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Zusammenfassung

In den vergangenen Jahren gewannen in der Personalwirtschaft Begriffe wie War for Talent
und Fachkriftemangel immer mehr an Bedeutung. Unternehmen der Privatwirtschaft betrei-
ben daher gezielt Personalmarketing - 6ffentliche Verwaltungen bisher kaum. Obwohl die
Kombination aus einer {iberalterten Belegschaft, sinkenden Schulabsolventenzahlen und ei-
nem weitgehend unattraktiven Arbeitgeberimage insbesondere fiir 6ffentliche Verwaltungen

die Gefahr eines eklatanten Mangels qualifizierter Nachwuchskrifte birgt.

Die vorliegende Arbeit geht der Frage nach wie Personalmarketing in 6ffentlichen Verwal-
tungen bereits erfolgreich betrieben wird und welche Erfolgsfaktoren sich daraus fiir den Ein-
satz in anderen Verwaltungen ableiten lassen. Mit Hilfe der Analyse eines Best Practice-
Ansatzes und auf der Basis der fiir die Privatwirtschaft bereits identifizierten Erfolgsfaktoren
werden diese fiir den erfolgreichen Einsatz von Personalmarketing in der 6ffentlichen Verwal-
tung herausgearbeitet. Der Fokus des Praxisbeispiels liegt dabei auf der Rekrutierung von
Nachwuchskréften flir den mittleren und gehobenen allgemeinen nicht-technischen Verwal-
tungsdienst. Als Best Practice-Beispiel dient das Ausbildungsmarketing der Freien und Han-
sestadt Hamburg.

Im Ergebnis decken sich die grundsitzlichen Erfolgsfaktoren mit denen der Privatwirtschatft.
Dazu gehoren u.a. das Vorhandensein eines strategischen Konzepts, die Formulierung klarer
und messbarer Ziele sowie das systematische Uberpriifen der Effektivitit und Effizienz des
Personalmarketing sowie einzelner Instrumente. Fiir 6ffentliche Verwaltungen ist es zudem
besonders wichtig das Arbeitgeberimage zu verbessern. Dies sollte bei der Ansprache von
Nachwuchskriften mit Hilfe moderner Medien, durch Einblicke in Verwaltungsaufgaben und

die Einbindung von Eltern und Schulen geschehen.



Abstract

Within the last years keywords as war for talents and skills shortage constantly gained in im-
portance. That is why private sector entities take actions to attract talents - meanwhile public
sector entities hardly do so. Even though the combination of an over aged workforce, the de-
cline of school graduates and their widely unattractive employer image carry the danger of a

striking deficit of young talents for public sector entities.

The following thesis therefore tries to answer the question how public sector entities already
attract talents successfully and which critical success factors can be deduced from that. By the
analysis of a best practice approach and based on the factors of success identified for the pri-
vate sector the thesis develops the critical success factors for the attraction of talents for the
public sector. The best practice approach is focused on the recruitment of school graduates for
the apprenticeships of the public sector in Germany. It presents the activities of the city of

Hamburg.

The critical success factors basically comply with those identified for the private sector. That
includes amongst others the existence of a strategic concept, the formulation of explicit and
measurable goals and the systematic testing of the effectiveness and efficiency of both the
attraction program in general and every single instrument. For public sector entities in addi-
tion it is indispensible to improve their employer image. When attracting young talents this
should be done by the use of modern media, by providing an insight into public sector tasks

and by involving parents and schools.
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1 Einleitung

Personalmarketing gilt heute - und noch bedeutend mehr in der Zukunft - als besonders wich-

tiger Bereich innerhalb des Personalmanagements (vgl. Kolb 2008, S. 76).

1.1 Einfuhrung in das Thema

In den vergangenen Jahren gewannen in der Personalwirtschaft Begriffe wie War for Talents’
und Fachkriftemangel’ immer mehr an Bedeutung (vgl. Kolb 2008, Bertelsmann Stif-
tung/DGFP 2005, S. 15 f.). Die Medien berichten iiber den demographischen Wandel, ab-
nehmende Schulabsolventenzahlen und die Probleme der Unternehmen ausbildungsfihige
Jugendliche zu finden. Viele Ausbildungsplédtze konnten in den vergangenen Jahren schon
nicht besetzt werden. Im Jahr 2009 gab es zum zweiten Mal in Folge mehr unbesetzte Ausbil-
dungsplétze als unversorgte Bewerber in der Statistik der Bundesagentur fiir Arbeit (vgl.

Bundesministerium fiir Bildung und Forschung (BMBF) 2010, S. 17).

Unternehmen der Privatwirtschaft betreiben daher gezielt Personalmarketing. Sie prasentieren
sich auf Ausbildungs- und Absolventenmessen, haben eigene Abteilungen fiir das Personal-
marketing gegriindet und vermarkten sich mit Hilfe von Imagekampagnen und Anzeigen.
Unter dem Stichwort Employer Branding versuchen Unternehmen eine eigene Arbeitgeber-
marke zu schaffen, sich als einzigartig attraktiven Arbeitgeber zu profilieren und sich so von
der Konkurrenz abzusetzen (vgl. Gmir et al. 2002, S. 12; Kolb 2008, S. 80;
Haubrock/Ohlschlegel-Haubrock 2009, S. 76). In der Privatwirtschaft hat sich lingst die An-
sicht durchgesetzt, dass allein die bloe Ausschreibung von Stellen nicht mehr dazu fiihrt,

dass das Unternehmen auch die gewiinschten Kandidaten anzieht (vgl. Kolb 2008, S. 76).

' Unter dem War for Talents wird der Kampf um hochqualifizierte Nachwuchskrifte verstanden (vgl. beispiels-
weise Kolb 2008, S. 85).

? Fachkriftemangel bezeichnet die Situation am Arbeitsmarkt in der nicht geniigend Personen zur Besetzung von
Stellen mit entsprechenden Qualifikationsanforderungen zur Verfligung stehen. In einem engeren Verstindnis
werden unter Fachkriften insbesondere Personen mit abgeschlossener Berufsausbildung oder mit abgeschlosse-
ner Hoch-, Fachhoch- oder Fachschulausbildung verstanden (vgl. Bertelsmann Stiftung/DGFP 2005, S. 15).
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Der offentliche Sektor erscheint von alledem unbeeindruckt. Die wenigen Untersuchungen
der vergangenen Jahre kommen zu dem Ergebnis, dass 6ffentliche Verwaltungen Personal-
marketing kaum betreiben (vgl. DGFP 2004c, S. 13). Die offentlichen Verwaltungen er-
wecken beinahe den Eindruck, als hétten sie eine solche Vermarktung als Arbeitgeber nicht
notig. SchlieBlich sprechen Arbeitsplatzsicherheit und vorgezeichnete Karrierewege gerade in

Zeiten grofler Unsicherheit wie im Rahmen der Finanzkrise eindeutig fiir sie.

Die offentlichen Verwaltungen haben durch die Finanzkrise unzweifelhaft noch einmal Auf-
trieb bekommen. So belegt eine Studie der Online-Stellenborse StepStone aus dem Jahr 2009,
dass der offentliche Dienst im Zuge der durch die Finanzkrise ausgelosten Rezession wieder
deutlich an Attraktivitit gewonnen hat (vgl. StepStone 2009). Es stellt sich jedoch die Frage,
ob dies auch im néchsten konjunkturellen Aufschwung anhilt, wenn Sicherheit wieder weni-
ger gefragt ist. So verlieren besonders qualifizierte Bewerber bei einer Verbesserung der Ar-
beitsmarktsituation das Interesse an einer Beschiftigung im o6ffentlichen Dienst (vgl. DGFP

2004c, S. 14).

Ein weiteres Problem stellt die Uberalterung der Belegschaft dar - und die damit verbundenen
Altersabgénge in den kommenden Jahren. So zeigt eine OECD-Studie, dass bis auf wenige
Ausnahmen das Personal der 6ffentlichen Verwaltungen élter ist als das der Erwerbsbevolke-
rung der betrachteten Lénder insgesamt. Und das obwohl die Beschiftigten des 6ffentlichen
Sektors frither aus dem Arbeitsmarkt ausscheiden als die Beschiftigten der Privatwirtschaft
(vgl. OECD 2007, S. 5 f.). Der offentliche Sektor wird dementsprechend der erste sein, der

die Folgen der alternden Erwerbsbevolkerung zu spiliren bekommt.

Bereits heute betrdgt das Durchschnittsalter aller Beschiftigten im o6ffentlichen Dienst in
Deutschland etwa 45 Jahre. Weit mehr als 20 Prozent der Beschéftigten sind 55 Jahre und
alter und erreichen dementsprechend in den nédchsten zehn Jahren die Altersgrenze fiir den
Ruhestand (vgl. Statistisches Bundesamt 2009a, S. 41). Diese, durch teilweise jahrelange Ein-
stellungsstopps, selbst verschuldete ,,kollektive Vergreisung® (Reichard 2004, S. 1) reif3it in
den kommenden Jahren eine Liicke in die Personaldecken der Verwaltungen. Junge qualifi-
zierte Nachwuchskrifte miissen diese Liicke fiillen und den Verwaltungsbetrieb unter immer
hoheren Anforderungen und mit einer immer diinneren Personaldecke gewihrleisten (vgl.

Robert Bosch Stiftung 2009, S. 85).
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Doch die Gruppe der potentiellen Nachwuchskrédfte nimmt in den kommenden Jahren deutlich
ab. Prognosen der Schiiler- und Absolventenzahlen zeigen, abgesehen von kurzfristigen Stei-
gerungen durch doppelte  Abiturjahrginge, einen deutlichen Riickgang der
Schulabsolventenzahlen bis 2020 (vgl. Kultusministerkonferenz 2007, S. 63 ff.). Der Wettbe-
werb um diese Zielgruppe unter den Verwaltungen, aber auch mit der Privatwirtschaft, wird

deshalb immer hirter.

Eine der wichtigsten Herausforderungen fiir die 6ffentlichen Verwaltungen ist die Forderung
des Arbeitgeberimages (vgl. DGFP 2004c, S. 14). Schon im Jahr 1993 nannte die Kommunale
Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsmanagement (KGSt) im Rahmen des Neuen Steue-
rungsmodells (NSM) die Attraktivititsliicke des offentlichen Sektors als einen der Haupt-
griinde fiir die Reformbestrebungen (vgl. KGSt 1993, S. 11 f.). Es scheint jedoch auch heute
noch lange nicht selbstverstindlich, dass 6ffentliche Verwaltungen gezielte Malnahmen zur

Forderung ihrer Attraktivitdt im Rahmen eines Personalmarketing ergreifen.

Die Kombination aus einer iiberalterten Belegschaft, sinkenden Schulabsolventenzahlen und
einem weitgehend unattraktiven Arbeitgeberimage birgt die Gefahr eines eklatanten Mangels
qualifizierter Nachwuchskrifte. Es ist daher heute ndtiger denn je, dass sich auch Verwaltun-
gen als Arbeitgeber ,,vermarkten®. Denn die bloBe Information iiber Stellen reicht nicht mehr
aus, um mit den Stellen- und Ausbildungsangeboten der privaten Wirtschaft konkurrieren zu

konnen (vgl. Hopp/Gobel 2008, S. 336).

1.2 Erkenntnisinteresse

Aus den wenigen Untersuchungen zum Personalmarketing in der 6ffentlichen Verwaltung
lasst sich ableiten, dass selbige eine gezielte Vermarktung als Arbeitgeber kaum betreiben.
Und das trotz der immer deutlicher zu Tage tretenden Notwendigkeit. Daraus ldsst sich
schlieBen, dass die Implementierung bisher eher an einem Unwissen dariiber scheitert, wie
Personalmarketing auch unter den Rahmenbedingungen der 6ffentlichen Verwaltung gelingen
kann. Die passive Haltung scheint darin begriindet, dass ihnen in diesem Zusammenhang be-
stimmte Restriktionen als uniiberwindbare Hindernisse erscheinen. Dazu zéhlen knappe Bud-

gets, enge personelle Ressourcen und rechtliche Rahmenbedingungen. Umso wichtiger ist es
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daher zu zeigen wie erfolgreiches Personalmarketing unter diesen Vorzeichen dennoch ge-

lingt.

Die Forschungsfrage der vorliegenden Arbeit lautet daher: Wie wird Personalmarketing er-
folgreich in 6ffentlichen Verwaltungen betrieben und welche Erfolgsfaktoren lassen sich da-
raus fiir den Einsatz im 6ffentlichen Dienst ableiten? Das Vorgehen zur Beantwortung dieser
Frage ist empirisch erkldrend und fallorientiert. Mit Hilfe der Analyse eines Good-Practice-
Ansatzes werden im Rahmen der vorliegenden Arbeit die entscheidenden Faktoren fiir den
erfolgreichen Einsatz von Personalmarketing in der 6ffentlichen Verwaltung herausgearbeitet.
Der Fokus des Praxisbeispiels liegt dabei auf der Rekrutierung von Nachwuchskriften fiir den
mittleren und gehobenen allgemeinen nicht-technischen Verwaltungsdienst. Denn gerade die
Nachwuchskréfte konnen zum kritischen Faktor bei der effizienten Bewiltigung der zukiinfti-
gen Aufgaben 6ffentlicher Verwaltungen werden. Als Good-Practice-Beispiel dient dabei das
Ausbildungsmarketing der Freien und Hansestadt Hamburg (FHH).

Die Analyse einer Fallstudie ermdglicht nicht die Ableitung giiltiger Erkenntnisse fiir alle
Verwaltungen. Dennoch lassen sich erste Schlussfolgerungen generieren, wo die Erfolgsfak-
toren fiir den Einsatz im offentlichen Sektor liegen. Die Notwendigkeit zur Auseinanderset-
zung mit Personalmarketing in der Verwaltungspraxis gewinnt an Bedeutung. Eine wissen-
schaftliche Auseinandersetzung mit dem Feld des Personalmarketing in 6ffentlichen Verwal-

tungen und seinen Erfolgsfaktoren ist daher dringend notwendig.

1.3 Gang der Untersuchung

Kapitel zwei der vorliegenden Arbeit erldutert zundchst den zentralen Begriff des Personal-
marketing. Neben der Begriffsherkunft und -definition werden die Aufgabenbereiche und
Arten von Personalmarketing dargestellt sowie Instrumente und Mallnahmen beispielhaft er-

lautert. AuBBerdem wird festgelegt, was erfolgreiches Personalmarketing ist.

