. 2: , Inwieweit konnen Sie sich vorstellen, nach Threm Studienabschluss in folgenden

Branchen zu arbeiten?*‘; Anzahl der Teilnehmer n = 139

Insgesamt ist der ¢ffentliche Dienst mit einem durchschnittlichen Wert von 5,23
(SD = 1,32) die beliebteste Branche fir den Berufseinstieg. Der Tertiérsektor ran-
giert mit deutlichem Abstand (M = 3,62; SD = 1,57) auf Platz zwei, gefolgt vom
sekundaren (M = 2,90; SD = 1,58) und primaren Sektor (M = 1,97; SD = 1,33).

Betrachtet man die Auswertungsergebnisse aufgeschlisselt nach HVF und DHBW,
stellt der 6ffentliche Dienst mit einem Durchschnittswert von 5,68 (SD = 0,76) flr
die HVF-Studierenden die attraktivste Branche fur den Berufseinstieg dar. Eine Té-
tigkeit im Primar- (M = 1,63; SD = 0,93), Sekundar- (M = 2,48; SD = 1,36) und
Tertidrsektor (M = 3,19; SD = 1,42) wird hingegen eher abgelehnt. Im Unterschied
dazu bewerten die DHBW-Studierenden eine Beschaftigung im offentlichen Sektor
mit durchschnittlich 3,72 (SD = 1,63) und damit eindeutig negativer. Vielmehr ist
flr diese Studienrichtung der Tertidrsektor (M = 5,06; SD = 1,16) die beliebteste
sowie der Sekundarsektor (M = 4,31; SD = 1,47) die zweitbeliebteste Branche fiir
den Berufseinstieg. Es besteht demnach ein groRer Unterschied zu den Ergebnissen

der HVF-Probanden, da sich diese eine Beschaftigung im Sekundar- und

203 Ejgene Darstellung.
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Tertidrsektor deutlich weniger vorstellen konnen. Fir die Studierenden der Wirt-
schaftswissenschaften ist ein Berufseinstieg im Primarsektor zwar ebenfalls am we-
nigsten vorstellbar (M = 3,13; SD = 1,77), allerdings besteht auch hier ein erhebli-
1,63;

cher Bewertungsunterschied zum Ergebnis der HVF-Probanden (M
SD =0,93).

4.6.3 Anforderungen der Befragten an die Arbeitgeber
Die Umfrageteilnehmer bewerteten elf vorgegebene Arbeitgeberwahlkriterien auf
einer Skala von 1 (,,gar nicht wichtig®) bis 6 (,,sehr wichtig*) nach ihrer personli-
chen Priorisierung. Die Arbeitgeberwahlkriterien stellen die Anforderungen der
Befragten an die Arbeitgeber dar.

Abbildung 8: Wichtigkeit der Arbeitgeberwahlkriterien (Mittelwerte)2%4
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Frage Nr. 3: ,Bitte geben Sie an, wie wichtig Thnen folgende Aspekte bei der Arbeitgeberwahl
sind.”; n =139

204 Eigene Darstellung.
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Insgesamt betrachtet stellt die Vereinbarkeit von Familie und Beruf fiir die Befrag-
ten das wichtigste Arbeitgeberwahlkriterium dar (M = 5,45; SD = 0,91), jedoch
wird eine flexible Arbeitszeit als beinahe genauso relevant angesehen (M = 5,44;
SD = 0,87). Weitere Kriterien, die mit einem durchschnittlichen Wert von tber 5
bewertet und damit als bedeutend angesehen werden, sind die Arbeitsplatzsicher-
heit, eigenstandiges Arbeiten, attraktive Tatigkeiten, Weiterbildungsmoglichkeiten,
Aufstiegschancen sowie eine gute Bezahlung. Als weniger relevant werden eine
gute wirtschaftliche Lage des Arbeitgebers (M = 4,58; SD = 0,89), ein gutes Um-
weltverhalten des Arbeitgebers (M = 4,19; SD = 1,27) sowie das gesellschaftliche
Ansehen (M = 3,68; SD = 1,08) eingestuft.

Die drei bedeutendsten Kriterien sind fiir die HVF-Studierenden die Vereinbarkeit
von Familie und Beruf (M = 5,51; SD = 0,86), flexible Arbeitszeiten (M = 5,46;
SD = 0,88) sowie ein sicherer Arbeitsplatz (M =5,34; SD =0,91). Fir die Proban-
den der dualen Hochschulen stellen attraktive Téatigkeiten (M = 5,50; SD = 0,67),
Weiterbildungsmaoglichkeiten (M = 5,47; SD = 0,57) sowie Aufstiegschancen
(M =5,44; SD = 0,67) die drei wichtigsten Kriterien dar. Die Studierenden der HVF
beurteilen ein gutes Umweltverhalten des Arbeitgebers (M = 4,17; SD = 1,30), das
gesellschaftliche Ansehen (M = 3,55; SD = 1,11) sowie eine gute wirtschaftliche
Lage des Arbeitgebers (M = 4,48; SD = 0,90) als weniger bedeutend. Auch fir die
DHBW-Probanden stellen ein gutes Umweltverhalten des Arbeitgebers (M = 4,25;
SD = 1,19) sowie das gesellschaftliche Ansehen (M = 4,13; SD = 0,83) die am
wenigsten relevanten Arbeitgeberwahlkriterien dar. Das Kriterium der guten wirt-
schaftlichen Lage wird von dieser Studienrichtung hingegen im Vergleich zu den
Studierenden der HVF relevanter eingestuft (M = 4,94; SD = 0,76).

