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1 Einleitung

1  Einleitung

Schon heute sind die Auswirkungen der Demografie auf dem Arbeitsmarkt
und innerhalb der Mitarbeiterschaft von Unternehmen und Verwaltungen
spurbar.! Im Angesicht dessen ist neben den privaten Unternehmen auch
der Offentliche Dienst mit ca. 4,5 Millionen Mitarbeitern®> gezwungen, neue
Wege zu gehen.? Allein schon deshalb, da sich die Zahl der nachriicken-
den Fachkrafte zunehmend verringert. In Deutschland® wie auch in der
Schweiz® ist man auf Fachkrafte angewiesen. Schon heute fehlen in
Deutschland mehr als 400.000 Fachkréfte.® Zwar wird dieser Wert in der
Schweiz erst fiir das Jahr 2030 prognostiziert’, jedoch besteht bereits jetzt
bei beispielsweise mehr als der Halfte aller Ingenieursberufe die Anzei-

chen eines Fachkraftemangels.®

In Anbetracht dieser Entwicklungen bietet sich gerade fir junge Fachkrafte
eine Vielzahl von Karrieremoglichkeiten. Gestéarkt durch die Macht des
demografischen Wandels treten sie selbstbewusster auf und stellen ge-
geniliber potenziellen Arbeitgebern immer héhere Anspriiche.® Dadurch
verschiebt sich das Machtgefiige zwischen potenziellen Kandidaten und

den in Betracht kommenden Arbeitgebenden zunehmend.

Y Vgl. Prognos AG, 2009, Anlage 1, S. 7.

% Vgl. Hensgens/Bruhn, 2009, Anlage 2, S. 2; Vgl. Schmidt-Carré, 2012, Anlage 3, S. 69.
% vgl. Halsch, 2011, Anlage 4, S. 56.

* Vgl. StepStone, 2011, Anlage 5, S. 3.

®vgl. B,S,S., 2014, Anlage 6, S. 1.

® Vgl. StepStone, 2011, Anlage 5, S. 3.

"Vgl. Fligel, 2011, Anlage 7, S. 41.

®vgl. B,S,S., 2014, Anlage 6, S. 71.

% Vgl. StepStone, 2011, Anlage 5, S. 3.



1 Einleitung

1.1 Ausgangslage

,Reinach — Die Stadt vor der Stadt.“*® Mit diesem Slogan™* wirbt die ge-
sunde und aufstrebende Gemeinde Reinach, die so grol3 ist wie eine klei-

ne Stadt und gleichzeitig tibersichtlich und beschaulich wie ein Dorf.*?

Mit beinahe 18.800 Einwohnern®™ ist Reinach die bevolkerungsreichste
Gemeinde im Kanton Basel-Landschaft. Reinach verkorpert als selbstbe-
wusste Gemeinde im Grinen mit Nahe zum urbanen Zentrum Basel die
goldene Mitte zwischen Stadt und Land. Die ausgezeichnete Lage sowie
kurze Pendlerwege garantieren eine hohe Lebens- und Wohnqualitat.**

Reinach ist eine lebendige, weltoffene und durch eine multikulturelle Viel-
falt bereicherte Gemeinde. Dies ist u.a. auf die englischsprachige Interna-

tional School Basel (ISB) zuriickzufiihren ist.*®

Die Gemeinde ist ein wichtiger und attraktiver Wirtschaftsstandort fur in-
ternational renommierte Konzerne und Spitzentechnologieunternehmen
sowie fur aufstrebende kleine und mittelstandische Unternehmen bis hin
zu jungen Start-ups, die einen wichtigen Beitrag zur steigenden Wert-
schépfung fur Reinach leisten.*®

Vereine, Markte, Schulen, Kultur, Freizeitaktivititen und noch vieles mehr
hat Reinach seinen Einwohnern zu bieten. Daflr setzten sich die Behor-

den, politischen Gremien und die Mitarbeitenden der Gemeinde ein. Mit

1% Gemeinde Reinach, Imagebroschire, 2005, Anlage 8, Titelseite.

1 Def.: Ein Slogan (engl. fur: Werbeschlagwort) ist eine kurze Phrase, die beschreibende
oder emotionale Informationen vermittelt. Er kann einerseits die Wiedererkennung er-
hoéhen und/oder die Markenbekanntheit unterstiitzen, andererseits die Verbindung zwi-
schen Marke und Leistung verstarken und/oder die gewlnschte Positionierung ver-
deutlichen. Wahrend die Markenidentitat zur Kommunikation innerhalb des Unterneh-
mens und zur Motivation der Mitarbeiter dient, hat der Slogan die Aufgabe, die Position
der Marke gegeniiber Personen aufRerhalb des Unternehmens zu kommunizieren (On-
line im WWW unter URL:http://www.marken-lexikon.com).

12 Vgl. Gemeinde Reinach, Imagebroschire, 2005, Anlage 8, S. 6.
¥ Gemeinde Reinach, Entwicklung Bevélkerungsstruktur 2014, Anlage 9.
1 Vgl. Gemeinde Reinach, Imagebroschire, 2005, Anlage 8, S. 6.
1 Vgl. Gemeinde Reinach, Imagebroschire, 2005, Anlage 8, S. 6.
'® vgl. Gemeinde Reinach, Imagebroschiire, 2005, Anlage 8, S. 8.
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seinen 40 Mitgliedern bildet der Einwohnerrat'’ die Legislativbehérde. Der
Gemeinderat besteht aus sieben Mitgliedern und ist die oberste und voll-
ziehende Behorde (Exekutive).!® Die Gemeindeverwaltung untergliedert
sich weiter in die technische und allgemeine Verwaltung. Zusammen mit
dem Gemeindeprasidenten bilden die Leiter der technischen und allge-
meinen Verwaltung derzeit die Geschaftsleitung.

Abbildung 1: Organigramm der Gemeinde Reinach

GemeindeReinach

Die Stadt vor der Stadt

==

Geschaftsleitung
U. Hintermann (Prisident)
Th. Sauter
P. Leuthardt

Bevilkerungs- Kultur und Soziales und
dienste und Begegnung Gesundheit
Sicherheit
0. Auer 4 8. Loosli
" o indergaten
x

Salretariat SHE
Borer

----------- Technische Verwaltung Allgemeine Verwaltung
Geschiftsleiter Geschaftsleiter

Th. Sauter

Personal und [l Finanzen und Kommuni- FeB, Behdrden-
Controlting [l Rechnungs- [ Informatik Kation sekretariate &
n Recht
5. Beutler . Oonzé W 7. ringoid | 8. Hauser L. Renaud
«

P. Leuthardt

:§-
Gl

.....

Stand: 1. Mai 2014

Quelle: Gemeinde Reinach

Dies ist das Portrat einer attraktiven Gemeinde. Jene Attraktivitat soll sich
auch innerhalb der Gemeindeverwaltung widerspiegeln. Deshalb bietet
Reinach seinen Mitarbeitenden eine abwechslungsreiche, herausfordern-
de und verantwortungsvolle Tétigkeit im Dienst der Offentlichkeit sowie
moderne Arbeits- und Anstellungsbedingungen.*® Damit Reinach weiterhin

,modern’,  leistungsfahig’ und ,stark‘ bleibt, muss es auf die bereits ge-

o Vergleichbar mit dem Gemeinderat in Deutschland.
18 Vgl. Gemeinde Reinach, Imagebroschire, 2005, Anlage 8, S. 26.
19 Vgl. Gemeinde Reinach, Stellenanzeige vom 06.06.2014, Anlage 10.
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nannten Veranderungen auf dem Arbeitsmarkt reagieren.?’ Reinach muss
aus der Masse herausstechen und Werbung in eigener Sache betreiben,
um im Wettbewerb um qualifizierte Fachkrafte mit anderen Kommunen
und auch mit privaten Unternehmen bestehen zu kénnen.?! Jede Kommu-
ne ist, unabhangig von ihrer Grol3e, per se einzigartig. Diese Einzigartig-
keit muss als Marke genutzt werden.?® In diesem Zusammenhang l&sst
sich auch fir die Kommune als Arbeitgeberin eine eigenstandige Marke
entwickeln. Daraus ergeben sich, Gber eine verbesserte Personalrekrutie-
rung hinaus, weitere Vorteile. Deshalb beschéftigt sich die Gemeinde

Reinach mit Employer Branding.

1.2 Ziel

Im Sinne der Fragestellung soll mit dieser Bachelorarbeit der Prozess der
Arbeitgebermarkenbildung bei Kommunen aufgezeigt werden. Dabei wird
nicht nur auf den Prozess an sich, sondern auch auf organisatorische
Merkmale sowie auf den dafir notwendigen Einsatz finanzieller und per-
soneller Ressourcen eingegangen. Aus dem Erfahrungsschatz der Exper-
ten wird primar eine Handlungsempfehlung fiir die Bildung einer Arbeitge-

bermarke fir die Gemeinde Reinach abgeleitet.

Diese Bachelorarbeit richtet sich dartber hinaus an interessierte Leser,
die mehr Uber die Arbeitgebermarkenbildung bei Stadten und Gemeinden

erfahren mochten.

1.3 Aufbau

Nachdem bereits die Relevanz des Themas erlautert und auch schon das
Ziel abgesteckt wurde, ist an dieser Stelle nur noch die Wegeskizze zum

Ziel geschuldet. Damit kann das erste Kapitel abgeschlossen werden.

20 Vgl. Gemeinde Reinach, Stellenanzeige vom 06.06.2014, Anlage 10.
L vgl. StepStone, 2011, Anlage 5, S. 3.
2 vgl. Gurtner, u.a., 2012, Anlage 11, S. 23.



1 Einleitung

Im zweiten Kapitel werden die theoretischen Grundlagen, beginnend mit
den fur die Thematik relevanten Definitionen und weiterfiuhrend die Wir-

kungsdimensionen einer Arbeitgebermarke dargestellt.

Das dritte Kapitel bildet mit der Vorstellung des Employer Branding Pro-
zesses in der Theorie das Grundgerist dieser Bachelorarbeit.

Die Methodik der Datengewinnung sowie die Stichprobe werden im vierten
Kapitel behandelt. Zudem werden in dieser Passage das Erhebungs-
instrument und die Durchfihrung der Erhebung beschrieben. Dieser Teil

schlief3t mit der Auswertung der gewonnenen Daten ab.

Der funfte Abschnitt befasst sich mit dem Ergebnis der empirischen Erhe-
bung. Die Darstellungsweise entspricht dabei der Gliederung des Befra-

gungsinstrumentes, das im Kern die Systematik des Prozesses beinhaltet.

Im sechsten Kapitel wird das Ergebnis auf die Gemeinde Reinach ange-
wandt. Aus den Erkenntnissen wird ein strategischer Ansatz entwickelt.
Auch hier wird der Aufbau des Befragungsinstrumentes bzw. die Prozess-
systematik eingehalten. Zuséatzlich wird der Ressourceneinsatz anhand

von zuvor festgelegten Kriterien auf die Gemeinde Reinach transferiert.

Die Bachelorarbeit findet ihren Abschluss im siebten und somit letzten Ka-
pitel. Hier werden die wesentlichen Inhalte nochmals kurz zusammenge-

fasst und reflektiert.



2 Theoretische Grundlagen des Employer Branding

2 Theoretische Grundlagen des Employer

Branding

Wie eingangs bereits dargestellt ist der Arbeitsmarkt einem Paradigmen-
wechsel unterworfen. Nicht in allen, aber in sehr vielen Bereichen, insbe-
sondere in technischen und naturwissenschaftlichen Arbeitsfeldern, hat
sich der Arbeitsmarkt von einem Verkaufermarkt in einen Kaufermarkt ge-
wandelt.”® Bei einem Angebotsilberhang an offenen Stellen konsumieren
die Interessenten, in diesem Falle qualifizierte Fachkrafte, was ihnen ge-
fallt. Deshalb sind Arbeitgebende klnftig dazu gezwungen, ihre Vorziige

zu kommunizieren und sich am Arbeitsmarkt zu positionieren.?*

Aufgrund dieser Entwicklungen trat der Begriff Employer Branding® erst-
mals durch Ambler und Barrows im Jahre 1996 in Erscheinung.?® Es
vergingen gut zehn Jahre bis das Thema auch nach Deutschland und et-
was spater auch nach Osterreich und in die Schweiz durchgedrungen
ist.?’

Dieses Kapitel dient zur Erlauterung und zur Abgrenzung aller fur die
Thematik dieser Bachelorarbeit relevanten Begriffe, da es anfanglich oft
auf Recruiting reduziert und als Personalmarketing missverstanden wird.?

Uberdies werden die Effekte des Employer Branding dargestellt.

2.1 Definitionen

Fraglich ist, warum sich Konsumenten fur ein bestimmtes Produkt oder

eine bestimmte Dienstleistung entscheiden. Dominierender Gedanke beim

2 vgl. Trost, 2009, S. 13.

4 vgl. Trost, 2009, S. 13.

% Engl. fiir: Arbeitgebermarkenbildung.

%8 vgl. Kriegler, 2012, S. 23; Vgl. Trost, 2009, S. 13.

" vgl. Kriegler, 2012, S. 17.

8 vgl. Olesch, 2014, S. 32; Vgl. Kriegler, 2012, S. 17, 26.
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Erwerb ist die Marke.? Dieses Vorstellungsbild kann sich auch auf ein
Unternehmen oder eine Kommunalverwaltung als Gegenstand beziehen,
welches den Ansatz der Corporate Brand ausdriickt.®® Fiir eine Gebiets-
korperschaft des offentlichen Rechts kdnnte synonym auch der Begriff
Municipal Brand®*" verwendet werden. Der Corporate Brand®® ist der Mit-
telpunkt eines Konstrukts, welches aus den jeweiligen Blickwinkeln der
verschiedenen Steakholder®® betrachtet werden muss.?* Das Vorstel-
lungsbild in den Kdpfen potentieller, aktueller und ehemaliger Mitarbeiten-
den einer Arbeitgeberin oder eines Arbeitgebers drickt die Employer
Brand® aus.® Im Grunde ist die Arbeitgebermarke nur ein Fragment der
Unternehmensmarke.®” Folglich kann es ohne Unternehmensmarke auch

keine Arbeitgebermarke geben.

Abbildung 2: Anspruchsgruppen einer Municipal Brand

Potenzielle
Mitarbeitende,
Burgerschaft,
Kapitalgeber,
Lieferanten.

Staat,
Gesellschaft,
Medien etc.

Quelle: Eigene Darstellung

? vgl. Trost, 2009, S. 14.

% vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 5.

3t Engl. fir: Kommunal-, Stadt- oder Gemeindemarke.
%2 Engl. fiir: Unternehmensmarke.

% Engl. fir: Anspruchsgruppen.

% vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 5.

% Engl. fur: Arbeitgebermarke.

% vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 6.

%" vgl. Kriegler, 2012, S. 23.
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Der strategische Fuhrungsprozess, mit dem Ziel Marke zu werden, wird
durch das Employer Branding konzipiert. Dieser Prozess beinhaltet die
zielgerichtete Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle aller Aktivita-

ten.®®

Eine géngige Definition von Employer Branding stammt von der Deut-
schen Employer Branding Akademie (DEBA)®*, die jingst auch in der

Schweiz vertreten ist:

~-Employer Branding ist die identitatsbasierte, intern wie extern wirksa-
me Entwicklung und Positionierung eines Unternehmens als glaubwiir-

diger und attraktiver Arbeitgeber.“*

Einfacher gesagt, Employer Branding ist das, was Mitarbeitende Uber das
Unternehmen bzw. die Kommunalverwaltung denken und sprechen.*
Nimmt die Gesellschaft dariiber hinaus ein Unternehmen als Arbeitgeberin
bzw. Arbeitgeber einheitlich wahr, so spricht man von Arbeitgeberimage.
Dieses Image durch eine bestimmte Art und Weise zu pragen, ist das Ziel

der Arbeitgebermarke.*?

2.2 Wirkungsdimensionen

Die Bildung einer Arbeitgebermarke beeinflusst nicht nur das Arbeitgebe-
rimage, sondern wirkt sich zudem positiv auf andere Bereiche des Unter-
nehmens bzw. der Kommunalverwaltung aus. Folglich fihrt dies auch zu
einer Verbesserung der operativen Ergebnisse.*® Diese positiven Effekte
einer Arbeitgebermarke lassen sich anhand von Funktionen, differenziert
nach Arbeitgebende und Arbeitnehmende, darstellen.** Die Funktionen

stellen eine Art Schnittstelle zwischen der Arbeitgebermarke und den Wir-

%8 vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 8.

% Fir mehr Informationen zur DEBA siehe dazu ergénzend online im WWW unter URL:
http://www.employerbranding.org.

“ Kriegler, 2012, S. 23.

*vgl. Olesch, 2014, S. 32.

“2vgl. Trost, 2009, S. 16.

3 vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 29.

* vgl. Petkovic, in: Trost (Hrsg.), 2009, S. 79, 86f; Vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 29.



2 Theoretische Grundlagen des Employer Branding

kungsbereichen dar. Der Blick der Arbeitgeberinnen und Arbeitgeber rich-
tet sich auf die drei Hauptfunktionen Praferenzenbildung, Differenzierung
und Emotionalisierung. Wie auch bei den Arbeitgebenden kénnen die
Funktionen seitens der Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer in drei
Hauptfunktionen beschrieben werden. Im folgendem handelt es sich dabei
um Orientierung, Vertrauen und Identifikation. Fur die Arbeitgeberpositio-
nierung haben diese Funktionen allerdings eine unterschiedliche Rele-

vanz.®

Abbildung 3: Wirkungsdimensionen einer Employer Brand

Unternehmens-
marke

Unternehmens- Mitarbeiter-
kultur bindung

Arbeitgeber-
marke

Leistung
und
Ergebnis

Mitarbeiter-
gewinnung

Quelle: Eigene Darstellung

2.2.1 Aus Sicht der Arbeitgeberinnen und Arbeitgeber

Neben der Positionierung als attraktive Arbeitgebermarke gilt es, eine

moglichst ausgepragte Praferenz*® bei aktuellen und potenziellen Mitarbei-

* Kriegler, 2012, S. 143-146.

*® Fur mehr Informationen zur Praferenzenbildung siehe dazu erganzend Beck, 2012,
S. 22-32.
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tenden zu erreichen, um der Employer of Choice®’ zu bleiben respektive
zu werden.*® Die Praferenz kann mit der Bevorzugung einer Arbeitgeberin
bzw. eines Arbeitgebers unter vielen im Rahmen eines komplexen Wabhl-
und Entscheidungsprozesses erklart werden.*® Ihre Wirksamkeit kann sie
bereits schon vor der Bewerbung potenzieller Kandidaten, bspw. durch
Weiterempfehlung oder Imagekampagnen, entwickeln. Mit der Praferenz
steigen auch die Anzahl sowie die Qualitat der Bewerberinnen und Be-
werber. D.h. die Passung der Kandidatinnen und Kandidaten auf eine
Stelle wird verbessert. Eine steigende Qualitadt der Bewerberinnen und
Bewerber fiihrt langfristig zu Kosteneinsparungen bei der Personalrekru-
tierung. Des Weiteren verringert sich dadurch die Anzahl der Fehlbeset-
zungen.>® Passen die Wertevorstellungen der Bewerberinnen und Bewer-
ber zum Unternehmen bzw. zur Kommunalverwaltung, so werden diese
als kinftige Mitarbeitende motivierter und leistungsfahiger sein, vorausge-
setzt die Erwartungen und Vorstellungen werden erfillt. Bestehende Mit-
arbeitende belohnen dies mit Loyalitdt gegenliber der Arbeitgeberin bzw.
dem Arbeitgeber. Deshalb muss das Versprechen der Arbeitgebermarke,
welches emotional aufgebaut und kommuniziert werden muss, authentisch
sein. Ein falsches Markenversprechen kann zum Misserfolg der Arbeitge-

bermarke fihren.

Aus der Praferenz ergibt sich mit der Differenzierung eine weitere Funkti-
on. Durch sie kbnnen Arbeitgebende ihre Position im Wettbewerb mit
Konkurrenten behaupten.®® Wie auch bei der Praferenz hat die Differen-
zierung Auswirkungen auf die Bindung und Gewinnung von Mitarbeiten-

den.

Wie zuvor erwahnt baut sich eine Arbeitgebermarke auch auf Emotionen
auf. Eine emotional geladene Marke steigert die Identifikation und Loyalitét

47 Engl. fur: Arbeitgeber/in der Wahl, bevorzugte/r Arbeitgeber/in.

*® Vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 30.

9 vgl. Petkovic, in: Trost (Hrsg.), 2009, S. 79; Vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 30.
%% vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 30f.

L vgl. Kriegler, 2012, S. 173f; Vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 31.
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und bindet somit Mitarbeitende und Fiihrungskrafte an ein Unternehmen.>
Das alleinige Loyalitats- und Pflichtgefihl der Beschaftigten gegeniber
der Arbeitgeberin bzw. dem Arbeitgeber reicht allerdings nicht aus. Ziel ist
ein affektives Commitment™3, das z.B. durch die Méglichkeit zur Einfluss-
nahme erreicht werden kann. Dadurch reduziert sich zudem der Fih-
rungsaufwand. Uberdies erhchen sich die Qualitat der Arbeitsergebnisse
und die Effizienz. Die Gefahr des Abwerbens durch Konkurrenten sowie
die motivationsbedingte Fluktuation werden reduziert. Wissen, Erfahrung

und Innovationskraft bleiben somit erhalten.>*

Employer Branding nimmt durch die hohere Identifikation der Mitarbeiten-
den mit dem Unternehmen auch Einfluss auf die Unternehmenskultur.
Diese verandert sich dahingehend, dass sich u.a. die interne Kommunika-
tion verbessert. Durch den starkeren Zusammenhalt innerhalb der Organi-

sation reduzieren sich zudem der Krankenstand sowie die Fehlzeiten.>®

Die Unternehmensmarke wird durch die Arbeitgebermarkenbildung zu-
nehmend bekannter und verbessert somit auch das Unternehmens-
image.”® Wird dieses Image von den Mitarbeitenden gelebt, dann profitie-
ren davon letztendlich auch andere Anspruchsgruppen.

2.2.2 Aus Sicht der Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer

Seitens der potenziellen Arbeitsuchenden erleichtert eine starke Arbeitge-
bermarke, geleitet durch deren Vorstellungsbild, die Suche und die Aus-
wahl der richtigen Arbeitgeberin bzw. des richtigen Arbeitgebers auf dem
Arbeitsmarkt. Potenzielle Mitarbeitende stutzen sich auf, das durch die
Arbeitgebermarke, vermittelte Werteversprechen. Dieses Vertrauen in die

Qualitat der Arbeitgeberin bzw. des Arbeitgebers spiegelt sich auch in der

*2 vgl. Kriegler, 2012, S. 173; Vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 32.
*3 Def.: Positive emotionale Bindung an die Organisation.

> vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 32.