Kapitel drei zeichnet den konzeptionellen Rahmen fiir die spétere empirische Analyse. Dabei
bildet Abschnitt 3.1 zunédchst den Forschungsstand zum Thema Personalmarketing ab. Unter-
teilt nach Literatur zum Personalmarketing in der 6ffentlichen Verwaltung und Literatur zum

Personalmarketing in der Privatwirtschaft werden Publikationen der letzten Jahre dargestellt.



Einleitung 5

Ein abschlieBendes Fazit fasst die vorhandene Literatur zusammen und zeigt auf, welchen
neuen Aspekt die vorliegende Arbeit dem Forschungsstand hinzufiigt. Abschnitt 3.2 stellt
Postulate fiir die anschlieBende Empirie auf. Diese Postulate betreffen die Notwendigkeit von
Personalmarketing in der offentlichen Verwaltung, das Image der offentlichen Verwaltung
sowie die Relevanz rechtlicher Rahmenbedingungen bei der Rekrutierung von Nachwuchs-
kriften. Da sie keineswegs unumstritten sind, werden sie unter Beriicksichtigung aktueller
Literatur entwickelt und diskutiert. Abschnitt 3.3 bildet den Bewertungsma@stab fiir die an-
schlieBende empirische Analyse. Aufbauend auf den Erfahrungen der Privatwirtschaft in
Deutschland mit dem Einsatz von Personalmarketing zeigt er Realisierungsdefizite auf und

leitet daraus Faktoren fiir den erfolgreichen Einsatz ab.

Das vierte Kapitel widmet sich der empirischen Analyse. Dabei wird in Abschnitt 4.1 die
Operationalisierung der Erfolgsfaktoren vorgenommen. Diese erfolgt durch die Entwicklung
von Indikatoren. Sie machen die Erfolgsfaktoren im Rahmen der Empirie messbar. Abschnitt
4.2 liefert die Begriindung fiir die Auswahl des Forschungsdesigns sowie fiir die Auswahl des
Good-Practice-Beispiels. Auch Grenzen der Methodik werden aufgezeigt. Im Abschnitt 4.3
erfolgt die Beschreibung des Ausbildungsmarketing der Freien und Hansestadt Hamburg. So
werden die dortigen Erfahrungen mit dem Ausbildungsmarketing zunédchst beschrieben und
anschliefend im Abschnitt 4.4 unter Zuhilfenahme des zuvor geschaffenen Analyserahmens
interpretiert. Abschnitt 4.5 zieht aus den so gewonnenen Erkenntnissen Schlussfolgerungen
wie erfolgreiches Personalmarketing bei der Nachwuchsgewinnung in der 6ffentlichen Ver-

waltung gelingen kann.

Kapitel 5 zieht eine Querverbindung zur Personalentwicklung, zeigt Beriihrungspunkte und
Gemeinsamkeiten bei den Erfolgsfaktoren auf. Ein kurzes Fazit und ein Blick auf weiteren

Forschungsbedarf schlielen die Arbeit ab.
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2 Der zentrale Begriff Personalmarketing

Um alle Ausfiihrungen im Rahmen dieser Arbeit auf einer einheitlichen begrifflichen Grund-
lage aufzubauen, wird im Folgenden der zentrale Begriff des Personalmarketing definiert und
seine Herkunft erldutert. Abschnitt 2.2 stellt die Aufgabenbereiche des Personalmarketing, die
zu unterscheidenden Arten sowie die Instrumente iiberblicksartig dar. Die Definition von er-

folgreichem Personalmarketing rundet das Kapitel ab.

2.1 Herkunft und Definition des Begriffs

Ausgangspunkt fiir den Begriff des Personalmarketing war die Ubertragung des Marketing-
Gedankengutes und —instrumentariums auf die Aufgaben und Problemstellungen des Perso-
nalmanagements (vgl. Dincher 2007, S. 1; Strutz 2004, Sp. 1593). Marketing bedeutet dabei
so viel wie ,,Denken vom Markt her oder ,,sich in die Lage des Kéufers versetzen. Die Kon-
zeption des Produktmarketing wurde als Personalmarketing auf den Personalbereich iibertra-
gen. Das Produkt, um das es dabei geht, ist der Arbeitsplatz mit allem was ihn attraktiv und
interessant macht (vgl. Kolb 2008, S. 76). Der Begriff Personalmarketing ist daher insofern
irrefiihrend oder falsch, da es eigentlich Arbeitsplatzmarketing heiflen miisste (vgl. Strutz

2004, Sp. 1593).

In vielen Unternehmen ist Personalmarketing bereits seit den 1980er Jahren verbreitet. Zu-
néchst flihrten es grofe Banken, Versicherungen und Industrieunternehmen ein (vgl. Strutz
2004, Sp. 1593 f.). Als Griinde und Ausléser fiir die Einfiihrung von Personalmarketing wer-
den in der Regel der Mangel an geeigneten Fach- und Fiihrungskréften, sinkende Geburten-
quoten und die Verschiebung der Alterspyramide angefiihrt (vgl. bspw. Strutz 2004, Sp. 1593
f.). Seit den Anfingen hat sich der Begriff von der reinen Ubertragung absatzpolitischer In-
strumente auf den ,,Produktionsfaktor Mensch® immer weiter entwickelt hin zu einem ganz-
heitlichen strategischen Konzept (zu den einzelnen Phasen dieser Entwicklung vgl. DGFP

2006, S. 21 {f.).

In seiner heutigen Definition wird Personalmarketing meist als umfassende Vermarktung ei-

ner Organisation als Arbeitgeber verstanden (vgl. Haubrock/Ohlschlegel-Haubrock 2009
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S. 69). An die Stelle der Kunden treten im Personalmarketing die vorhandenen und potentiel-
len Beschiftigten (vgl. Dincher 2007, S. 1). Marketing ist mehr als nur Werbung und umfasst
alle Bereiche und Aktivititen einer Organisation. Insofern hat jedes Organisationshandeln,
das nach auflen wirksam wird, eine Bedeutung fiir das Personalmarketing (vgl. Hopp/Gobel
2008, S. 336; KGSt 1992b, S. 22). So stellte die Deutsche Gesellschaft fiir Personalfiihrung
e.V. (DGFP) (2006, S. 13) - frei nach Watzlawik - fest: ,,Man kann nicht nicht Personalmar-

keting betreiben...“, ,,...sondern nur mehr oder weniger professionell”. Personalmarketing

muss demnach als ganzheitlicher systematischer Ansatz verstanden werden.

2.2 Aufgabenbereiche und Arten des Personalmarke-

ting

Personalmarketing

Intern

Extern

Organisationsinterne Infor-
mation

Materielle und immaterielle
Anreize

Interne Stellenausschrei-
bung

Information Personalforschung z.B. Arbeitsmarktforschung z.B.
- Personalplanung - Situation der Teilarbeits-
- Arbeitszufriedenheit / Be- markte
triebsklima - Image der Organisation
- Karrierewiinsche der Mitar-
beiter
Aktion Interne Verinderungen z.B. Personalwerbung z.B.

- Stellenanzeigen

- Praktika

- Kontakte zu Hochschulen
(Hochschulmarketing)

Tabelle 1: Aufgabenbereiche des Personalmarketing
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kolb 2008, S. 77.

Tabelle 1 stellt die Bandbreite der Aufgabenbereiche im Rahmen des Personalmarketing dar.

Kolb (2008) unterteilt die Aktivititen dabei in eine Informations- und eine Aktionsphase.
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Die Beschaffung relevanter Informationen in Form interner Personalforschung und externer
Arbeitsmarktforschung bilden die Grundlage eines zielgerichteten Personalmarketing (vgl.
Kolb 2008, S. 77 f.; Haubrock/Ohlschlegel-Haubrock 2009, S. 70). Die interne Personalfor-
schung liefert Informationen tiber Karriere- und Aufstiegswiinsche der Mitarbeiter, Befdhi-
gungsprofile interner Kandidaten sowie Arbeitszufriedenheit und Betriebsklima. Gegenstand
der (externen) Arbeitsmarktforschung sind beispielsweise allgemeine Beobachtungen zur
Demografie, zur Erwerbsquote oder zu Entwicklungen beim Besuch von Schulen und Weiter-
bildungsinstitutionen. Zur Arbeitsmarktforschung gehdren auBerdem Informationen iiber das

Image der Organisation als Arbeitgeber (vgl. Kolb 2008, S. 77).

Auch der zweite Bereich, welcher bei Kolb (2008) mit Aktion iiberschrieben wird, beinhaltet
eine interne und eine externe Komponente. Zur Gewinnung geeigneten Personals konnen
entweder intern Verdnderungen vorgenommen werden, die zu einer Besetzung der Stelle fiih-
ren oder aber extern Stellen ausgeschrieben und unterschiedliche Instrumente eingesetzt wer-
den (zu den Instrumenten und Maflnahmen des Personalmarketing vgl. Abb. 1, S. 10). Die

Aufgabenbereiche des Personalmarketing sind dementsprechend vielfiltig.

Personalmarketing ist mehr als bloBe Personalwerbung, da es auch die Beschaffung und Aus-
wertung von Informationen umfasst. Es ist aber weniger als Personalbeschaffung, sondern

vielmehr ein Teil des Personalbeschaffungsprozesses (vgl. Dincher 2007, S. 10 ff.).

Arten des Personalmarketing

Haubrock und Ohlschlegel-Haubrock (2009, S. 71) unterscheiden direktes und indirektes Per-
sonalmarketing. Von direktem Personalmarketing spricht man, wenn sich die Marketingmal-
nahmen direkt an die potentiellen neuen Mitarbeiter richten. Indirektes Personalmarketing
bezieht hingegen Personenkreise wie Eltern, Freunde, Bekannte sowie Institutionen (Arbeits-
dmter oder Schulen) ein. Die Verantwortlichen planen dann entsprechende, auf diese Mittler

und Beeinflusser zugeschnittene Mallnahmen.

Giéngiger und allen Publikationen zu dem Thema Personalmarketing gemein ist die Unter-

scheidung zwischen internem und externem Personalmarketing (vgl. Kolb 2008, S. 81,
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Haubrock/Ohlschlegel-Haubrock 2009, S. 69 ff.; Dincher 2007, S. 2 f.; Strutz 2004, Sp. 1594
f.; DGFP 2006, S. 30 ff.).

Externes Personalmarketing

Externes Personalmarketing dient der Personalbeschaffung und wird auch mit dem Begriff
Mitarbeitergewinnung gleichgesetzt (vgl. Dincher 2007, S. 2; Haubrock/Ohlschlegel-
Haubrock 2009, S. 71). Es beschiftigt sich mit Zielgruppen aullerhalb der Organisation, das
hei3t mit potentiellen Bewerbern und externen Beobachtern. Ziel ist es den Zugang zu diesen
Gruppen zu sichern und dauerhaft ein aktives Interesse an der Organisation als Arbeitgeber zu
erzeugen. So konnen schnell und einfach neue geeignete Mitarbeiter gewonnen werden
(DGFP 2006, S. 30). Externes Personalmarketing umfasst somit alle Aktionen, die im Hin-
blick auf die Mitarbeitergewinnung durchgefiihrt werden (vgl. Strutz 2004, Sp. 1594).

Internes Personalmarketing

Das interne Personalmarketing beschiftigt sich mit unternehmensinternen Zielgruppen. Kolb
(2008, S. 81) bezeichnet es auch als Mitarbeiterbindung, um eine klare Trennung vom exter-
nen Personalmarketing herzustellen. Das Hauptanliegen des internen Personalmarketing ist
die Erhaltung des Personals (vgl. Dincher 2007, S. 2). So versuchen Organisationen sich auch
nach innen als interessanten und attraktiven Arbeitgeber zu prisentieren. Sie wollen damit
unerwiinschter Fluktuation sowie Leistungs- und Loyalitétsliicken vorzubeugen (vgl.
Haubrock/Ohlschlegel-Haubrock, S. 70). Strutz (2004, Sp. 1595) bezeichnet es daher analog

zum Absatzmarketing auch als ,,after-sale-service* des externen Personalmarketing.

Kolb (2008) reserviert den Begriff des Personalmarketing flir den externen Bereich. Da sich
die vorliegende Arbeit in erster Linie mit der Gewinnung qualifizierter Nachwuchskréfte be-
schéftigt, soll dies auch fiir sie gelten. Personalmarketing im Rahmen dieser Arbeit ist exter-

nes Personalmarketing.



Der zentrale Begriff Personalmarketing 10

Instrumente und MaBnahmen des Personalmarketing

Die Toolbox der Instrumente und MaBnahmen im Personalmarketing ist reichhaltig.’> Im
Rahmen dieser Arbeit geniigt es einen Uberblick iiber die giingigsten Instrumente und MaB-
nahmen zu geben. Nach Hopp und Gdbel (2008) gibt es dabei einerseits Mallnahmen, die sich
zur Verfiigung stehender Medien bedienen, andererseits Maflnahmen aus dem Bereich der
Events sowie On-the-job-MafBinahmen. Die folgende Abbildung 1 stellt die MaBBnahmen und

Instrumente dar.

Medien Events On the job-
MafBinahmen
e Broschiiren e Messestinde )
e Praktika
e Zeitungsannoncen e Schulveranstaltungen )
e Werkstudententitig-
e Flyer e Hochschulvortrige )
keiten
e Plakate e Unternehmens- .
e Abschlussarbeiten
e Filme besichtigungen

e Projektarbeit
e Foliensitze

Abbildung 1:Mafinahmen und Instrumente des Personalmarketing
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hopp/Gobel 2008, S. 338.

Nicht alle Instrumente sind gleich wirkungsvoll. So kommt eine Studie des Fraunhofer Insti-
tuts fir Arbeitswirtschaft und Organisation (IAO) zu dem Ergebnis, dass insbesondere die
Instrumente, die Organisationen am haufigsten einsetzen, wie Stellenanzeigen in Printmedien,
besonders wirkungslos sind. Wirkungsvoller sind jede Form der direkten Kommunikation und
der Aufbau von Beziehungsnetzwerken im Umfeld der Organisation (vgl
Bienzeisler/Bernecker 2008). Studien und Biicher zeigen auflerdem, dass die Bedeutung des
Internet als Medium der Berufsorientierung, des Employer Branding und der Rekrutierung in

der Zukunft noch weiter zunehmen wird. Insbesondere Technologien des Web 2.0 eignen sich

? Eine ausfiihrliche Darstellung der einzelnen Instrumente des externen Personalmarketing nach den Phasen
Kontaktanbahnung, -aufnahme und -verdichtung sowie nach Zielgruppen bietet beispielsweise die DGFP (2006)
ab S. 139.
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um die junge, technikaffine Zielgruppe zu erreichen (vgl. bspw. Weitzel et al. 2009; Beck
2008).