4.6.4 Erhebung der Arbeitgeberimages
Die Arbeitgeberimages wurden anhand elf verschiedener Einflussfaktoren operati-
onalisiert (siehe Kapitel 4.3). Aus Griinden der Vergleichbarkeit, wurden sowohl
bei diesen Faktoren als auch bei den Anforderungen der Befragten an die Arbeitge-
ber (siehe Kapitel 4.6.3) dieselben Merkmale abgefragt. Die Probanden sollten da-
bei angeben, wie die jeweiligen Einflussfaktoren ihrer Ansicht nach in den Bran-

chen auf einer Skala von 1 (,,gar nicht gut) bis 6 (,,sehr gut*) erfillt werden.
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Abbildung 9: Eingeschatzte Erfillung der Einflussfaktoren im Branchenver-
gleich (Mittelwerte)?
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Frage Nr. 4 bis 7: ,,Bitte geben Sie an, wie die folgenden Punkte Threr Meinung nach in der

aufgefiihrten Branche erfiillt werden.*; n = 139
Vier der elf Faktoren werden in der Branche des 6ffentlichen Dienstes als am besten
erflllt angesehen. Hierzu zahlen die Arbeitsplatzsicherheit (M = 5,86; SD = 0,53),
die Vereinbarkeit von Familie und Beruf (M =5,27; SD = 0,91), flexible Arbeits-
zeiten (M = 4,83; SD = 1,13) sowie ein gutes Umweltverhalten des Arbeitgebers
(M = 3,69; SD = 1,02). Die Hochstwerte der tbrigen sieben Einflussfaktoren sind
hingegen im Sekundé&rsektor vorzufinden. Diese Branche wird dabei von den Be-
fragten insbesondere mit einer guten Bezahlung (M = 5,21; SD = 0,97) assoziiert.
Im Primarsektor liegen bei der Erflllung der Faktoren die niedrigsten Durch-

schnittswerte vor. Samtliche Minimalwerte sind in dieser Branche vorzufinden und

205 Eigene Darstellung.
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reichen von 2,64 (SD = 1,17) bei der Bewertung der flexiblen Arbeitszeiten, bis hin
zu 3,99 (SD = 1,34) bei der Beurteilung der eigenstandigen Arbeit. Der Tertiarsek-
tor weist bei der Erflllung der Einflussfaktoren weder Maximal- noch Minimal-
werte auf. Innerhalb dieser Branche wird der Aspekt der eigenstandigen Arbeit mit
einem Mittelwert von 4,31 (SD = 1,01) am besten bewertet, wahrend das Umwelt-
verhalten (M = 3,39; SD = 0,99) am schlechtesten abschneidet.

Sowohl die Probanden der DHBW als auch die der HVF sehen die Aspekte Arbeits-
platzsicherheit, Vereinbarkeit von Familie und Beruf sowie ein gutes Umweltver-
halten des Arbeitgebers im Offentlichen Sektor als am besten erfillt an. Der Maxi-
malwert bei der Erfullung der flexiblen Arbeitszeiten ist bei den HVF-Probanden
ebenfalls im 6ffentlichen Dienst vorzufinden (M =5,08; SD = 0,98). Die DHBW-
Studierenden bewerten den Erflllungsgrad dieses Faktors im 6ffentlichen Sektor
allerdings deutlich schlechter (M = 3,97; SD = 1,18). Der Hochstwert bei der Er-
flllung der flexiblen Arbeitszeiten ist hier im Tertidrsektor vorzufinden (M = 4,03;
SD = 1,23). Des Weiteren stellt fir die DHBW-Probanden der 6ffentliche Dienst
die Branche mit der niedrigsten Erfiillung in Bezug auf die Faktoren eigenstandiges
Arbeiten (M =3,75; MD =1,11) und attraktive Tatigkeiten (MD = 3,38; SD =0,91)
dar. Die HVF-Studierenden teilen diese Bewertung nicht. Sdmtliche Minimalwerte
aller Einflussfaktoren werden von diesen dem Primarsektor zugeschrieben. Sowohl
die Umfrageteilnehmer der HVF als auch die der dualen Hochschulen sehen einen
Groliteil der Faktoren, wie z. B. das gesellschaftliche Ansehen oder eine gute Be-
zahlung, im sekundaren Sektor als am besten erfiillt an. Der Héchstwert des As-
pekts der eigenstandigen Arbeit ist bei den DHBW-Studierenden allerdings nicht

im sekundaren, sondern im tertiaren Sektor vorzufinden (M = 4,50; SD = 0,92).2%

Um die Arbeitgeberimages der Sektoren besser miteinander vergleichen zu kdnnen,
muss flr jede Branche ein Imagewert ermittelt werden. Da die Einflussfaktoren al-
lerdings fiir die Befragten von unterschiedlicher Wichtigkeit sind, wurde dies bei
der Erhebung des Arbeitgeberimages berlicksichtigt. Daftr wurden die Ergebnisse
aus Kapitel 4.6.3 herangezogen. Die eingeschéatzte Erfillung der Einflussfaktoren
(Abbildung 9) wurde anhand der Anforderungen der Befragten (Abbildung 8)

206 Siehe Anlage 7, S. 19 ff. im Online-Anhang.
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gewichtet. Im Anschluss daran wurde pro Branche ein Durchschnittswert gebildet,

der das Arbeitgeberimage darstellt.?%

Abbildung 10: Durchschnittliche Arbeitgeberimages der Branchen unter Ge-

wichtung der Einflussfaktoren?%®
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Insgesamt besitzt der 6ffentliche Dienst das beste Arbeitgeberimage (M = 4,48),
dicht gefolgt vom Image des sekundéren (M = 4,39) und tertidren Sektors
(M = 4,05). Der primére Sektor rangiert mit deutlichem Abstand auf Platz vier

(M = 3,16) und weist damit das negativste Arbeitgeberimage auf.