*® vgl. Kriegler, 2012, S. 20; Vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 32.
%% vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 32.
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Qualitat der Arbeitgebermarke wider.®” Folglich dient dies nicht nur der
Gewinnung von Mitarbeitenden, sondern wirkt sich auch dauerhaft auf die

Bindung von Mitarbeitenden aus.

Kdnnen sich Mitarbeitende mit den Werten einer Organisation und deren
Kultur identifizieren, dann wird dadurch zusatzlich deren Loyalitat zur Mar-
ke gesteigert.”® Die Mitarbeitenden werden zu Markenbotschaftern und
verwenden das Arbeitgeberimage dazu, selbst ein gewisses Image und

Prestige um sich herum zu erschaffen.*

" vgl. Petkovic, in: Trost (Hrsg.), 2009, S. 86f; Vigl. Stotz/Wedel, 2009, S. 33f.
%% vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 34.
%% vgl. Petkovic, in: Trost (Hrsg.), 2009, S. 88; Vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 34f.
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3  Employer Branding Prozess

Employer Branding ist ein Gro3projekt, das nach der MalRgabe des Pro-
jektmanagements® geplant, gesteuert und kontrolliert werden muss. Je-
des einzelne Element der Arbeitgebermarke kann tber den Erfolg- oder
Misserfolg entscheiden. Es gilt zu beachten, dass eine Arbeitgebermarke
bei einem Misserfolg nicht erneuert bzw. ausgetauscht werden kann.®!
Noch vor Projektbeginn muss das Konstrukt Employer Branding verstan-
den und sorgfaltig geplant werden. Insofern ist der Vorbereitungsphase,
die hier nicht weiter thematisiert wird, ein besonderer Stellenwert beizu-

messen.

Arbeitgebermarkenbildung ist ein Prozess der Organisationsentwicklung.®?
Im Gegensatz zur Organisationsgestaltung wandelt sich die Organisation
durch partizipative Prozesse sukzessiv von innen heraus. Deshalb bedarf
es innerhalb der Kommunalverwaltung einer Einheit, die in notwendigen
Change Prozessen eine aktive Schliisselfunktion tibernimmt.®® Der ideale

Aufgabentrager des Employer Branding ist somit der Personalbereich.®

Der Prozess folgt insgesamt einem Zyklus und besteht in der Reihenfolge
aus den Phasen Zielgruppendefinition, Analyse, Strategie und Umset-
zung.®® Das Employer-Branding-Prozessmodell nach Kriegler hingegen
setzt sich aus Projekt-Setup und Analysephase, Phase der Strategieent-
wicklung, Implementierungsphase sowie dem Employer Brand Manage-

ment zusammen.®® Zielgruppendefinition und Analysephase kénnen zu-

® Eir mehr Informationen zum Projektmanagement im Rahmen der Arbeitgebermarken-
bildung siehe dazu erganzend Kriegler, 2012, S. 50-82.

®t vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 35.

%2 vgl. Kriegler, 2012, S. 19.

% vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 18.

% vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 14; Vgl. Kriegler, 2012, S. 19.
®® vgl. Trost, 2009, S. 17f.

% vgl. Kriegler, 2012, S. 34-38.
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dem zusammengefasst werden.®” Des Weiteren differenziert sich die Um-

setzungsphase in ein internes bzw. externes Employer Branding.

Auf generell zu bericksichtigende rechtliche Rahmenbedingungen und
sonstige Regelungen wird im Rahmen dieser Bachelorarbeit nicht weiter

eingegangen.

Abbildung 4: Der Employer-Branding-Prozess

Projekt-Setup

Employer
Branding
Strategie

Externe
Umsetzung

W

Quelle: Eigene Darstellung

Im Folgenden wird der Prozess (ohne Vorbereitungsphase) in Anlehnung

an Abbildung 4 dargestellt.

3.1 Definition der Zielgruppe

Nach Trost ist die Definition der kritischen Zielgruppe der Ausgangspunkt
fur den Employer Branding Prozess.®® Gemeint ist hier ein Personenkreis,

®7 vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 90.
%8 vgl. Trost, 2009, S. 17.
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den eine Arbeitgeberin oder ein Arbeitgeber mit ihrer bzw. seiner Arbeit-
gebermarke ansprechen méchte.®® Jedoch besteht der Bedarf, nicht nur
eine Zielgruppe anzusprechen, sondern meist mehrere. Es ist allerdings
davon auszugehen, dass diese unterschiedliche Praferenzen haben.”
Aufgrund dieser heterogenen Préaferenzen ist es schwierig, den Kern der
Arbeitgebermarke zu definieren. In Anbetracht dessen sollte der Fokus auf

Schluissel-/Engpassfunktionen gelegt werden.”*

Allerdings warnt Kriegler ausdrtcklich davor, die Praferenzen der Ziel-
gruppen zum Gegenstand der Arbeitgeberkommunikation zu machen, da
die Entwicklung eines eigenstandigen Arbeitgeberprofils somit nicht mehr
maoglich ist. Demnach bestehen diese Praferenzen zum einen aus inhalt-
lich austauschbaren Themen, wie z.B. Vergitung oder Arbeitsplatzsicher-
heit, und sind zum anderen zeitgeistigen Einflussen unterworfen, die, be-
dingt durch konjunkturelle Veranderungen, variieren kdnnen. Folglich sind

die Zielgruppen universell anzusprechen.’

3.2 Analysephase

Die Summe der Analysenergebnisse bildet das Fundament der Positionie-
rungsstrategie.”® Aus Zielgruppensicht soll dabei folgende Frage beant-
wortet werden: Warum soll sich eine talentierte, qualifizierte und motivierte
Person fir eine bestimmte Arbeitgeberin bzw. einen bestimmten Arbeitge-
ber interessieren? Die Antwort spiegelt sich in der sogenannten Employee
Value Proposition (EVP) wider.”* GemaR Trost sind hierbei die fiinf Fakto-
ren Arbeitgebereigenschaften, aktuelles Arbeitgeberimage, Zielgruppen-

praferenz, Wettbewerbsposition und Markenstrategie zu bertcksichtigen

% vgl. Trost, 2009, S. 25.

" vgl. Trost, 2009, S. 21.

" vgl. Trost, 2009, S. 50.

2 vgl. Kriegler, 2012, S. 32f.

8 vgl. Kriegler, 2012, S. 83; Vgl. Trost, 2009, S. 16.
" vgl. Trost, 2009, S. 16.
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bzw. zu analysieren.” In der Literatur wird die EVP fiir die Sicht der Ar-
beitgebenden gleichermalRen verwendet. Aus dieser Perspektive erhalt
man die Antwort darauf, in welche Richtung, mit welchen Themen sich
eine Arbeitgeberin oder ein Arbeitgeber, gemessen an den jeweiligen Zie-
len, bestmdglich positionieren kann. Daraus wird die Arbeitgeberpositio-
nierung (AGP), oder auch Employer Value Proposition (EVP) genannt,
entwickelt. Die einzelnen Bausteine der Analyse gliedert Kriegler wie folgt:
interne  Rahmenbedingungen, externe Umweltfaktoren, Sollperspektive
des Managements und Kulturanalyse. Dabei misst Kriegler den jeweiligen

Analysen eine unterschiedliche Relevanz bei.”®

Abbildung 5: Relevanz der einzelnen Analysen

Kulturanalyse

60%

Externe
Umwelt-
faktoren

5% Soll-

Interne .
. perspektive
Rahmen Jee

beding- Managements
ungen

15% 20%

Quelle: Eigene Darstellung

Nachfolgend werden die finf von Trost definierten Faktoren, unter Be-
racksichtigung der in Abbildung 5 dargestellten Untersuchungsbereiche,

aufgezeigt.

® vgl. Trost, 2009, S. 19.
"® vgl. Kriegler, 2012, S. 83f.
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3.2.1 Zielgruppenpréaferenz

Neben der Wettbewerbsanalyse zahlt das Ermitteln der Zielgruppenpréfe-
renzen zu den externen Umweltfaktoren.”” Diese Unterteilung wird aller-
dings durchbrochen, wenn auch die aktuellen Mitarbeitenden eine Ziel-
gruppe darstellen. Es wird empfohlen, die sowohl internen wie auch exter-
nen Zielgruppen weiter nach ihren Funktionen, Besonderheiten oder Leis-
tungs- bzw. Potenzialkriterien zu differenzieren.”® Die Mdglichkeiten, die
Zielgruppenpraferenzen zu analysieren, sind daher sehr umfangreich.
Doch wie bereits oben dargestellt, wurde zwischen 2004 und 2009 in mehr
als 20 Bewerberpréaferenzstudien deren Veranderlichkeit nachgewiesen.”
Deshalb richtet sich der Fokus hier weder auf die verschiedenen Genera-
tionen noch auf die Berufsgruppe, sondern auf die individuellen Lebens-
phasen der Bewerberinnen und Bewerber. Die Passung der Lebenspha-
sen zu den Merkmalen der Arbeitgeberattraktivitat ist daher von grol3erer

Bedeutung.®°

3.2.2 Wettbewerbsanalyse

Auf dem Weg zur Arbeitgebermarke sollten nicht nur die eigenen Starken
als Arbeitgeberin bzw. Arbeitgeber, sondern auch die der Wettbewerbe-
rinnen und Wettbewerber in Betracht gezogen werden. Insbesondere
dann, wenn Spezialisten gesucht werden, die auch von der Konkurrenz
nachgefragt oder bestehende Mitarbeitende von selbiger abgeworben
werden. Insofern sollten einem Unternehmen potenzielle sowie existente
Konkurrenten bekannt sein.®* Vermutlich wird eine Kommune nicht mit
Produkten oder Dienstleistungen einer anderen Stadt oder Gemeinde
konkurrieren. Wenn es aber um die Besetzung einer offenen Stelle geht,
So steht sie gewiss im Wettbewerb mit anderen Kommunen und bei man-

chen Berufsgruppen sogar mit Unternehmen. Unter Umstanden kénnte

"vgl. Kriegler, 2012, S. 90.

8 vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 96ff.
" vgl. Kriegler, 2012, S. 98.

8 vgl. Kriegler, 2012, S. 100.

8 vgl. Trost, 2009, S. 22.
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auf eine Wettbewerbsanalyse verzichtet werden, denn gute Arbeitgeber-
marken entwickeln sich von innen nach auRen.®? Es diirfte allerdings nicht
schaden, sich im Umfeld seiner Wettbewerberinnen und Wettbewerber

etwas genauer umzuschauen.

3.2.3 Arbeitgebereigenschaften/-image

Unter die Arbeitgebereigenschaften kénnen die Attraktivitat einer Arbeit-
geberin oder die eines Arbeitgebers bzw. die angebotenen Besonderhei-
ten gefasst werden. Arbeitgebereigenschaften kénnen in die Kategorien,
Angebote, Aufgaben, Unternehmen, Mitarbeitende und Werte, eingeteilt
werden.®® Es ist zwingend erforderlich, dass die definierten Arbeitgeberei-
genschaften der Realitat entsprechen, da die EVP sowie die Arbeitgeber-
marke darauf aufbauen.® Ist dies nicht der Fall, dann verliert die Arbeitge-
bermarke schnell an Glaubwiirdigkeit.> Ein Unternehmen sollte sich sei-
ner Besonderheiten bewusst sein, denn je mehr es bieten kann, desto

leichter ist der Aufbau einer Arbeitgebermarke.®®

Das aktuelle Arbeitgeberimage kann durchaus auch durch eine von der
Arbeitgebermarkenbildung unabhangigen Kampagne positiv beeinflusst
werden.?’ Dies ist méglich, wenn die vermittelten Arbeitgebereigenschaf-
ten sichtbar und glaubhaft sind.?® Testen lasst sich das derzeitige Arbeit-
geberimage, indem externe Marktforschungsunternehmen mit einer Ana-
lyse betraut werden oder wenn an einschlagigen Arbeitgeberrankings teil-
genommen wird.*® Auch die Sozialen Netzwerke kénnen fiir Umfragen
genutzt werden. Darlber hinaus gibt es Plattformen, wie z.B.

www.kununu.com, auf denen aktuelle und ehemalige Mitarbeitende ihren

8 vgl. Kriegler, 2012, S. 103.

8 Vgl. Trost, 2009, S. 19; Siehe Taxonomie mdglicher Arbeitgebereigenschaften, Anlage
12.

8 \/g|.
SSVg.
8 \/gl.
87Vg_
88Vg.
89 vgl.

Trost, 2009, S. 20.
Olesch, 2014, S. 33.
Trost, 2009, S. 20.
Trost, 2009, S. 22.
Trost, 2009, S. 24.
Kriegler, 2012, S. 93.
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Arbeitgebenden bewerten kdnnen. Wie auch bei den zuvor genannten
Rankings ist hier die Validitat der Ergebnisse eher fragwiirdig.*

3.2.4 Sollperspektive des Managements

Die Erhebung der Sollperspektive hat zum Ziel, die gewiinschten Veran-
derungen innerhalb der Organisation in die Arbeitgebermarke zu integrie-
ren, um vielleicht somit auch einen gewtnschten Wandel voranzutrei-
ben.’! Die Arbeitgebermarke erfiillt eine Priffunktion fur Mitarbeitende, die
zur gewlinschten Zukunft der Organisation passen oder nicht.”? An dieser
Analyse werden alle Entscheider — Flhrungsspitze und Steakholder - im

Unternehmen bzw. in der Kommunalverwaltung beteiligt.*®

3.2.5 Kulturanalyse

Gemald Kriegler ist die Kulturanalyse mit Abstand die wichtigste Analyse
Uberhaupt. Sie ist eine Bestandsaufnahme aller weichen Faktoren, tber
die nur die Mitarbeitenden Auskinfte geben kdnnen. Werden Mitarbeiten-
de bei der Gestaltung der Unternehmenswerte, Verhaltensleitlinien oder
der Positionierung der Unternehmensmarke nicht miteinbezogen, dann
verwundert es nicht, wenn diese Handlungen durch die Mitarbeiterschaft
abgelehnt werden.** Die daraus resultierenden Folgen sind nicht abzuse-
hen. Die EVP bzw. AGP besteht zumeist aus allzu selbstverstandlichen
Themen, wie z.B. Work-Life-Balance, Karrieremoglichkeiten oder Verein-
barkeit von Beruf und Familie. Diese harten Faktoren sind wichtig und
zeugen von einer guten Arbeitgeberqualitat, sind aber flr den Aufbau ei-
ner Arbeitgebermarke nicht ausreichend.®® Wie bereits oben beschrieben,
mussen sich potenzielle Mitarbeitende mit dem Arbeitgebenden bzw. dem

Unternehmen identifizieren. Es bleibt festzuhalten, dass nur die Kultur in

% vgl. Kriegler, 2012, S. 93; Vgl. Trost, 2009, S. 73.
%L vgl. Kriegler, 2012, S. 110ff.

%2 vgl. Kriegler, 2012, S. 112.

% vgl. Kriegler, 2012, S. 110f, 116-121.

% vgl. Kriegler, 2012, S. 122.

% vgl. Kriegler, 2012, S. 124f.
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einem Unternehmen bzw. einer Kommunalverwaltung zur Einzigartigkeit
beitragt. Dabei nehmen die formellen Merkmale, wie u.a. Leitbild®®, Regeln
und Rituale, nur ein Zehntel vom Gesamten ein. Es sind insbesondere die
gelebten Werte, die Emotionen, die Mentalitat und die Beziehungen, die
nicht sichtbar und nicht greifbar sind. Diese informellen Merkmale, durch
ein Forschungsprojekt des Bundes belegt, machen letztendlich den Unter-

schied aus.®’

3.3 Strategie

Die Strategie baut auf den Analyseergebnissen auf und beinhaltet das
Konzept mit MalRnahmenplan zur Entwicklung einer Arbeitgebermarke.
Bestandteile der Strategiefindung sind die Arbeitgeberpositionierung, die
Medienstrategie sowie Zielgruppenfokus und lokale Differenzierung.”® Die
in den Analysen ermittelten Informationen muissen zunachst verdichtet
werden. Zur Strategieentwicklung wird in diesem Zusammenhang die stra-
tegische Abwagung der Chancen und Risiken einer moéglichen Arbeitge-
berpositionierung empfohlen.®® Des Weiteren sollten die Ergebnisse und
die daraus entwickelte Strategie durch die Mitarbeitenden bewertet wer-

den 100

Die Bildung einer Arbeitgebermarke kann mehrere Jahre dauern und be-
darf, Uber diese Zeit hinweg, der Bereitstellung von personeller sowie fi-
nanzieller Ressourcen.'®* Die Vorbereitungsphase kann von wenigen Wo-

chen bis zu mehreren Monaten dauern. Von der Analyse bis zur Imple-

% Def.: Das Leitbild einer Organisation formuliert kurz und pragnant den Auftrag (Missi-
on), die strategischen Ziele (Vision) und die wesentlichen Orientierungen fir Art und
Weise ihrer Umsetzung (Werte). Es soll damit allen Organisationsmitgliedern eine ein-
heitliche Orientierung geben und die Identifikation mit der Organisation unterstiitzen.
Es gehort zum normativen Management und ist wesentliches Element einer Corporate
Identity (Quelle: www.olev.de).

9" vgl. Kriegler, 2012, S. 127f; Siehe Kapitel 3.2.1.

% vgl. Trost, 2009, S. 39.

% vgl. Kriegler, 2012, S. 83f; Vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 98f.
190 v/g1. Kriegler, 2012, S. 83f.

%0 vgl. Kriegler, 2012, S. 27; Vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 35.
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mentierung vergehen ungefahr anderthalb Jahre.’®* Gerade in dieser Zeit
sind die mit dem Projekt betrauten Mitarbeitenden zeitlich stark gebun-
den.'®® Der Einsatz finanzieller Mittel ist unmittelbar nach Festlegung der
in einem Konzept beschriebenen MaRnahmen zu planen.'® Je nach Kon-
zept kann die Bildung einer Arbeitgebermarke mehrere zehntausende Eu-

ro kosten.1%®

Die Bestandteile der Strategiefindung werden im Folgenden naher be-

schrieben.

3.3.1 Arbeitgeberpositionierung

Grundlage firr die Definition der EVP sind die Analyseergebnisse.'® Diese
missen allerding zuerst noch gefiltert werden. Fur die Definition der EVP
werden jeweils nur die Aspekte mit aus den einzelnen Analysen extrahiert,
die am meisten Ubereinstimmungen aufzeigen. Alternativ konnen die Ana-
lyseergebnisse hinsichtlich ihrer Qualitat als Anker, Differenziator und
Treiber bewertet, durch die Sollperspektive erganzt und mit dem Wettbe-
werb abgeglichen werden.'®’ Eine gute AGP hat demnach drei Qualitaten.
Innerhalb dieser Qualitaten entsteht ein emotionales Spannungsfeld, das
sowohl Identifikationspunkte fur Mitarbeitende und Fuhrungskrafte als
auch den Arbeitsmarkten differenzierende Elemente enthélt. Zudem kann
daran der kinftige Kurs einer Arbeitgeberin oder eines Arbeitgebers abge-

lesen werden.1%®

192 vgl. Kriegler, 2012, S. 39, 63.
193 v/gl. Kriegler, 2012, S. 63; Vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 119.
194 vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 119.

1% y/gl. Grubendorfer zitiert bei Hibner-Weinhold/Pawlik, Employer Branding - Was ist
das und was kostet es? in: Hamburger Abendblatt, 31.05.2008, Anlage 13, S. 61; Vgl.
Kriegler, 2012, S. 247.

1% v/gl. Kriegler, 2012, S. 140; Vgl. Trost, 2009, S. 40.
197 vgl. Kriegler, 2012, S. 147.
198 \/gl. Kriegler, 2012, S. 142.
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Abbildung 6: Filterung der Analyseergebnisse

Zielgruppen-  Wettbewerbs- Arbeitgeber-
prafenrenzen analyse eigenschaften
Soll-
perspektive
Kultur-
analyse

EVP /AGP

Quelle: Eigene Darstellung

Trost unterscheidet finf grundlegende Strategien einer Positionierung.
Dabei handelt es sich bspw. um Strategien, die sich an den Angeboten,
Aufgaben, Werten des Unternehmens und den Mitarbeitenden orientieren.
Inhalt der Angebotsstrategie ist das, was die Mitarbeitenden von ihrem
Unternehmen erhalten. Dazu gehdren u.a. Work-Life-Balance, Arbeits-
platzsicherheit und Karrierechancen. Allerdings scheinen diese Angebote
meist beliebig und kaum Uberzeugend. Hierbei handelt sich aber eher um
extrinsische Motivatoren, die im Gegensatz zu intrinsischen Motivatoren
schwacher sind.'® Eine weitere Strategie geht von den interessanten Auf-
gaben in einem Unternehmen aus und zielt auf die intrinsische Motivation
der Zielgruppe, wie z.B. Ingenieure, ab.*'° Auch denkbar ist eine Strategie,
die sich an den Werten eines Unternehmens und seinen Mitarbeitenden

orientiert.**! Grundlage hierfiir wére z.B. die Kulturanalyse.

199 ygl. Trost, 2009, S. 40f.
19 vgl. Trost, 2009, S. 47.
" vgl. Trost, 2009, S. 44.
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3.3.2 Medienstrategie

Bei der medialen Gestaltung der Arbeitgebermarkenkampagne ist u.a.
dariiber zu entscheiden, welche Medien zum Einsatz kommen sollen.**?
Unternehmen nutzen heutzutage technisch hochwertige und kreative Ka-
nale, um mit eigentlichen Selbstverstandlichkeiten kunftige Mitarbeitende
anzulocken. Work-Life-Balance, gutes Betriebsklima, Karrierechancen und
vor allem Weiterbildung und personliche Entwicklung lassen zwar auf eine
gute Arbeitgeberqualitat schlieen, haben aber nichts mit Employer
Branding zu tun.'*®* Gangige Beispiele fiir eingesetzte Medien sind Stel-
lenanzeigen und Imageanzeigen. Gerne wird auch die eigene Karriere-
webseite genutzt, um sich wirksam zu prasentieren.’* Des Weiteren
kommen Werbebanner, Messestande, Plakate etc. zum Einsatz. Viele Ar-
beitgebende sind auch vermehrt im Internet auf Facebook oder XING'*
vertreten. In der Welt der Texte und der Bilder ricken zudem die Mitarbei-
tenden immer mehr in den Vordergrund. Nicht vergessen werden darf die
interne und doch eher einseitige Kommunikation via Mitarbeiterzeitschrift
und Intranet. Jedoch sollte auch bei diesen Medien ein Dialog ermdglicht
werden.™® Es sind aber auch die in der Kultur beruhenden Kommunikati-
onsweisen, die bei den Mitarbeitenden eine Veranderungsbereitschaft er-
zeugen. Dialograume wie bspw. Pausenrdume sowie regelmafige Aus-
tauschplattformen und informelle Kommunikationswege haben einen ho-
heren Einfluss auf die Verdnderungsbereitschaft als Mitarbeiterzeitschrif-
ten oder Intranet.'’” Grundsatzlich sollte sich die Arbeitgebermarke nicht

12 vgl. Trost, 2009, S. 52.
13 vgl. Kriegler, 2012, S. 17.
14 vgl. Trost, 2009, S. 55.