2.3 Erfolgreiches Personalmarketing

Um der Frage nachgehen zu konnen, welche Faktoren fiir den erfolgreichen Einsatz von Per-
sonalmarketing entscheidend sind, ist es zunichst notwendig zu kliren, was liberhaupt erfolg-
reiches Personalmarketing ist - dazu bedarf es einer Definition. Erfolg ist allgemein ,,das Ein-
treten einer erstrebten Wirkung®“ oder genauer ,,das Erreichen eines angestrebten Ziels®
(Brockhaus-Enzyklopédie online). Das Ziel von Personalmarketing ist die Stirkung und Si-
cherung von Attraktivitit und Akquisitionspotenzial der Organisation bei relevanten Ziel-
gruppen im Hinblick auf die Mitarbeitergewinnung (vgl. Strutz 2004, Sp. 1594). Wird dieses

Ziel erreicht, ist Personalmarketing erfolgreich.

3 Konzeptioneller Rahmen

Der konzeptionelle Rahmen der vorliegenden Arbeit setzt sich zusammen aus dem For-
schungsstand zum Personalmarketing, aus einigen der Untersuchung zugrundeliegenden Pos-
tulaten sowie aus einem Bewertungsmalstab. Die Wiedergabe des aktuellen Forschungs-
stands dient dazu, die Forschungsliicke und damit den Beitrag der vorliegenden Arbeit aufzu-
zeigen. Darauf aufbauend werden zudem Postulate aufgestellt, die zeigen warum die vorlie-
gende Arbeit genau an diesem Punkt der Forschung ansetzt und zugleich eine Erklirung fiir
den gewdhlten BewertungsmaBstab liefern. Der Bewertungsmal3stab dient schlieflich dazu

die Ergebnisse der empirischen Analyse besser einordnen und interpretieren zu kdnnen.

3.1 Forschungsstand zum Personalmarketing

Der folgende Abschnitt gibt einen Uberblick iiber die Literatur, die sich in den letzten Jahren
mit Personalmarketing in der 6ffentlichen Verwaltung sowie mit Faktoren fiir den erfolgrei-

chen Einsatz von Personalmarketing allgemein auseinandergesetzt hat.



Konzeptioneller Rahmen 12

Der Schwerpunkt liegt dabei auf der deutschen Fachliteratur. Ein Grund dafiir findet sich in
den strukturellen Unterschieden der Verwaltungen der verschiedenen Staaten insbesondere im
Bezug auf das Personal der 6ffentlichen Verwaltung. Die Tatsache, dass der Schwerpunkt der
vorliegenden Arbeit auf der Nachwuchsgewinnung liegt, erschwert einen internationalen Ver-
gleich zusétzlich. Das deutsche duale Ausbildungssystem ist in seiner Form zur Nachwuchs-

rekrutierung fiir den Gffentlichen Sektor nahezu einzigartig.’

Ein weiterer Grund liegt in der Unterschiedlichkeit der verwendeten Begriffe. Dies fiihrt zu
einer mangelnden Vergleichbarkeit mit fremdsprachiger Literatur. So handelt es sich beim
Begriff des Personalmarketing um einen ,,Scheinanglizismus®. Ein englischsprachiges Pen-
dant etwa in Form von ,,personnel marketing* gibt es nicht (vgl. Schéfer 2004). Eher lésst sich
Personalmarketing mit ,,human resource marketing (HR Marketing) oder ,,recruiting® bzw.
Lrecruitment® iibersetzen. All diese Termini geben jedoch nicht exakt das wieder, was Perso-
nalmarketing im Deutschen darstellt. HR Marketing wird auch als Werbung fiir den Personal-
bereich einer Organisation verstanden und nicht als Werbung fiir die Arbeitsplitze (vgl.
Goerke/Wickel-Kirsch 2002). Recruitment umschreibt hingegen den gesamten Prozess der
Personalbeschaffung (vgl. Schifer 2004, S. 759). Auch das in den vergangenen Jahren mo-
dern gewordene ,,Employer Branding* kann nicht als englischsprachiges Gegenstiick zum
Personalmarketing verwendet werden, meint es doch in erster Linie den Aufbau einer eigenen
,Arbeitgebermarke* (vgl. Gmiir et al. 2002, S. 12; Kolb 2008, S. 80; Haubrock/Ohlschlegel-
Haubrock 2009, S. 76).

Die beschriebenen Unterschiede zeigen sich deutlich, schaut man sich Artikel in Journals wie
dem Review of Public Personnel Administration oder Public Personnel Management der letz-
ten Jahre an. So verwenden die Journalartikel einen sehr weiteren Rekrutierungsbegriff und
gehen auf spezielle Personalmarketinginstrumente wie im Rahmen dieser Arbeit gar nicht ein
(vgl. bspw. Lavigna/Hays 2004; Llorens 2009). Oder sie setzen nicht im Bereich der Nach-
wuchsgewinnung durch Ausbildung an, sondern stellen die Rekrutierung von Experten in den
Mittelpunkt (vgl. bspw. Lan et al. 2005; Trahant/Yearout 2005; Trahant 2005). Bedenkt man

nun zusétzlich die strukturellen Unterschiede der offentlichen Verwaltungen verschiedener

4 Neben Deutschland verfiigen lediglich Osterreich und die Schweiz iiber ein vergleichbares duales Ausbildungs-
system. In der Schweiz gibt es allerdings keine spezialisierte Verwaltungs-Ausbildung fiir eine Laufbahn. Au-
Berdem wurde dort der Beamtenstatus so gut wie abgeschafft (vgl. Schedler/Proeller 2009, S. 231 ff.).
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Staaten, so konnen Journalartikel im Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht als Vorbilder oder

Grundlage fiir den Bewertungsmafstab dienen.

Die deutsche Fachliteratur zum Personalmarketing ldsst sich zwei Arten unterteilen: Eine, die
sich speziell mit Personalmarketing in der 6ffentlichen Verwaltung auseinandersetzt und an-
dere, die sich allgemein dem Thema Personalmarketing widmet. Letztere bezieht sich dann
auf die Privatwirtschaft. Innerhalb der beiden Kategorien gibt es aulerdem einerseits Litera-
tur, die sich auf eine eher beschreibende Art und Weise dem Thema néhert und es gibt ande-

rerseits empirische Studien und Praxisbeispiele.

3.1.1 Literatur zum Personalmarketing in der offentlichen Verwal-

tung

Literatur mit beschreibendem Gehalt

Auf der Suche nach Literatur zum Personalmarketing in der 6ffentlichen Verwaltung bieten
sich zundchst Werke an, die sich dem Thema Personal in der 6ffentlichen Verwaltung wid-
men. Doch selbst diese Biicher enthalten nicht immer auch Beitrdge zum Personalmarketing.
Hier ist beispielsweise Vaanholt (1997) zu nennen. Thr Buch zum ,,Human Resource Mana-
gement in der Offentlichen Verwaltung® behandelt alles von der Personalplanung iiber die
Personalauswahl und —entwicklung bis zur —freisetzung — aber ein Abschnitt zum Personal-
marketing fehlt. Bei Wagner (1998) wird ,,Personalmanagement als elementarer Bestandteil
des Public Management® (S. 23) hervorgehoben - mit dem Thema Personalmarketing be-
schiftigt sich jedoch keiner der Aufsitze und Arbeitskreisberichte. Auch der Beitrag von
Koch (2004) zum ,,Personalmanagement im offentlichen Dienst” in Gauglers Handworter-
buch des Personalwesens greift das Thema Personalmarketing nicht explizit auf. Conrad
(2003, S. 260) sieht das Personalmarketing zwar als einen der konzeptionellen Schwerpunkte
im strategischen Personalmanagement im Public Management, geht aber weder auf den Be-
griff noch auf die Faktoren fiir eine erfolgreiche Einfithrung ndher ein. So widmen sich einzig
Hopp und Gobel (2008) dem Thema Personalmarketing in der 6ffentlichen Verwaltung ein-
gehender. Sie stellen zunédchst die Notwendigkeit von Personalmarketing klar und geben an-

schlieBend, #hnlich wie in Kapitel 2 der vorliegenden Arbeit, einen Uberblick iiber Begriff,
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Aufgabenfelder und Arten des Personalmarketing. Auf die Faktoren fiir eine erfolgreiche Im-

plementierung in der 6ffentlichen Verwaltung gehen Hopp und Gobel jedoch nicht ein.

Wenig Beachtung fand das Thema Personalmarketing auch in den deutschen Zeitschriften
zum Public Management der letzten Jahre. Die Zeitschrift der moderne staat kam zwar im
Jahr 2009 (Ausgabe 1) mit einem Schwerpunkt zum Personal bzw. 6ffentlichen Dienst heraus,
enthielt aber keine Ausfiihrungen zum Personalmarketing in der 6ffentlichen Verwaltung. Die
KGSt machte im Rahmen ihrer monatlichen Berichte im Jahr 1992 mit einem Chefbericht
(1992a) und einer Arbeitshilfe (1992b) auf die Wichtigkeit des Themas aufmerksam und kiin-
digte damals an, den Bericht nach weiteren kommunalen Erfahrungen zu iiberarbeiten und zu
erginzen (vgl. KGSt 1992a, S. 20). Bis heute ist die KGSt dies allerdings schuldig geblieben -
einen KGSt-Bericht aus der jlingeren Zeit zum Thema Personalmarketing gibt es nicht. Das
Thema wird hochstens im Rahmen anderer Schwerpunkte kurz tangiert. So weist die KGSt im
Rahmen des KGSt-Berichts 1/2009 ,,Management des demografischen Wandels: Strategie
und Organisation® darauf hin, dass Kommunen im Wettbewerb mit privatwirtschaftlichen
Unternehmen um die High Potentials in den kommenden Jahren Personalmarketingaktivititen
ausbauen und Instrumente der Personalgewinnung wirkungsorientierter einsetzen sollen (vgl.

KGSt 2009, S. 70). Wie genau das gelingen soll, bleibt allerdings offen.

Empirische Untersuchungen und Fallbeispiele

Moglicherweise ist die KGSt die angekiindigte Uberarbeitung auch deshalb schuldig geblie-
ben, weil es kaum weitere kommunale Erfahrungen mit dem Thema Personalmarketing gibt.
Eine von der DGFP im Jahr 2004 durchgefiihrte Befragung untermauert diese Vermutung.
Das Ergebnis der mit Hilfe von Experteninterviews durchgefiihrten Befragung zum Thema
,Personalmanagement in Offentlichen Verwaltungen* zeigt, dass Personalmarketing dort
kaum betrieben wird (vgl. DGFP 2004c, S. 13). Einen ersten Versuch sich den Ideen fiir er-
folgreiches Personalmarketing auch in 6ffentlichen Verwaltungen zu ndhern, macht der Auf-
satz mit dem Titel ,,Nachwuchs quo vadis? — Perspektiven fiir erfolgreiches Personalmarke-
ting im Offentlichen Dienst” von Kirbach und Rothermel (2005). Dieser enthilt anfinglich
ausfiihrliche und nachvollziehbare Informationen zu Image und Bewerbersituation des 6ffent-
lichen Dienstes. Im Anschluss wird die Online-Projektsimulation eines internationalen Fi-

nanzdienstleisters vorgestellt und die Einfiihrung vergleichbarer Instrumente auch fiir den
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offentlichen Sektor vorgeschlagen. Best-Practice-Ansitze aus der Verwaltungspraxis oder

Erfolgsfaktoren fiir die Einfiihrung im 6ffentlichen Sektor kommen aber auch hier nicht vor.

Einzig die Studie der Robert Bosch Stiftung (2009) ,,Demographieorientierte Personalpolitik
in der 6ffentlichen Verwaltung* nihert sich dem Thema Personalmarketing in der 6ffentlichen
Verwaltung in Deutschland mit Hilfe von Good-Practice-Beispielen aus selbiger. Die Studie
behandelt nach einer Altersstrukturanalyse der deutschen Verwaltungen und den Determinan-
ten des zukiinftigen Personalbedarfs und —angebots die verschiedenen Instrumente eines
demografieorientierten Personalmanagements. Eines dieser Instrumente ist das Personalmar-
keting. Nach einer kurzen Einfiihrung stellt die Studie Good-Practice-Ansédtze verschiedener
deutscher Verwaltungen vor (darunter auch Hamburg). Die fiktive Geschichte einer Nach-
wuchskraft, die den Einsatz der verschiedenen Personalmarketinginstrumente zur Ansprache
und Bindung guter Nachwuchskréfte verdeutlicht, rundet das Kapitel Personalmarketing ab.
Eine Ableitung von Erfolgsfaktoren fiir die Einfiihrung auch in anderen Verwaltungen findet
allerdings nicht statt. AuBerdem sind die vorgestellten Beispiele mit jeweils etwa einer Seite
recht kurz gehalten und greifen nur jeweils ein Instrument oder Element des Personalmarke-

ting heraus.