Bei den DHBW-Studierenden verfugt der Sekundérsektor mit einem Mittelwert von
4,50 Uber das beste Arbeitgeberimage, wahrend der 6ffentliche Dienst bei den
HVF-Probanden das positivste Arbeitgeberimage besitzt (M = 4,53). Der Pri-
marsektor weist sowohl bei den Studierenden der DHBW (M = 3,67) als auch bei
denen der HVF (M = 3,01) das negativste Arbeitgeberimage auf.

Die Auswertungsergebnisse zeigen, dass die Arbeitgeberimages der Branchen 0f-
fentlicher Dienst, Sekunddar- und Tertidrsektor einen &hnlichen Durchschnittswert
besitzen und sich daher kein Image deutlich von den brigen abhebt. Lediglich das

Arbeitgeberimage des Priméarsektors schneidet eindeutig schlechter ab.

207 Berechnungsbeispiel siehe Anlage 7, S. 23 im Online-Anhang.
208 Ejgene Darstellung.
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4.6.5 Ubereinstimmung zwischen den Anforderungen der Befragten an
die Arbeitgeber und den Arbeitgeberimages

Um die zweite Forschungshypothese?® beantworten zu kénnen, muss u. a. die
Ubereinstimmung zwischen den Anforderungen der Befragten an die Arbeitgeber
und den Arbeitgeberimages erhoben werden.?!® Hierbei dient die Differenz zwi-
schen den Anforderungen und dem Arbeitgeberimage als MaR fiir die Ubereinstim-
mung. Das Arbeitgeberimage wurde anhand der eingeschatzten Erflllungsgrade der
Einflussfaktoren, welche nach Wichtigkeit gewichtet wurden, ermittelt (siehe Ka-
pitel 4.6.4). Diese gewichteten Durchschnittswerte wurden nun von den Arbeitge-
berwahlkriterien (siehe Kapitel 4.6.3), welche die Anforderungen der Umfrageteil-
nehmer darstellen, subtrahiert. Anschlieend wurde fir jede Branche eine Durch-
schnittsdifferenz ermittelt. Je kleiner diese Differenz ist, desto gréRer ist die Uber-
einstimmung zwischen dem Arbeitgeberimage und den Anforderungen der Befrag-
ten. Je groRer die Differenz ist, desto geringer ist die Ubereinstimmung.

Abbildung 11: Durchschnittliche Differenz der Arbeitgeberimages zu den An-

forderungen der Befragten?!!
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Im Primérsektor liegt mit einer durchschnittlichen Differenz von 1,76 die grote
Abweichung des Arbeitgeberimages von den Anforderungen vor. Der Tertiarsektor
weist zwar mit einer Durchschnittsdifferenz von 0,89 die zweitgréfite Abweichung
auf, allerdings ist diese deutlich geringer ausgepragt als im priméren Sektor. Im

sekundaren Sektor sowie im oOffentlichen Dienst liegen mit einer mittleren

209 H2: Je weniger das Arbeitgeberimage mit den Anforderungen der Befragten an die potenziellen
Arbeitgeber tbereinstimmt, desto hdufiger wird eine Beschéftigung abgelehnt.

210 Ermittlung unter Einbeziehung der Auswertungsergebnisse aus Kapitel 4.6.3 und 4.6.4.

211 Eigene Darstellung.
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Differenz von 0,54 bzw. 0,48 die grokten Ubereinstimmungen zwischen den An-
forderungen der Befragten an die Arbeitgeber und den Arbeitgeberimages vor.

Sowohl bei den HVF-Studierenden als auch bei denen der dualen Hochschulen
weist der primdre Sektor die groRte Abweichung des Arbeitgeberimages zu den
Anforderungen der Befragten auf (M = 1,86). Allerdings liegt die Durchschnitts-
differenz bei den HVF-Probanden deutlich hoher als bei den DHBW-Studierenden
(M = 1,42). Bei den Probanden der HVF ist die grokte Ubereinstimmung zwischen
dem Arbeitgeberimage und den Anforderungen im 6ffentlichen Dienst vorzufinden
(M = 0,40). Bei den DHBW-Studierenden liegt die mittlere Differenz in dieser
Branche hingegen bei 0,74 und ist somit deutlich héher. Vielmehr weist fir diese
Studienrichtung der sekundére Sektor die geringste mittlere Abweichung des Ar-

beitgeberimages von den Arbeitgeberwahlkriterien auf (M = 0,59).

4.6.6 Unsicherheit bei der Arbeitgeberwahl
Da es sich bei den Einschatzungen bzgl. der Erfillung der Einflussfaktoren (siehe
Kapitel 4.6.4) lediglich um Vermutungen der Probanden handelt, bestehen bei die-
sen weiterhin Unsicherheiten bzgl. der Arbeitgeberwahl. Um diese Unsicherheit zu
messen, wurden die Studierenden danach befragt, wie sicher sie sind, dass ihre An-
forderungen an die Arbeitgeber in den Branchen in der Realitat auch tatsachlich
erfillt werden. Die Bewertung erfolgte anhand einer sechsstufigen Skala von

1 (,,gar nicht sicher®) bis 6 (,,sehr sicher®).

Abbildung 12: Unsicherheit bei der Arbeitgeberwahl nach Branchen (Mittel-

werte)?1?
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Frage Nr. 8: ,,Wie sicher sind Sie, dass Ihre Anforderungen an Ihren zukiinftigen Arbeitgeber

in den aufgefiihrten Branchen in der Realitit tatsdchlich erfiillt werden?*; n = 139

212 Ejgene Darstellung.

54



Insgesamt verbinden die Befragten mit dem offentlichen Dienst die grélite Sicher-
heit bei der Arbeitgeberwahl (M = 4,53; SD = 1,05). Hierauf folgen der tertiare
(M = 3,66; SD = 1,12) sowie der sekundére Sektor (M = 3,58; SD = 1,30). Der
Primarsektor wird mit der groRten Unsicherheit bewertet (M = 2,89; SD = 1,22).