1% Def.: XING bietet die Maoglichkeit, ein eigenes Unternehmensprofil zu erstellen und die
aktuellen Stellen des eigenen Unternehmens Uber eine Schnittstelle zu integrieren
(Vgl. Hesse, in Beck (Hrsg.), 2012, S. 263).

18 vgl. Kriegler, 2012, S. 231.
Y7 vgl. Kriegler, 2012, S. 233f.
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nur beim Text und Bild, sondern auch beim Claim**® von anderen Unter-

nehmen abheben.'*®

3.3.3 Zielgruppenfokus und lokale Differenzierung

Zielgruppen unterscheiden sich mehr oder weniger durch ihre Praferen-
zen. Auch Arbeitgebende kdnnen, bedingt durch verschiedene Funktionen
oder Standorte, unterschiedliche Arbeitgebereigenschaften haben. Die
Frage, ob es durch diese Unterschiede Uberhaupt mdglich ist eine ge-
meinsame EVP zu definieren, kann pauschal nicht beantwortet werden.'?
Winschenswert ware naturlich eine Uber alle Funktionen oder Standorte
hinweg einheitliche Arbeitgebereigenschaft. Ist dies nicht moglich, so ist
eine zielgruppenorientierte Fokussierung oder lokale Differenzierung er-
forderlich.'** D.h., dass die Arbeitgebereigenschaften je nach Standort
oder Zielgruppe an die vorherrschenden Gegebenheiten angepasst wer-

den mussen.

3.4 Umsetzung

Die Employer Branding Strategie muss, bevor sie in den einzelnen Orga-
nisationseinheiten operationalisiert wird, tber den Fuhrungskreis der Or-
ganisation in andere Bereiche und Teams kommuniziert werden. Diese
Vorgehensweise unterstitzt zudem die Akzeptanz innerhalb der Organisa-

tion.'??

Nach Abschluss der Analyse- und Strategiephase folgt nun die operative
Umsetzung durch die Gestaltung und Anwendung der Kommunikations-

medien. Die Implementierungsphase lasst sich weiter nach internem und

118 Engl. fur: Behauptung, die von der Werbung aufgestellt wird (Duden, 2010, S. 205);

Wird synonym fiir den Begriff Slogan verwendet.
"9 vgl. Trost, 2009, S. 22.
120 v/gl. Trost, 2009, S. 58.
2L yvgl. Trost, 2009, S. 59f.
122 \gl. Stotz/Wedel, 2009, S. 120.
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externem Employer Branding unterscheiden.'®® Dabei sollte die Arbeitge-
berpositionierung zuerst innerhalb der Organisation bekannt gemacht
werden. Die Mitarbeitenden und Fuhrungskréfte sollten indes im Vorfeld

tiber die externen Employer Branding MaRnahmen informiert werden.*?*

Employer Branding besteht aus einer Bandbreite von einzelnen Mal3nah-
men und deren Kommunikation. Dieses Kommunikations- und Kreativkon-
zept muss nachhaltig gestalten sein. Um das Vorstellungsbild der Arbeit-
gebermarke durch Text und Bild in den Kopfen hervorzurufen, sollten die
eingesetzten Kommunikationsinstrumente im Sinne der Corporate Identi-
ty125

mit wenigen Worten die EVP auf den Punkt bringt und dabei nicht zu be-

gestaltet sein.’*® Jede Arbeitgebermarke benétigt einen Claim, der

liebig anmuten darf.'?’ In Bezug auf die Verdffentlichung sind zudem Re-
geln, Prozesse und Verantwortlichkeiten in Zusammenarbeit mit weiteren
Organisationseinheiten zu definieren und zu kommunizieren. Nach der
Entwicklung der Kommunikationsmedien muss entschieden werden, auf
welche Art und Weise diese eingesetzt werden. Kommunikationsmedien
konnen nach dem Grad personlicher Kommunikation und der Reichweite
eingeordnet werden. Welche konkreten Medien eingesetzt werden, sollte
sich zudem an den Analyseergebnissen orientieren.*?® Durch Werbeagen-
turen erstellte Konzepte sollten zudem kritisch betrachtet und Uberprift

werden.'?®

3.4.1 Interne Employer Branding Ma3nahmen

Internes Employer Branding steigert die Qualitat der Mitarbeitenden und

tragt zudem zu deren Bindung an die Organisation bei.**° Es handelt sich

123 vgl. Kriegler, 2012, S. 212, 247; Vg|. Stotz/Wedel, 2009, S. 107.

124 vgl. Kriegler, 2012, S. 217.

125 Engl. fiir: Erscheinungsbild einer Firma in der Offentlichkeit (Duden, 2010, S. 214).
126 \/gl. Stotz/Wedel, 2009, S. 121.

27 vgl. Trost, 2009, S. 62.

128 vgl. Trost, 2009, S. 63ff.

129 ygl. Trost, 2009, S. 61, 63.

%0 Siehe Kapitel 2.2.2.
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hierbei um MaRnahmen, die bspw. HR'***

-Strukturen, Mitarbeiterfihrung,
Personalmanagement, interne Kommunikation und Gestaltung der Ar-

beitswelt betreffen.*3?

Wie bereits oben dargestellt, baut die Arbeitgebermarke auf der Unter-
nehmensmarke auf. Mit der Implementierung der AGP in das Unterneh-
men muss daher auch eine Implementierung bzw. Abstimmung mit der
Organisations- und Personalstrategie erfolgen. Interne Rekrutierung, Mit-
arbeiterintegration, Mitarbeiterbindung und Austritt von Mitarbeitenden
sind die Punkte, mit denen die Mitarbeitenden in Kontakt kommen und die
von den HR-Prozessen erfasst werden.’*® Die Fiihrung von Mitarbeiten-
den ist fur die Bildung einer Arbeitgebermarke dahingehend wichtig, da
Fuhrungskrafte, u.a. durch Fehler- und Lernkultur, Delegation von Verant-
wortung, Bereitstellung von Informationen, Meetingkultur und Kommunika-
tion im Unternehmen, Mitarbeitenden die Mdglichkeit bieten, sich einzu-
bringen. Des Weiteren entfalten Mitarbeitende ihr Potenzial erst durch ein
entsprechendes an die Unternehmenskultur angepasstes Arbeitsum-
feld.**

3.4.2 Externe Employer Branding Mal3Bnahmen

Externe Arbeitgebermarkenbildung foérdert das Arbeitgeberimage. Unter
anderem spielt hier das Networking eine immer bedeutendere Rolle. Zu
Hochschulen, Vereinen oder der Presse sollte ein dauerhafter Kontakt
aufgebaut und gepflegt werden.™®® Die daraus resultierenden Kontakte
machen sich auf Dauer bezahlt. Zudem sollte der Bewerbungsprozess klar
strukturiert sein, da der Ablauf einen erheblichen Einfluss auf die Arbeit-

geberwahl der Bewerberinnen und Bewerber hat.**® Ein gut gepflegtes

¥ Human Resources; engl. fur: Alle einem Unternehmen zur Verfiigung stehenden Leis-

tungspotenziale (Duden, 2010, S. 435).
132 vgl. Kriegler, 2012, S. 216; Vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 107.
133 vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 107-112.
3% vgl. Kriegler, 2012, S. 232; Vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 112ff.
3% vgl. Kriegler, 2012, S. 294f; Vigl. Stotz/Wedel, 2009, S. 115f.
%8 vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 117; Siehe Kapitel 2.2.1.

26



3 Employer Branding Prozess

Bewerbermanagement bietet insbesondere mit dem Bewerberschriftver-
kehr eine Vielzahl an Kontaktpunkten zu den Bewerberinnen und Bewer-
bern, die fir die Arbeitgebermarkenbildung bestens genutzt werden kon-
nen.'®" Fur weitere Informationen ist unter den Anlagen ein entsprechen-
der MaBnahmenkatalog sowohl fur externes als auch fur internes Emplo-
yer Branding zu finden.

3.5 Employer Brand Management

Die Aufgabe des Employer Brand Management ist es, die einzelnen Ele-
mente sowie das Umfeld der Arbeitgebermarke zu beobachten, um ent-
sprechend auf Veranderungen reagieren zu kénnen.®® In der Einleitung
wurden bereits einige Faktoren aufgezeigt, die Einfluss auf die Arbeitge-
bermarke nehmen konnen. Es gibt sowohl interne als auch externe De-

terminanten.

Wie zuvor angesprochen ist die Arbeitgebermarke ein Teil der Unterneh-
mensmarke.'*® Deren Wurzeln sind die normativen bzw. formalen Grund-
lagen, wie bspw. das Leitbild eines Unternehmens.**® Diese formalen Fak-
toren konnen allerdings vernachlassigt werden. Viel wichtiger und effekti-
ver fur eine Arbeitgebermarke sind die Auswirkungen informeller Faktoren.
Die im Unternehmen durch die Mitarbeitenden wahrhaftig gelebten Werte
sowie die Kultur pragen das Bild Uber die Arbeitgeberin oder den Arbeit-
geber viel starker.**

Neben dem Demografischen Wandel kénnen auch technologische, recht-
liche und politische Kriterien auf die Arbeitsmarkte einwirken. Die wohl

wichtigste externe Determinante sind die Zielgruppen.**?

37 vgl. Kriegler, 2012, S. 298.

%8 vgl. Kriegler, 2012, S. 32.

%9 Siehe Kapitel 2.1.

19 vgl. Kriegler, 2012, S. 30.

1 vgl. Kriegler, 2012, S. 31.

12 vgl. Kriegler, 2012, S. 31f; Siehe Kapitel 3.1.
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Ein Bestandteil des Employer Brand Managements ist das Controlling. Fur
die Pflege der Arbeitgebermarke bedarf es einer standigen Ruckmeldung

anhand festgelegter Indikatoren.**®

3.6 Anwendbarkeit

Zum Abschluss dieses Kapitels stellt sich die Frage, ob es tberhaupt ei-
nen idealtypischen Employer Branding Prozess gibt? Die Ausgangslagen
in der sich Kommunen befinden, dirfte wohl sehr unterschiedlich sein.
Dementsprechend wird es einzigartige Kombinationen geben, da sich die
Arbeitgebermarkenbildung in einem Spannungsfeld struktureller, pro-
zessualer, personeller, psychologischer und unternehmenspolitischer

144 Wie sich die Situation in der kommuna-

Rahmenbedingungen vollzieht.
len Praxis darstellt, kann durch eine empirische Untersuchung herausge-

funden werden.

%3 vgl. Trost, 2009, S. 70.
1% vgl. Kriegler, 2012, S. 28f.
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4  Empirische Untersuchung - Methodik der

Datengewinnung und der Datenanalyse

Zur Klarung der Forschungsfrage bedient sich diese Arbeit den Methoden
der empirischen Forschung. Diese sucht nach Erkenntnissen durch sys-
tematische Auswertung von Erfahrungen.**® Will man die Erfahrungen aus
der kommunalen Praxis im Rahmen einer Untersuchung in Erkenntnisge-
winn umsetzen, so miussen Daten erfasst, analysiert und ausgewertet

werden.

Entscheidend fir die Beantwortung der Fragestellung ist nicht die Theorie,
sondern es ist das Know-how aus der kommunalen Praxis bzw. Realitét.
Die Realitat entwickelt sich im Diskurs und bedingt dadurch den offenen
Charakter qualitativer Forschung, d.h. den standigen Austausch zwischen
den qualitativ erhobenen Daten und dem theoretischen Vorverstandnis, so
dass es zu einer fortwahrenden Prazisierung, Modifizierung und Revision

von Theorien und Hypothesen kommt.**®

Fir die Planung der umfangreichen empirischen Untersuchung wurde ei-

gens ein Exposé*’ erstellt.

Im Folgenden wird die Methodik der Datengewinnung sowie der Daten-
analyse dargestellt, die Anhaltspunkte fir einen mdglichen strategischen
Ansatz zur Bildung einer Arbeitgebermarke fur die Gemeinde Reinach lie-

fern sollen.

4.1 Methodik Datengewinnung

Als Techniken der Datengewinnung wurden bei dieser Untersuchung das

gualitative Interview bzw. die Befragung eingesetzt. Die Datenerfassung

4% vgl. Bortz/Déring, 2003, S. 5.
148 vgl. Mayer, 2009, S. 23f.
7 Siehe Exposé, Anlage 14.
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erfolgte durch digitale Gespréachsaufzeichnung.'*® Aus Zeitmangel einer
Person und aufgrund der Entfernung zu einer an der Erhebung teilneh-
menden Stadt wurde der Interviewleitfaden durch die Experten schriftlich
beantwortet und im Anschluss daran durch ein Telefoninterview erganzt.
Das Einverstandnis zur Aufnahme des Interviews wurde von den Experten
vor Gesprachsbeginn eingeholt.'*® Die miindlichen Interviews fanden in
den Biiros der Experten und somit in deren gewohnten Umgebung statt.**°
Dies begunstigte die Gesprachsatmosphéare, die dadurch tolerant, permis-
siv®? und sanktionsfrei war.'*?> Deshalb ist die Datenerhebung auch als
zuverlassig anzusehen. Insgesamt waren die Gesprache, ob personlich
oder telefonisch, sehr aufschlussreich. Zu jedem Gesprach wurden in der
Nachbereitung schriftliche Notizen gemacht.**®* Die persoénlichen Angaben

wurden vor Gesprachsbeginn erfragt und notiert.

4.1.1 Stichprobe

Die Auswahl der Befragten erfolgte nach Erkenntnisinteresse einzelner
Falle.™™* Bereits wahrend der Untersuchungsplanung wurden drei Stadte
bzw. Gemeinden per E-Mail kontaktiert, um schon zu einem friihen Zeit-
punkt die Bereitschaft zur Teilnahme an der Untersuchung zu sichern.
Noch wahrend des Datenerhebungsprozesses wurden zwei weitere Stad-
te angefragt, da das erste Interview Aufschluss Uber wichtige Erkenntnisse
hervorbrachte. Dabei handelte es sich um besonders zu beachtende As-
pekte sowie um einen mdglichen noch zu befragenden Personenkreis.
Diese neuen Erkenntnisse tragen zur Theoriegenerierung bei. Zudem deu-

tet dies auf einen zirkularen Forschungsprozess hin.** D.h. die einzelnen

%8 vgl. Lamnek, 2010, S. 355f.
149 yvgl. Bortz/Déring, 2003, S. 310; Vgl. Lamnek, 2010, S. 356.
9 vgl. Lamnek, 2010, S. 354f.

*! Def.: Die Einhaltung bestimmter Verhaltensnormen nur locker kontrollierend; in nicht

autoritarer Weise gewéahren lassend (Duden, 2010, S. 792).
2 vgl. Lamnek, 2010, S. 358.
153 vgl. Bortz/Déring, 2003, S. 311; Vgl. Lamnek, 2010, S. 356.
% vgl. Lamnek, 2010, S. 352.
%% vgl. Lamnek, 2010, S. 174.
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Phasen des Forschungsprozesses werden mehrmals durchlaufen. Fur die
Untersuchung konnten Experten™® aus vier von insgesamt fiinf angefrag-
ten deutschen Kommunen, die an dieser Stelle ungenannt bleiben wollen,

gewonnen werden.

Abbildung 7: Qualitativer Forschungsprozess

Vorverstandnis

| |

Auswahl des Verfahrens

N\

Datenauswertung

A

Datenerhebung

\
Theorieentwicklung

Quelle: Abbildung modifiziert ibernommen aus Lamnek, 2010, S. 174.

4.1.2 Erhebungsinstrument

Gewahlt wurde als Erhebungsinstrument™’ die Expertenbefragung als
eine weitere Form von Leitfadenbefragungen, die sowohl schriftlich als
auch mindlich durchgefiihrt werden konnen.*® Wie bereits erwahnt wur-
den zwei Interviews mundlich und zwei schriftlich durchgefihrt. Im Falle

von mundlichen Interviews ist die Form der Kommunikation teilstrukturiert.

%8 Def.: Als Experten gelten diejenigen, die aufgrund ihrer Beteiligung Expertenwissen

Uber den vorliegenden Sachverhalt erworben haben (Vgl. Glaser/Laudel, 2004, S. 11).
Siehe Interviewleitfaden, Anlage 15.
158 \/gl. Atteslander, 2008, S. 132.
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Die Struktur war hier durch die Phasen des Employer Branding Prozesses
vorgeben. Dennoch konnte wahrend der Gesprache auf sich ergebende
Themen eingegangen werden.™® Bei den kombinierten Interviews (miind-
lich und schriftlich) hingegen ist die Kommunikationsform stark struktu-
riert.’®® Bei dem als schriftliche Befragung umgesetzten Leitfadeninterview
ist es allerdings nicht moglich, auf Fragen seitens der Experten erklaren-
der Weise oder in sonstiger Form einzuwirken. Aus diesem Grunde erfolg-
te, nach Erhalt des Rucklaufers, eine telefonische Feinabstimmung mit
den Experten. Allerdings hat die Trennung von mundlicher und kombinier-
ter Befragung bzw. von teilstrukturierter und stark strukturierter Kommuni-
kation gewisse Auswirkungen auf die Erfassung der sozialen Situation.'®*
In der vorliegenden Arbeit haben lediglich die mundlich gefihrten Inter-
views einen explorativen bzw. qualitativen Charakter. Die kombinierten
Interviews sind quantitativer Natur und dienen lediglich der Messung bzw.

dem Vergleich mit den muindlich gefiihrten Interviews. 2

4.1.3 Durchfihrung

Nach Abschluss der inhaltlichen Planung erfolgte mit der ersten Kontakt-
aufnahme®®® zu den Interviewpartnern und weiteren Korrespondenz bzgl.
der Absprache eines Interviewtermins die organisatorische Vorberei-
tung.'®* Dazu zahlte u.a. die Zusammenstellung des Interviewmaterials
bestehend aus Interviewleitfaden, Diktiergerat nebst Zubehor wie auch
eine Imagebroschire der Gemeinde Reinach. Die Interviewsituation wurde
vorab mit einer unabhangigen Person simuliert. Allerdings konnte diese
nach jeder Frage nur die Art und Weise, wie diese gestellt wurde, beurtei-
len, nicht aber inhaltlich Antwort auf die gestellten Fragen geben. Das

schlichte Vortragen der Fragen, mit einem kurzen Feedback der Testper-

%9 vgl. Atteslander, 2008, S. 125.

180 y/gl. Atteslander, 2008, S. 123.

181 vgl. Atteslander, 2008, S. 134.

182 ygl. Atteslander, 2008, S. 150f.

1%% Siehe Anschreiben zur ersten Kontaktaufnahme, Anlage 16.
1%% vgl. Bortz/Déring, 2003, S. 310.

32



4 Empirische Untersuchung — Methodik der Datengewinnung und der Datenanalyse

son, dauerte ungefahr 15 Minuten. Daraufhin wurden fir den ersten und
dritten Themenblock jeweils 20 Minuten veranschlagt. Fur den zweiten
Block ist die doppelte Zeit, d.h. 40 Minuten, angesetzt worden. Unter Zu-
gabe von zehn Minuten fur das Vorgesprach wurden insgesamt 1,5 Stun-
den fur das Interview festgesetzt. Dementsprechend konnte dies den Ex-
perten fur die Terminplanung mittgeteilt werden. In der Regel sind gemaf
Literatur 30-60 Minuten zumutbar.'®® Wahrend dieser Testsituation wurde

® auch die

zudem mit der Verwendung des digitalen Aufnahmegerates™®
technische Komponente getestet.'®’ Festgestellt wurde dabei eine sehr
gute Funktion, sowohl von der Hardware als auch von der Software, ver-
bunden mit einem erhdhten Energieverbrauch. Aus Sicherheitsgrinden
wurde das Smartphone wahrend der Interviews an das Stromnetz ange-

schlossen.

Die Erlaubnis zur Stromentnahme sowie das Einverstandnis, das gespro-
chene Wort aufzuzeichnen, wurden vor Interviewbeginn im Vorgesprach
von der zu interviewenden Person eingeholt. Der Interviewende verpflich-
tet sich dabei, die Audioaufzeichnung nach der Abschrift des Interviews zu

loschen.t®

Alle Gesprache fanden in einer sehr angenehmen Atmosphéare statt. Be-
reits im ersten Gesprach entwickelten sich weitere Fragen, die dann teil-
weise in die weiteren Interviews mitgenommen wurden. Besonders zu er-
wahnen ist die aufkommende Frage zur Abstimmungsproblematik wah-
rend des Beteiligungsprozesses im ersten Themenbereich Organisation.
In den Gesprachsablauf wurde nur im Hinblick auf die festgelegte Inter-
viewdauer eingegriffen.’®® Bei Antworten, die gemaR dem Interviewleitfa-
den thematisch unter eine andere Frage zu fassen waren, wurde zur For-
derung der Authentizitat freien Lauf gelassen. Allerdings bestand hierin die

Gefahr, dass Aussagen thematisch nicht zur gestellten Frage passten.

185 ygl. Atteslander, 2008, S. 125.

1% Apple IPhone mit Diktierapplikation ,Dictations* (Naxos).
187 vgl. Bortz/Déring, 2003, S. 310.

1%8 \/gl. Bortz/Déring, 2003, S. 313.

199 vgl. Bortz/Déring, 2003, S. 310.
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Wahrend und nach Beendigung der Befragungen wurden ergé&nzende
schriftliche Notizen, wie z.B. zur Gesprachsatmosphére als auch zum ortli-

chen sowie zeitlichen Rahmen, zu Papier gebracht.

Im Falle der schriftlichen Expertenbefragungen erfolgte der Versand des
Interviewleitfadens via E-Mail. Innerhalb kirzester Zeit wurden die Frage-
bdgen durch die Experten zuriickgesandt. Die Rucklaufer wurden einer
kurzen inhaltlichen Analyse unterzogen. Zur Vertiefung bestimmter Fragen
bzw. zur Verbesserung der Qualitat erfolgte ein Telefonat mit der bzw.
dem betreffenden Antwortgebenden. Derweil wurden die Antworten hand-
schriftlich protokolliert. Im Anschluss an das Telefonat wurden die schriftli-

chen Antworten im Rucklaufer durch die protokollierten Antworten erganzt.

4.2 Methodische Datenanalyse - Auswertung

Im nachsten Schritt mussen die gewonnenen Daten fur die Auswertung
aufbereitet werden. Die Datenaufbereitung der mindlichen Interviews er-
folgte durch die Verschriftlichung der digitalen Tonaufnahmen. Bei den
kombinierten Interviews wurden einzig Anpassungen der Formatierung

durchgefuhrt.