3.1.2 Literatur zum Personalmarketing allgemein

Literatur mit beschreibendem Gehalt

Heute gehort ein Kapitel {iber Personalmarketing zum Standardrepertoire eines jeden Buches
aus dem Bereich Personalmanagement (vgl. etwa Kolb 2008, Haubrock/Ohlschlegel-
Haubrock 2009 oder Klimecki/Gmiir 2005). Das Personalmarketing hielt spétestens in den
1970er Jahren Einzug in die personalwirtschaftliche Literatur. Auch Biicher, die sich aus-
schlieBlich mit Personalmarketing beschéftigen, finden sich heute zunehmend (vgl. bspw.
Strutz 1989, Hummel/Wagner 1996, Felser 2010). Thnen gemein ist allerdings, dass sie sich
konsequent auf den Privatsektor fokussieren und keine speziellen Ausfiihrungen zum Perso-
nalmarketing in der 6ffentlichen Verwaltung enthalten. Auch beinhalten sie in der Regel keine
Angaben zu den Faktoren fiir den erfolgreichen Einsatz von Personalmarketing. Sie kdnnen
insofern zwar niitzlich sein, um sich einen theoretischen Uberblick iiber das Thema zu ver-

schaffen, sind aber fiir die vorliegende Arbeit weniger von Bedeutung.
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Ahnlich verhilt es sich mit deutschen Zeitschriften — sie leisten keinen Beitrag zur Debatte
um Erfolgsfaktoren fiir Personalmarketing. Zwar gab es in Personal — Zeitschrift fiir Human
Resource Management oder Personalwirtschaft in den vergangenen Jahren gute Artikel zum
Personalmarketing, manchmal sogar mit Bezug zum offentlichen Sektor (vgl. Armutat 2005
oder Wagner 2004), dennoch enthalten sie weder Good-Practice-Ansédtze noch eine Ableitung

von Erfolgsfaktoren.

Empirische Untersuchungen und Fallbeispiele

Aus dem Bereich der Privatwirtschaft existieren deutlich mehr Fallstudien und Praxisberichte
zu erfolgreichem Personalmarketing und eine deutlich friiher einsetzende Auseinandersetzung
mit den einzelnen Faktoren dafiir (vgl. Strutz 1992 oder Steinmetz 1997). Die Monographie
von Dincher (2007) enthélt beispielsweise neben Informationen zu Herkunft und Entwicklung
von Personalmarketing eine ausfiihrliche Fallstudie einschlieBlich Bearbeitungs- und Lo-
sungshinweisen. Beck (2008) hat seinen Schwerpunkt eher im Bereich des internetbasierten
Personalmarketing, enthilt jedoch neben Aufsidtzen eine Reihe von Praxisberichten verschie-

dener GroBunternehmen aus diesem Bereich.

Ein praxisnahes Buch der jiingeren Zeit, das neben Praxisbeispielen auch ein Konzept fiir
erfolgsorientiertes Personalmarketing enthilt, ist , Erfolgsorientiertes Personalmarketing in
der Praxis: Konzept — Instrumente — Praxisbeispiele* von der DGFP (2006). Das Buch fasst
die Ergebnisse eines 2004 gegriindeten Expertenkreises zum Thema Personalmarketing zu-
sammen. Die Aufgaben des Expertenkreises bestanden in erster Linie darin den Stand der
Diskussion um das Personalmarketing in den Unternehmen aufzuarbeiten und Hinweise fiir
eine professionelle Gestaltung eines modernen Personalmarketing zu entwickeln. Das Buch
verdeutlicht an ausgewihlten Unternehmensbeispielen wie ein erfolgsorientiertes und inte-
griertes Personalmarketing in der Praxis funktionieren kann und wo seine Erfolgsfaktoren
liegen. Es bildet daher die Grundlage fiir den in Abschnitt 3.3 zu entwickelnden Bewertungs-

malfstab.
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Fazit der Literaturauswertung

Das Literaturangebot zum Personalmarketing in der 6ffentlichen Verwaltung ist nach wie vor
unzureichend. Insbesondere in Deutschland ist die Darstellung von Good-Practice-Ansétzen
auf diesem Gebiet selten. Die vorliegende Arbeit stof8t daher in eine Forschungsliicke vor. In
der Privatwirtschaft ist nicht nur die theoretische Auseinandersetzung mit dem Thema deut-
lich weiter, sondern es gibt auch deutlich mehr Praxisbeispiele und die Auseinandersetzung
mit Erfolgsfaktoren. Diese - in der Privatwirtschaft ermittelten Erfolgsfaktoren - werden daher

im Rahmen der vorliegenden Arbeit den MaB3stab fiir die empirische Analyse bilden.

3.2 Postulate zu Personalmarketing in der offentli-
chen Verwaltung

Die folgenden Postulate bilden einen Teil des Rahmens der spiteren Analyse. Sie liefern ei-
nerseits die Begriindung dafiir warum die vorliegende Arbeit genau an diesem Punkt der For-
schung ansetzt. Andererseits begriinden sie, zusétzlich zu den Ausfiihrungen im Rahmen des
Forschungsstandes, die Auswahl des Bewertungsmalistabs. Da es sich bei Postulaten um sach-
lich oder denkerisch notwendige Annahmen handelt, die nicht bewiesen, aber durchaus

glaubhaft und einsichtig sind, werden sie unter Beriicksichtigung aktueller Literatur diskutiert.

3.2.1 Zur Notwendigkeit von Personalmarketing

Postulat: Offentliche Verwaltungen stellen die Notwendigkeit von Personal-

marketing fiir die Zukunft nicht in Frage

Die Ausfiihrungen in Abschnitt 1.1 haben gezeigt, dass sich der Wettbewerb um qualifizierte
Nachwuchskrifte in den kommenden Jahren deutlich verschirft. Dennoch wird Personalmar-
keting in 6ffentlichen Verwaltungen kaum betrieben (vgl. DGFP 2004c, S. 13). In der Privat-
wirtschaft hingegen in gut 90 Prozent der Unternehmen und in Unternehmen aller GréBen-
klassen (vgl. DGFP 2004b, S. 13). Fraglich ist daher, ob dieser Unterschied mit einem man-
gelnden Verstdndnis fiir die Notwendigkeit von Personalmarketing in den 6ffentlichen Ver-

waltungen zusammenhéangt.
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Personalmanagementthemen waren in den vergangenen Jahren insgesamt in den Verwaltun-
gen nicht die Themen mit der hochsten Prioritit. Dies zeigt eine Studie zu den Trends in 6f-
fentlichen Verwaltungen in Europa (vgl. Proeller 2006, S. 21). Wenn es um Personal ging,
dann eher um Personalabbau und den ,,schlanken Staat* (vgl. Shim 2001, S. 323). In den im
Jahr 2004 von der DGFP durchgefiihrten Experteninterviews klang es so, als hitten die 6f-
fentlichen Verwaltungen es angesichts einer ausreichenden Bewerberzahl nicht nétig Personal
aktiv anzuwerben. Manche verzichteten bewusst auf die Teilnahme an Bewerberkontaktmes-
sen zu denen sie eingeladen waren, da fiir die Einstellung auf eine Vielzahl von Initiativbe-
werbungen zurlickgegriffen werden konnte (vgl. DGFP 2004c, S. 13 f.). Auch Thom und Ritz
(2008, S. 330) stellen fest, dass sich der 6ffentliche Sektor sehr wenig auf Kontaktborsen pré-

sentiert.

Die Literatur hat hingegen nie einen Zweifel an der Notwendigkeit von Personalmarketing
auch in der 6ffentlichen Verwaltung gelassen. Von den KGSt-Berichten im Jahr 1992 bis zu
Hopp und Gobel (2008) weisen Publikationen deutlich auf die Notwendigkeit von Personal-
marketing auch in der 6ffentlichen Verwaltung hin und stellen klar, dass die bloe Informati-
on iiber Stellen nicht mehr ausreicht, um mit den Stellenangeboten der privaten Wirtschaft

konkurrieren zu kdnnen (vgl. Hopp/Gobel 2008, S. 235 f.).

Inzwischen scheinen sich immer mehr Verwaltungen der Notwendigkeit von Personalmarke-
ting bewusst zu werden. Ob sie nun durch diese mahnenden Stimmen oder durch erste Prob-
leme bei der Rekrutierung von Nachwuchskriften wachgeriittelt wurden bleibt offen. So zeigt
eine Initiative der Kommunalen Landesverbiande Schleswig-Holsteins, die zu einer gemein-
samen Imagekampagne der Kommunalen Landesverbédnde fiihren soll, dass zumindest Hand-
lungsbedarf gesehen wird (vgl. Dokumentation und Transfer der Verwaltungsmodernisierung
in Schleswig-Holstein). Auch die Bundesregierung beschéftigt sich aktuell mit Demografie.
So wird der Handlungsbedarf beziiglich des demographischen Wandels explizit im Koaliti-
onsvertrag der Regierung als Ausgangspunkt fiir eine Modernisierung der Bundesverwaltun-

gen genannt (vgl. CDU/CSU/FDP 20009, S. 20).

Diese Bestrebungen sind zum jetzigen Zeitpunkt meist nicht mehr sind als eine erste Zielfor-

mulierung oder das Entstehen eines Projektes. Sie sind aber dennoch deutliche Zeichen dafiir,
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dass die Verantwortlichen auf verschiedenen Verwaltungsebenen die Notwendigkeit zur Ver-

besserung der Arbeitgeberattraktivitit der 6ffentlichen Verwaltungen sehen.

Unterstellt man, dass die 6ffentliche Verwaltung die Notwendigkeit fiir Personalmarketing in
der Zukunft erkannt hat, so muss es andere Ursachen fiir die passive Haltung vieler Verwal-
tungen bei der Umsetzung geben. Fiir viele Verwaltungen stellen restriktive Budgets, enge
personelle Ressourcen und rechtliche Rahmenbedingungen in diesem Zusammenhang schein-
bar uniiberwindbare Hindernisse dar. Es ist daher wichtig Erfolgsfaktoren fiir die Einflihrung
von Personalmarketing zu ermitteln, die nicht ausschlielich von finanziellen und personellen
Ressourcen abhéngen. Die Prisentation eines Good-Practice-Beispiel aus der Verwaltungs-
praxis soll einerseits Mut machen, dass Personalmarketing auch in der 6ffentlichen Verwal-
tung gelingen kann und anderseits Ideen und Anregungen fiir Verwaltungen liefern, die sich

mit dem Gedanken an die Einfiihrung von Personalmarketing tragen.

3.2.2 Zu Arbeitgeber-Attraktivitat und Image der o6ffentlichen Verwal-
tung

Postulat: Das Problem ist nicht die Attraktivitat der Arbeitsplatze im offentli-

chen Sektor an sich, sondern das Image des offentlichen Dienstes

Eine der wichtigsten Herausforderungen filir 6ffentliche Verwaltungen ist die Forderung des
Arbeitgeberimages (vgl. DGFP 2004c, S. 13, 25). Als Arbeitgeberimage wird die spezifische
Auspriagung der Attraktivitit der Organisation als Arbeitgeber und deren Wahrnehmung und
Bewertung bei relevanten Zielgruppen bezeichnet (vgl. Strutz 2004, Sp. 1595; Kolb 2008, S.
78). Dieses Image muss nicht auf Tatsachen griinden — hier spielen auch Gertlichte und ober-
flichliche Eindriicke sowie Vorurteile eine wesentliche Rolle (vgl. Kolb 2008, S. 78 f.). Or-
ganisationen mit einem positiven Arbeitgeberimage erhalten regelméfig mehr Bewerbungen
besserer Bewerber als Organisationen mit einem weniger positiven Image (vgl. Dincher 2007,

S. 7).

Das von Kolb (2008) entwickelte Arbeitgeberattraktivitdtsportfolio nimmt mit Hilfe der Di-
mensionen Sicherheit und Karriere bzw. Bekanntheit und Attraktivitit die Positionierung von

Organisationen sowie ihrer Konkurrenz vor. Es ermdglicht so einerseits den unmittelbaren
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Vergleich und macht andererseits die gegebenenfalls anzupeilende Verdnderungsrichtung
deutlich (vgl. Kolb 2008, S. 80). Wie Abbildung 2 zeigt, haben Staatsunternehmen, mit denen
hier allgemein die offentliche Verwaltung gemeint ist, in der Regel einen hohen Be-
kanntheitsgrad und strahlen daher Sicherheit aus, was den Fortbestand des Arbeitsplatzes an-
geht. Die Karrieremoglichkeiten und damit die Attraktivitit werden bei Offentlichen Verwal-

tungen allerdings gemeinhin als relativ niedrig eingeschitzt.
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Abbildung 2: Arbeitgeberattraktivitatsportfolio
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kolb (2008), S. 80.

Die Attraktivitdt einer Organisation leitet sich nicht nur aus den Karrierechancen ab, sondern
héngt von einer Vielzahl von Faktoren ab (zu den Faktoren der Arbeitgeberattraktivitit vgl.

bspw. Bertelsmann Stiftung/DGFP 2005, S. 28 ff oder DGFP 2004a, 9 ff.).

Dennoch ist das Image des dffentlichen Dienstes als Arbeitgeber nicht das attraktivste. Ein
Dossier des F.A.Z Instituts und der DBV Winterthur, das auf zwei reprasentativen Erhebun-
gen unter Bundesbiirgern und Beschiftigten im 6ffentlichen Dienst basiert, stellt das Image
der 6ffentlichen Verwaltung iiberblicksartig und unter dem Einfluss der aktuellen Modernisie-
rungsbestrebungen im 6ffentlichen Sektor dar. So steht der 6ffentliche Dienst einerseits nach
wie vor fiir Sicherheit und Kontinuitit (vgl. FAZInstitut/DBV Winterthur 2006, S. 5f.). An-
derseits beherrschen Vorurteile iiber eine wenig dienstleistungsorientierte, unflexible und
nicht leistungsorientierte Verwaltung das Bild (vgl. Bayerisches Staatsministerium der Finan-

zen (BSMF) 2003, S. 5 ff).
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Es besteht, jedenfalls was das /mage der offentlichen Verwaltung als Arbeitgeber angeht,
nach wie vor eine deutliche Diskrepanz zwischen dem was die Verwaltung als Arbeitgeber
ausmacht und dem was die potentiellen Beschéftigten als attraktiv empfinden. Schedler und
Siegel stellten schon 2005 fest (S. 228): ,,(...) Arbeitskréfte erwarten (...) Arbeitsbedingungen
(von der Arbeitsorganisation bis zur Bezahlung), welche die Verwaltung oft nur einge-
schrinkt bietet. Dariiber hinaus schadet der Attraktivitit der Verwaltung als Arbeitgeber die

Ansicht, dort wiirde Kreativitét nicht zugelassen und Leistung nicht anerkannt®.

Es stellt sich jedoch die Frage, ob es nicht vielmehr das Image in den Kopfen der Menschen

ist, das beim Gedanken an Verwaltungen das Bild verstaubter Amtsstuben heraufbeschwort.