Wéhrend die Probanden der HVF die Branche des 6ffentlichen Dienstes mit der
geringsten Unsicherheit bei der Arbeitgeberwahl bewerten (M = 4,70; SD = 0,92),
beurteilen die Studierenden der wirtschaftswissenschaftlichen Studiengange diese
mit einer deutlich héheren Unsicherheit (M = 3,97; SD = 1,26). Vielmehr verbinden
die Umfrageteilnehmer dieser Studienrichtung die grofite Sicherheit bei der Arbeit-
geberwahl mit dem tertidren Sektor (M =4,31; SD = 1,03).

Auffallig bei der Auswertung der Umfrageergebnisse ist, dass die Durchschnitts-
werte einen Wert von 4,70 nie Ubersteigen. Die Auspragung der mit der Arbeitge-
berwahl verbundenen Unsicherheit variiert zwar je nach Branche, ist allerdings stets

in einem nicht unerheblichen Umfang vorhanden.

4.6.7 Bewerbungswahrscheinlichkeit
Die letzte Frage dient der Ermittlung der Bewerbungswahrscheinlichkeit fur die
verschiedenen Branchen. Dabei sollten die Probanden auf einer Skala von 1
(,,gar nicht wahrscheinlich®) bis 6 (,,sehr wahrscheinlich®) angeben, inwiefern eine

Bewerbung fiir die unterschiedlichen Sektoren fir sie infrage kommt.

Abbildung 13: Bewerbungswahrscheinlichkeit nach Branchen (Mittelwerte)?*
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Frage Nr. 9: ,,Wie wahrscheinlich wire es fiir Sie, sich in einer der folgenden Branchen zu

bewerben?*; n =139

213 Eigene Darstellung.
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Insgesamt ist fur die Umfrageteilnehmer eine Bewerbung flr den offentlichen
Dienst sehr wahrscheinlich (M = 5,27; SD = 1,30). Eine Bewerbung im Primar-,
(M = 1,88; SD = 1,23) Sekundar- (M = 2,90; SD = 1,58) und Tertiarsektor
(M =3,34; SD = 1,61) wird im Vergleich dazu als eher unwahrscheinlich beurteilt.

Wéhrend die Studierenden der HVF eine Bewerbung im 6ffentlichen Dienst mit
einem Mittelwert von 5,79 (SD = 0,61) als nahezu sicher erachten, stufen die
DHBW-Probanden die Bewerbungswahrscheinlichkeit fur diese Branche erheblich
geringer ein (M = 3,56; SD = 1,52). Deutliche Unterschiede ergeben sich auch fur
die Ubrigen Sektoren. Der Tertidrsektor (M = 4,94; SD = 1,37) kommt fir die Stu-
dierenden der dualen Hochschulen, gefolgt vom sekundaren Sektor (M = 4,19;
SD = 1,45) am ehesten fir eine Bewerbung infrage. Eine Bewerbung in diesen

Branchen wird von den Probanden der HVF allerdings eher abgelehnt.

Die Auswertungsergebnisse zeigen, dass die Studierenden der HVF, welche gezielt
auf eine Beschéftigung im 6ffentlichen Dienst vorbereitet werden, stark auf eine
Bewerbung und einen hiermit verbundenen Berufseinstieg im 6ffentlichen Sektor
fokussiert sind. Bei den DHBW-Probanden l&sst sich zwar eine hohe Bewerbungs-
wahrscheinlichkeit fir den Tertidrsektor feststellen, allerdings ziehen diese auch

eine Bewerbung in einer anderen Branche, wie z. B. im Sekundarsektor, in Betracht.

4.7 Uberpriifung der Hypothesen
Anhand der zuvor dargestellten Auswertungsergebnisse werden die aufgestellten
Forschungshypothesen aus Kapitel 4.1 Uberprift. Dabei wird jeweils auf die Aus-
wertungsergebnisse im Gesamten sowie auf die der DHBW-Studierenden einge-
gangen. Grund hierfir ist, dass sich die Ergebnisse der HVF-Probanden aufgrund

deren hoher Teilnehmerzahl (76,98 %) stark am Gesamtergebnis orientieren.

H1: Die Mehrheit der Befragten bewertet das Arbeitgeberimage des 6ffentli-

chen Dienstes negativer als das der freien Wirtschaft.

Fur den offentlichen Dienst ergibt sich insgesamt ein durchschnittliches Arbeitge-
berimage von 4,48. Die Arbeitgeberimages des priméren, sekundéren und tertidren
Sektors, welche der Privatwirtschaft zuzuordnen sind, unterliegen allesamt diesem

Wert. Die Vermutung liegt nahe, dass dies vor allem auf die groRe
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Teilnehmeranzahl an HVF-Studierenden zuriickzufuhren ist, die das Arbeitgeberi-
mage des offentlichen Dienstes am besten bewerten. Allerdings beurteilen auch die
DHBW-Studierenden die Arbeitgeberimages des 6ffentlichen, sekundéren und ter-
tidren Sektors mit &hnlichen Durchschnittswerten, sodass sich bei diesen kein Ar-
beitgeberimage deutlich von den tbrigen abhebt. Die erste Hypothese kann dem-
nach nicht bestéatigt werden.

H2: Je weniger das Arbeitgeberimage mit den Anforderungen der Befragten
an die potenziellen Arbeitgeber tbereinstimmt, desto haufiger wird eine Be-
schaftigung abgelehnt.