Die Auswertung der aufbereiteten Daten erfolgte anhand der Qualitativen
Inhaltsanalyse nach Mayring (2010). Dadurch wird der Weg zur theorie-
und regelgeleiteter sowie methodisch kontrollierten Auswertung qualitati-
ver Daten eroffnet. Mit dieser Methode kénnen sowohl qualitative sowie

quantitative Analyseschritte miteinander verbunden werden.*”®

4.2.1 Datenaufbereitung

Bevor das Datenmaterial aus den Befragungen ausgewertet werden kann,
muss es entsprechend dokumentiert und aufbereitet werden.!”* Die Audio-
dateien wurden via Smartphone abgespielt und in Microsoft Word ver-

schriftet. Die Leitfadeninterviews dauerten gerundet 34 bzw. 69 Minuten.

7% vgl. Mayring, 2010, S. 20f.
L vgl. Bortz/Déring, 2003, S. 311.
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4 Empirische Untersuchung — Methodik der Datengewinnung und der Datenanalyse

Insgesamt dauerte die Transkription'’? und Bearbeitung beider Interviews
ca. 23 Stunden und generierte zusammen 44 Seiten Text. Erschwert wur-
de die Abschrift durch die schlechte Akustik einer Audiodatei, da diese
mehrmals abgehdrt werden musste. Das Verhaltnis von Interviewzeit zu
Transkriptionszeit betrdgt demnach 1:12. In der Literatur spricht man al-
lerdings nur von einem Verhaltnis von 1:6.'”® Angaben (iber die Textent-
stehung, wie z.B. Kodierung der Datengebenden, Interviewende, Datum
und Zeitdauer des Interviews, wurden in der Kopfzeile der Word-Datei ar-
chiviert.'”* Erfasst wurden des Weitern auf der ersten Seite die identifizie-
renden Merkmale der Interviewpartner, die allerdings im Nachhinein wie-
der unkenntlich gemacht worden sind. Die sprachliche Anpassung der
Gesprache bei der Verschriftung erfolgte nach vorher festgelegten Re-

geln.'™

Abbildung 8: Transkriptionskopf

Thema: Der Employer Branding Prozess in der kom-  Version: anonymisiert
munalen Praxis — Erfahrungen und Ressourcenein-

satz als strategischer Ansatz zur Entwicklung einer

Arbeitgebermarke fir die Gemeinde Reinach im

schweizerischen Kanton Baselland

Datengeber/in: E-02 Code: E-02 (0416-01)
Interviewer: Axel Fichtner (I-AF) Datum: 16.04.2014

Dauer: 34 min. 21 sec Transkription: Axel Fichtner

Transkription

Name der interviewten Person (Pseudonym): E-02

Funktion: |
organisationseinheit: || EGTNGNGIIIIINI
Art des Gesprichs: [INNIEGNGE

Befragungsmethode: Leitfadeninterview

Beschreibung der Gespriachsatmosphére: angenehme Atmosphéare

Quelle: Vgl. Wiener Institut flr sozialwissenschaftliche Dokumentation und
Methodik, 2011, Anlage 22, S. 2.

172 Def.: Lautgerechte Ubertragung in eine andere Schrift (Duden, 2010, S. 1051).

1% vgl. Glaser/Laudel, 2004, S. 188.
7 vgl. Bortz/Déring, 2003, S. 313.
'7® Siehe Transkriptionsregeln, Anlage 21.
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4 Empirische Untersuchung — Methodik der Datengewinnung und der Datenanalyse

Die durch die Telefoninterviews erganzten schriftlichen Befragungen sind
der Einheitlichkeit wegen an die Formatierung des urspringlichen Inter-
viewleitfadens angepasst worden, die durch den E-Mail-Versand verloren
gegangen war. Final sind die erganzten Fragebdgen wie auch die Tran-

skripte durch eine Zeilennummerierung erweitert worden.

4.2.2 Auswertungsverfahren

Interviewtranskripte kénnen mittels der qualitativen Inhaltsanalyse ausge-
wertet werden.!’® Dabei orientiert sich die qualitative Inhaltsanalyse an
einem systematischen Ablaufmodell, das sich wiederum in spezifische
Techniken unterteilen lasst.*’” Fur die vorliegende Arbeit wurde die Tech-
nik der zusammenfassenden Inhaltsanalyse gewahlt. Bei dieser Technik
wird das Datenmaterial so gekirzt, dass die wesentlichen Inhalte erhalten
bleiben.!’® Die verbleibenden Inhalte werden anschlieRend generalisiert

und nach weiterer Reduktion zusammengefasst.

Abbildung 9: Ablaufmodell zusammenfassender Inhaltsanalyse

Paragraphisierung

Generalisierung

¥

Reduktion

Quelle: Eigene Darstellung.

178 vgl. Bortz/Déring, 2003, S. 329.
Y7 vgl. Mayring, 2010, S. 48f.
178 vgl. Mayring, 2010, S. 65.
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4 Empirische Untersuchung — Methodik der Datengewinnung und der Datenanalyse

Fur das soeben beschriebene Verfahren wird ein Kategoriesystem®” ent-
wickelt. Dabei muss jede Kategorie genau beschrieben sein, um die Zu-
ordnung der einzelnen Textbestandteile zu erméglichen.'® Die Kategorien
sind bei dieser Arbeit durch die Struktur bzw. Fragen des Interviewleitfa-
dens vorgegeben. Allerdings fehlte es den Kategorien bzw. Fragen an
Trennscharfe. Dies fuhrt dazu, dass Textinhalte nicht nur einer, sondern
zugleich einer weiteren Kategorie zugeordnet werden konnten. Es kam
somit zu Mehrfachzuordnungen, da eine nachtragliche Korrektur nicht
mehr mdglich war. Wie bereits angedeutet bietet die Inhaltsanalyse die
Moglichkeit, qualitative und quantitative Analyseschritte miteinander zu
vereinen. In diesem Fall tragen quantitative Analyseschritte zur Verallge-

meinerung der Ergebnisse bei.'®! Deshalb wurden auch die Textbestand-

teile der kombinierten Interviews in das Kategoriesystem Ubertragen.

Abbildung 10: Auszug aus dem Kategoriesystem

nicht.

solches nicht bei der Stadt.
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Berufe/Berufsgruppen.
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Stellenabbau, vorhanden, und aufgestellt Organisation.
zum anderen ist die Organisation
dezeniral aufgestellt.
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werantwortlich — dies erklart sich Stellen.
aus unserer Stellung als #HHEE.

2 4146 |5 So z.B. operativ bei den Fir Laufbahnen der allgemeinen
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federfiihrend sind — z.B. bei den Organisationsbereichen.
Laufbahnen fir die allgemeine
“erwaltung ... oder den
technischen Berufen.
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Fir wichtige
Berufsgruppen gibt es
eine zeniral organisierte
Personalbedarfaplanung.
‘“erantwortung und
operative Federfiihrung
bei dezentralen
Organisationsbereichen,
wie z.B. fur die
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Quelle: Auszug aus dem Kategoriesystem, Anlage 24.

179

189 vgl. Mayring, 2010, S. 69.
81 vgl. Mayring, 2010, S. 51.

Siehe Kategoriesystem, Anlage 24.
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4 Empirische Untersuchung — Methodik der Datengewinnung und der Datenanalyse

Um das Arbeiten mit dem Kategoriesystem zu erleichtern, wurden Kodier-
bzw. Auswertungsregeln'®? festgelegt. Letztlich wurde Gberpriift, ob die
Ubernommenen Aussagen der Experten in der neukonstruierten Zusam-
menfassung nach wie vor enthalten waren. Die Auswertung konnte nach
der Uberprifung abgeschlossen werden. Das entwickelte Kategoriesys-
tem kann in einem weiteren Schritt in Bezug zur Fragestellung interpretiert
werden und die einzelnen Expertenaussagen kdénnen untereinander ver-

glichen werden.*®®

Nach der Datenanalyse wurden, wie mit den Experten im Anschluss an
das Interview vereinbart, die jeweiligen Ergebnisse (Entwurfsfassung des
funften Kapitels) an die betreffenden Datengebenden zur Qualitatskontrol-

|elS4

zugesandt. Riickgemeldete Anderungswiinsche wurden entspre-
chend beriicksichtigt. Im Anschluss daran, wurde ein Dankesschreiben'®

per Post an die Experten versandt.

182 siehe Auswertungsregeln, Anlage 23.

18 vgl. Mayring, 2010, S. 59.
'8 Siehe Anschreiben zur Qualitatskontrolle, Anlage 25.

'% Siehe Dankesschreiben, Anlage 26.
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5 Ergebnis

Nach Abschluss der Auswertung werden in diesem Kapitel, zur Beantwor-
tung der Forschungsfrage, die Ergebnisse der kombinierten sowie der
personlichen Interviews dargestellt. Der Aufbau der Ergebnisdarstellung
entspricht dem Interviewleitfaden. Die Fragen orientieren sich dabei am
theoretischen Teil dieser Arbeit, unter denen dann die jeweiligen Ergeb-
nisse der Befragungen zusammengefasst wurden. Die Interpretation der

Ergebnisse erfolgt im darauffolgenden Kapitel.

5.1 Organisation
A. Employer Branding ist eine Querschnittsaufgabe.

Frage I.LA.1. Wie ist das Employer Branding organisatorisch in lhre

Verwaltung eingebettet?

Bei einer der befragten Stadte existiert der Definition nach kein Employer
Branding. Allerdings gibt es fir wichtige Berufsgruppen eine zentral orga-
nisierte Personalbedarfsplanung. Die Verantwortung und operative Feder-
fuhrung liegt hingegen bei dezentralen Organisationsbereichen, wie z.B.
fur die Laufbahnen der allgemeinen Verwaltung oder der technischen Be-
rufe. Diese Stellen beschéftigen sich mit den Herausforderungen der Be-

rufe bzw. Berufsgruppen.'8®

In einer anderen Stadt liegt die Verantwortung, unterstitzt durch eine Stel-
le aus dem Bereich Organisation, bei der Stelle fur Personalentwick-

lung.*®’

Urspringlich wurde das Arbeitgebermarketing bei einer der befragten

Kommunen in dem flr das Personal und die Organisation zustdndigen

188 vgl. E-01, 01.04.2014, Anlage 17, S. 2, Z. 35-48.
¥ vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 2, Z. 31ff.
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5 Ergebnis

Amt, bei der Stelle fir Presse- und Offentlichkeitsarbeit, angesiedelt.'®®

Kinftig ist vorgesehen, das Arbeitgebermarketing von dieser Stelle zu 16-
sen und das dem immer starker und autarker werdenden Personalmarke-

ting zuzufithren.*®®

Bei einer anderen Stadt ist das Employer Branding Bestandteil im Aufga-
benbereich Personal und Organisation sowie in den einzelnen Fachberei-

chen zugeordnet.**°

Frage I.A.2. Wurde das Employer Branding mit der Organisations-

und Personalstrategie abgestimmt? Wenn ja, wie?

Eine eindeutige Abstimmung mit der Organisations- und Personalstrategie
ist im Falle einer Stadt, bedingt durch die Trennung von zentraler Perso-
nalbedarfsplanung und dezentraler Verantwortlichkeit fur bestimmte Be-

rufsgruppen, nicht méglich.***

Die Frage nach den Zielen der Personalentwicklung bzw. -politik kam an-
derswo erst wahrend des Prozesses auf. Dort wollte man bewusst neue
und zugleich inhaltlich abgestimmte Wege gehen kénnen, auch abgekop-

pelt von der bisherigen Personalstrategie.%

In einer der befragten Stadte entwickelte sich die Arbeitgebermarke aus
einer Ausbildungskampagne heraus. Damaliges Ziel war es, sich als Ar-
beitgeberin bzw. als Arbeitgeber im Offentlichen Dienst von den privaten
Unternehmen, die in der Regel das Marketing nach der Arbeitgebermarke
ausrichten, abzugrenzen. Aus jener Marketingmalinahme resultierte

schlussendlich die Sicht aus Arbeitgeberseite.**

Ausdrucklich ist das Employer Branding bisher nur bei einer Kommune mit

der Personal- und Organisationsstrategie abgestimmt worden.*%

188 vgl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 2, Z. 20-30.

189 vgl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 24, Z. 634-641.

190 v/gl. E-04, 21.05.2014, Anlage 20, S. 2, Z. 35ff.

¥ vgl. E-01, 01.04.2014, Anlage 17, S. 2, Z. 36-40; S. 3, Z. 70.
192 vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 3, Z. 38-49.

198 vgl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 2f, Z. 33ff, 41ff, 47-54.
%% vgl. E-04, 21.05.2014, Anlage 20, S. 2, Z. 41f.
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Frage I.A.3. Wie wurde das Employer Branding innerhalb der Ver-
waltung kommuniziert?
Die Kommunikation erfolgte innerhalb der einzelnen Verwaltungen durch
Veroffentlichung, insbesondere durch Personalmanagementberichte!®,
Mitarbeiterbefragungen in Form von Interviews™®®, Arbeitgeberbroschiiren

sowie durch das Intranet*®’.

In einer Kommune lief die Kommunikation nur in einem sehr engen Be-
reich. Die Gestaltung der Arbeitgebermarke geschah nur amtsintern, ohne
eine direkte oder gar transparenten Beteiligung anderer Organisationsein-
heiten. In der Folge war die Arbeitgebermarke aufRerhalb bekannter als
innerhalb. Deshalb wird es kiinftig eine neue Kommunikationsstrategie

geben, die allerdings erst noch erarbeitet werden muss.*%

Frage I.A.4. Wurden die Mitarbeitenden der Verwaltung eingebun-

den? Wenn ja, wie?

Die Mitarbeitenden einer Stadt wirken u.a. an einem Fachmagazin mit.
Des Weiteren treffen sich Multiplikatoren aus den Organisationseinheiten
mit den Vertretern groRer Berufsgruppen in einem Forum, um kinftige
Bedarfe bestimmter Berufe zu erdrtern. Allerdings wird die Gestaltung von
Prozessen, sowohl durch sehr selbstbestimmte Organisationseinheiten als
auch durch fehlende Kompetenzen des fur das Personal zustandigen

zentralen Amtes, erschwert. '

Eine der interviewten Personen berichtete Uber die Zusammenarbeit in
sogenannten Kreativwerkstatten, wie auch Uber die bewusst festgelegte
Beteiligung bestimmter Beschaftigter durch Interviews. Die Mitarbeitenden
der Stadt konnten dennoch alle erreicht werden, da alle Beteiligten die

Kommunikation des Themas auf ihren Ebenen fortgefiihrt haben.?®

% vgl. E-01, 01.04.2014, Anlage 17, S. 2, Z. 46f.

1% vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 3, Z. 53-59.

7 vgl. E-04, 21.05.2014, Anlage 20, S. 2, Z. 46f.

1% vgl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 3f, Z. 56-66; S. 7, Z. 173f.

199 ygl. E-01, 01.04.2014, Anlage 17, S. 3f, Z. 61-66, 83-88.

20 vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 3, Z. 55-60; S. 17, Z. 420-426.
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Entwickelt wurde die Arbeitgebermarke in einer Stadt durch eine Projekt-
gruppe, bestehend aus Mitarbeitenden der Verwaltung, wie z.B. Personal-
entwicklern, Fortbildern und denjenigen, die dafiir sorgen missen, dass
maoglichst viele Bewerberinnen und Bewerber in den verschiedensten
Zielgruppenbereichen gewonnen werden. Der Kernpunkt einer Arbeitge-
bermarke ist die Abstimmung mit Stabsstellen, damit das Projekt auch im
Einklang mit deren Interessen steht. Es ist daher essenziell, dass alle
Stabsstellen von Anfang an beteiligt werden. Zwar fand eine Beteiligung
statt, allerdings erst beim Text und nicht bei der Ausgestaltung der Ideen.
Hinterher wurde das Ergebnis dem Oberbirgermeister prasentiert, der

dem Projekt gegentiber unterstiitzend zur Seite stand.?**

Die fachspezifischen Texte fur die Broschire wurden bei einer der befrag-
ten Kommunen durch die einzelnen Fachbereiche, die allgemeinen Ar-
beitgeberaussagen hingegen vom Bereich Personal und Organisation,
entwickelt. Uberdies wurden stadtische Beschaftigte aus den unterschied-
lichsten Bereichen bei Messeauftritten eingesetzt. Die Mitarbeitenden
stellten sich ferner fir die Fotos der Arbeitgeberbroschire und den Stel-
lenanzeigen zur Verfigung. Das Thema ist zwar im Bereich Personal und
Organisation entstanden, wurde aber dennoch mit den anderen Stellen
abgesprochen. Gegeniiber dem Thema herrscht eine groRe Offenheit, da
die beteiligten Organisationseinheiten dessen Nutzen erkannt haben und
sich darUber hinaus sehr flr das Projekt engagierten. Insofern gab es
auch keine Abstimmungsprobleme.?®

Frage I.A.5. Was war sonst noch zu tun?

Die Verantwortlichen bei einer der evaluierten Stadte mussten sich an-
fangs in die theoretischen Grundlagen einarbeiten, bevor sie sich mit Fra-
gestellungen organisatorischer und konzeptioneller Art oder gar mit per-

sonellen und zeitlichen Planungen beschéftigen konnten.?*®

2%t vgl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 8, Z. 181-200; S. 10, Z. 248-261; S. 11, Z. 267-
270.

292 \/gl. E-04, 21.05.2014, Anlage 20, S. 2f, Z. 51-59, 66-74.
2% vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 4, Z. 65-77.
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B. Die Bildung einer Arbeitgebermarke ist ein Marathon und kein Sprint.?**

Frage I.B.1. Beginnend mit der Idee bis zum fertigen Konzept bzw.

Kampagne, wie viel Zeit ist vergangen?

Drei Stadte bezeichnen die Arbeitgebermarkenbildung als einen kontinu-
ierlichen Prozess.?® Bei einer dieser Kommunen halt der Zyklus, der vor
drei Jahren begonnen hat, bedingt durch die derzeitige Optimierung des

Internetauftritts im Zuge der Einfiihrung von E- Recruiting weiterhin an.?%

Aufgrund zweier Unterbrechungen konnte das bei einer anderen Kommu-
ne vor zwei Jahren begonnene Projekt noch nicht zum Abschluss ge-
bracht werden. Deshalb kann der Grof3teil aller Mal3nahmen erst in unge-

fahr einem dreiviertel Jahr abschlossen werden.?®’

Fur das Konzept bendétigte eine Kommune keine vier Monate. Der Prozess
konnte, nachdem auch die Abstimmungsprobleme Uberstanden waren,

nach insgesamt fiinf Monaten abgeschlossen werden.”*®
Frage I.B.2. Welche Faktoren hatten Einfluss auf die Dauer?

Als Determinanten nannte eine Expertin bzw. einer der Experten keine
oder geringe finanzielle Mittel. Zudem bedingen grof3e Beteiligungspro-
zesse in der bestehenden dezentralen Struktur zeitintensive Kommunika-
tions- bzw. Abstimmungsprozesse. Von Vorteil sei stets ein politischer Wil-

|e.209

Wie bereits erwahnt kam es bei einer Stadt zu zwei voneinander unab-
hangigen Zasuren, die zusammengefasst beinahe ein Jahr dauerten. Ur-
sachlich hierfir waren zum einen der Weggang einer fur die Abstim-
mungsphase unentbehrlichen Fuhrungsperson, und zum anderen die

Doppelbelastung eines leitenden Projektmitgliedes aufgrund der Uber-

294 yigl. Thies/Steinle, 2008, Anlage 27, S. 30.

25 vgl. E-01, 01.04.2014, Anlage 17, S. 4, Z. 98f; Vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 5,
Z. 109f; Vgl. E-04, 21.05.2014, Anlage 20, S. 3, Z. 81ff.

2% vgl. E-04, 21.05.2014, Anlage 20, S. 3, Z. 81ff.

27 vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 5, Z. 100-109.
298 \/gl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 9f, Z. 217f, 246f.
299 vgl. E-01, 01.04.2014, Anlage 17, S. 4, Z. 105-110.
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nahme der Aufgaben einer vakanten Stelle. Wo die Zeit im ersten Fall
noch zur Vorbereitung weiterer Schritte genutzt werden konnte, fuhrte ihr

Mangel im zweiten zum Ruhen des Projektes.?*°

Die Bildung einer Arbeitgebermarke lief bei einer Kommune bereits neben
den vorhandene Regelaufgaben, und wirkte sich auf die Dauer und Inten-

sitat des Prozesses aus.?'!

Zu dieser Frage wurden von einer Person keine Angaben gemacht.

5.2 Employer Branding Prozess in der kommunalen

Praxis

A. In der Theorie besteht der Employer Branding Prozess in der Reihen-
folge aus den Phasen Zielgruppendefinition, Analyse, Strategie und Um-

setzung.

Frage Il.A.1. Ist diese Reihenfolge bzw. Vorgehensweise Ihrer Mei-
nung nach auch auf die kommunale Verwaltung zutreffend? Wenn

ja, warum?

Zu dieser Frage konnte sich eine Expertin bzw. ein Experte nicht auf3ern,
da in der befragten Stadt kein Employer Branding betrieben wird.?'? Diese

und eine weitere Stadt &uf3erten sich stattdessen zur nachsten Frage.

Zwei Kommunen befinden die Reihenfolge als zutreffend.?'® Bei einer die-
ser Kommunen erachtet man die Zielgruppendefinition fir einen sehr
wichtigen Aspekt, da die offentliche Verwaltung sehr vielfaltig bzw. breit
aufgestellt ist.?** Infolgedessen wird die Zielgruppendefinition als diffizil

angesehen.””®

29 vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 6, Z. 102f, 114-123, 127ff, 133f.
21 vgl. E-04, 21.05.2014, Anlage 20, S. 4, Z. 86-89.
212 ygl. E-01, 01.04.2014, Anlage 17, S. 4f, Z. 51f, 122; Siehe Frage I.A.1.

213 ygl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 7, Z. 145-152; Vgl. E-04, 21.05.2014, Anlage 20,
S. 4, Z. 99f.

214 vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 7, Z. 145-152.
% vgl. E-04, 21.05.2014, Anlage 20, S. 4, Z. 102ff.
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Frage II.LA.2. Wenn nein, beschreiben Sie kurz Ihren Employer
Branding Prozess?

Die Stadt ohne explizites Employer Branding legt den Fokus eher auf klei-
nere MalRnahmen und Kampagnen, zumal diese leichter zu steuern
sind.**®

Zusammen mit einer Werbeagentur wurde in einer der befragten Stadte
eine bis heute sehr erfolgreiche Ausbildungskampagne durchgefihrt. In
diesem Prozess kam immer wieder die Frage nach der Arbeitgeberin bzw.
dem Arbeitgeber an sich auf. Es ging nicht um die Zielgruppe der Auszu-
bildenden, sondern vielmehr um die Grundwerte sowie die Aufstellung des
Unternehmens. Im Employer Branding steckte die Antwort auf die gestell-
ten Fragen. Entwickelt wurde die Arbeitgebermarke durch einen Projekt-
gruppe, bestehend aus Mitarbeitenden der Verwaltung. Dieser Projektzir-
kel definierte zuerst Leitmotive, wie z.B. wer sind wir und was wollen wir,
die dann im Anschluss sinnvoll miteinander verknipft wurden. Heraus ka-
men die Eckpunkte bzw. Schlisselworte, die im Ergebnis kongruent mit
dem Arbeitgeberimage waren. Ziel war und ist, die Lebensqualitat zu er-
halten, respektive zu verbessern. Gewahrleistet wird dies zum einen durch
erstklassige Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter (Wertschatzung nach innen)
und zum anderen durch den immerwahrenden Bedarf an exzellenten Kréf-
ten (Wertschatzung nach auf3en). Vermittelt werden sollte diese Wert-
schatzung durch Bilder und sich widerspiegeln in Texten, die gemeinsam
mit der Werbeagentur entworfen wurden. In der Konsequenz war es kein
bloRes Leitbild, sondern eine davon losgeldste Arbeitgebermarke. Von
Vorteil war, dass die Arbeitgebermarke sehr schnell nach aul3en prasen-
tiert werden konnte. Ungeachtet dessen wirde die Stadt die Entwicklung
der Arbeitgebermarke heute auf eine andere Art und Weise realisieren.?’