So gibt es die Annahme, dass die vielfach negative Einstellung zu einer Tétigkeit im 6ffentli-
chen Dienst etwa bei potentiellen Nachwuchskriften auf Vorurteilen und Berichten von Eltern
oder Lehrern beruht (vgl. Kirbach/Rothermel 2005, S. 249 f.). Insbesondere Nachwuchskréfte
haben selbst kaum Erfahrungen mit 6ffentlichen Verwaltungen gemacht und kénnen sich,
abgesehen von Lehrern und Polizisten, nur schwer ein Bild der Tatigkeiten im Verwaltungs-

dienst machen.

Viele Verwaltungen entsprechen innerlich nicht mehr den tradierten Vorurteilen - auch wenn
weiterhin grofler Reformbedarf in den 6ffentlichen Verwaltungen besteht und bestimmte Fak-
toren wie beispielsweise die Bezahlung nicht gerade fiir die Attraktivitdt selbiger sprechen.
Die Unwissenheit iiber die tatsdchlichen Tatigkeiten machen es den Verwaltungen jedoch
schwer sich als attraktiven Arbeitgeber zu positionieren (vgl. Kirbach/Rothermel 2005, S. 249
f.). Die vorliegende Arbeit zeigt vor diesem Hintergrund nicht wie Verwaltungen innerlich
attraktiver werden konnen, sondern wo die Erfolgsfaktoren fiir eine zielgruppengerechte

Vermarktung der bereits vorhandenen Attraktivitét liegen.

3.2.3 Zur Wichtigkeit der rechtlichen Rahmenbedingungen

Postulat: Im Wettbewerb um qualifizierte Nachwuchskrafte spielen rechtliche

Rahmenbedingungen und Verwaltungsspezifika eine eher untergeordnete Rolle
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Der 6ffentliche Dienst hat unzweifelhaft seine eigenen Spielregeln und ist deutlich stirker als
die Personalpolitik privater Unternehmen rechtlichen Rahmenbedingungen unterworfen (vgl.
dazu bspw. Battis 2009; BMI 2007; Reichard/Schréter 2009). So muss auch beim Einsatz
zukunftsorientierter Personalmanagementinstrumente wie dem Personalmarketing den herr-
schenden Rahmenbedingungen der Offentlichen Verwaltung Rechnung getragen werden.
Gleichzeitig diirfen diese spezifischen Rahmenbedingungen des offentlichen Dienstes nicht
als grundsitzliche Hemmnisse fiir eine zukunftsorientierte Personalpolitik vorgeschoben wer-
den (vgl. Robert Bosch Stiftung 2009, S. 56). Denn gerade beim Einsatz von Personalmarke-
ting zur Akquisition von Nachwuchskréften ist es fraglich, ob diese Rahmenbedingungen im
Wettbewerb mit Unternehmen der Privatwirtschaft tatsdchlich einen entscheidenden Nachteil

mit sich bringen bzw. einen Unterschied ausmachen.

Zu den restriktiven gesetzlichen Rahmenbedingungen, die das Personalmanagement des 6f-
fentlichen Sektors prigen, gehoren insbesondere das Beamtenrecht und das 6ffentliche Tarif-
recht in Form des Tarifvertrags fiir den 6ffentlichen Dienst (TV6D) und des Tarifvertrags fiir
den offentlichen Dienst der Lander (TV-L). Diese lassen im Gegensatz zur Privatwirtschaft
weniger Spielraum bei der Verglitung und der Beendigung des Arbeitsverhéltnisses zu (vgl.
DGFP 2004c, S. 7; Armutat 2005). Im Bereich der Nachwuchskrifte ist dies jedoch nicht aus-
schlaggebend. So zahlen auch Unternehmen der Privatwirtschaft das Auszubildendengehalt in
der Regel nach Tarifvertrdgen fiir die jeweilige Branche. Die im 6ffentlichen Dienst recht
starren Vergiitungsregeln konnen bei der Rekrutierung von Fachkréiften und Spezialisten zu
spateren Zeitpunkten ein Nachteil sein, spielen aber bei der Akquisition von Nachwuchskraf-
ten fiir den mittleren und gehobenen allgemeinen Verwaltungsdienst eine untergeordnete Rol-

le.

Eine weitere Einschrinkung ergibt sich aus der derzeit prekdren Haushaltssituation vieler
Verwaltungen. Insbesondere bei Neueinstellungen sind den Verwaltungen oft die Hénde ge-
bunden (vgl. DGFP 2004c, S. 7). Um neue Mitarbeiter, auch Nachwuchskréfte, einstellen zu
kénnen, miissen zundchst einmal Stellen und damit verbunden finanzielle Mittel vorhanden
sein. Das trifft aber auf private Unternehmen, insbesondere im Rahmen der Finanzkrise, ge-

nauso zu.

Aullerdem gibt es durchaus Praxisbeispiele — wie beispielsweise die FHH - die belegen wie

auch unter den bestehenden Rahmenbedingungen oder mit Hilfe kleiner Verdnderungen krea-
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tive Personalmarketingideen mit Erfolg eingesetzt werden konnen. Hamburg hat in den ver-
gangenen Jahren Dienstrechtsreformen eingeleitet. Das heif3t jedoch nicht, dass die dort er-
zielten Erfolge abzuwerten sind. Es soll andere Verwaltungen vielmehr anspornen, die beste-
henden Rahmenbedingungen unter dem Gesichtspunkt der Wettbewerbsfahigkeit zu hinter-
fragen statt sie pauschal als Entschuldigung fiir das Fehlen geeigneter Personalmarketingakti-

vitdten vorzuschieben.

3.3 Bewertungsmalstab: Erfolgsfaktoren fur Perso-
nalmarketing in der Privatwirtschaft

,»S0ll ein Konzept eines modernen Personalmanagements fiir die 6ffentliche Verwaltung ent-
wickelt werden, so muss dies nicht neu erfunden werden® (Schedler/Proeller 2009, S. 238) —
das trifft auch auf den Teilbereich des Personalmarketing zu. So liegt es bei der Suche nach
Losungsansitzen nahe Vergleichsfille heranzuziehen, bei denen einer dhnlichen Problemlage
erfolgreich begegnet wurde. Solche Vergleichsfille finden sich fiir die 6ffentliche Verwaltung
héufig in der privaten Wirtschaft (vgl. Kirbach/Rothermel 2005, S. 256). Die Verwaltung
kann dabei gerade im Bereich Personalmanagement einiges von der privaten Wirtschaft ler-
nen (vgl. Wagner 2004; Armutat 2005), zumal sich das Personalmanagement des 6ffentlichen

Sektors ohnehin immer mehr dem des Privatsektors anndhert (vgl. Shim 2001, S. 325).

Da fiir die Privatwirtschaft bereits Kenntnisse iiber Faktoren fiir den erfolgreichen Einsatz von
Personalmarketing existieren, ist es nur konsequent diese auch als MaBstab fiir die Entwick-
lung von Erfolgsfaktoren fiir Personalmarketing im 6ffentlichen Sektor zu nutzen. Insbeson-
dere dann, wenn man die Annahme zugrundelegt, dass bei der Werbung um Nachwuchskréfte
offentlicher und privater Sektor in direkter Konkurrenz auf dem gleichen Markt stehen und
rechtliche Rahmenbedingungen eine eher untergeordnete Rolle spielen. Wichtig ist es dabei
nicht der ,,Naivitit des Konzepttransfers* (Reichard 1998) zu erliegen und Konzepte der Pri-
vatwirtschaft unreflektiert auf den 6ffentlichen Sektor zu {libertragen. Die speziellen Rahmen-
bedingungen o6ffentlicher Verwaltungen miissen im Auge behalten werden, dennoch spricht
nichts dagegen sich die Erfahrungen aus der Privatwirtschaft im Sinne eines Bewertungsmali-

stabs zu Nutze zu machen.

Wie bereits erwdhnt gibt es in der Privatwirtschaft mehr Erfahrungen mit Personalmarketing

und damit verbunden eine weitgehende Auseinandersetzung mit Erfolgsfaktoren, aber auch
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mit Realisierungsdefiziten. Geht man davon aus, dass die Realisierungsdefizite der Grund fiir
fehlenden oder mangelnden Erfolg bei der Umsetzung von Personalmarketingaktivititen sind,
so wire es moglich aus den in der Privatwirtschaft bereits identifizierten Realisierungsdefizi-

ten zu lernen und daraus im Umkehrschluss Erfolgsfaktoren abzuleiten.

Die DGFP (2006) hat aufbauend auf Strutz (2004) die hdufigsten Realisierungsdefizite im

Personalmarketing der Privatwirtschaft identifiziert:

e Konzept- und Strategielosigkeit, d.h. Personalmarketing wird in Form von hektischem

Aktionismus halbherzig, rein intuitiv und als einmalige Ad-Hoc-Aktionen betrieben.

e Fehlende Systematik und fehlende Beriicksichtigung von Wechselwirkungen aller In-
strumente des Personalmanagements auf die Arbeitgeberattraktivitit, d.h. die Verant-
wortlichen tibersehen, dass sich alle Aktionen einer Organisation zumindest mittelbar

auf Attraktivitdtspotenzial und Arbeitgeberimage auswirken.

e Fehlender Realismus das Bild der Organisation betreffend, d.h. oft wird im Rahmen
von Personalmarketingkampagnen ein Bild vermittelt, das der Realitdt in der Organi-

sation nur wenig entspricht.

e Konjunkturabhingigkeit des Einsatzes von Personalmarketinginstrumenten, d.h. in
Zeiten riickldufigen Personalbedarfs oder gar in Zeiten des Arbeitsplatzabbaus werden

alle Aktivitdten des externen Personalmarketing eingestellt.

e Synergieeffekte, aber auch Wechselwirkungen und Zielkonflikte einzelner Instrumente

werden nicht ausreichend beriicksichtigt.

Diese Defizite zeigen, dass nicht ausschlielich knappe Budgets fiir ein Misslingen von Per-
sonalmarketing verantwortlich sind, sondern das Fehlen eines systematischen, strategischen

und integrativen Gesamtkonzepts (DGFP 2006, S. 25).

Personalmarketing hat — wie Personalmanagement insgesamt — den Charakter einer Manage-
mentfunktion mit Planungs-, Durchfiihrungs- und Kontrollelementen (DGFP 2006, S. 27).
Eine erfolgreiche Personalmarketing-Konzeption sollte deshalb alle drei Dimensionen bein-

halten.
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Dem konkreten Personalmarketing sollte zudem die in Kapitel 2 bereits angesprochene Perso-
nalforschung vorausgehen. Hierzu gehort erstens die Arbeitsmarktforschung in Form von Be-
obachtungen zur Demografie, Verdnderungen an den relevanten Teilarbeitsmérkten, aber auch
Informationen iiber das Image der Organisation als Arbeitgeber. Und zweitens interne Perso-

nalforschung und Personalbedarfsplanung.

Die erste Dimension einer Personalmarketing-Konzeption kann unter dem Begriff ,,Strategie*
zusammengefasst werden. Das hier zu erstellende strategische Konzept beginnt mit einer Ziel-
formulierung, d.h. mit der Festlegung von Zielen, eines Ziel-Personalmarktes® und/oder Ziel-
gruppen (vgl. Strutz 2004, Sp. 1596). Personalmarketingziele miissen dabei operationalisiert
und moglichst messbar sein, da nur so eine Erfolgskontrolle moglich ist (vgl. Strutz 2004, Sp.
1597). Personalmarketing sollte zudem langfristig-systematisch angelegt sein, als Denkweise
alle Bereiche der Organisation in die Unterstiitzung des Personalmarketing einbeziehen und
nicht aufgrund kurzfristiger Riickgdnge des Personalbedarfs eingestellt werden. Zu dieser
ersten Dimension gehort auBerdem die organisatorische Einbindung des Personalmarketing
und die Planung von Ressourcen. Eine fiir die Umsetzung eines erfolgreichen Personalmarke-
ting optimale organisatorische Einbindung gibt es laut DGFP (2006, S. 89) nicht. Diese ist
vielmehr von Organisationsstruktur, -grof3e und —eigenheiten abhéngig. Thom und Ritz (2008,
S. 326) halten allerdings fest, dass Personalmarketing am besten Aufgabe einer zentralen Per-
sonalabteilung sein sollte, da es eine filir die gesamte Organisation erhebliche Funktion ist.
Auch sollte Personalmarketing nicht ,,nebenbei betreut werden, sondern ein eigenes Aufga-

bengebiet in der Personalabteilung darstellen (vgl. Kleb/Schwedes 2002, S. 9).

Die zweite Dimension im Rahmen einer Personalmarketing-Konzeption ist das Durchfiih-
rungselement, also der konkrete Personalmarketingprozess. Hierzu gehort insbesondere die
Auswahl der einzelnen Personalmarketinginstrumente, die fiir einen erfolgreichen Einsatz
sowohl zur Organisation als auch zur Zielgruppe passen miissen. Ein professionelles Perso-

nalmarketing macht dabei keine falschen Versprechungen, sondern versucht die Situation in

> Unter einem Personalmarkt wird im Personalmarketing a) der geographische Raum in dem sich fiir die Organi-
sation interessante oder relevante Zielgruppen befinden und b) Zielgruppen, die iiber bestimmte Qualifikationen,
demografische und/oder psychographische Merkmale verfiigen, die sie als Mitarbeiter interessant machen, ver-
standen (vgl. Strutz 2004, Sp. 1597).
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der Organisation realistisch darzustellen. Es sollte auBerdem Wechselwirkungen, Synergieef-

fekte sowie Zielkonflikte der einzelnen Instrumente beriicksichtigen.

Eine Personalmarketingkonzeption und die daraus abgeleiteten MaBnahmen bediirfen immer
einer systematischen Uberpriifung hinsichtlich ihrer Effektivitit und Effizienz im Rahmen
eines Personalmarketing-Controlling. Je nach Ergebnis miissen gegebenenfalls das strategi-
sche Konzept und/oder einzelne MaBinahmen revidiert werden (vgl. Strutz 2004, Sp. 1599).
Dies macht die dritte, die Dimension der ,,Ergebnisse* aus. Ordnet man nun die aus den Rea-
lisierungsdefiziten ermittelten Erfolgsfaktoren den einzelnen Dimensionen zu, stellen sich die

Erfolgsfaktoren fiir Personalmarketing zusammenfassend wie in der folgenden Tabelle 2 dar.