Die Hypothese kann nicht eindeutig bestatigt werden und muss daher sektorenweise
betrachtet werden. Die grofite Abweichung zwischen dem Arbeitgeberimage und
den Anforderungen der Befragten an die Arbeitgeber liegt im Primérsektor vor
(M = 1,76). Des Weiteren weist der 6ffentliche Dienst die hichste Ubereinstim-
mung zwischen dem Arbeitgeberimage und den Anforderungen der Befragten auf
(M =0,48). Laut der Hypothese miisste demnach das Interesse nach einer Beschéf-
tigung im Primdrsektor am geringsten sowie im offentlichen Dienst am groften
ausgepragt sein. Dies ist laut den Auswertungsergebnissen der Fall. Der 6ffentliche
Sektor stellt die beliebteste Branche fiir den Berufseinstieg dar
(M = 5,23), wohingegen der Primarsektor als am unattraktivsten gilt (M = 1,97).
Fur den sekundédren und tertidren Sektor kann die Hypothese hingegen nicht besta-
tigt werden. So ist im Tertiarsektor die zweitgroRte (M = 0,89) sowie im Sekun-
darsektor die drittgrofite (M = 0,48) Abweichung zwischen dem Arbeitgeberimage
und den Anforderungen der Befragten vorzufinden. Allerdings stellt der tertidre
Sektor laut den Auswertungsergebnissen die beliebtere Branche fiir den Berufsein-
stieg dar (M = 3,62).

Betrachtet man die Gruppe der DHBW-Studierenden gesondert, ist zu erkennen,
dass die Hypothese bei diesen nur im Falle des Priméarsektors bestatigt werden kann.
Dieser stellt die Branche mit der grofiten Differenz zwischen dem Arbeitgeberi-
mage und den Anforderungen der Befragten dar (M = 1,42), wahrend zugleich eine

Beschéftigung in diesem Sektor als am unattraktivsten beurteilt wird (M = 3,13).
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Fur alle Gbrigen Sektoren ist die Hypothese fur die Studienrichtung der DHBW-
Probanden nicht zutreffend.

H3: Je positiver das Arbeitgeberimage durch die Befragten bewertet wird,

desto geringer ist die mit der Arbeitgeberwahl verbundene Unsicherheit.

Der 6ffentliche Dienst zeichnet sich durch das beste Arbeitgeberimage (M = 4,48)
sowie durch die geringste Unsicherheit bei der Arbeitgeberwahl (M = 4,53) aus.
Des Weiteren verfugt der primédre Sektor tber das negativste Arbeitgeberimage
(M = 3,16) und weist zugleich die grofite mit der Arbeitgeberwahl verbundene Un-
sicherheit auf (M = 2,89). Flr diese beiden Branchen kann die Hypothese damit
bestatigt werden, hingegen nicht fur den Sekundéar- und Tertiarsektor. Der Sekun-
darsektor (M = 4,39) verfiigt im Vergleich zum Tertidrsektor (M = 4,05) zwar tber
das bessere Arbeitgeberimage, allerdings ist die Unsicherheit bei der Arbeitgeber-
wahl im tertidren Sektor geringer ausgepragt (M = 3,66) als im sekundaren Sektor
(M = 3,58).

Auch bei der gesonderten Betrachtung der DHBW-Studierenden trifft diese Hypo-
these nur im Fall des primaren und 6ffentlichen Sektors zu. So weist der ¢ffentliche
Dienst bei dieser Studienrichtung das zweitbeste Arbeitgeberimage (M = 4,33) so-
wie, gemeinsam mit dem sekundaren Sektor, die zweitniedrigste Unsicherheit bei
der Arbeitgeberwahl (M = 3,97) auf. Der Primarsektor wird auch von dieser Gruppe
mit dem niedrigsten Arbeitgeberimage (M = 3,67) und der groten Unsicherheit bei
der Arbeitgeberwahl bewertet (M = 3,41). Hypothese drei kann demnach ebenfalls
nicht ganzlich bestatigt werden, sondern muss erneut sektorenweise betrachtet wer-
den.

H4: Je negativer das Arbeitgeberimage, desto geringer ist die Wahrscheinlich-

keit einer Bewerbung.

Auch Hypothese vier muss sektorenweise geprift werden, da sie nicht vollumfang-
lich bestétigt werden kann. Wahrend der ¢ffentliche Dienst Giber das beste Arbeit-
geberimage verflgt (M = 4,48), besitzt der primére Sektor das negativste Arbeitge-
berimage (M = 3,16). Zugleich weist der 6ffentliche Sektor die groite (M = 5,27)

sowie der Primarsektor die geringste (M = 1,88) Bewerbungswahrscheinlichkeit
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auf. Hypothese vier kann demnach fur diese beiden Branchen bestétigt werden,
trifft allerdings fur den sekundéren und tertiaren Sektor nicht zu. Der Sekundarsek-
tor (M = 4,39) weist im Vergleich zum Tertiarsektor (M = 4,05) zwar das bessere
Arbeitgeberimage auf, allerdings wird eine Bewerbung im tertidren Sektor
(M = 3,34) im Vergleich zum sekundéren Sektor (M = 2,90) durchschnittlich als

wahrscheinlicher bewertet.

Betrachtet man lediglich die Ergebnisse der DHBW-Studierenden, so ist die Hypo-
these nur fiir den Primadrsektor zu bestatigen. Dieser verfugt bei dieser Gruppe tber
das negativste Arbeitgeberimage (M = 3,67) sowie Uber die geringste Bewerbungs-
wahrscheinlichkeit (M = 2,81). In den ubrigen Branchen ist bei dieser Studienrich-
tung allerdings keine positive Korrelation zwischen Arbeitgeberimage und Bewer-

bungswahrscheinlichkeit zu beobachten.

5. Fazit
Der offentliche Dienst kann seine Handlungs- und Funktionsfahigkeit nur erhalten,
wenn ihm ausreichend Fachkréfte zur Verfligung stehen. Dies ist angesichts der
bereits bestehenden Personalknappheit, etwa im Bereich der mittleren Fiihrungs-
ebene, und des sich weiter verstarkenden Fachkréftemangels nicht mehr sicherge-
stellt. Um diesen Entwicklungen entgegenzuwirken, muss der ¢ffentliche Dienst
neues Personal rekrutieren sowie bestehende Fachkréfte binden. Gleichzeitig gilt
es, gegeniiber der Privatwirtschaft konkurrenzfahig zu bleiben, um im Fachkrafte-
wettbewerb bestehen zu kdnnen. Angesichts des demografischen Wandels und des
hiermit verbundenen Riickgangs an Studienabsolventen, sollte der 6ffentliche Sek-

tor vor allem Schwerpunkte bei der Gewinnung von Nachwuchskraften setzen.