1% vgl. E-01, 01.04.2014, Anlage 17, S. 4f, Z. 110f, 126.

27 vgl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 2f, Z. 33-43, 51f; S. 8ff, Z. 181ff, 199-205, 213-
216, 218-224, 228-231, 236-241, 244ff; S. 11, Z. 271f, 277ff, 282-285.
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5.2.1 Zielgruppendefinition

B. Ungeachtet der Reihenfolge - der Sie gefolgt sind - der Employer
Branding Prozess bzw. Zyklus beginnt in der Theorie mit der Zielgruppen-

definition.

Frage I1.B.1. Haben Sie eine oder mehrere Zielgruppe/n definiert?
Wenn ja, was sollte hierbei ggf. beachtet werden?

Bei einer Stadt sind mit ca. 400 Berufen sehr viele Zielgruppen vertreten.
Dabei besonders zu beachten, ist das Arbeitgeberimage. Genauso muss
die Wertevorstellung der Zielgruppen bekannt sein.?'?

Anderswo wurden Zielgruppen aus den Bereichen Verwaltung, Technik,

Gewerbe, Sozialpadagogik und Kultur definiert.*°

In einer anderen Kommune orientiert man sich an der Demografie. Im All-
gemeinen gehodren dazu Menschen mit oder ohne Migrationshintergrund,
unabhangig von Religionszugehorigkeit oder sexueller Identifikation, ins-
besondere Nachwuchskrafte, Auszubildende, Berufswechslern, Versehrte,
Altere und Frauen. Die Stadt bildet je nach Bedarf Schwerpunkte. Im Text
ist jeder willkommen, doch spezielle Zielgruppen werden durch die Bilder-

welt gesondert herausgestellt bzw. verdeutlicht.??°

In einer Stadt hat man zuerst mit der Zielgruppe der Ingenieure begonnen,
dann aber auf alle mdglichen Zielgruppen ausgeweitet. Bei dieser Kom-
mune sind Mitarbeitende aus ca. 130 verschiedenen Berufsbildern be-
schaftigt. Die bendtigten Qualifikationen verteilen sich auf sehr viele unter-
schiedliche Bereiche (Tierpfleger, Verwaltungsleute, Architekten, Sozial-
padagogen, Juristen, Schauspieler, Mulllader, Reinigungskrafte). Zudem
ist der Bedarf sehr schwankend, was die Definition einer Zielgruppe er-

schwert.??!

8 vgl. E-01, 01.04.2014, Anlage 17, S. 5f, Z. 133f, 136-139.

219 vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 8, Z. 174-183.

220 gl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 13f, Z. 343f, 348f, 350-359, 361, 363f.
2L vgl. E-04, 21.05.2014, Anlage 20, S. 4f, Z. 106ff, 115ff, 119-124.
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Die Frage I1.B.2. wurde nicht gestellt, da alle Stadte Zielgruppen definiert
haben.

5.2.2 Analysephase

C. Im néachsten Schritt werden Arbeitgeberimage, Zielgruppenpréaferen-
zen, Arbeitgebereigenschaften und die Wettbewerbssituation einer ge-

naueren Analyse unterzogen.
Frage II.C.1. Haben Sie Analysen durchgefiihrt? Wenn ja, welche?

Eine Stadt beschatftigt sich mit den Personalabgangen der nachsten Jahre
sowie mit den Tendenzen des Arbeitsmarktes, insbesondere den Mangel-
berufen und der Frage, wie darauf reagiert werden kann. In diesem Zu-
sammenhang wurde ein Bewerberportal entwickelt. Durchgefiihrt werden
des Weiteren Personalabgangsanalysen, Personalbedarfsanalysen (zur-
zeit wg. Personalabbau ausgesetzt), (nicht altersbedingte) Fluktuationsda-
ten, tlw. Arbeitsmarktdaten, Nachwuchskrafteausbildung, Erfahrungswerte

tiber Teilzeitbeschaftigung und Beurlaubungen.??

Anderenorts bildete man eine sogenannte Kreativwerkstatt, bestehend
aus Ausbildungsleitung, Hauptamtsleitung, Personalentwicklung und einer
Person aus der Organisationabteilung sowie aus den einzelnen Zielgrup-
penbereichen. Dieser Personenkreis beschéftigte sich sowohl mit dem
internen als auch mit dem externen Arbeitgeberimage. Die Analyseergeb-
nisse wurden dann in Workshops sowie in kleinen Arbeitsgruppen Schritt
fur Schritt verdichtet. Im Ergebnis konnten die Beteiligten Ansatze einer
Arbeitgebermarke erkennen. Zudem untersuchte man sehr umfassend
den Prozess der Ansprache und Gewinnung von Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern, indem ca. 40-50 Verwaltungsangehdrige in Telefoninterviews

befragt wurden.?*

Die Arbeitgebermarke ist das Arbeitgeberimage nach innen. Zu dieser Er-

kenntnis gelangte eine Kommune, nachdem ca. 45 % der Beschaftigten

222 \/gl. E-01, 01.04.2014, Anlage 17, S. 2f, Z. 49-55; S. 6, Z. 149-154.
2 vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 7ff, Z. 152-155, 189-196, 198-209, 212-218.
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an einer anonymen Umfrage teilgenommen haben. Die Stadt mochte die-
se Befragung erneut frihestens nach zwei Jahren und anschliel3end vo-
raussichtlich jahrlich wiederholen. Zudem werden ebenda immer wieder
amtsinterne Umfragen durchgefiihrt. Bei der Fille an Befragungen ist es
fur Mitarbeitenden allerdings schwierig, diese von denen fur eine Arbeit-

gebermarke wesentlichen Umfragen abzugrenzen.?**

Eine der befragten Kommunen liel3 die Analysen von einer Marketinga-

gentur durchfiihren.?®

Die Frage II.C.2. wurde nicht gestellt, da alle befragten Stadte Analysen
durchgefihrt haben.

Frage II.C.3. Was muss in Bezug auf die kommunale Verwaltung

dabei besonders beachtet werden?

Zu beachten sind laut einer der befragten Personen, sowohl eine geringe-
re Fluktuationsrate im Vergleich zur Privatwirtschaft als auch eine festge-
legte Produktpalette sowie das verfestigte Image der 6ffentlichen Verwal-

tung. 2

Die Vielfaltigkeit der 6ffentlichen Verwaltung wurde von zwei Experten zu-
gleich genannt.?*’ Bei einer dieser Kommunen wurden zudem die Mitar-
beitenden aus den verschiedenen Bereichen beteiligt, um deren Fachwis-
sen gezielt zu nutzen. Insofern sind auch der Informationsfluss und die

Rucksprache nach oben sehr wichtig.?®

Das Arbeitgeberimage von einer der befragten Stadte wurde aufRerhalb
der Verwaltung dahingehend untersucht, ob die verlangten Aspekte auch
in der Arbeitgebermarke verankert sind. Im Ergebnis wurde dies nicht nur
bestétigt, sondern der Stadt wurden auch Aspekte, wie z.B. die Vereinbar-

keit von Familie und Beruf, der sinnhafte und sichere Job sowie eine be-

224 gl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 15, Z. 379-390f, 393-397.
225 Vgl. E-04, 21.05.2014, Anlage 20, S. 5, Z. 135f.
2% vgl. E-01, 01.04.2014, Anlage 17, S. 7, Z. 162ff.

21 \gl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 9, Z. 222; Vgl. E-04, 21.05.2014, Anlage 20,
S. 6, Z. 144ff,

28 vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 9f, Z. 222-229, 232f.
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sonders gute Gesundheitspolitik, zugeschrieben. Eine Kommunalverwal-
tung sollte zudem ihre Gemeinnutzigkeit und ihre Verpflichtung gegenuber
den Birgern besonders hervorheben. Ferner ist die 6ffentliche Verwaltung
eine von auf3en, bspw. durch ein Besoldungsgesetz, geregeltes Arbeits-
feld. Tatsachen, die sich nicht &ndern lassen, missen deshalb auf vorteil-

hafte Art verpackt werden.?*

5.2.3 Strategiephase

D. Aus der Summe der Analyseergebnisse wird dann die authentische
und einzigartige Positionierung des Unternehmens als Arbeitgeberin bzw.
als Arbeitgeber (Employee Value Proposition) bestimmt. Sie ist der Kern
der Arbeitgebermarkenstrategie. Der Fokus richtet sich dabei auf Medien,

Zielgruppe und lokale Differenzierung.

Frage I11.D.1. Welche Strategie (Die richtigen Dinge tun) haben Sie

entwickelt?

Bei einer Stadt handelt es sich, auch im Hinblick auf die Ressourcen, eher

um leichter zu steuernde Taktiken als um eine Strategie.?*°

Wahrend der Analysephase hat eine Kommune festgestellt, welche Ar-
beitsbegriffe verwendet und welche Kanéle bedient werden sollen. Aller-
dings bisher nur im Konzept, da die Ausarbeitung mit der Werbeagentur
noch nicht erfolgte. Definiert wurden Attraktivitatsfaktoren bzw. Arbeitsbe-
griffe, die nochmals ausgeschmuckt, umbenannt und zielgruppenspezi-
fisch aufbereitet werden muissen. Diese Begriffe missen wahr bzw. au-
thentisch sein, da die Stadt nur mit etwas werben will, was auch wirklich

erlebbar ist.?*!

Anderenorts mussten die nach auf3en, via Internet oder Print, publizierten
Medien ausdricklich einen Wiedererkennungswert haben. Samtliche Mar-

ketingmaflnahmen wurden immer wieder mit der Lebensqualitat sowie mit

229 ygl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 16f, Z. 406-416, 421-424, 428-435.
%0 vgl. E-01, 01.04.2014, Anlage 17, S. 4f, Z. 110ff; S. 7, Z. 176-179.
21 vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 10, Z. 242-244, 250-253, 258-261.
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den Schlagworten und deren Bedeutung, im Kontext zur Arbeitgebermar-
ke, verwoben. Eingeflossen sind diese Kernbotschaften dementsprechend
in die Texte und Bilder, bspw. bei Unternehmensprasentationen, Aus-
landsanzeigen und Stelleninseraten. Fir die Ansprache definierter Ziel-
gruppen wurden deshalb auch nur bestimmte Schlagworte verwendet. Die
Stadt als Arbeitgeberin verfiigt kinftig tber ein eigenes Logo sowie uber
einen neuen Claim. Beides muss jetzt nur noch mit der Geschichte, die
erzahlt wird, zusammengebracht werden. Das Logo ist ein Resultat der
lokalen Differenzierung, die sowohl durch die Bilderwelt als auch durch

den Wirkungsbereich der Stadt gegeben ist.?*?

Eine andere Kommune wiederum versuchte, die Sinnhaftigkeit einer Ta-
tigkeit sowie die Verantwortung gegenuber der Allgemeinheit im 6&ffentli-

chen Sektor herauszustellen.?*?

5.2.4 Umsetzungsphase

E. Die strategischen Vorgaben missen im Anschluss in die Tat umgesetzt
werden. Es muss ein Konzept entwickelt werden, das auf die Employee

Value Proposition abgestimmt ist.
Frage Il.E.1. Welche Kommunikationskanéale haben Sie genutzt?

Zwei Stadte sind im sozialen Netzwerk XING vertreten. Facebook wird
entweder nur partiell oder tiberhaupt nicht genutzt.>** Kommuniziert wird

zudem durch U-Bahnwerbung, Flyer, Tagungen und Messeauftritte.>*®

Verbreitet wurde die Arbeitgebermarke bei einer Stadt anfangs durch
Events und MalRnahmen, insbesondere Broschiren, Willkommensfihrun-
gen, Mitarbeiterzeitschrift, Trikots flr stadtweiten Firmenlauf, Unterneh-
mensfihrungsveranstaltungen und Stellenausschreibungen. Dariber hin-

aus wurden auch Fachaufsatze verfasst, Kinowerbung geschaltet und

2 vgl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 17ff, Z. 451-475, 483-495.
% vgl. E-04, 21.05.2014, Anlage 20, S. 6, Z. 155-158.

% vgl. E-01, 01.04.2014, Anlage 17, S. 8, Z. 187f; Vgl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19,
S. 20, Z. 524-527.

2% vgl. E-01, 01.04.2014, Anlage 17, S. 8, Z. 187f.
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neuerdings auch an Messen teilgenommen. Im Intranet wurde die Arbeit-
gebermarke nicht verbreitet. Aus den Reihen der Stadtspitze kam, bei der
Vorstellung der Arbeitgebermarke durch die Amtsleitung, keinerlei Wider-
spruch. Die Kommunikation wurde damals gezielt einseitig gefuhrt, da an
der Arbeitgebermarke nicht mehr viel verandert werden sollte. Aufgrund
von maoglichen Nachteilen sollte deshalb der Dialog angestrebt werden.
Ansonsten macht es sich bezahlt, dass auf allen internen wie auch exter-
nen Medien, wie z.B. auf Karriere- bzw. Arbeitgeberbroschiren, immer ein

Link oder ein QR-Code zur Arbeitgebermarke zu finden ist.?*

Eine Kommune nutzte zur Kommunikation die stadtische Homepage und
entwarf neben einer Arbeitgeberbroschire zudem neue Stellenanzei-

gen.?®” Bei einer Stadt muss dies alles erst noch entwickelt werden.®
Frage II.LE.2. Welche Regeln und Prozesse waren einzuhalten?

Aufgrund der sehr pragnanten Eigenstéandigkeit einiger dezentraler Orga-
nisationseinheiten bei einer der befragten Stadte bedarf es der gegensei-

tigen Abstimmung.?*®

Eine weitere Person nannte, bezugnehmend auf die Frage, die Einhaltung
des Vergaberechtes im durchgefiihrten Verhandlungsverfahren.?*°

Frage II.E.3. Wurden Kampagnen durchgefuhrt? Wenn ja, welche?

Eine Stadt lancierte bisher keine Gesamtkampagne, sondern nur Einzel-
kampagnen, wie z.B. durch die Ausbildungsbehdrden zur Steigerung des
Anteils von Nachwuchskraften mit Migrationshintergrund. Zudem gibt es
im Bereich der allgemeinen Verwaltung ein Selbsteinschatzungsportal fur

Bewerberinnen und Bewerber.?*!

2% vgl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 5f, Z. 97ff, 104ff, 110f, 133f, 141, 145f; S. 20ff,
Z. 523, 530f, 534-542, 544, 546, 548f, 553-558, 570-574, 594f.

7 vgl. E-04, 21.05.2014, Anlage 20, S. 6f, Z. 164-167.
28 vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 12, Z. 293ff.
%9 vgl. E-01, 01.04.2014, Anlage 17, S. 8, Z. 194-199.
20 vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 12, Z. 299f.
21 vgl. E-01, 01.04.2014, Anlage 17, S. 8, Z. 202-208.
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Wie bereits geschildert, entwickelte sich die Arbeitgebermarke einer Stadt
aus einer Ausbildungskampagne heraus. Neuerdings beteiligt man sich
auch an amtsubergreifenden Werbefeldziigen. Dementsprechend enthal-

ten die dort eingesetzten Flyer einen Link zur Arbeitgebermarke.?*?

Zwei Stadte fiihrten bislang keine Kampagnen durch.?*
Frage II.E.4. Konnten Sie den Erfolg messen? Wenn ja, woran?

Das Bewerberverhalten hat sich bei einer Stadt durch die Selbsteinschat-
zungstests erkennbar verandert. Die Zahl derjenigen, die sich bei der

Stadt bewerben, nimmt unter Zunahme der Qualitat ab.?**

Erst nach einer stadtinternen Umfrage®* wurde deutlich, dass die Arbeit-
gebermarke aufRerhalb der Stadt bekannter war als innerhalb. Unterm
Strich hatte die Arbeitgebermarke nicht die gewlnschte Nachhaltigkeit.
Das Zugehorigkeitsgefuhl der Mitarbeitenden war nach einem Jahr noch
grof3artig, nach funf Jahren brockelte es, und nach zehn Jahren lagen die
Erwartungen vereinzelt am Boden. Betrachtet man die Arbeitgebermarke
genauer, so lasst sich zwischen den Werten und der Mentalitat der Mitar-
beitenden eine Ubereinstimmung feststellen. Die wesentlichen Entschei-
dungskriterien fir die Wahl des 6ffentlichen Dienstes als Arbeitgeber, wie
bspw. Sicherheit, Sinnhaftigkeit und unbefristete Arbeitsverhaltnisse, wer-
den als Selbstverstandlichkeiten empfunden. Diese Tatsache wurde bei
der Bewertung nicht berlcksichtigt. Insgesamt sprachen sich 58 Prozent
fur einen guten Arbeitsplatz aus. Im Vergleich mit einem Top 100-
Unternehmen fehlen allerdings noch 22 Prozent. Der minimale Bekannt-
heitsgrad der Arbeitgebermarke innerhalb der Stadtverwaltung ist auf eine
geringe Einbindung der Mitarbeitenden am Prozess zuriickzufiihren. Es
darf weder die Relevanz des Beteiligungsprozesses unterschatzt, noch
darf darauf vertraut werden, dass sich die Arbeitgebermarke selbstandig

222 vgl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 2, Z. 33f; S. 22, Z. 572-578.

3 vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 13, Z. 312; Vgl. E-04, 21.05.2014, Anlage 20,
S.7,Z.173.

% vgl. E-01, 01.04.2014, Anlage 17, S. 9, Z. 215-218.
2% Siehe Frage I1.C.1.
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im Internet sowie Intranet verbreitet. Anlasslich der Umfrageergebnisse
erfolgt derzeit die Optimierung der Arbeitgebermarke, wie etwa die gram-

matikalische Veranderung der Schlagworte oder gar deren Austausch.?*

Die breite organisatorische Aufstellung der Verwaltung, mit ihren vielen
Uber die gesamte Stadt verteilten Einheiten und Akteuren, stellte eine zu-
satzliche Herausforderung dar. Zudem gibt es Organisationseinheiten, die
nach auf3en gerichtet sind und nichts mit internen Angelegenheiten zu tun

haben wollen.?*’

Im Rahmen einer Unternehmensfuhrungsveranstaltung mit den Fuhrungs-
kraften der Stadt hatte man sich dazu entschlossen, den bisherigen Claim
zu ersetzen, da dieser nicht griffig genug erschien. Aus diesem Anlass ist
ein stadtweiter Prozess angestol3en worden, um einen neuen Slogan zu
finden, der die Wertschatzung, sowohl fir bestehende als auch fur kinfti-

ge Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter transportiert.?*®

Die so zahlreich auf die Stadt gehaltenen Lobreden sowie empfangenen
Auszeichnungen zeugten von einem guten externen Arbeitgeberimage. Im
Gegensatz dazu waren die Reaktionen innerhalb der Stadt sehr verhalten.
Bedingt durch eine Nachbesetzungssperre, wie auch durch Einsparungen
und einem daraus resultierenden hohen Aufgabendruck, entwickelten sich
bei den Mitarbeitenden Emotionen, die nicht mehr eingefangen werden
konnten. Diese Effekte, von aul3en unsichtbar, sind nur im Inneren zu spu-
ren. Aus diesem Grund muss die Arbeitgebermarke authentisch sein.?*

Die Frage wurde von zwei Experten verneint.?*°

248 vgl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 4f, Z. 67-77, 84-96, 107-125.
47 vgl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 6, Z. 134-139.

8 \/gl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 6f, Z. 145-170.

9 vgl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 25f, Z. 671-676, 679-690, 699f.

29 vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 13, Z. 315; Vgl. E-04, 21.05.2014, Anlage 20,
S.7,Z.176.
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5.2.5 Controlling

F. Employer Branding unterliegt Veranderungen und bedarf einer langfris-

tigen Pflege. Dies muss entsprechend gesteuert werden.

Frage Il.LF.1. Betreiben Sie ein konsequentes Employer Branding

Management bzw. Controlling? Wenn ja, wie?

Wie bereits erwahnt beabsichtigt eine Kommune die Durchfihrung einer
jahrlich wiederkehrenden Umfrage. Zudem werden neue Mitarbeitende bei
der Uberreichung der BegriiBungsmappe zur Arbeitgebermarke der Stadt
befragt. Daneben wertet man Mitarbeiterbefragungen und Unternehmens-
prasentationen bei Messen aus. Auch der Kinospot, der am Ende auf die
Arbeitgebermarke verweist, wurde evaluiert. Dabei wurde die Stadt auch
schon mal mit ihren gré3ten Konkurrenten verwechselt. Diese folgten dem

Beispiel der Stadt und produzierten daraufhin einen eigenen Imagefilm.?*
Frage II.F.2. Wenn nein, warum nicht?

Zwei der vier befragten Stadte betreiben kein Employer Branding Ma-
nagement, da der Prozess noch nicht abgeschlossen ist.>®? Eine dieser
Kommune erachtet ein Controlling als notwendig, wenn die Arbeitgeber-
markenbildung professionell betrieben werden soll. Schon mit wenig Auf-
wand und einigen Kennzahlen kdnnten Veranderungen schlissig und
nachvollziehbar dargelegt werden. Allein schon deshalb, weil man die Er-

gebnisse vor sich selbst und vor Gremien verantworten muss.?*?

Bei einer weiteren Stadt eribrigte sich die Frage. Zwar setzt sie sich mit

Kennzahlen auseinander, betreibt aber in diesem Zusammenhang kein

Employer Branding bzw. Employer Brand Management.?>*

1 vgl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 15, Z. 386-389; S. 21ff, Z. 557-565, 588ff, 594-
606.

%2 \/gl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 6, Z. 133ff; S. 13, Z. 321-335; Vgl. E-04,
21.05.2014, Anlage 20, S. 7, Z. 183, 186ff.

3 vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 13, Z. 321ff, 326-329, 333ff.
% vgl. E-01, 01.04.2014, Anlage 17, S. 2, Z. 35; S. 6, Z. 149-154; S. 9, Z. 228.
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Frage II.F.3. Welche Regelungen (z.B. Verantwortlichkeiten) haben
Sie getroffen?

Lediglich eine Stadt hat diese Frage beantwortet und festgelegt, dass der
Prozess vom Bereich Personal und Organisation angestof3en und betrie-

ben wird.?*®

Frage Il.F.4. Wer ,steuert” und wurde dafur eine Stelle geschaffen?