Dimension Erfolgsfaktoren

1. Strategie Vorhandensein eines strategischen Konzepts

Formulierung klarer und messbarer Ziele

Kopplung der Ziele an die Organisationsziele

Langfristige Orientierung und kontinuierliches Betreiben von Personal-
marketing

el e

2. Prozess Realistisches Bild der Organisation zeichnen

Instrumente auf Organisation und Zielgruppe abstimmen
7. Synergieeffekte und Wechselwirkungen der Instrumente beachten

o w

3. Ergebnisse

*

Systematische Uberpriifung von Effektivitit und Effizienz
. gef. Revidieren von strategischem Konzept und/oder MaBBnahmen

Ne)

Tabelle 2: Dimensionen und Erfolgsfaktoren eines professionellen Personalmarketing
Quelle: Eigene Darstellung aufbauend auf DGFP 2006 und Strutz 2004.

Zusammenfassend lésst sich sagen, dass mehr Systematik in der Koppelung der Aktivitidten
des Personalmarketing an die Personal- und Organisationsstrategie, mehr Synergieeffekte
durch aufeinander abgestimmte Instrumente und mehr Transparenz der Erfolgswirkungen der
einzelnen Mafnahmen durch entsprechende Controllinginstrumente die Bedingungen fiir ein

professionelles und dadurch wirksames Personalmarketing sind (DGFP 2006, S. 25 f.).
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4 Empirische Analyse

Die empirische Analyse wird im Folgenden zeigen, ob die zuvor identifizierten Erfolgsfakto-
ren fiir Personalmarketing in der Privatwirtschaft auch auf den offentlichen Sektor zutreffen
und welche Besonderheiten hier gegebenenfalls zu beriicksichtigen sind. Zu diesem Zweck
wird ein Best-Practice-Ansatz innerhalb der deutschen Verwaltungen im Bereich des Perso-

nalmarketing, genauer im Ausbildungsmarketing, vorgestellt.

Das Vorgehen im Rahmen der empirischen Analyse ist dabei wie folgt: Als Grundlage wer-
den zunichst die Erfolgsfaktoren operationalisiert sowie Methodik und Fallauswahl begriin-
det. Die anschlieBende Fallstudie umfasst eine ausfiihrliche Beschreibung des Ausbildungs-
marketing der Freien und Hansestadt Hamburg sowie eine nachfolgende Interpretation unter
Zugrundelegung des zuvor entwickelten Bewertungsmal3stabs. Schlussfolgerungen zu den

Erfolgsfaktoren fiir Personalmarketing in der 6ffentlichen Verwaltung runden das Kapitel ab.

4.1 Operationalisierung

Um im Rahmen der Fallstudie mdglichst objektive, messbare und vergleichbare Ergebnisse zu
erzielen, ist es notwendig die zuvor identifizierten Erfolgsfaktoren fiir Personalmarketing zu
operationalisieren. Auf diese Weise wurden fiir jeden der Erfolgsfaktoren Indikatoren entwi-
ckelt, mit deren Hilfe sich ihre Existenz messen ldsst. Die folgenden Tabellen 3 bis 5 stellen,
unterteilt nach den drei Dimensionen, die entsprechenden Indikatoren zu den Erfolgsfaktoren

dar.

Erfolgsfaktor Indikatoren

- Existenz eines Strategiepapiers zum Ausbildungsmarketing
- Ausbildungsmarketingziel = Subziel oder Teil eines iibergeordneten

1.Vorhandensein
eines strategischen

Organisations- oder Personalziels
Konzepts

- Personalbedarfsplanung als Grundlage fiir die Einstellung der Auszu-
bildenden

- Klare Aussage, welche Phasen der Personalbeschaffung vom Ausbil-
dungsmarketing erfasst werden
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2.Formulierung kla-
rer und messbarer
Ziele

Priméres Ziel des Ausbildungsmarketing klar benennen kénnen

Klare Definition der Zielgruppe

Formulieren kénnen wann Ausbildungsmarketing erfolgreich bzw.
Ziel erreicht ist

Vorhandensein von Indikatoren zum Messen der Zielerreichung

3.Kopplung der Ziele
an die Organisati-
onsziele

Ausbildungsmarketingziel = Subziel oder Teil eines iibergeordneten
Organisations- oder Personalziels

Unterstilitzung der Aktivititen des Ausbildungsmarketing durch andere
Verwaltungsbereiche

Unterstiitzung durch Personen der Leitungsebene

Zielvereinbarungen mit iibergeordneter Stelle

Griinde fiir die Entstehung des Ausbildungsmarketing in tibergeordne-
ten Zielen zu finden

4.Langfristige Orien-
tierung und konti-
nuierliches Betrei-
ben von Personal-

marketing

Mehrjéhrige Existenz des Ausbildungsmarketing
Konstanz des Budgets

Konstanz der beteiligten Akteure

Unterstiitzung durch Personen der Leitungsebene

Tabelle 3: Zuordnung von Indikatoren zu den Erfolgsfaktoren innerhalb der Dimension

"Strategie"

Quelle: Eigene Darstellung.

Erfolgsfaktor

Indikatoren

5.Realistisches Bild der
Organisation zeich-
nen

Kennen des eigenen Images

Erhebung des eigenen Images

Kennen der eigenen Stirken und Schwéchen als Arbeitgeber
Uberpriifbare Zusagen machen

6.Instrumente auf Or-
ganisation und Ziel-
gruppe abstimmen

Genaue Definition der Zielgruppe

Arbeitsmarktforschung — Berufswahlmotivation der Zielgruppe er-
heben

Einbezug von Mittlern und Bezugspersonen

auf Zielgruppe(n) abgestimmte Instrumente auswéhlen

Instrumente auf Organisation abstimmen

7.Synergieeffekte und
Wechselwirkungen
der Instrumente be-
achten

Verantwortliche fiir Auswahl der Instrumente und Grundlage der
Auswahl benennen kénnen

Wirksamkeit der Instrumente kennen

Kombination von Instrumenten/Verweise auf andere Instrumente
Einheitliches Design der Instrumente (Corporate Design)

Tabelle 4: Zuordnung von Indikatoren zu den Erfolgsfaktoren innerhalb der Dimension

"Prozess"

Quelle: Eigene Darstellung.
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Erfolgsfaktor Indikatoren
- Evaluation der Ergebnisse des Ausbildungsmarketing
- Existenz von Indikatoren zur Messung des Erfolgs

8.Systematische

Uberpriifung von Hiufiokeit der Erheb
Effektivitit und Ef- | ~ - outigkeltder Brhebungen - o
fizienz - Existenz einer Benchmark zur Orientierung

- Verdnderungen seit der Einfiihrung des Ausbildungsmarketing benen-
nen kénnen

1 - Konsequenzen bei Nicht-Erreichen der Ziele benennen konnen
9.ggf. Revidieren des N i
- Verinderungen des strategisches Konzept und/oder der Instrumenten

strategischen Kon- i ) ) ;
bereits vorgenommen, da Ziele nicht erreicht wurden

zepts und/oder der
Instrumente

Tabelle 5: Zuordnung von Indikatoren zu den Erfolgsfaktoren innerhalb der Dimension
»Ergebnisse*

Quelle: Eigene Darstellung.

Anmerkung: Einige der Indikatoren sind mehrfach zu finden. Das liegt daran, dass sie ein Indiz sowohl fiir den
einen als auch filir den anderen Erfolgsfaktor sein kdnnen. Sie wurden aber im Rahmen der Untersuchung nur
einmal abgefragt.

Diese Indikatoren wurden in einem zweiten Schritt in einen Fragebogen transformiert und um
einige allgemeinere Fragen zur Ausgestaltung des Ausbildungsmarketing ergédnzt. Der so ent-
standene qualitative Fragebogen (vgl. Anhang A) dient einerseits zur Strukturierung der Fall-

studie und gewdhrleistet andererseits die Replizierbarkeit der Untersuchung.

4.2 Begrundungen fur Methodik und Fallauswabhl

Forschungsdesign

Als Forschungsstrategie fiir die vorliegende Arbeit wurde die Fallstudie gewéhlt. Fallstudien
sind anderen Forschungsstrategien in der Regel iiberlegen, wenn es darum geht ,,wie*“- oder
,warum“-Fragen zu einem zeitgendssischen Vorkommnis oder Phdnomen zu beantworten
iiber das der Untersuchende wenig Kontrolle hat (vgl. Yin 2003, S. 5 ff.). All das trifft auf die
Untersuchung von Erfolgsfaktoren fiir Personalmarketing in der 6ffentlichen Verwaltung zu.
Der Ansatz der vorliegenden Fallstudie ist dabei sowohl beschreibend als auch erkldrend. So
wird mit Hilfe der Fallstudie im ersten Schritt beschrieben wie Personalmarketing bereits heu-
te erfolgreich in einer 6ffentlichen Verwaltung betrieben wird. Im zweiten Schritt werden
daraus Erfolgsfaktoren fiir Personalmarketing abgeleitet. In Ermangelung zu tiberpriifender

Hypothesen handelt es sich um eine weitgehend explorative Fallstudie.
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Es handelt sich desweiteren um eine Einzelfallstudie. Die in den letzten Jahren deutlich popu-
larer gewordenen Mehrfachfallstudien gelten zwar in der Regel gegeniiber der Einzelfallstu-
die als robuster und objektiver (vgl. Yin 2003, S.19, 53), passen jedoch nicht zu jedem For-
schungszweck. Die Einzelfallstudie, als die klassische Variante der Fallstudie, bietet sich im-
mer dann an, wenn es sich um einen besonderen oder einzigartigen Fall handelt (vgl. Yin
2003, S. 40 f.). Im Rahmen der Recherche zu anderen Fillen hat sich gezeigt, dass der hier
dargestellte sich deutlich von den anderen unterscheidet und sich als einziger zur Darstellung
eines Best-Practice-Ansatzes eignet. Fiir die explorative Ermittlung der Erfolgsfaktoren fiir
Personalmarketing in der 6ffentlichen Verwaltung ist die Betrachtung eines positiv herausste-
chenden Einzelfalls somit sinnvoller als die Betrachtung einer Reihe mittelméBiger Fille. Die
Konzentration auf einen Fall, gewéhrleistet dabei zudem eine entsprechend tiefe und ausfiihr-

liche Betrachtung.

Fallauswahl

In einem wenig bearbeiteten Feld wie dem Personalmarketing in der 6ffentlichen Verwaltung,
kann allein der Umstand, dass die entsprechende Verwaltung iiberhaupt Personalmarketing
betreibt, bereits ein Auswahlkriterium als Good-Practice-Beispiel sein. Verwaltungen, die
nach wie vor ausschlielich mit Personalabbau beschéftigt sind und kaum einstellen, dienen
nachvollziehbarerweise nicht als Vorbild. Das Personalmarketing der Freien und Hansestadt
Hamburg erfiillt aber nicht nur dieses erste Kriterium, sondern hat auch andere Erfolge vor-
zuweisen. Das zeigt sich unter anderem daran, dass die Stadt in den vergangen Jahren ver-
schiedene Preise fiir Komponenten ihres Personalmarketing gewonnen hat und Erwdahnung in

der bereits angesprochenen Studie der Robert Bosch Stiftung (2009) fand.

Hamburg ist die zweitgroBte deutsche Stadt und als Stadtstaat eine Landesverwaltung. Sie gilt
gemeinhin als eine der finanziell gut ausgestatteten Verwaltungen Deutschlands. Eine ent-
sprechende Ausstattung mit finanziellen Mitteln tragt ihren Teil dazu bei, dass Personalmar-
ketingmafBnahmen umgesetzt werden konnen. Zu beriicksichtigen ist aber, dass auch Ham-
burg sich zurzeit in einer schwierigen Haushaltslage befindet und nach Berlin und Bremen das
Bundesland mit den dritthdchsten Schulden je Einwohner ist (vgl. Statistisches Bundesamt
2009b). Weiterhin fiihrt die Reduzierung der Untersuchung von Erfolgsfaktoren fiir Perso-

nalmarketing in der 6ffentlichen Verwaltung auf rein finanzielle Aspekte in eine Sackgasse.
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Die FHH zeichnet sich aullerdem dadurch aus, dass sie aufgrund des auch fiir Unternehmen
sehr attraktiven und wirtschaftlich starken Standortes Hamburg mit einer besonders starken
Konkurrenz aus dem Privatsektor zu kampfen hat. Umso mehr kdnnen ihre Erfolge bei der

Anwerbung von Nachwuchskréften somit Vorbild fiir andere Verwaltungen sein.

Datenerhebung

Grundlage fiir die Datenerhebung war der in Abschnitt 4.1 bereits angesprochene Fragebogen
(siche Anhang A). Er enthélt Fragen zu allen Bereichen einer Personalmarketingkonzeption
von der Organisation {iber die strategische Konzeption bis zur Ergebniskontrolle. Die Antwor-

ten bilden die Grundlage fiir die Fallstudie und geben ihr die Struktur.

Aufgrund der breiten Verfiigbarkeit von Dokumenten, wurden die Fragen in einem ersten
Schritt mit Hilfe der Dokumentenanalyse beantwortet. Bei den Dokumenten handelt es sich
um frei zugiangliche Dokumente, etwa tliber die Homepage der FHH, aber auch um interne,
zum Teil vertraulich zur Verfiigung gestellte Dokumente.® In einem zweiten Schritt wurden
anschliefend Experten innerhalb der hamburgischen Verwaltung befragt. Ziel war es Liicken
in Form von bislang unbeantworteten Fragen zu schlieen und einzelne Sachverhalte genauer
zu erdrtern. Die Experten sind jeweils Mitarbeiter der hamburgische Verwaltung, die sich
aufgrund ihrer Position besonders gut mit einem bestimmten Teilgebiet auskennen (vgl. An-
hang C). Die Fragen wurden dabei im Rahmen eines personlichen Gespréchs und Besuchs vor
Ort im Zentrum fiir Aus- und Fortbildung der Freien und Hansestadt Hamburg sowie durch
Telefoninterviews beantwortet. Bei den Telefoninterviews handelte es sich um halbstruktu-
rierte Interviews basierend auf einem Interviewleitfaden, welcher dem jeweiligen Interview-

partner zuvor zur Verfligung gestellt wurde.