Ziel dieser Arbeit war es zu untersuchen, ob der Mangel an Fachkréften im offent-
lichen Dienst auf ein negatives Arbeitgeberimage zurtickzufuhren ist. Im theoreti-
schen Teil der vorliegenden Arbeit wurde deutlich, dass das Arbeitgeberimage des
offentlichen Sektors durchaus verbesserungswirdig ist. Vor allem das eher negative
Ansehen der Verwaltungsbeamten sollte durch MarketingmalRnahmen gesteigert
werden, da diese Berufsgruppe oftmals mit dem 6ffentlichen Dienst in seiner Ge-
samtheit gleichgesetzt wird. Des Weiteren muss der 6ffentliche Sektor VVorurteilen

aktiv entgegenwirken, so werden das Gehaltsniveau sowie die beruflichen
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Entwicklungsmoglichkeiten oftmals unterschétzt, was sich wiederum negativ auf
das Arbeitgeberimage auswirkt. AuBerdem sollte der 6ffentliche Sektor die eigenen
Starken, wie die Arbeitsplatzsicherheit, vermehrt akzentuieren und auf sich auf-
merksam machen, denn gerade in Krisenzeiten wie der derzeitigen Corona-Pande-
mie streben viele Menschen nach beruflicher Sicherheit. Anhand der vorgestellten
theoretischen Modelle zur Arbeitgeberwahl wurde sichtbar, dass das Arbeitgeberi-
mage bei beruflichen Entscheidungen eine nicht zu unterschétzende Rolle spielt.
Insbesondere zu Beginn des Bewerbungsprozesses verfugt der Arbeitsuchende tiber
wenig Informationen bezuglich der tatsachlichen Arbeitsbedingungen und verspart
demnach eine groRe Unsicherheit. Bewerber lassen sich daher besonders in dieser

Phase vom Arbeitgeberimage leiten.

Die durchgefiihrte empirische Untersuchung spiegelt die Erkenntnisse des Theorie-
teils allerdings nur eingeschrénkt wider. Zum einen wurde das Arbeitgeberimage
des offentlichen Dienstes weder insgesamt noch im Vergleich zur Privatwirtschaft
negativ bewertet. Zum anderen konnte auch keine eindeutige Ursache-Wirkungs-
Beziehung zwischen dem Arbeitgeberimage und der Arbeitgeberwahl nachgewie-
sen werden, da die Hypothesen zwei bis vier lediglich fur den 6ffentlichen und pri-
maren Sektor bestatigt werden konnten. Demnach ware die Forschungsfrage zu ver-
neinen: der Fachkraftemangel im Offentlichen Dienst lasst sich nicht unmittelbar
auf ein negatives Arbeitgeberimage zurlickfuhren. Dabei muss allerdings bertick-
sichtigt werden, dass die Umfrageergebnisse aufgrund des geringen Riicklaufs nicht
ausreichend reprasentativ sind und damit lediglich das Stimmungsbild der Stich-
probe darstellen. Das Auswertungsergebnis ist zudem stark von den Antworten der
HVF-Studierenden gepragt, da diese die deutliche Mehrzahl an Teilnehmern bilden.
Diese sind aufgrund ihrer Studienwahl dem Offentlichen Sektor bereits stark zuge-
neigt und verzerren somit das Meinungsbild. Daher kann auf Grundlage des vor-
handenen Datenmaterials auch nicht genau ermittelt werden, warum die Hypothe-
sen zwei bis vier lediglich fiir den 6ffentlichen und priméaren Sektor zutreffen. Eine
erneute Uberpriifung der Hypothesen anhand einer groReren und in Bezug auf die
Studienrichtung ausgeglicheneren Stichprobe erscheint daher sinnvoll.

Die Erkenntnisse des Theorieteils lassen zwar vermuten, dass ein Zusammenhang

zwischen einem negativem Arbeitgeberimage und einem Mangel an Fachkraften
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besteht, dies kann durch die Ergebnisse der empirischen Untersuchung allerdings
nicht hinreichend bestatigt werden. Zusammenfassend l&sst sich sagen, dass die
Forschungsfrage aufgrund der mangelnden Représentativitat der empirischen Un-

tersuchung nicht eindeutig beantwortet werden kann.

Es ergibt sich daher weiterer Forschungsbedarf zum Arbeitgeberimage des 6ffent-
lichen Dienstes und einem maoglicherweise hieraus resultierenden Fachkréfteman-
gel. Sowohl die empirische Untersuchung dieser Arbeit als auch der Grofteil der
im Theorieteil vorgestellten Studien stiitzen sich auf Ergebnisse, die aus der Befra-
gung von Studierenden resultieren. Eine generationentbergreifende Untersuchung
waére daher wichtig, um altersbedingte Unterschiede ausfindig zu machen und diese

bei der Fachkrafterekrutierung berticksichtigen zu kénnen.
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Anlagen

Anlage 1: Fragebogen zur Online-Umfrage

|_evasys | [Copy] [Copy] [Copy] [Copy] [Copy] [Copy] [&D evasys
HVF Ludwigsburg Laura Sigmund
Fakultat 1 - Verwaltung Bachelorarbeit

Bitte so markieren: [] X [J [ [ Bitte verwenden Sie einen Kugelschreiber oder nicht zu starken Filzstift. Dieser Fragebogen wird maschinell erfasst.
Korrektur: ] [0 B4 [ Bitte beachten Sie im Interesse einer optimalen Datenerfassung die links gegebenen Hinweise beim Ausfillen.