Zwei Stadte lie3en diese Frage unbeantwortet. Die beiden weiteren Stadte

verneinten die Frage.?*®

Eine befragte Person charakterisierte die Arbeitgebermarke als Dach der
Stadt, die derzeit noch bei der Stelle fir Presse- und Offentlichkeitsarbeit
angesiedelt ist. Im Stockwerk darunter befindet sich das immer machtiger
und eigenstandiger werdende Personalmarketing. Diese Konstellation
fuhrt erfahrungsgemald zu Kontroversen. Infolgedessen werden kunftig

Arbeitgeber- und Personalmarketing zusammengefiihrt.>’

Eine der befragten Personen ist der Auffassung, dass sich eine Mitarbeite-
rin oder ein Mitarbeiter ausschliel3lich mit dieser Aufgabe beschaftigen
sollte. Jemand, der eng mit der Agentur zusammenarbeitet sowie perma-
nent Mitarbeitende beteiligt und informiert.”*® Grundsétzlich sollte auch
mehr Personal fur den Prozess eingeplant werden, um auf Probleme bes-
ser reagieren zu kénnen. Nach Unterbrechungen ist es zudem erforder-
lich, sich immer wieder neu einzuarbeiten und zu motivieren.?*® Employer

Branding sei kein Thema, dass nur beilaufig realisiert werden kann.?*°

2% vgl. E-04, 21.05.2014, Anlage 20, S. 8, Z. 192f.

%% vgl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 24, Z. 644; Vgl. E-04, 21.05.2014, Anlage 20,
S.8,Z.196.

%7 vgl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 24, Z. 632-643.
%8 \/gl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 24f, Z. 651f, 654-657.
9 vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 16, Z. 388-398, 402f.

9 vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 16, Z. 407f; Vgl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19,
S.2,Z.659.
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5 Ergebnis

Frage II.F.5. Haben Sie Kennzahlen definiert? Wenn ja, welche?

Keine der befragten Stadte hat diesbeziiglich Kennzahlen definiert.”®!

Denkbar ware es fur eine Expertin bzw. einen Experten, bspw. die Anzahl

der Bewerberinnen und Bewerber auf bestimmte Stellen zu messen.?%?

5.3 Ressourceneinsatz

Fur die Bildung einer Arbeitgebermarke bedarf es Ressourcen. Sowohl

der Einsatz von Personal als auch Finanzmittel spielen eine Rolle.

Frage Ill.1. Mussten Sie zuséatzliches Personal einstellen? Wenn
ja, warum und mit welcher beruflichen Qualifikation?

263 oder

Alle befragten Stadte haben kein zusatzliches Personal eingestellt
machten hierzu keine Angaben.?®* Die Idee, eine Employer Branding-
Fachkraft einzustellen, wurde bei einer Stadt allerdings aus Kostengrin-

den wieder verworfen.?®®

Frage lll.2. Wie viele Mitarbeitende waren am Employer Branding

Prozess beteiligt?

Bei einer Stadt blieb diese Frage offen.?®® In zwei Kommunen waren ca.
20 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter beteiligt.?®’ Anderenorts beteiligten

sich ca. 60 Mitarbeitende am Prozess, zehn von ihnen standig.?®®

61 ygl. E-01, 01.04.2014, Anlage 17, S. 10, Z. 241; Vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18,
S. 13, z. 333ff; Vgl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 26, Z. 706; Vgl. E-04,
21.05.2014, Anlage 20, S. 8, Z. 199.

22 \ygl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 13, Z. 329f.

23 vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 14, Z. 343; Vgl. E-04, 21.05.2014, Anlage 20,
S. 8, Z. 208.

264 vgl. E-01, 01.04.2014, Anlage 17, S. 10, Z. 252.
2%% vgl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 24, Z. 644-647.
2% \vgl. E-01, 01.04.2014, Anlage 17, S. 10, Z. 256.

7 vgl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 26, Z. 708; Vgl. E-04, 21.05.2014, Anlage 20,
S.8,Z.212.

28 vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 14, Z. 347, 359f.
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5 Ergebnis

Frage I11.3. Wie viele Mitarbeitende waren wahrend des Projekt-
zeitraums in der Kernverwaltung beschaftigt?

In den Verwaltungen der befragten Stadte sind Mitarbeitende von einem

dreistelligen bis zu einem fiinfstelligen Bereich beschaftigt.?*®

Frage Ill.4. Wie hoch war der Gesamtbedarf an Finanzmitteln far
die Bildung der Arbeitgebermarke?

Diese Frage blieb durch eine Expertin bzw. einen Experten unbeantwor-
tet.>’® Die anderen Stadte investierten fiir das Projekt ca. 10.000 €2"* bzw.
12.000 €.2"? Allerdings benétigt eine Kommune voraussichtlich weitere
25.000 € fiir verbleibende MaRnahmen.?”®

Derzeit liegt bei einer Stadt ein Angebot fir ein neues Konzept in Hohe
von 35.000 € vor. Fir ein Unternehmen aus dem privaten Sektor handelt
es sich dabei um ein akzeptables Angebot. Jedoch sollte vor einer An-
nahme eines Angebots der Zweck und der Nutzen, nicht nur allein aus
Verantwortung bzw. Rechenschaft gegeniber der Birgerschaft, geprift

werden.?’

Frage lll.5. Wie hoch war das Haushaltsvolumen Ihrer Stadt wah-
rend des Projektzeitraums?
Die Spannweite der Haushaltsvolumina bei den befragten Kommunen er-
streckt sich von einem Millionenbereich bis zu einem Milliardenbereich.?”®

Ein Experte beantwortete die Frage nicht.

%9 ygl. E-01, 01.04.2014, Anlage 17, S. 2, Z. 40; Vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18,
S. 15, Z. 362; Vgl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 2, Z. 21; Vgl. E-04, 21.05.2014,
Anlage 20, S. 9, Z. 216.

29 vgl. E-01, 01.04.2014, Anlage 17, S. 10, Z. 264.
"L vgl. E-04, 21.05.2014, Anlage 20, S. 9, Z. 220.

2 ygl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 15, Z. 365; Vgl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19,
S.27,Z. 714,

" vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 15, Z. 366-372.
" vgl. E-03, 06.05.2014, Anlage 19, S. 27f, Z. 719-740.

% vgl. E-02, 16.04.2014, Anlage 18, S. 15, Z. 377-383; Vgl. E-03, 06.05.2014, Anlage
19, S. 29, Z. 782; Vgl. E-04, 21.05.2014, Anlage 20, S. 9, Z. 224.
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6 Anwendung auf die Gemeinde Reinach

Dieses Kapitel widmet sich der Auslegung der gewonnen Erkenntnisse.
Unter Betrachtung der Forschungsfrage erfolgt eine theoriegeleitete Inter-
pretation ausgewahlter Ergebnisse in Bezug auf Auffalligkeiten bei den
Resultaten einzelner Fragen oder Ahnlichkeiten sowie Unterschiede beim
Vergleich der einzelnen Stadte. Die Systematik entspricht dabei den Fra-
gen des Interviewleitfadens, die durch theoretische Erkenntnisse erganzt,
kommentiert werden. Die Interpretation erstreckt sich nur auf die wesentli-
chen Antworten. Aus der Kombination von Ergebnis und Theorie, erganzt
durch Erkenntnisse aus dem Literaturstudium, wird eine Empfehlung fir
die Gemeinde Reinach ausgesprochen. Jedoch sind dies nur Annahmen,
die aufgrund einer fehlenden Analyse bei der Gemeinde Reinach nicht

umfassend verifiziert werden kdnnen.

Thematisiert werden in diesem Kapitel die Bereiche Organisation, Emplo-
yer Branding Prozess sowie der Ressourceneinsatz. Der Einsatz personel-
ler und finanzieller Mittel stellt keinen eigenstandigen Prozessschritt dar.
Dennoch kommt dem Ressourceneinsatz in Bezug auf die Situation in den

Stadten und Gemeinden eine besondere Rolle zuteil.

6.1 Wairdigung der Erkenntnisse

In diesem Teil werden im speziellen die Erkenntnisse aus den Themen-
blécken Organisation und Employer Branding Prozess genauer betrachtet.
Unter organisatorischen Aspekten werden hier insbesondere die Einbet-
tung in die Organisation, die Abstimmungsprobleme, die Art und Weise
der Kommunikation und Beteiligung dargestellt. Dartber hinaus werden

die einzelnen Phasen des Employer Branding Prozesses akzentuiert.



6 Anwendung auf die Gemeinde Reinach

6.1.1 Organisatorische Aspekte

Der Erfolg der Arbeitgebermarkenbildung ful3t auf einem stabilen Funda-
ment, das durch die richtigen organisatorischen, personellen und psycho-
logischen Rahmenbedingungen erreicht werden kann. Versdaumnisse und
Fehler beim Setup fuhren zum Scheitern vieler Employer Branding-
Prozesse.”’° Die Entscheider in Reinach sollen an dieser Stelle auf mogli-

che Fehler hingewiesen bzw. sensibilisiert werden.
Einbettung in die Organisation?®’’

Idealerweise ist das Employer Branding im Personalbereich anzusiedeln.
Auch drei der befragten Stadte verankerten die Arbeitgebermarkenbildung
in diesem Bereich. Dementsprechend wird auch der Gemeinde Reinach
empfohlen, das Employer Branding im Bereich Personal und Controlling
zu verankern. Aus thematischen Griinden wird auf die Doppelfunktion die-

ser Abteilung erst an spaterer Stelle eingegangen.

Abbildung 11: Auszug aus dem Organigramm der Gemeinde Reinach

Allgemeine Verwaltung
Geschiftsleiter

Th. Sauter

Kommuni-
kation

Finanzen und
Rechnungs-
wesen
D. Donzé

Personal und

Steuern Controlling Informatik

B. Hauser

A. Rentsch

S. Beutler

P. Bringold

Controlling
S. Beutler

Lohn und Lehr-
lingsausbildung
C. Krummenacher

Rekrutierung &
Betreuung
A. Hofer

Quelle: Gemeinde Reinach

2% vgl. Kriegler, 2012, S. 39.
?" Siehe Kapitel 3; 5.1, Frage 1.A.1.
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6 Anwendung auf die Gemeinde Reinach

Abstimmung?™®

Gerade interne Employer Branding Maf3nahmen sind es auch, die Einfluss
auf die Personal- und Organisationsstruktur haben. Betroffen sind somit
auch HR-Prozesse, wie z.B. die Rekrutierung potenzieller Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter, die Integration von neuen Mitarbeitenden oder die Ausbil-
dung von Lernenden. Vielleicht erdffnet die Bildung einer Arbeitgebermar-
ke ein neues Bewusstsein in Bezug auf bisherige Prozesse, so wie bei
einer der befragten Stadte geschehen. Eine Arbeitgebermarke unterstitzt
zudem organisatorische Transformationsprozesse, indem sie stabilisie-
rend, orientierend, lenkend und verstarkend einwirkt.?”® Deshalb miisste
auch in Reinach das Employer Branding mit der Personal- und Organisa-

tionsstrategie abgestimmt werden.
Kommunikation®°

Employer Branding ist ein Prozess der Organisationsentwicklung. D.h. die
Mitarbeitenden stehen im Mittelpunkt. Dies gilt sowohl fur die Setup-
Phase, wie auch fur den gesamten Employer Branding Prozess. Deshalb
muss das Vorhaben innerhalb der Verwaltung kommuniziert werden. Eine
der befragten Kommunen kommunizierte nur unzureichend. Ist die Arbeit-
gebermarke aul3erhalb bekannter als innerhalb, dann vertrauen potenziel-
le Mitarbeitende auf die vermittelten Werte. Stellen diese aber nach eini-
ger Zeit fest, dass diese Werte nicht wahrhaftig sind, so wird das Vorstel-
lungsbild Uber den Arbeitgebenden friher oder spéater auch von auf3en
Risse bekommen. Es entsteht eine Abwartsspirale, der nicht oder nur mit

viel Aufwand entgegengewirkt werden kann.
Partizipation®®!

Der Projekterfolg kann gesichert werden, wenn die Fuhrungsspitze dahin-
ter steht, die Erwartungen an das Projekt einheitlich sind und die Perso-

?’® Siehe Kapitel 3.4.1; 5.1, Frage 1.A.2.
19 vgl. Kriegler, 2012, S. 113.

% Siehe Kapitel 5.1, Frage I.A.3.

%81 Siehe Kapitel 5.1, Frage I.A.4, |.B.2.
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6 Anwendung auf die Gemeinde Reinach

nalabteilung sowie die Unternehmenskommunikation das gleiche Ziel ver-
folgen. Zwei der befragten Stadte hatten keinerlei Abstimmungsprobleme,
da das Projekt innerhalb der Organisation stelleniibergreifend kommuni-
ziert wurde. Zudem wurden die Mitarbeitenden bei diesen Kommunen auf
unterschiedlichste Art und Weise am Projekt beteiligt. Dadurch gewann
das Projekt an Akzeptanz unter den Mitarbeitenden. Bei einer Stadt wurde
die Arbeitgebermarke nur durch eine Projektgruppe bestehend aus Mitar-
beitenden des Personalbereiches entwickelt. Interne Steakholder, in die-
sem Falle waren es Stabsstellen, wurden nicht beteiligt. Wie an diesem
Beispiel gezeigt, muss die Verwaltungsspitze der Gemeinde Reinach
durchaus auch auf unliebsame Wahrheiten vorbereitet sein. Enttduschun-
gen und Kompetenzkonflikte kénnen dadurch vermieden werden, wenn

von Anfang an

= richtig argumentiert wird und intern alle Beteiligten Gberzeugt wer-
den,

= die Verwaltungsspitze und Mitstreitende beteiligt wurden und

* ein gemeinsames Verstandnis von Zielen, Prozessen, Rollen und
Begriffen etabliert wurde.?®

Der Einfluss von anderen Organisationseinheiten, Entscheidern und
selbstverstandlich auch Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern ist entscheidend
fur den Erfolg oder Misserfolg der Arbeitgebermarkenbildung. Natdrlich ist

auch hier ein politischer Wille stets von Vorteil.
Determinanten®?

Die Vorbereitungsphase kann von wenigen Wochen bis zu mehreren Mo-
naten dauern. Eine Kommune bendtigte lediglich fiunf Monate fur die Ent-
wicklung der Arbeitgebermarke. Allerdings vergehen von der Analyse bis
zur Implementierung in der Regel anderthalb Jahre.?®* Bei einer weiteren
Stadt ist der Prozess nach knapp zwei Jahren Laufzeit, bedingt durch zwei

Unterbrechungen, immer noch nicht abgeschlossen. Die Projekte liefen

282 \/gl. Kriegler, 2012, S. 39.
*% Siehe Kapitel 5.1, Frage 1.B.1, Frage I.B.2.
284 vgl. Kriegler, 2012, S. 39, 63.
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6 Anwendung auf die Gemeinde Reinach

bei drei der befragten Stadte neben den Regelaufgaben. Dies hat nicht
nur Auswirkungen auf den Faktor Zeit, sondern auch auf die Personalka-
pazitat. Aufgrund dessen ist vorsichtshalber mehr Zeit fir das Projekt ein-
zuplanen. Zu beachten ist auch der zeitlich Aufwand fiir den Beteiligungs-
prozess bzw. fur die Kommunikations- und Abstimmungsprozesse. In der
Regel bedarf es einem konsequenten Employer Brand Management von
drei bis zu funf Jahren, bis sich das oben genannte Vorstellungsbild einer
Arbeitgebermarke etabliert hat.?®® Effekte konnen sich aber auch schon

friher einstellen.

6.1.2 Prozessphasen

Der Employer Branding Prozess kann wie jeder andere Prozess an die
individuellen Bedirfnisse angepasst werden. Es ist durchaus maéglich, ge-
wisse Schritte wegzulassen, wie z.B. die Zielgruppendefinition, oder auch
Phasen parallel durchzufiihren. Im Ubrigen finden zwei Stadte die Reihen-
folge des Prozesses nach Trost zutreffend.?®® Im Folgenden werden alle
Phasen angesprochen, da aufgrund einer fehlenden Analyse die derzeiti-

gen Bediirfnisse der Gemeinde Reinach unbekannt sind.
Zielgruppendefinition®’

Fraglich ist, ob die Definition einer Zielgruppe auf lange Sicht sinnvoll ist.
Sich an Schlussel-/Engpassfunktionen auszurichten scheint nicht prakti-
kabel, wie das Beispiel einer der befragten Stadte zeigt. Die befragten
Stadte beschaftigen Mitarbeitende aus weit Gber hundert Berufsfeldern mit
zum Teil schwankenden Bedarfsmengen. Eine eindeutige Definition ist
somit sehr schwierig. Zudem sind die Praferenzen der Zielgruppen zu dy-
namisch fur eine dauerhafte AGP. Aus strategischen Gesichtspunkten
sollte die Gemeinde Reinach die Ansprache der Zielgruppen universell
gestalten. In den Texten sollten alle denkbaren Zielgruppen angesprochen

werden. Mochte man aber dennoch spezielle und temporér benétigte Be-

2% vgl. Kriegler, 2012, S. 27.
*% Siehe Kapitel 5.2, Frage 11.A.1.
?%7 Siehe Kapitel 3.1; 3.3.3; 5.2, Frage I.A.1; 5.2.1, Frage I1.B.1; 5.2.3, Frage II.D.1.
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6 Anwendung auf die Gemeinde Reinach

darfe decken, so empfiehlt sich, diese gezielt uber die Bilderwelt in Kam-
pagnen hervorzuheben bzw. anzusprechen. Eine lokale Differenzierung,

um hier der Strategiephase vorweg zu greifen, ist somit hinfallig.
Analysen?®®

Mit der Analysephase folgt der nachste Schritt zur Bildung einer Arbeitge-
bermarke. Nachdem die Analyse bzw. die Definition der Zielgruppen nicht
empfohlen wird, gilt dies gleichwohl auch fir die Wettbewerbsanalyse. Die
Wettbewerbsanalyse kann auch zu einem spateren Zeitpunkt durchgefthrt
werden, insofern die Wettbewerberinnen und Wettbewerber dennoch von
Bedeutung sein sollten.

Der Schwerpunkt ist auf die Analyse im Inneren des Arbeitgebenden bzw.
der Kommunalverwaltung zu legen. Bekanntlich wachst eine gute Arbeit-
gebermarke von innen nach aul3en. Die Phase der Analyse folgte bei ei-
ner Stadt erst nach der Implementierung der Arbeitgebermarke in Form
eines Arbeitgeberrankings. Allerdings haben solche Umfragen lediglich
Signalcharakter.?® Die Frage ist auch, aus welcher Motivation heraus die
Mitarbeitenden an der Umfrage teilgenommen haben. Die gleiche Stadt
untersuchte zudem extern die Arbeitgebereigenschaften in Bezug zur Ar-
beitgebermarke. Die daraus resultierenden Merkmale wurden in Anlage 12
eingepflegt. Dieses Klassifikationsschema kann beliebig erganzt bzw. an-
gepasst werden. Bei den Arbeitgebereigenschaften handelt sich um harte
Faktoren. Es sind aber die weichen Faktoren, die eine Kommune in der
Rolle als Arbeitgeberin zu etwas Einzigartigem macht. Mit der Kulturanaly-
se kbnnen mdoglicherweise die gelebten Werte und die Emotionen sichtbar
und dadurch greifbar gemacht werden. Hierfir eignen sich bspw. Work-
shops oder Arbeitsgruppen, die aus Mitarbeitenden der unterschiedlichs-
ten Bereiche der Organisation bestehen.

Damit eine Arbeitgebermarke auch in der Zukunft die gewtinschte Nach-

haltigkeit besitzt, erfordert dies die Abstimmung mit den Zielen der Ge-

?% Siehe Kapitel 3.2.2; 3.2.5, 5.2, Frage 11.C.1, Frage 11.C.3.
89 vgl. Kriegler, 2012, S. 93; Vigl. Trost, 2009, S. 73.
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6 Anwendung auf die Gemeinde Reinach

meinde Reinach. In diesem Zusammenhang wird die Definition der Soll-
perspektive empfohlen.

Es besteht zudem die Méglichkeit, so wie bei einer der befragten Stadte,
die Analysen durch externe Institute durchfihren zu lassen. Im Vergleich
mit inhouse durchgefiihrten Analysen muss das Engagement externer In-
stitute finanziert werden. Aber ganz ohne externe Expertise wird es auf

dem Weg zur Arbeitgebermarke nicht gehen.

Abbildung 12: Einbindung externer Dienstleister

Prozessphasen bzw. Teilabschnitte Ideale Prozessbegleitung
Analyse- und Strategiephase Marketingexperten, Marketingstrategieex-
perten
Kreativkonzept Kreativ- bzw. Werbeagenturen
Operative Kommunikation Personalmarketingspezialisten
Kopplung mit HR-Geschéftsprozessen HR-Beratungen

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung Kriegler, 2012, S. 61f.

Die Auswahl der externen Dienstleister will auch im Hinblick auf die finan-
ziellen Mittel mit Bedacht ausgewahlt sein. Sofern ein Bedarf an externem
Fachwissen besteht, erfordert dies eine sehr griindliche Abstimmung und

Kommunikation unter allen Beteiligten.

DarlUber hinaus ist darauf zu achten, dass die Mitarbeitenden im Rahmen
des Employer Brand Management nicht mit Umfragen Uberlastet werden.

Dies kann entsprechend (ber ein sogenanntes HR-Cockpit®®

gesteuert
werden. Das hier als Beispiel genannte HR-Cockpit ist modular aufgebaut
und kann vom jeweiligen Piloten individuell zusammengestellt werden. Die
diversen Module messen, unter Bertcksichtigung des Datenschutzes, Di-
mensionen des Arbeits- und Privatlebens (z.B. Work-Life-Balance, Motiva-

tion etc.), die Starken und Schwachen (SWOT-Analyse) sowie das Image

% Eir mehr Informationen siehe dazu ergénzend Constant Dialog AG/Outvision Organi-

sationsentwicklung, HR-Cockpit, 2012, online im WWW unter URL: http://constant-
dialog.ch/hr/cockpit.html, Anlage 28.
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bei den Mitarbeitenden. Auch die Werte einer Organisation kdnnen mittels

eines Moduls analysiert und tberprift werden.
Strategie®®*

Grundlage fur das Strategiekonzept sind die Analyseergebnisse. Die nach
sorgfaltiger Verdichtung bzw. Filterung entwickelten Themen sind hinsicht-
lich ihrer Relevanz, Chancen und Risiken zu bewerten.?*? Beziiglich der

Relevanzgrade kann sich in etwa an Abbildung 5 orientiert werden.