Alle im Rahmen der Fallstudie verwendeten Informationen entstammen, sofern nicht anders
gekennzeichnet, 6ffentlich zugénglichen sowie internen Dokumenten der Freien und Hanse-
stadt Hamburg sowie den Antworten auf die miindlich gestellten Fragen. Grundlage war dabei

immer der Fragebogen.

® Eine Liste aller verwendeten Dokumente und Quellen der Freien und Hansestadt Hamburg befindet sich im
Anhang B.



Empirische Analyse 32

Grenzen der Methodik

Aus den Erkenntnissen einer Einzelfallstudie konnen keine statistischen GesetzmifBigkeiten
fiir erfolgreiches Personalmarketing in allen Verwaltungen gewonnen werden. Mit ihrer Hilfe
konnen aber dennoch Riickschliisse gezogen werden. Auf eine analytisch generalisierende Art
und Weise kann mit Hilfe von Fallstudien ein zuvor entwickelter Rahmen mit den empiri-
schen Ergebnissen der Fallstudie verglichen werden. So konnen Schlussfolgerungen gezogen
werden, die dann dennoch eine gewisse, wenn auch nicht statistische, Giiltigkeit haben (vgl.

Yin 2003, S. 32 f).

Ein Vorurteil gegeniiber Fallstudien ist, dass sie aufgrund fehlender Strenge im Vorgehen
anfillig sind fiir einseitig gefarbte Sichtweisen, die die Ergebnisse und Schlussfolgerungen
beeinflussen oder verfdlschen (vgl. Yin 2003, S. 10). Dieses Vorurteil ist nicht gianzlich von
der Hand zu weisen und eine gewisse Farbung der Ergebnisse ldsst sich insofern nicht ver-
meiden, als dass die Verwaltung entscheidet, welche Informationen und Dokumente sie preis-
gibt und sich am Ende immer selbst gut darstellen mochte. Umso wichtiger ist es, sich dieses
moglichen Effekts im Rahmen der Datenerhebung bewusst zu sein und diese mit Hilfe der
Operationalisierung und unter Verwendung eines Fragebogens moglichst systematisch zu

gestalten.

4.3 Das Ausbildungsmarketing der Freien und Han-
sestadt Hamburg

Entstehungsgeschichte und organisatorische Ansiedlung

Nachdem das Thema Ausbildungsmarketing insbesondere wiahrend der 90er Jahre in der Frei-
en und Hansestadt Hamburg wenig Beachtung gefunden hatte, fiihrten Probleme bei der Be-
setzung der Ausbildungsplidtze im Jahr 2004 dazu, dass das gesamte System des Bewer-
bungsmanagements und des Marketing neu organisiert wurde. Dies war die Geburtsstunde der
Fachgruppe Ausbildungsmarketing in der Abteilung Personalmanagement im hamburgischen
Personalamt. Heute gehdrt das Ausbildungsmarketing wie die gesamte Ausbildung zum Zent-
rum fiir Aus- und Fortbildung (ZAF), welches am 1. Juli 2005 seinen Betrieb aufnahm. Das
ZAF ist zentral fiir die Gewinnung, Auswahl und Ausbildung aller Nachwuchskrifte im mitt-

leren und gehobenen allgemeinen Verwaltungsdienst zustdndig. Lediglich Justiz- und Steuer-
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verwaltung, Polizei, Feuerwehr und Strafvollzug stellen ihre Nachwuchskrifte separat ein.
Eine Besonderheit in Hamburg ist die organisatorische Ansiedlung des Personalamtes, zu dem
auch das ZAF als eigenes Institut im Fachbereich Personalmanagement gehort (vgl. Anhang
E). Das Personalamt ist als eines von zwei Senatsamtern direkt dem Biirgermeister unterstellt
(vgl. Anhang D). Die Forderung der Ausbildung in der FHH wird immer wieder auch als ei-
nes seiner Hauptanliegen dargestellt.” Dennoch war eine der wichtigsten Herausforderungen

der Anfangszeit ein entsprechendes Budget fiir das Ausbildungsmarketing zu akquirieren.

Heute beschiftigen sich in Hamburg drei Mitarbeiter mit Ausbildungsmarketing im Rahmen
ithrer iiblichen Tatigkeit, darunter auch die fachliche Leitung des Ausbildungsmarketing, die
von Anfang an an der Entwicklung beteiligt war. Alle haben aber auch noch andere Aufga-
ben. Auflerdem werden sie beispielsweise bei dem Besuch von Ausbildungsmessen durch
weitere Kollegen unterstiitzt — darunter auch Auszubildende. Insgesamt entfallen so in Ham-
burg etwa zwei volle Stellen auf das Ausbildungsmarketing. Neben diesen personellen Res-
sourcen steht ein Budget in Hohe von etwa 50.000 € jéhrlich fiir die Aktivititen des Ausbil-
dungsmarketing zur Verfiigung. Die Budgetzuweisung ist seit dem Jahr 2005 konstant geblie-

ben.

Als Grund fiir die Entscheidung Ausbildungsmarketing gezielt zu betreiben, werden verdnder-
te Rahmenbedingungen bei der Rekrutierung von Nachwuchskréften angefiihrt. Damit ist ers-
tens die demografische Entwicklung und damit einhergehend ein Absinken der
Schulabsolventenzahlen gemeint, zweitens ein Absinken des Qualifikationsniveaus und damit
verbunden Bewerbungen vieler nicht geeigneter Bewerber. Als dritter Grund wird angefiihrt,
dass die Ausbildung in der 6ffentlichen Verwaltung bei Jugendlichen nicht addquat wahrge-
nommen wird und viele sich unter den Berufsbildern im mittleren und gehobenen Verwal-

tungsdienst nur wenig vorstellen konnen.

Ausbildungsangebot

Im Durchschnitt stellt das ZAF jéhrlich etwa 150 Auszubildende insgesamt fiir den mittleren

und gehobenen allgemeinen Verwaltungsdienst ein. Im Rahmen einer Ausbildungsoffensive

" Ob dies auch nach dem Riicktritt des Oberbiirgermeisters Ole von Beust weiterhin der Fall sein wird, wird sich
zeigen (Anmerkung der Verfasserin).
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fiir die Jahre 2009/2010 werden in diesen Jahren etwa 37 Prozent mehr Auszubildende einge-
stellt. In den Ausbildungsgéngen fiir die allgemeine Verwaltung beginnen dadurch in diesem

Jahr 221 junge Menschen eine Ausbildung bei der FHH.

Hamburg bildet Regierungssekretire (2 Jahre, Beamte) und Verwaltungsfachangestellte (2 2
Jahre, Angestellte) im mittleren allgemeinen Verwaltungsdienst sowie zukiinftige Regierungs-
inspektoren (3 Jahre, Beamte) im gehobenen allgemeinen Verwaltungsdienst aus. Die Ausbil-
dungen im mittleren Dienst finden in einer Kombination aus praktischem Unterricht in ver-
schiedenen Dienststellen und Behdrden und Verwaltungsschulunterricht in der direkt dem
ZAF angegliederten Verwaltungsschule statt. Die Ausbildung im gehobenen Dienst erfolgt
seit einigen Jahren als dualer Bachelor-Studiengang ,,Public Management* an der Hochschule
fiir angewandte Wissenschaften (HAW) Hamburg. Auch hier wechseln sich Studienzeiten und
praktische Ausbildung ab. Seit dem Jahr 2009 bieten FHH und HAW auflerdem einen berufs-
begleitenden Masterstudiengang an. Dieser ermoglicht nach einigen Berufsjahren in der Ver-

waltung den Aufstieg vom gehobenen in den hoheren Dienst.

Die Bewerbungsfrist fiir die Ausbildungen beginnt immer am 15. Juli und endet Ende des
Jahres, in den vergangenen Jahren sogar bereits im November. Bewerbungen werden dabei
nur so lange angenommen, bis eine ausreichende Zahl aussichtsreicher Bewerbungen vorliegt
bzw. eine entsprechende Anzahl Nachwuchskréfte eingestellt wurde. Ausbildungsbeginn ist
der 1. September (gehobener Dienst) bzw. 1. Oktober (mittlerer Dienst) des Folgejahres. Die
Ausbildungsplitze konnten in den vergangenen Jahren immer besetzt werden. Die Zeit bis zur
Besetzung hat sich dabei von Jahr zu Jahr verkiirzt. Konnten im Jahr 2004 die Ausbildungs-
plitze nur unter enormen Anstrengungen vier Monate vor dem Einstellungstermin besetzt
werden, so zeigten die eingeleiteten MaBBnahmen bereits im Jahr 2005 erste Erfolge und das
Verfahren konnte Anfang Mérz 2005 erfolgreich abgeschlossen werden. In den Folgejahren
wurden Bewerbungen etwa bis Ende des Vorjahres angenommen und das Bewerbungsverfah-

ren konnte in der Regel im Friihjahr abgeschlossen werden.

Personalbedarfsplanung und Arbeitsmarktforschung

Als Basis fiir die Einstellungszahlen im Bereich der Nachwuchskrifte dient in Hamburg eine

Personalbedarfsplanung. Diese wird anhand vorgegebener Fragestellungen (so genannte
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Szenariotechnik) von den Behdrden und Amtern der Freien und Hansestadt Hamburg selb-
standig und fiir verschiedene Berufe durchgefiihrt und jéhrlich wiederholt. Daraus ergeben
sich fiir verschiedene Zeitrdume die voraussichtlichen Personalbedarfe. Das Ergebnis dient
auch der Festsetzung von geplanten Einstellungszahlen zur Ausbildung. Die Behdrden und
Amter planen ihren Nachwuchsbedarf mit einem entsprechenden zeitlichen Vorlauf fiir Re-
krutierung und Ausbildung (Ausbildungsdauer + 1 Jahr Vorlauf fiir die Rekrutierung, d.h.
mittlerer Dienst 3 bis 3 '2 Jahre; gehobener Dienst 4 Jahre). Sie legen die Zahlen im Friihjahr
eines Jahres fest und melden sie an das Personalamt. Das ZAF legt dann im Mai mit Hilfe der
iiber alle Amter aggregierten Zahlen die Einstellungszahlen fiir das Folgejahr fest. Die einzel-
nen Behdrden schlieen jéhrlich, bereits vor der Einstellung der Auszubildenden, einen Kon-
trakt mit dem Personalamt ab, der sie zur Ubernahme der Nachwuchskrifte nach erfolgreich

bestandener Ausbildung verpflichtet.

Im Rahmen der Arbeitsmarktforschung erheben die Mitarbeiter des Ausbildungsmarketing
Informationen iiber Demografie und Schulabsolventenzahlen. Sie analysieren zu diesem
Zweck wie viele der eingestellten Bewerber aus welchen Bundeslindern kommen und wie
sich dort voraussichtlich die Schulabsolventenzahlen entwickeln. Das ZAF erhebt auch In-
formationen liber die Berufswahlmotivation von Jugendlichen. Mittel zur Analyse der Be-
rufswahlmotivation ist beispielsweise eine Studie der DGFP (2004a) zur Wunschprofilerhe-
bung bei potentiellen Bewerbern. Aber auch Studien zur Berufswahlmotivation Jugendlicher

von Handelskammern und Wirtschaftsinstituten werden herangezogen.

Das Image der hamburgischen Verwaltung ermittelt die Finanzbehdrde zentral. Im Rahmen
von Befragungen werden die Wirkung der Verwaltung und des Dienstleistungsangebots bei
Biirgern erhoben. Die Mitarbeiter des Ausbildungsmarketing sehen Eltern als wichtige Mittler
an. Sie gehen davon aus, dass die Eltern je nachdem wie sie selbst die hamburgische Verwal-
tung als Biirger erleben, ihren Kindern bei einer Bewerbung entsprechend zu- oder abraten.
Daher sind diese Befragungen auch fiir das Ausbildungsmarketing interessant. Zudem werden
Schiiler auf Schulveranstaltungen und Messen befragt, wie sie das Image der offentlichen

Verwaltung einschétzen.
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Strategisches Konzept und Ziele

Ziel des Ausbildungsmarketing der FHH ist es eine moglichst gro3e Zahl geeigneter Bewer-
ber anzuziehen, so dass die vorhandenen Ausbildungsplétze fiir das kommende Jahr moglichst
frith mit moglichst guten Bewerbern besetzt werden konnen. Dieses Ziel leitet sich in erster
Linie aus der fiir den 6ffentlichen Dienst vorgeschriebenen Bestenauslese ab. Die gesetzlichen
Vorschriften dazu finden sich im hamburgischen Beamtengesetz. In der Praxis bedeutet das
daraus abgeleitete Ziel, dass immer spdtestens sechs Monate vor dem Ausbildungsbeginn alle
Ausbildungsplitze eignungsorientiert besetzt sein sollen. Dieses Ziel ist nicht im Sinne eines
Strategiepapiers fiir das Ausbildungsmarketing niedergeschrieben, aber es sind alle Ge-
schiftsprozesse darauf ausgelegt, dass dieses Ziel erreicht wird. Desweiteren gibt es konkrete
jéhrliche Zielvereinbarungen zwischen der Geschéftsfiihrung des ZAF und dem Personalamt.
Entsprechende Vereinbarungen existieren in der Folge auch zwischen dem ZAF und dem
Ausbildungsmarketing. Diese Zielvereinbarungen beinhalten keine konkreten Zahlen wie bei-
spielsweise eine angestrebte Bewerberzahl, sondern sie beziehen sich auf spezielle Projekte,

die im Folgejahr umzusetzen sind.

Zielgruppen der Aktivititen des Ausbildungsmarketing sind einerseits gute Absolventen der
Realschulen oder Gymnasien in Hamburg und den umliegenden Bundesldndern. Andererseits
Schulen und Eltern, da diese als wichtigste Ratgeber der Jugendlichen bei der Berufswahl
gesehen werden. Die Definition von Personalmarketing umfasst in Hamburg den gesamten
Zeitraum vom ersten Interesse eines Bewerbers beispielsweise durch einen Messestand, das
Internet oder ein Plakat, iiber die Bewerbung und das Auswahlverfahren bis hin zum Beginn

der Ausbildung.