1. Angaben zur Person

Liebe Umfrageteilnehmende,

im Rahmen meiner Bachelorarbeit an der Hochschule fiir Verwaltung und Finanzen Ludwigsburg setze ich
mich naher mit dem Arbeitgeberimage und dessen Auswirkungen auf die Arbeitgeberwahl auseinander.

Die Umfrage nimmt etwa 5 - 7 Minuten in Anspruch. Die Antworten werden anonym und vertraulich
behandelt.

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen im Hinblick auf den von Ihnen angestrebten Beruf. Planen
Sie beispielsweise lhren Berufseinstieg im Personalwesen, beantworten Sie bitte die Fragen aus dieser

Perspektive.
1.1 Welchem Geschlecht sind Sie zugehorig? [ mannlich [ weiblich O divers
1.2 In welchem Semester befinden Sie sich?
1.3 Welche Studienrichtung studieren Sie? O Public [0 Steuerverwaltung [J Finanzverwaltung
Management
[0 Wirtschaftswis- [ Sonstiges
senschaften

1.4 Wenn Sie "Sonstiges" gewahlt haben, geben Sie bitte lhre Studienrichtung an:

I l

1.5 An welcher Hochschule studieren Sie? [ Hochschule fur [0 DHBW Karlsruhe [J DHBW Heilbronn
offentliche
Verwaltung und
Finanzen
Ludwigsburg

[0 DHBW Lérrach [0 Sonstige
1.6 Wenn Sie "Sonstige" gewahlt haben, geben Sie bitte lhre Hochschule an:

I |

2. Inwieweit kénnen Sie sich vorstellen, nach lhrem Studienabschluss in folgenden Branchen

zu arbeiten?

(Hinweis: Der 6ffentliche Dienst wird i. d. R. dem Tertidrsektor zugeordnet. Aus Abgrenzungsgrunden wird
dieser in der Umfrage aber separat aufgefiihrt.)

2.1 offentlicher Dienst (z. B. Kommunen, Landratsamter, garnicht 0 O O O O 0Osehrgut

Ministerien) vorstellbar vorstellbar
2.2 Primarsektor/Urproduktion (z. B. Agrar-, Rohstoff- garnicht 0 O O O O [Osehrgut
und Bergbauunternehmen) vorstellbar vorstellbar
2.3 Sekundarsektor/Industriesektor (z. B. Automobil-, garnicht 0 O O O O [Osehrgut
Energieversorgungs- und Maschinenbauunternehmen) vorstellbar vorstellbar
2.4 Tertiarsektor/Dienstleistungen (z. B. garnicht 0 O O O O [Osehrgut
Versicherungsgesellschaften, Handelsunternehmen,  vorstellbar vorstellbar
Reiseveranstalter)
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[ evasys |

[Copy] [Copy] [Copy] [Copy] [Copy] [Copy]

|&D evasys|

3. Bitte geben Sie an, wie wichtig Ihnen folgende Aspekte bei der Arbeitgeberwahl sind.

3.1 Arbeitsplatzsicherheit

3.2 gesellschaftliches Ansehen

3.3 gute wirtschaftliche Lage des Arbeitgebers
3.4 eigenstandiges Arbeiten

3.5 attraktive Tatigkeiten

3.6 Weiterbildungsméglichkeiten

3.7 Aufstiegschancen

3.8 gute Bezahlung

3.9 flexible Arbeitszeit

3.10 Vereinbarkeit von Familie und Beruf

3.11 gutes Umweltverhalten des Arbeitgebers

gar nicht [J
wichtig
gar nicht [J
wichtig
gar nicht [J
wichtig
gar nicht [J
wichtig
gar nicht (]
wichtig
gar nicht [J
wichtig
gar nicht [J
wichtig
gar nicht [J
wichtig
gar nicht [J
wichtig
gar nicht (]
wichtig
gar nicht [J
wichtig

O
O
O
O

O OO0 o0ooo0ooo o d
OpECl Ol Cper! COEEC] CEecd

O] COper] CIEer] CIEscl] CIgecd
0O OO0 o0ooo0ooo o o

[ sehr wichtig
[ sehr wichtig
[ sehr wichtig
[ sehr wichtig
[ sehr wichtig
[ sehr wichtig
[0 sehr wichtig
[ sehr wichtig
[ sehr wichtig
[ sehr wichtig

[ sehr wichtig

4. Bitte geben Sie an, wie die folgenden Punkte lhrer Meinung nach in der aufgefiihrten

Branche erflillt werden.

offentlicher Dienst (z. B. Kommunen, Landratsamter, Ministerien)

4.1 Arbeitsplatzsicherheit

4.2 gesellschaftliches Ansehen

4.3 gute wirtschaftliche Lage der Branche
4.4 eigenstandiges Arbeiten

4.5 attraktive Tatigkeiten

4.6 Weiterbildungsméglichkeiten

4.7 Aufstiegschancen

4.8 gute Bezahlung

4.9 flexible Arbeitszeit

4.10 Vereinbarkeit von Familie und Beruf
4.11 gutes Umweltverhalten der Branche

gar nicht gut O
gar nicht gut OJ
gar nicht gut [J
gar nicht gut O
gar nicht gut [J
gar nicht gut [J
gar nicht gut (J
gar nicht gut O
gar nicht gut O
gar nicht gut O
gar nicht gut [J

Ooooooooooono
OoOoOooooooono
OoOoooooooono
Oooooooooono

[ sehr gut
[ sehr gut
[ sehr gut
[ sehr gut
[0 sehr gut
[ sehr gut
[ sehr gut
[ sehr gut
[ sehr gut
[ sehr gut
[ sehr gut

5. Bitte geben Sie an, wie die folgenden Punkte Ihrer Meinung nach in der aufgefiihrten

Branche erfiillt werden.