Die entwickelten Themen kdnnen zu bestimmten Qualitdten zugeordnet
werden. Ein Thema hat differenzierende Wirkung (Differenziator), wenn es
die Aufmerksamkeit und den Wiedererkennungswert auf den Arbeitsmark-
ten erhdoht. Themen, welche die interne Glaubwirdigkeit und Stabilitat der
Arbeitgebermarke betreffen, sind in der Kultur und Identitat der Organisa-
tion verankert (Anker). Andere Themen richten sich an der angestrebten
Zukunft der Organisation aus und treiben somit organisatorische Verande-
rungen an (Treiber). Dabei missen die Themen nur noch um die Sollper-

spektive erganzt und mit dem Wettbewerb abgeglichen werden.

Abbildung 13: Arbeitgeberpositionierung der Gemeinde Reinach

Differenz-
iator

u AiA

Quelle: Abbildung modifiziert ilbernommen aus Kriegler, 2012, S. 142.

1 Sjehe Kapitel 3.2.4; 3.3; 5.2.3.
292 \/gl. Kriegler, 2012, S. 140; Vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 98f.
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Dieser Vorgang kann durchaus Folgen fiur die bisherigen Organisations-
strukturen haben. Spétestens jetzt konnte es vielen Beteiligten bewusst
werden, dass sie nicht mehr zur gewlnschten Zukunft der Arbeitgeberin
Gemeinde Reinach passen. In diesem Fall ist mit Widerstand aus den ei-
genen Reihen zu rechnen. Allerdings darf sich die AGP, durch daraus re-

sultierende Bedenken, nicht beeinflussen lassen.

Lasst sich ein Thema nicht eindeutig differenzieren, dann kann es anhand
einer Matrix nach ihrer Differenzierungsqualitat zwischen Ist-Situation und
Sollperspektive verortet werden. Der Kreisdurchmesser steht in Abhangig-

keit zur Identifikationspragung des jeweiligen Themas.?®*

Abbildung 14: Themenselektion

| emeessmom

Quelle: Abbildung modifiziert ibernommen aus Kriegler, 2012, S. 156.

Das Ergebnis ist durch die Mitarbeitenden der Gemeinde Reinach an-
schlielBend zu bewerten. Gegebenenfalls andert sich dadurch die Wertig-

keit der einzelnen Themen.

293 vgl. Kriegler, 2012, S. 155.
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Die zuvor genannten Themen oder Kernbotschaften mussen in einem
Wort (Attraktivitatsfaktor) auf den Punkt gebracht werden. Gleiches gilt fur
Claim und Logo. Diese Botschaften missen einen Wiedererkennungswert
haben und zudem durch ihre Einzigartigkeit die Aufmerksamkeit auf die
Gemeinde Reinach als Arbeitgeberin lenken. Die Einzigartigkeit der Ge-
meinde Reinach als Municipal Brand wurde bereits einleitend portraitiert.
Dieses Bild oder diese Geschichte der Gemeinde Reinach muss jetzt nun
auch in ihrer Rolle als Arbeitgeberin niedergeschrieben und erzéhlt wer-

den. Im nachsten Schritt erfolgt die mediale Umsetzung der AGP.
Umsetzung®®*

Die Employer Branding Strategie ist vorab mit dem Fuhrungskreis sowie
den einzelnen Bereichen der Gemeinde Reinach zu kommunizieren. Zu
beachten ist hier, dass die Kommunikation in einem Dialog erfolgen sollte.
Dies ist die letzte Mdglichkeit, eventuell berechtigte Kritik einflieRen zu

lassen.

Des Weiteren sind die Mitarbeitenden tber den Rollout der externen Mal3-
nahmen zu informieren. Wird in diesem Zusammenhang das Intranet ge-
nutzt, dann sollte auch ein Dialog ermoglicht werden. Diese Vorgehens-
weise unterstitzt die Akzeptanz der Arbeitgebermarke unter den Mitarbei-
tenden. Eine fehlende Akzeptanz ist nur innerhalb der Organisation spur-
bar und von auf3en nicht zu erkennen. Eine Arbeitgebermarke ist nur Au-
thentisch, wenn sie sich von innen nach auf3en entwickelt. Wird dies be-
riicksichtigt, dann kénnen dadurch unliebsame Uberraschungen oder das

Scheitern der Arbeitgebermarke vermieden werden.

Die Mitarbeitenden werden durch die Implementierung in vielen Bereichen
berthrt. Aus diesem Grund ist dieser Vorgang mit der Organisations- und
Personalstrategie der Gemeinde Reinach abzustimmen. Eine Empfehlung
kann hier aufgrund einer fehlenden Analyse bzw. Inventur bei der Ge-

meinde Reinach nicht abgegeben werden.?®®

2% Siehe Kapitel 3.4, 3.4.1, 3.4.2; 5.2.4, Frage II.E.1, I.E.4.
#% Ein Uberblick an internen Employer Branding MaRnahmen liefert hier Anlage 29.
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6 Anwendung auf die Gemeinde Reinach

Fir die operative Umsetzung ist ein Kommunikations- und Kreativkonzept
zu erstellen. Dieses Konzept legt die Auswahl und den Einsatz der in Fra-
ge kommenden Kommunikationsmedien fest. Die einzelnen Instrumente
missen an die Corporate Identity der Gemeinde Reinach angepasst wer-
den. Des Weiteren benétigt Reinachs Arbeitgebermarke einen Claim, der
die Einzigartigkeit als Arbeitgeberin ausdrtckt. In diesem Zusammenhang

ist auch ein eigenstandiges Logo fur die Arbeitgebermarke zu entwickeln.

Im Folgenden wird nur auf ausgewahlte extern wirkende Kommunikations-
instrumente, die durch die befragten Stadte eingesetzt werden, eingegan-
gen. Weitere Instrumente werden an dieser Stelle nicht aufgezeigt, da es
zum jetzigen Zeitpunkt verfriht ware, eine Empfehlung abzugeben. Die
Auswahl richtet sich zudem nach den Analyseergebnissen. Empfohlen

werden u.a.:?%

= Arbeitgebermarkenauftritt bei XING

= Verlinkung der Arbeitgebermarke auf allen Instrumenten, auch
Kampagnentbergreifend

» Eigenstandiger Internetauftritt der Arbeitgebermarke

= Anpassung bzw. Uberarbeitung der Stellenanzeigen

Employer Brand Management?®’

Sind die von der Gemeinde Reinach geplanten Mal3hahmen erst einmal
operativ umgesetzt, erfordert dies im Nachgang ein konsequentes Emplo-
yer Brand Management, um den Erfolg der Arbeitgebermarke nachhaltig
sicherstellen zu kénnen. Die Arbeitgebermarke ist ein dynamisches Gebil-
de, das an die Veranderungen angepasst werden muss. Demnach sind

auch die operativen Instrumente an diese Veranderungen anzupassen.

2% Weitere externe Employer Branding Malinahmen sind in Anlage 30 dargestellt.

#" Siehe Kapitel 3.5, 5.2.5.
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6 Anwendung auf die Gemeinde Reinach

Abbildung 15: Handlungsfaktoren fiir das Employer Brand Management

Externe
Veranderungen

Arbeitgeber-
marke

Anderungen
durch das
Management

Kulturveranderungen

Quelle: Abbildung modifiziert ibernommen aus Kriegler, 2012, S. 339.

Ein Bestandteil des Employer Brand Management ist das Controlling. Fur
die Pflege der Arbeitgebermarke bedarf es einer standigen Rickmeldung

anhand festgelegter Indikatoren.?*®

Wie bereits oben angemerkt, ist das
Controlling der Gemeinde Reinach bereits mit der Personalabteilung ver-
bunden. Dieses erweist sich hier als Vorteil, da diese Stelle eine entspre-
chende Fachexpertise mit sich bringt. Diese Abteilung muss auch die Ver-
antwortung fur die dauerhafte Fuhrung der Arbeitgebermarke tberneh-
men. Eine eindeutige Regelung der Verantwortlichkeiten beugt hier even-
tuellen Unstimmigkeiten vor. ldealerweise sollte der Navigator, der die Ar-
beitgebermarke steuert, eine oder ein langjéahrige/r Mitarbeiterin bzw. Mit-
arbeiter der Gemeinde Reinach sein oder zumindest eine Person, welche
die Gemeindeverwaltung gut kennt und von Anfang an am Employer
Branding Prozess beteiligt war. Diese Stelle oder Person hat wie oben
dargestellt auch bei der Steuerung der Arbeitgebermarke alle relevanten
Anspruchsgruppen, wie z.B. Stabsstellen, einzubinden. Keine der befrag-
ten Stadte hat diesbeziglich eine neue Stelle geschaffen bzw. eine zu-
satzliche Fachkraft eingestellt. Allerdings wiinschten sich zwei der befrag-

298 \/gl. Trost, 2009, S. 70.
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6 Anwendung auf die Gemeinde Reinach

ten Kommunen jemanden, der sich dauerhaft um das Thema kimmert.
Sollte auch Reinach sich gegen die Schaffung einer neuen Stelle ent-
scheiden, dann bietet zumindest die Anwendung des zuvor genannten
HR-Cockpits ein wenig Entlastung bei der Steuerung der Arbeitgebermar-
ke.

Letztendlich erwarten die durch Einwohnerinnen und Einwohner bzw. die
Birgerinnen und Blrgern bestimmten, politischen Gremien einen Vorteil
durch die Bildung einer Arbeitgebermarke. Deshalb muss auch Reinach
Rechenschaft gegenlber ihren Gremien ablegen, ob sich die gewtinsch-
ten Vorteile durch die Arbeitgebermarke einstellen oder nicht.

Besonders zu beachten ist, dass der Arbeitgebermarkenerfolg gemessen
wird und nicht die generelle Qualitat der Arbeitgeberin bzw. des Arbeitge-
bers, z.B. durch die bereits angesprochenen Arbeitgeberrankings. In die-
sem Zusammenhang hat die Deutsche Employer Branding Akademie ein
Prufverfahren entwickelt. Der Arbeitgebermarkenerfolg wird in vier Dimen-
sionen gemessen, die sich in strategisch-externe/interne und operativ-

externe/interne Qualitat unterteilen.?*°

Aus diesen Qualitatsdimensionen und weiteren Kennzahlen kann ein indi-
viduelles Kennzahlensystem zusammengestellt werden.*® In diesem Zu-
sammenhang ist genau zu prifen, welche der Kennzahlen benétigt wer-

den und welche nicht.

6.2 Transformation und Wiirdigung des

Ressourceneinsatzes

Das durch die befragten Stadte im Employer Branding Prozess eingesetz-
te Personal sowie die verwendeten finanziellen Mittel missen nach vorher
festgelegten Parametern auf die Gemeinde Reinach transformiert bzw. ins

Verhdltnis gesetzt werden. Die dadurch ermittelten Grol3en werden ent-

9 Fiir mehr Informationen zum Prifverfahren der DEBA vgl. dazu erganzend Kriegler,

2012, S. 348-356.

%9 Ausgewahlte Kennzahlen konnen aus Anlage 31 entnommen werden.
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6 Anwendung auf die Gemeinde Reinach

sprechend gewdurdigt und dienen der Gemeinde Reinach zur Planung des

Ressourceneinsatzes.

6.2.1 Transformationskriterien

Ursprunglicher Gedanke war, den personellen sowie finanziellen Ressour-
ceneinsatz in Bezug zur Grol3e der befragten Stadte mit der Gemeinde
Reinach ins Verhaltnis zu setzten. Beispiel Personaleinsatz: Anzahl der
am Projekt beteiligten Mitarbeitenden durch Anzahl der Beschaftigten
Stadt A mal Anzahl der Beschaftigten Gemeinde Reinach. Fir die Be-
rechnung der Kosten sollte ebenso verfahren werden. Hier war vorgese-
hen, die Projektkosten im zuvor beschriebenen Verfahren auf die Ge-
meinde Reinach anzuwenden. Als BezugsgroRe war das im Projektzeit-
raum jeweilig veranschlagte Haushaltsvolumen der befragten Stadte vor-
gesehen. Bereits bei der Erhebung konnte festgestellt werden, dass diese
Vorgehensweise fur die Planung des Ressourceneinsatzes nicht notwen-
dig sein wird, da die Angaben der befragten Stadte sich bis auf wenige
Unterschiede glichen.®* Deshalb wurde beim Personaleinsatz der Durch-
schnitt aus allen befragten Stadten gebildet. Daraus ergab sich ein Perso-
naleinsatz von 16,67 Mitarbeitenden. Der Einsatz finanzieller Mittel wur-
den durch die befragten Stadte in Euro angeben. Deshalb mussten die
Eurobetrage in die in der Schweiz gangige Wahrung umgerechnet wer-
den. Diesbeziiglich wurde fiir den Schweizer Franken ein Wechselkurs®®
von 1 € = 1,21 CHF ermittelt.

6.2.2 Ubertrag auf die Gemeinde Reinach

Im Rahmen der strategischen Planungen ist, wie oben dargestellt, ein
Konzept zu erstellen, das sowohl den Einsatz personeller als auch finan-

zieller Ressourcen beinhaltet.

%% Siehe hierzu Kapitel 5.3, Frage I11.2.

Wechselkurs, online im WWW unter URL: http://www.finanzen.net/devisen/euro-
schweizer_franken-kurs.
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6 Anwendung auf die Gemeinde Reinach

Personaleinsatz

Die Bildung einer Arbeitgebermarke wird auch in Reinach mehrere Monate
bzw. Jahre dauern. In dieser Zeit muss die Gemeinde Reinach wertvolles
Personal fir das Projekt binden. Derzeit sind bei der Gemeinde Reinach
ca. 150 Mitarbeitende offentlich-rechtlich und ungefahr nochmal so viele
privatrechtlich beschaftigt. Wird von dem oben angegebenen Wert ausge-
gangen, dann sollte auch Reinach ungefahr 15 Projektmitglieder einpla-
nen. Aus Expertensicht muss, auch Uber die Projektphase hinweg, die
Pflege der Arbeitgebermarke durch eine verantwortliche Person dauerhaft
sichergestellt werden.

Abbildung 16: Kapazitatenplanung

Employer
Analyse- und Umsetzungs- )
: Branding
Strategiephase phase
Management
ca. 6 Monate ca. 12 Monate dauerhaft
Gesamt-Projektleiter/in 25-50% 40-60% 20-40%
Projektassistent/in 15-25% 20-40% 10-20%
Mitglieder des 5%
3-6% 1-2%
Steuerungsausschusses 1 Tag/Monat
Mitglied als Sound-
203 2-4% 2-4% <1%
board

Quelle: Abbildung modifiziert ibernommen aus Kriegler, 2012, S. 61.

%3 pef.: Im Zusammenhang mit Produktentwicklung und Projektmanagement ist das
Soundingboard sowohl das Gremium als auch das Treffen des Gremiums zur Beur-
teilung neuer Ideen und Produkte. Im erweiterten Sinne kann das Soundingboard sich
auch aus Vertretern mehrerer Projektbeteiligter (Stakeholder) zusammensetzen und
eine Art informeller Lenkungsausschuss (d.h. ohne Entscheidungskompetenz) sein
(Online im WWW unter URL: https://www.projektmagazin.de).
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6 Anwendung auf die Gemeinde Reinach

Einsatz finanzieller Mittel®**

Es ist davon auszugehen, dass es sich bei den durch die Experten ge-
nannten Betréagen lediglich um Investitionen oder Aufwand handelt. Nicht
berticksichtigt sind hier vermutlich die sogenannten Internen Leistungen
sowie die Personalkosten der beteiligten Projektmitglieder. Von den be-
fragten Experten wurde Betrage zwischen 12.100 CHF (10.000 €) und
14.520 CHF (12.000 €) fur die Prozesskosten angegeben. Bei einer Stadt
machten allein die Bildrechte einen Anteil von ca. 83 % an den eingesetz-
ten finanziellen Mittel aus. Dieselbe Quelle erwahnte auch das Vorliegen
eines neuen Employer Branding Konzeptes in H6he von 42.350 CHF
(35.000 €). Deshalb kann davon ausgegangen werden, dass die Entwick-
lung einer Arbeitgebermarke weitaus mehr kostet, als sie durch die Exper-
ten angegeben wurde. Fur die Entwicklung einer Arbeitgebermarke bei
einem Unternehmen mittlerer GroRe muissen zwischen 48.400 CHF
(40.000 €) und 96.800 CHF (80.000 €) plus weitere Kosten fir eine Wer-
beagentur und Implementierung veranschlagt werden. Generell ist das
Projekt vom zur Verfigung stehenden Budget abhéangig. Diesbezuglich ist
zu prufen, ob fur dieses Projekt Fordermittel generiert werden kénnen.

%% Siehe Kapitel 3.3; 5.1, Frage I.B.2; 5.3, Frage II1.4.
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7  Zusammenfassung und Ausblick

Die Gemeinde Reinach wird, wie andere Stadte und Gemeinden auch, in
der Zukunft mit neuen Aufgaben und Schwierigkeiten konfrontiert werden.
Es bedarf somit wirkungsvollen Antworten, um sich des Eingangs aufge-
zeigten Herausforderungen stellen zu kénnen. Die Bildung einer eigenen
Arbeitgebermarke konnte das geeignete Mittel fur die Gemeinde Reinach
darstellen.®® Damit die Bildung einer Arbeitgebermarke in der Praxis zum
Erfolg wird, erfordert dies Handlungen, die auf guter Theorie beruhen
mussen. Die Konzepte von Trost und Kriegler sind nicht nur Theorie, son-
dern sind, wie sich an Beispielen in den hier zitierten Quellen nachvollzie-
hen lasst, praxiserprobt. Beide Prozessmodelle zeigen den Weg zur Ar-
beitgebermarke auf. In der Praxis allerdings variieren die Prozesse. Teil-
prozesse kénnen zusammengelegt oder parallelisiert verlaufen. Jedoch
sollte die Reihenfolge, mit den Phasen Analyse, Strategie, Umsetzung und
Employer Brand Management eingehalten werden.

Insgesamt verlief der Forschungsprozess wie geplant, was auch auf die
hervorragende Unterstitzung durch die Experten zurickzufuhren ist. Al-
lerdings gibt es auch Dinge, die nicht planbar sind. Insbesondere die Auf-
bereitung der Daten sowie die Auswertung gestaltete sich sehr zeitauf-
wendig. Dies lag u.a. an der fehlenden Trennscharfe des Erhebungsin-
strumentes. In Anbetracht der komplexen Verzahnung aller Employer
Branding Elemente, die dem Verfasser erst bei der Erhebung bewusst
wurden, fahrt die stumpfe Abgrenzung der Fragen des Erhebungsinstru-

mentes zu keinerlei Mangel im Forschungsablauf.

Im Bereich der Organisation liegt der wesentliche und alles entscheidende
Kern der Arbeitgebermarkenbildung. Eine Arbeitgebermarke muss in die
Organisation im Dialog und unter der Beteiligung der Mitarbeitenden inte-
griert werden. Nur dann ist eine Arbeitgebermarke authentisch und nach-

%% Anlage 32 dient hierbei als Argumentationshilfe gegentiber letzten Skeptikern.
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haltig. In diesem Fall durfte die in der Schweiz gelebte direkte Demokratie
und die flache Hierarchie der Gemeinde Reinach ein Employer Branding

Projekt begunstigen.

Aus dem Zusammenspiel theoretischer Bereich und Erhebung konnte eine
strategische Entscheidungs-/Orientierungshilfe fir die Entscheider der
Gemeinde Reinach entwickelt werden. Aufgrund einer fehlenden Analyse
in Reinach konnte hier leider nicht auf alle Details eingegangen werden.
Nichtdestotrotz bietet diese Arbeit einen Blick tUber die Faktoren, die zum
Erfolg, aber auch zum Misserfolg einer Arbeitgebermarke fuhren kdnnen.
Die Fragestellung konnte somit beantwortet werden.

Employer Branding ist langst nicht mehr nur ein Thema fur Unternehmen.
Die Zahl der Stadte und Gemeinden, die sich mit der Bildung einer Arbeit-
gebermarke beschéftigen, vergro3ert sich. GrofRe und Herkunft der Kom-
mune sind bei der Arbeitgebermarkenbildung nicht entscheidend. Ledig-

lich der Weg zur Arbeitgebermarke wird ein anderer sein.

Fragen und Anregungen zur vorliegenden Bachelorarbeit werden gerne
entgegengenommen. Des Weiteren steht der Verfasser der Gemeinde
Reinach fur ihr weiteres Vorgehen unterstitzend zur Seite.
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Anlage 12: Taxonomie der Arbeitgebereigenschaften

Angebote Aufgaben Arbeitgebende | Mitarbeitende Werte
Entlohrung, Interessante Produkte-und Personlichkeit | Unternehmens-
. .
Zusatz- Aufgaben und Dienstleistun- der kultur,
leistungen, Projekte, gen, Mitarbeiterin- Flhrungs-qualitat
Karriere- internationaler | Fechnologie-—u- nen und und Leitbild,
o ' Ei , Marktfal Mitarbeiter,
moglichkei- Vertrauen und
ten, Innovation, ’ Qualifikations- Flexibilitat der
niveau der .
. . Unternehmens- Arbeit
Work-Life- Einfluss, Mitarbeitenden,
erfolg,
Balance, Gemeinnutzige
9 Zusammenar-
Standort,
gute Gesund- | und verantwor- beit
heitspolitik tungsvolle Kunden,
Tatigkeit, sffentliche Diversity
Vielfaltigkeit | eputationen,
Arbeitsplatzsi-
cherheit

Quelle: Abbildung modifiziert ibernommen aus Trost, 2009, S. 20.

Hinweis: Die Tabelle wurde an die Erkenntnisse der Erhebung bzw. die

Gegebenheiten des offentlichen Dienstes angepasst. Erganzungen sind
kursiv, nicht Zutreffendes durchgestrichen dargestellt.
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Anlage 15: Interviewleitfaden

Thema

Der Employer Branding Prozess in der kommunalen Praxis — Erfahrungen
und Ressourceneinsatz als strategischer Ansatz zur Entwicklung einer
Arbeitgebermarke fur die Gemeinde Reinach im schweizerischen Kanton
Baselland

Experte/in

Name der interviewten Person:
Funktion:

Organisationseinheit:
Gesprachsdauer:

Ort:

Datum:

Hinweis: Das mundliche Interview wird mit lhrer Zustimmung digital, mit
Hilfe einer dafir vorgesehenen Anwendung (,Dictations® von Naxos) auf
einem Apple IPhone 4S, aufgezeichnet. Nach der Abschrift des Interviews
(Transkription) wird das Tonprotokoll geléscht. Die Auswertung als auch

die Darstellung der Ergebnisse erfolgt anonymisiert.
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Fragebogen

Der Fragebogen besteht aus insgesamt 29 Punkten, die sich auf drei

Themenbldcke verteilen.

Organisation
A. Employer Branding ist eine Querschnittsaufgabe.

1. Wie ist das Employer Branding organisatorisch in lhre

Verwaltung eingebettet?

2. Wurde das Employer Branding mit der Organisations-

und Personalstrategie abgestimmt? Wenn ja, wie?

3. Wie wurde das Employer Branding innerhalb der Ver-

waltung kommuniziert?

4. Wurden die Mitarbeitenden der Verwaltung eingebun-

den? Wenn ja, wie?
5. Was war sonst noch zu tun?

B. Die Bildung einer Arbeitgebermarke ist ein ,Marathon“ und kein

»oprint®.

1. Beginnend mit der Idee bis zum fertigen Konzept bzw.

Kampagne, wie viel Zeit ist vergangen?

2. Welche Faktoren hatten Einfluss auf die Dauer?
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Il. Der Employer Branding Prozess

A. In der Theorie (nach Trost) besteht der Employer Branding
Prozess in der Reihenfolge aus den Phasen Zielgruppendefinition,

Analyse, Strategie und Umsetzung.

1. Ist diese Reihenfolge bzw. Vorgehensweise lhrer Mei-
nung nach auch auf die kommunale Verwaltung zu-

treffend? Wenn ja, warum?

2. Wenn nein, beschreiben Sie kurz Ihren Employer

Branding Prozess?

B. Ungeachtet der Reihenfolge - der Sie gefolgt sind - der Emplo-
yer Branding Prozess bzw. Zyklus beginnt in der Theorie mit der

Zielgruppendefinition.

1. Haben Sie eine oder mehrere Zielgruppe/n definiert?
Wenn ja, was sollte hierbei gegebenenfalls beachtet

werden?

2. Wenn nein, warum haben Sie keine Zielgruppe festge-

legt?

C. Im nachsten Schritt werden Arbeitgeberimage, Zielgruppenpra-
ferenzen, Arbeitgebereigenschaften und die Wettbewerbssituation

einer genaueren Analyse unterzogen.

1. Haben Sie Analysen durchgefiihrt? Wenn ja, welche?

2. Wenn nein, warum haben Sie keine Analysen durch-
gefuhrt?

3. Was muss in Bezug auf die kommunale Verwaltung

dabei besonders beachtet werden?
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D. Aus der Summe der Analyseergebnisse wird dann die authenti-

sche und einzigartige Positionierung des Unternehmens als Arbeit-

geber (Employee Value Proposition) bestimmt. Sie ist der Kern der

Arbeitgebermarkenstrategie. Der Fokus richtet sich dabei auf

Medien, Zielgruppe und lokale Differenzierung.

1.

Welche Strategie (,Die richtigen Dinge tun®) haben Sie

entwickelt?

E. Die strategischen Vorgaben missen im Anschluss in die Tat

umgesetzt werden. Es muss ein Konzept entwickelt werden, das

auf die Employee Value Proposition abgestimmt ist.

1.

2.

4.

Welche Kommunikationskanale haben Sie genutzt?
Welche Regeln und Prozesse waren einzuhalten?
Wurden Kampagnen durchgefuhrt? Wenn ja, welche?

Konnten Sie den Erfolg messen? Wenn ja, woran?

F. Employer Branding unterliegt Verdnderungen und bedarf einer

langfristigen Pflege. Dies muss entsprechend gesteuert werden.

1.

Betreiben Sie ein konsequentes Employer Branding

Management bzw. Controlling? Wenn ja, wie?
Wenn nein, warum nicht?

Welche Regelungen (z.B. Verantwortlichkeiten) haben

Sie getroffen?
Wer ,steuert” und wurde dafir eine Stelle geschaffen?

Haben Sie Kennzahlen definiert? Wenn ja, welche?
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1. Ressourceneinsatz

Fur die Bildung einer Arbeitgebermarke bedarf es Ressourcen.

Sowohl der Einsatz von Personal als auch Finanzmittel spielen eine

Rolle.

1. Mussten Sie zusatzliches Personal einstellen? Wenn
ja, warum und mit welcher beruflichen Qualifikation?

2. Wie viele Mitarbeitende waren am Employer Branding
Prozess beteiligt?

3. Wie viele Mitarbeitende waren wahrend des Projekt-
zeitraums in der Kernverwaltung beschaftigt?

4. Wie hoch war der Gesamtbedarf an Finanzmitteln fur
die Bildung der Arbeitgebermarke?

5. Wie hoch war das Haushaltsvolumen lhrer Stadt wéah-

rend des Projektzeitraums?

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit fur das Interview genommen haben.
Gerne informiere ich Sie Uber das Ergebnis der Befragung.

Ich mochte informiert werden:

1 Ja
1 Nein
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Anlage 16: Anschreiben zur ersten Kontaktaufnahme

Betreff: Anfrage zur Unterstitzung bei einer Bachelor-Thesis im

Rahmen eines Experteninterviews

Sehr geehrte/r <Anrede> <Nachname>

Mein Name ist Axel Fichtner und ich studiere an der Hochschule fir 6ffent-
liche Verwaltung und Finanzen in Ludwigsburg den Studiengang ,Public
Management®. Zurzeit befinde ich mich in der Vorbereitungsphase meiner
Abschlussarbeit.

Ich mochte eine Arbeit zum Thema ,Employer Branding in der kommuna-
len Praxis“ verfassen. Da es sich um ein ,Strategiepapier” fir eine Ge-
meinde handelt, die eine eigene Arbeitgebermarke entwickeln will, bendti-
ge ich dazu Informationen aus der Praxis. Nach Gesprachen und Recher-
chen weil} ich, dass sich die Stadt <Name der Stadt> bereits mit diesem

Thema befasst hat.

Es gibt derzeit noch nicht so viele Gemeinden bzw. Stadte, die sich mit
dem Thema auseinandergesetzt haben. Umso wichtiger ist mir deshalb
Ihre Unterstitzung! Wenn Sie Fragen haben, so beantworte ich sie Ihnen

gerne.

Ich wirde mich sehr auf eine positive Nachricht lhrerseits freuen. Vielen

Dank im Voraus.

Mit freundlichen Grien

Axel Fichtner

<Adresse>
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Betreff: Bachelor-Thesis zum Thema Employer Branding

Sehr geehrte/r <Anrede><Nachname>

Mein Name ist Axel Fichtner und ich studiere an der Hochschule fir offent-
liche Verwaltung und Finanzen in Ludwigsburg den Studiengang ,Public
Management®. Zurzeit befinde ich mich in der Vorbereitungsphase meiner
Abschlussarbeit, die sich mit dem Thema ,Employer Branding in der

kommunalen Praxis“ befasst.

Bei Recherchen bin ich auf folgendes Dokument gestol3en: <Bezeichnung
des Dokuments>

FUr mich ware interessant zu wissen, wie weit Sie mit Ihrem Projekt sind?
Je nach Fortschritt Ihres Projekts, wirde ich Sie gerne im Rahmen eines

Experteninterviews zum Thema befragen.

Ich wirde mich sehr auf eine positive Nachricht lhrerseits freuen. Vielen

Dank im Voraus.

Wenn Sie Fragen haben, so beantworte ich sie Ihnen gerne.

Mit freundlichen GriRRen

Axel Fichtner

<Kontaktdaten>
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Anlage 21: Transkriptionsregeln

Transkriptionssystem

Das Regelsystem setzt sich aus den Transkriptionsregeln und der Festle-

gung einer einheitlichen Schreibweise zusammen.

Transkriptionsregeln

1.

306

Es wird wortlich transkribiert, also nicht lautsprachlich oder zusam-
menfassend. Dialekte werden mdglichst wortgenau ins Hochdeut-
sche (bersetzt. Ist eine eindeutige Ubersetzung nicht moglich, so

wird der Dialekt beibehalten.

Syntaktische Fehler in der Satzform, wie zum Beispiel: ,Weil es
muss man ja auch immer wieder rechtfertigen®, werden beibehal-
ten. Wortschleifungen werden an das Schriftdeutsch angenéahert.

Beispielsweise ,ne“ wird zu ,eine"“.

Wort- und Satzabbriiche werden mit einem Abbruchzeichen / ge-
kennzeichnet: ,Das ist eigentlich/“. Wortdopplungen, wie: ,Des ist

ganz, ganz wichtig®, werden notiert.

Sprechiberlappungen bzw. Einwirfe werden mit / kenntlich ge-
macht. Dieses Zeichen folgt zu Beginn des Einwurfs. Der Einwurf
selbst steht in einem separaten Absatz und beginnt bzw. endet

ebenfalls mit einem //.

Die Interpunktion wird zu Gunsten der Lesbarkeit geglattet, d.h. bei
kurzem Senken der Stimme oder eindeutiger Betonung wird eher

ein Punkt als ein Komma gesetzt.

Pausen werden durch drei Auslassungspunkte in Klammern (...)

gekennzeichnet. Die Lange der Pausen ist unerheblich.

%% vgl. Dresing/Pehl, 2013, S. 20ff.
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7. Verstandigungssignale wie ,ja, ah, ahm“ etc. werden nicht ver-
schriftlicht, es sei denn eine Antwort besteht nur aus ,mhm (beja-

hend oder verneinend)“ ohne weitere Ausfiihrungen.

8. Besonders betonte Worter werden durch GROSSSCHREIBUNG
kenntlich gemacht.

9. Nonverbale und emotionale AuRerungen, die eine Aussage unter-

stitzen (lachen oder schmunzeln), werden in Klammern gesetzt.

10.Unverstandliche Worter werden durch (unv.) gekennzeichnet. Auf
die Kennzeichnung der Textstelle durch eine Zeitmarke wird ver-

zichtet, da das Tonprotokoll nach der Transkription geléscht wird.

11.Die befragte Person bzw. Experte wird durch ein ,E“ gekennzeich-
net. Zusatzlich wird eine Codenummer vergeben (z.B. ,E-02%). Die

interviewende Person wird durch ,I-AF* dargestellt.

12.Um Rickschlusse auf den Experten auszuschlie3en, werden im
Transkript je nach Bedarf u.a. Personen-, Orts-, Zeit- und Zahlen-
angaben anonymisiert. Betreffende Textstellen werden entspre-

chend geschwarzt (.....).
13.Das Transkript wird als PDF-Dokument gespeichert.
Einheitliche Schreibweise®”’

1. Zeichen und Abkurzungen, wie zum Beispiel ,Prozent®, werden

ausgeschrieben.

2. Begriffe aus dem Englischen werden nach den deutschen Recht-
schreibregeln behandelt.

3. Anredepronomen wie ,du“ und ,ihr“ werden klein geschrieben, die
Hoflichkeitsanrede-Pronomen ,Sie“ und ,lhnen“ werden grof3 ge-

schrieben.

%97 vigl. Dresing/Pehl, 2013, S. 23f.
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4. Zahlen von null bis zwolf werden im Fliel3text mit Namen, grol3ere
in Ziffern dargestellt. Runde Zahlen, wie zum Beispiel ,vierzig®,

werden ausgeschrieben.
5. Gangige Redewendungen werden wortlich wiedergegeben.

6. Wird wahrend den Ausfiihrungen wortliche Rede zitiert, wird das Zi-

tat in Anfihrungszeichen gesetzt: und er sagte ,Wunderbar®.

7. Einzelbuchstaben werden grol3 geschrieben. Beispielsweise: ,A®
und , O
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Anlage 23: Auswertungsregeln

Auswertungsregeln

Hinweis: Aus Vereinfachungsgrinden wurde ein Kategoriesystem entwi-
ckelt, unter das von Beginn an alle Experten gefasst wurden. D.h. erster
und zweiter Durchgang der Zusammenfassung wurde in einer Tabelle zu-

sammengefasst.
A. Erster Schritt (Z1-Regel)®®

Die erste Phase der Zusammenfassung besteht aus der Paraphrasierung.
Dazu wurden folgende Regeln festgelegt:

1. Ubertrag samtlicher Satze bzw. Paraphrasen aus den Transskripten
unter die jeweilige Kategorie im Kategoriesystem (Tabelle). Unbe-

deutende Textbestandteile wie Wiederholungen wurden gestrichen.

2. Wahrend des Ubertrages erfolgte Teilreduktionen bzw. Teilstrei-
chungen innerhalb einer Paraphrase wurden mit drei Auslassungs-
punkten (...) gekennzeichnet. Konnten keine Paraphrasen unter ei-
ne Kategorie gefasst werden oder die Paraphrase wurde ganzlich
gestrichen, so wurde dies durch das Minuszeichen (-) gekenn-
zeichnet. Anonymisierte Textbestandteile wurden durch vier Hash-
tags (####) gekennzeichnet.

B. Zweiter Schritt (Z2-Regel)®*®

Im zweiten Schritt missen die Paraphrasen auf ein Abstraktionsniveau
verallgemeinert werden. Dabei ist ein direkter Bezug zur Fragestellung

herzustellen. Dazu wurden folgende Regeln festgelegt:

1. Bei der Generalisierung der Paraphrasen auf Abstraktionsniveau

erfolgten weitere Kiirzungen.

%98 \/gl. Mayring, 2010, S. 68ff.
%99 vgl. Mayring, 2010, S. 68ff.
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2. Teilweise sind Paraphrasen entgegen des Textflusses in der Tran-
skription aufgrund der Thematik einer anderen bzw. mehrerer Ka-

tegorien zugeordnet worden.

3. Einige Paraphrasen, die Uber dem Abstraktionsniveau liegen, wur-

den beibehalten.

4. Bei Zweifelsfallen wurden theoretische Vorannahmen zur Hilfe ge-

nommen.
C. Dritter Schritt (Z3-/Z4-Regel)*'°

Die erste Reduktion erfolgte durch Selektion und die zweite Reduktion
durch BlUndelung des Textmaterials. Dazu wurden folgende Regeln fest-
gelegt:

1. In der Reduktionsphase erfolgten weitere Streichungen von bedeu-

tungsgleichen Textinhalten.

2. Nach dieser Phase sind alle Paraphrasen endgultig und eindeutig
einer Kategorie zugeordnet worden. Eine doppelte Zuordnung ge-
schah nur zur besseren thematischen Nachvollziehbarkeit einer

Aussage.

3. Zusammenfassung der Paraphrasen mit gleichem oder &hnlichem
Gegenstand und ahnlicher Aussage.

4. Zusammenfassung der Paraphrasen mit mehreren Aussagen zu

einem Gegenstand.

5. Zusammenfassung der Paraphrasen mit gleichem oder &hnlichem
Gegenstand und verschiedener Aussage.

6. Abschlielend wurden die Paraphrasen durchnummeriert. Dieser

Schritt stellt den Abschluss der Auswertung dar.

7. Bei Zweifelsfallen wurden theoretische Vorannahmen zur Hilfe ge-

nommen.

19 vgl. Mayring, 2010, S. 68ff.
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Anlage 25: Anschreiben zur Qualitatskontrolle

Betreff: Finale Qualitatssicherung der Interviewergebnisse

Sehr geehrte/r <Anrede> <Nachname>

Vielen Dank, dass Sie mich bei meiner Bachelorarbeit unterstiitzen. Seit
unserem letzten Kontakt sind mittlerweile einige Wochen vergangen. Die
Auswertung ist abgeschlossen und wie bereits angekindigt Ubersende ich
Ihnen die Niederschrift der Ergebnisse zur Qualitatskontrolle. Zuséatzlich
habe ich das Transskript des Interviews beigefuigt. Bitte prufen Sie auch,

ob die Anonymisierung in Ihrem Sinne ausreichend ist.
Sollten Fragen aufkommen, so beantworte ich sie Ihnen gerne.

Ich wirde mich sehr freuen, wenn Sie mir bis spatestens 25. August 2014
ein Feedback geben konnten.

Vielen Dank dafir!

Mit freundlichen GriRRen

Axel Fichtner

<Kontaktdaten>
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Betreff: Finale Qualitatssicherung der Interviewergebnisse

Sehr geehrte/r <Anrede> <Nachname>

Vielen Dank, dass Sie mich bei meiner Bachelorarbeit unterstiitzen. Seit
unserem letzten Kontakt sind mittlerweile einige Wochen vergangen. Die
Auswertung ist abgeschlossen und wie bereits angekindigt tbersende ich
Ihnen die Niederschrift der Ergebnisse im Entwurf zur Qualitatskontrolle.
Zusatzlich habe ich den Fragebogen mit den Erganzungen des Telefonin-
terviews beigefigt. Bitte prifen Sie auch, ob die Anonymisierung in lhrem

Sinne ausreichend ist.
Sollten Fragen aufkommen, so beantworte ich sie Ihnen gerne.

Ich wirde mich sehr freuen, wenn Sie mir bis spatestens 25. August 2014

ein Feedback geben konnten.

Vielen Dank daftir!

Mit freundlichen GriiRen

Axel Fichtner

<Kontaktdaten>
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Anlage 26: Dankesschreiben

Betreff: Inre Unterstiitzung als Experte

Sehr geehrte/r <Anrede> <Nachname>,

vielen Dank fiir Ihr Feedback.

Als Zeichen meiner Wertschatzung fir Ihre Unterstitzung bei meiner Ba-

chelorarbeit mdchte ich mich hiermit nochmals recht herzlich bedanken.

Nach der Benotung der Arbeit lasse ich Ihnen eine Exemplar zukommen.
Falls Sie vorab bestimmte Fragen haben, so stehe ich lhnen gerne zur
Verfligung. Bis dahin winsche ich Ihnen eine schéne Zeit und vor allem

ein erfolgreiches Employer Branding.

Mit freundlichen GriRRen

Axel Fichtner
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Anlage 29: Interne Employer Branding Mal3nahmen

KLASSIK

Mitarbeitermagazin

Personalschriftwechsel

Interne Leitlinien und FAQ

Feedbackmedien

Mitarbeiter-Videos

Interner Stellenmarkt

Werbung innerhalb des Gebaudes

Streuartikel und Give-Aways

Digital
Intranet Online-Mitarbeiterbefragung
Mitarbeiterblog Mitarbeiter-Newsletter per E-Malil
Online-Feedbackkanale Infoscreens

Dialog

Mitarbeitergespréache

Interne Online-Foren und Chats

Interne Social Networks

Social Networks (z.B. Facebook)

Live

Mitarbeiterveranstaltungen

Beteiligung an offentlichen Events

Quelle: Tabelle modifiziert tibernommen aus Kriegler, 2012, S. 264f.
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Anlage 30: Externe Employer Branding Mal3nahmen

KLASSIK

Personalimageanzeigen

Stellenanzeigen

Fachmedien

Karrierefachpresse

Aufsteller, Plakate, Blow-Ups

Bewerberschriftverkehr

Arbeitgeberimagefilm

Recruiting-Videos

Ambientmedien

Sponsoring von o6ffentlichen Events

Verkehrsmittelwerbung

Aulenwerbung

Werbung in der Region

Streuartikel und Give-Aways

Dig

ital

Karriere-Website

Online-Jobborsen

Virales Marketing

E-Recruiting-Systeme

Banner-Werbung

Newsletter per E-Mall

Arbeitgeber-Blog

Business-Networks (z.B. XING)

Foren

Media-Sharing (z.B. YouTube)

Bewertungsportale

Microblogs (z.B. Twitter)

Mobile Devices (z.B. Smartphones)

Recruiting Games

Search Engine Optimization

Einsatz von QR-Codes

Dialog

Social Networks (z.B. Facebook)

Talent Relation Management

Alumni-Programme

Hochschul-Exkursionen

Hochschul-Gastvortrage

Eigene Veranstaltungen

Schnupperpraktika

Bewerberinterviews
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Live

Kongresse und Tagungen

Recruiting-Messen

Web-Konferenzen

Eigene Veranstaltungen

Job-Webcasts, Live-Webcasts

PR

Pressemitteilungen

Redaktionelle Beitrage

Advertorials Fachpresse
Karrierepresse Wirtschaftsfachpresse
Verbandspresse

Quelle: Tabelle modifiziert tbernommen aus Kriegler, 2012, S. 264f.
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Anlage 31: Kennzahlen

Im Folgenden werden ausgewéhlte Kennzahlen in Bezug zu den Wir-

kungsdimensionen aufgezeigt:>**

Unternehmensmarke

» Presseberichte
= Ruf des Arbeitgebenden in Sozialen Netzwerken
* Ergebnisse bei Ratings

Mitarbeiterbindung

=  Erwilnschte/Unerwiinschte Fluktuation
=  Mitarbeiterzufriedenheit
= Verweildauer von Leistungstragern

Mitarbeitergewinnung

= Kosten pro Einstellung

= Passung der Bewerberinnen und Bewerber
» Fehlbesetzungsquote

= Dauer der Stellenbesetzung

= Kundigungen in der Probezeit

= Wiedereinstellungsquote

= Anzahl der Initiativbewerbungen

Leistung und Ergebnis

= Leistungsmotivation

= Grad der Eigenverantwortung
= Qualitat der Arbeitsergebnisse
= Mitarbeiterloyalitat

= Einarbeitungsdauer

Unternehmenskultur

= Effektivitdt der Kommunikation innerhalb der Organisation

= Bewertung des Arbeitsklimas

= Vertrauen in die Verwaltungsfiihrung

» Integrationsbereitschaft gegentiber neuen Mitarbeitenden

= |dentifikation mit Zielen und Werten der Gemeindeverwaltung
= Krankenstand

= Diebstahlquote

= Umgang mit dem zur Verfigungen gestellten Material

31 vgl. Kriegler, 2012, S. 357f; Vgl. Stotz/Wedel, 2009, S. 166-173; Vgl. Trost, 2009,
S.71.
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Anlage 32: Treiberfaktoren — Grunde fir Employer Branding

INTERN EXTERN
=  Mehr Zusammenarbeit in den Mehr qualifizierte Bewerbungen
Teams Bessere Bewerberpassungen
= Bessere Kommunikation zwischen Beschleunigung der Stellenbeset-
den Bereichen zung
> | = Hohe Fluktuationsrate Verringerung der Recruitingkosten
| = Hoher Krankenstand Passgenaue Ansprache der Ziel-
é = Effektivere Fuhrungskrafte gruppen
W | * Mehr Leistungsbereitschaft
Q. | = Mehr Bereitschaft zur Verantwor-
O tungsiubernahme
= Bessere Qualitat der Arbeitsergeb-
nisse
= Mehr generelle Arbeitgeberzufrie-
denheit
. . ) Bessere Bekanntheit auf den Ar-
= Bessere Bindung von Leistungstra- beitsmarkten
germn unlgl Know-how . Besseres Image in den Arbeits-
=  Unterstitzung von Verénderungs- markten
T prozessen . Authentisches Image in den Ar-
5 ] Herst_ellllen einer gemeinsamen beitsmérkten
@ ] Etzrt])tlliteartun einer identitatsbasierten Mehr Transparenz bzgl. Charakter
O Kultur 9 des Arbeitgebers
L,'_J Vers Mehr Transparenz bzgl. Einzigar-
< " eranderung der Unternehmenskul- tigkeit des Arbeitgebers
lﬂ_f tur Einheitliches Erscheinungsbild des
= Bessere Verankerung der Unter- ;
& nehmenswerte Arbglltgebers .
» Bessere Akzeptanz der Unterneh- Positive Imagew_wkung auf Kunden
mensiele und Offenphchkelt _
= Durchgehende Kenntnis der Unter- Demografiesicherheit
nehmensstrategie
Quelle: Abbildung modifiziert ibernommen aus: Kriegler, 2012, S. 43.
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