Priméarsektor/Urproduktion (z. B. Agrar-, Rohstoff- und Bergbauunternehmen)

5.1 Arbeitsplatzsicherheit

5.2 gesellschaftliches Ansehen

5.3 gute wirtschaftliche Lage der Branche
5.4 eigenstandiges Arbeiten

5.5 attraktive Tatigkeiten

5.6 Weiterbildungsmdglichkeiten

5.7 Aufstiegschancen

5.8 gute Bezahlung

5.9 flexible Arbeitszeit

5.10 Vereinbarkeit von Familie und Beruf
5.11 gutes Umweltverhalten der Branche

gar nicht gut (]
gar nicht gut OJ
gar nicht gut (]
gar nicht gut O
gar nicht gut [J
gar nicht gut (J
gar nicht gut (]
gar nicht gut [J
gar nicht gut (J
gar nicht gut [J
gar nicht gut [J

Oooooooooon
OOooooooooon
Oooooooooon
Oooooooooono

[ sehr gut
[ sehr gut
[ sehr gut
[ sehr gut
[ sehr gut
[ sehr gut
[ sehr gut
[ sehr gut
[ sehr gut
[ sehr gut
[ sehr gut
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6. Bitte geben Sie an, wie die folgenden Punkte Ihrer Meinung nach in der aufgefuhrten

Branche erfllt werden.
Sekundarsektor/Industriesektor (z. B. Automobil-, Energieversorgungs- und Maschinenbauunternehmen)

6.1 Arbeitsplatzsicherheit garnichtgut(0 O [O O O [Osehrgut
6.2 gesellschaftliches Ansehen garnichtgut0 [0 [O O O [Osehrgut
6.3 gute wirtschaftliche Lage der Branche garnichtgut0 [0 O O O [Osehrgut
6.4 eigenstandiges Arbeiten garnichtgut0 O O O O [Osehrgut
6.5 attraktive Tatigkeiten garnichtgut0 O O O O O sehrgut
6.6 Weiterbildungsmdglichkeiten garnichtgut 0 O O O O [Osehrgut
6.7 Aufstiegschancen garnichtgutd [0 [O O O [Osehrgut
6.8 gute Bezahlung garnichtgut0 O O O O O sehrgut
6.9 flexible Arbeitszeit garnichtgutd O [O O O [Osehrgut
6.10 Vereinbarkeit von Familie und Beruf garnichtgut0 O O O O [Osehrgut
6.11 gutes Umweltverhalten der Branche garnichtgutd O [O O O Osehrgut

7. Bitte geben Sie an, wie die folgenden Punkte lhrer Meinung nach in der aufgefiihrten

Branche erfullt werden.
Tertidrsektor/Dienstleistungen (z. B. Versicherungsgesellschaften, Handelsunternehmen, Reiseveranstalter)

7.1 Arbeitsplatzsicherheit garnichtgutd O O O O 0Osehrgut
7.2 gesellschaftliches Ansehen garnichtgut0 OO0 O O [O [Osehrgut
7.3 gute wirtschaftliche Lage der Branche garnichtgutd O O O O Osehrgut
7.4 eigenstandiges Arbeiten garnichtgut (0 [0 [ O [O [Osehrgut
7.5 attraktive Tatigkeiten garnichtgutd O O O O Osehrgut
7.6 Weiterbildungsméglichkeiten garnichtgut 0 [0 [0 O O [Osehrgut
7.7 Aufstiegschancen garnichtgutd O [O O O Osehrgut
7.8 gute Bezahlung garnichtgutd O O O O [Osehrgut
7.9 flexible Arbeitszeit garnichtgutd O O O O [Osehrgut
7.10 Vereinbarkeit von Familie und Beruf garnichtgut0 [0 O O O [Osehrgut
7.11 gutes Umweltverhalten der Branche garnichtgutd O O O O Osehrgut

8. Wie sicher sind Sie, dass lhre Anforderungen an Ihren zukiinftigen Arbeitgeber in den

aufgefiihrten Branchen in der Realitat tatsachlich erfillt werden?
8.1 offentlicher Dienst (z. B. Kommunen, Landratsémter, garnicht 0 [0 O O O 0O sehrsicher

Ministerien) sicher

8.2 Primarsektor/Urproduktion (z. B. Agrar-, Rohstoff- garnicht 0 O O O O 0O sehrsicher
und Bergbauunternehmen) sicher

8.3 Sekundarsektor/Industriesektor (z. B. Automobil-, garnicht 0 O O O O 0O sehrsicher
Energieversorgungs- und Maschinenbauunternehmen) sicher

8.4 Tertiarsektor/Dienstleistungen (z. B. garnicht 0 [ [O O O [Osehrsicher
Versicherungsgesellschaften, Handelsunternehmen, sicher

Reiseveranstalter)

9. Wie wahrscheinlich ware es fiir Sie, sich in einer der fol
9.1 offentlicher Dienst (z. B. Kommunen, Landratsamter, garnicht 0 O O O O 0Osehr

Ministerien) wahrscheinlich wahrscheinlich
9.2 Priméarsektor/Urproduktion (z. B. Agrar-, Rohstoff- garnicht 0 O O O O 0Osehr

und Bergbauunternehmen) wahrscheinlich wahrscheinlich
9.3 Sekundarsektor/Industriesektor (z. B. Automobil-, garnicht 0 O O O O [Osehr

Energieversorgungs- und Maschinenbauunternehmen) wahrscheinlich wahrscheinlich
9.4 Tertidrsektor/Dienstleistungen (z. B. garnicht 0 O O O O 0Osehr

Versicherungsgesellschaften, Handelsunternehmen, wahrscheinlich wahrscheinlich

Reiseveranstalter)

Vielen Dank fiir die Teilnahme!
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