Instrumente und MaBnahmen des Ausbildungsmarketing

Das Ausbildungsmarketing der FHH nutzt eine Reihe unterschiedlicher Instrumente. Dazu
gehoren einerseits Instrumente aus dem Bereich Medien. Hier gibt es eine Internetseite, die in
den Internetauftritt der Stadt Hamburg eingebunden ist, und die Ausbildungsangebote be-
wirbt. Insgesamt wurde das Erscheinungsbild sédmtlicher Werbematerialien fiir die Ausbil-
dung bei der Stadt Hamburg dem Design des ,,Hamburg-Marketing® angepasst, um so ein
einheitliches Bild zu gewihrleisten. Im August 2010 ist geplant den Internetauftritt fiir den

Bereich Ausbildung zu tiberholen. Dann werden auflerdem die Online-Bewerbung und ein
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Blog fiir interessierte Schiiler initiiert. Im Blog werden 10 Autoren immer wieder Artikel und
Eintrdge schreiben und auf Fragen und Kommentare von Bewerbern und Interessierten ant-

worten. Das Autorenteam bilden Auszubildende und ehemalige Auszubildende.

Im Rahmen des Ausbildungsmarketing der hamburgischen Verwaltung schalten die Verant-
wortlichen Anzeigen in Printmedien, lassen Plakate in U-Bahnen aufhidngen und legen Flyer
in den Hamburger Behorden aus. Dabei unterstiitzen Mitarbeiter der einzelnen Behdrden und
Amter die Mitarbeiter des Ausbildungsmarketing. In allen Behdrden und Amtern Hamburgs
finden sich im Kundenbereich Informationsdisplays mit Plakaten und Flyern. Diese Displays
betreut ein Mitarbeiter vor Ort. Jede Behorde hat auBBerdem eine Ausbildungsleitung, die die
Auszubildenden wihrend ihrer Zeit vor Ort betreut, Kontakte zu den Schulen im Bezirk pflegt

und beispielsweise einen Tag der offenen Tiir dezentral in den Behdrden anbietet.

Eine Marketingprésentation fiir die Vorfithrung bei Veranstaltungen sowie ein kleiner Werbe-
film {iber Hamburg auf der Homepage runden das Repertoire der FHH im Bereich Medien ab.
Im Bereich Events unterhélt das ZAF Kontakte zu Schulen und fiihrt hier regelméBig Infor-
mationsveranstaltungen durch. Zu den Instrumenten des Personalmarketing gehort auBBerdem
jedes Jahr die Teilnahme an etwa zehn Ausbildungsmessen in und um Hamburg. Ein moder-
ner Messestand mit Lichtsdule und die Prasenz von Nachwuchskriften am Stand sollen Inte-
ressenten anlocken und Hemmungen abbauen. Dabei verschenken die Mitarbeiter der Stadt
aullerdem Give-Aways wie kleine Blocke, bunte Klebezettel und Kugelschreiber mit dem
Aufdruck von Logo und Internetseite. Im Bereich der On-the-Job-MaBlinahmen bietet Ham-

burg Praktikumsplitze fiir Schiiler in nahezu allen Behdrden und Amtern an.

Auch das Auswahlverfahren ist Teil des Ausbildungsmarketing. Transparente Anforderungen
an Bewerber, eine sehr schnelle Reaktion auf Bewerbungen, ein schnelles Durchlaufen des
Auswahlverfahrens und sofortiges Feedback mit einer Einstellungsentscheidung sollen die
besten Nachwuchskrifte von vorn herein an die Verwaltung binden. Das Auswahlverfahren
besteht nach einer ersten Vorauswahl geeigneter Bewerbungen aus einem mehrstiindigen
schriftlichen Eignungstest sowie einem Vorstellungstermin. Der Vorstellungstermin umfasst
Vortrdge, ein Interview und eine Gruppendiskussion. Bestehen Kandidaten das Auswahlver-
fahren, erhalten sie unmittelbar ein Einstellungsangebot. Das Verfahren vom Eingang der

Bewerbung bis zur endgiiltigen Zu- oder Absage dauert in der Regel zwei bis drei Monate.



Empirische Analyse 38

Die Betreuung wéhrend des Auswahlverfahrens und danach zihlen in Hamburg ebenfalls zu
einem gelungenen Ausbildungsmarketing. Dazu gehdren ansprechende Raumlichkeiten fiir
die Tests und ein ausfiihrliches Feedback zu den Leistungen im Auswahlverfahren. Ein ge-
meinsamer Informationstag mit Dozenten, Lehrern der Verwaltungsschule, Ausbildungslei-
tern und Personen aus der Praxis fiir die Auszubildenden sechs Monate vor dem Ausbildungs-
beginn rundet das Programm ab. Weitere Instrumente wie das Versenden von Weihnachts-
und Osterkarten sollen ein Abwandern zur Konkurrenz vermeiden und Bindung schaffen.
Auch die Eltern der potentiellen Nachwuchskrifte bezieht das Ausbildungsmarketingkonzept
ein. So gibt es spezielle Flyer fiir Eltern zu den Ausbildungsangeboten der FHH — im Rahmen
der Werbung um junge Menschen mit Migrationshintergrund sogar in tiirkischer und russi-

scher Sprache.

Ein besonderes Instrument innerhalb des Ausbildungsmarketing der Stadt Hamburg ist
,»C!You - start-learning@hamburg* (kurz: C!You) - ein Online Self-Assessment zum Erkun-
den der Tatigkeiten in der Verwaltung und Einschitzung der eigenen Eignung fiir die entspre-
chenden Ausbildungen. C!You beinhaltet verschiedene Assoziationen wie beispielsweise:
,Ich sehe/erkenne Dich/Deine Fahigkeiten* oder ,, Wir sehen uns in der Ausbildung bei der
FHH (wieder)®“. Die Verantwortlichen versprechen sich von C!You eine jugendgerechte An-
sprache und eine erhohte Wirtschaftlichkeit des Auswahlverfahrens. Das spielerische Erleben
des Berufsbildes soll auBerdem zu einem Distanzabbau und einem Imagegewinn fiir die ham-
burgische Verwaltung fiihren. Jugendliche kdnnen sich anonym online anmelden und &hnlich
wie in einem Computerspiel in die Rolle eines Auszubildenden schliipfen und so die Stationen
der Ausbildung virtuell im Schnelldurchlauf erleben. Seit dem Start im Dezember 2007 haben
sich 12.156 Nutzer registriert (Stand: 16. Juli 2010). C!You wird erfahrungsgemill wéhrend
der Bewerbungsphase im Sommer und Herbst besonders intensiv genutzt. Im Jahr 2009 nahm
die hamburgische Verwaltung mit C!You am European Public Sector Award (EPSA) teil. Bei
insgesamt mehr als 300 Bewerbungen kamen sie schlieBlich unter die letzten 20 Nominierten

bzw. 5 Nominierten in ihrer Kategorie (vgl. auch EPSA 2009).

Alle Instrumente des hamburgischen Ausbildungsmarketing sollen jugendgerechte Ansprache
und den korrekten Umgang mit Sprache verbinden. So dhnelt C!You zwar einem Computer-
spiel, dauert jedoch 45 Minuten und erfordert viel Aufmerksamkeit und das Lesen einiger

Texte. Auch die Flyer sind zwar modern gestaltet, enthalten aber bewusst viel Schrift und



Empirische Analyse 39

viele Informationen statt bunter Bilder. Wer zum Vorstellungstermin eingeladen wird, erhilt
einen vierseitigen Ablaufplan, muss zu Hause mehrere Présentationen vorbereiten und im

Internet recherchieren.

Die Entscheidung dariiber welche Instrumente eingesetzt und welche Projekte durchgefiihrt
werden, trifft letztlich die Leitung des ZAF. Die Ideen fiir neue Marketinginstrumente oder
Projekte kommen dabei in der Regel von den Mitarbeitern des Ausbildungsmarketing und
werden der Leitung des ZAF in Form einer “Vorhabensbeschreibung® zur Genehmigung vor-
gelegt. Bei grofleren und kostenintensiveren Projekten wie beispielsweise C!You wird die
Entscheidung in hohere Ebenen weitergegeben, auch bis zum Biirgermeister. Die Vorhaben
werden anschlieBend Bestandteil der Zielvereinbarungen. Nach der Durchfiihrung stellen die
Mitarbeiter des Ausbildungsmarketing der Leitung des ZAF und der Leitung des Personalam-

tes die Ergebnisse vor.

Impulsgeber fiir neue Instrumente und Projekte konnen Marktbeobachtungen oder wie bei-
spielsweise im Fall des Blogs der Besuch eines Web 2.0-Seminars durch Mitarbeiter des Aus-
bildungsmarketing sein. Haufig beziehen die Verantwortlichen auch die Auszubildenden in
die Ideenfindung ein und befragen sie nach ihren Priferenzen. Die Planung der konkreten
Marketingmalnahmen fiir das folgende Jahr erfolgt im Herbst. Dann wird auf Basis der ge-
planten Einstellungszahlen festgelegt, welche Messen und Schulveranstaltungen besucht wer-
den und in welchen Printmedien inseriert wird. Grofere Projekte finden auBerdem Eingang in

die zuvor beschriebenen Ziel- und Leistungsvereinbarungen.

Ergebnisse und Kontrolle

Um den Erfolg des Ausbildungsmarketing insgesamt und die Wirksamkeit der einzelnen Aus-
bildungsmarketinginstrumente zu iiberpriifen, erheben die Mitarbeiter jdhrlich an verschiede-
nen Stellen Daten und analysieren den gesamten Verlauf eines Auswahlverfahrens. Dabei
werden beispielsweise die Anzahl der Bewerbungen insgesamt, die Anzahl der in der Vor-
auswahl aussortierten Bewerbungen sowie die Giitegradeverteilung in den Einstellungstests

erhoben.
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Die Erfiillung des Ziels, die Ausbildungsplétze fiir das kommende Jahr méglichst schnell mit
geeigneten Bewerbern zu besetzen, bemisst sich nach der Zahl des fiir die Besetzung der Aus-
bildungsplétze benotigten Bewerbungsautkommens. Gibt es besonders viele gute Bewerbun-
gen, so werden insgesamt weniger benétigt, um die Ausbildungsplitze fir das kommende
Jahr zu besetzten - ,,je besser wir sind im Marketing, desto weniger Bewerbungen brauchen
wir”. Die Subziele, die dementsprechend verfolgt werden, sind einerseits die Erhéhung der
Zahl geeigneter Bewerber und andererseits die Senkung der Zahl nicht geeigneter Bewerber.
Nicht geeignet sind Bewerber, wenn sie im Rahmen der Vorauswahl oder der Eignungstests
nicht bestehen. Gemessen wird der Erfolg der Ausbildungsmarketingaktivititen als Quotient
von Einstellungen und Bewerbungen. Dieser hat sich von der Besetzung der Ausbildungsplét-
ze im Jahr 2008 zur Besetzung der Ausbildungsplitze im Jahr 2009 von 1:13 auf 1:9,5 fiir den
mittleren Dienst und von 1:17 auf 1:10,5 fiir den gehobenen Dienst verdndert. Das heift, es
wurden weniger Bewerbungen als im Vorjahr benétigt, um die Ausbildungsplitze zu beset-
zen. Die Griinde dafiir werden zu groflen Teilen, aber nicht ausschlieBlich, in der Einfithrung

von C!You gesehen.

In direktem Zusammenhang mit der Zahl der benétigten Bewerbungen steht der Zeitpunkt der
Stellenbesetzung bzw. der Annahmeschluss fiir Bewerbungen. ,,Je besser wir vorgearbeitet
haben, desto ziigiger bewerben sich die Leute die die Anforderungen fiir die Einstellung erfiil-
len“. Im Wettbewerb um die besten Nachwuchskrifte ist eine frithe Stellenbesetzung deshalb
auch ein Indiz fiir eine hohe Qualitit der Eingestellten. Auskunft {iber die Qualitit der Bewer-
bungen gibt zudem die Zahl der in Vorauswahl und Eignungstests aussortierten Bewerbun-
gen. Diese hat sich in den vergangenen Jahren deutlich reduziert. Dies wird ebenfalls C!You
und der dortigen Mdglichkeit zu einem Feedback zur Eignung fiir die Ausbildungen in der
offentlichen Verwaltung zugeschoben sowie der Transparenz der Anforderungen in den je-
weiligen Ausbildungsgiangen, die offensiv auf Flyern und der Internetseite verdffentlicht wer-
den. Zudem spricht die Giitegradverteilung in den Eignungstests und hier insbesondere der
gestiegene Anteil der ,,besonders geeigneten® in den vergangenen Jahren fiir eine stetige Qua-

litatssteigerung der Bewerbungen.

Ein weiteres Indiz fiir erfolgreiches Ausbildungsmarketing stellt die Anzahl der Bewerbungs-
ricknahmen dar. Es nehmen etwa fiinf bis zehn Prozent der Bewerber iiber alle Stufen des

Auswahlverfahrens ihre Bewerbung zuriick — mit sinkender Tendenz. Die Quote derer, die
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sich nach der Zusage fiir einen Ausbildungsplatz noch fiir einen anderen Arbeitgeber ent-
scheiden, liegt etwa 2 bis 3 Prozent. Da diese ,,Abspringerquote* bereits zuvor einkalkuliert
wird, stellen die Verantwortlichen in den entsprechenden Jahrgang zum Ausgleich bereits

zwel bis drei Auszubildende uber Bedarf ein.

Im Rahmen der schriftlichen Einstellungstests wird mit Hilfe eines detaillierten Fragebogens
abgefragt, durch welche Informationsquellen die Teilnehmer auf die Ausbildungen bei der
FHH aufmerksam geworden sind. Die Gruppe der Testteilnehmer wird als relevante Ziel-
gruppe angesehen, da sie im ersten Schritt der Vorauswahl als fiir die Ausbildung bei der
FHH geeignet angesehen wurden. Wie Abbildung 3 zeigt, sind die Hauptinformationsquellen
sowohl fiir den mittleren als auch fiir den gehobenen Dienst das Internet und ,,Informationen
durch Dritte*. Schulpraktika sind insbesondere fiir potentielle Bewerber des mittleren Diens-
tes ein wichtiges Instrument der Berufsfindung. Dasselbe gilt fiir Printmedien, die ebenfalls in
verstarkter Form von Bewerbern des mittleren Dienstes herangezogen werden. Messen und

Veranstaltungen nehmen 20 Prozent der Befragten beider Gruppen in Anspruch.

Andere
Veranstaltungen
Praktikum bei der FHH

Messen
B Gehobener allgemeiner

Praktika in "Blroberufen" Verwaltungsdienst

Printmedien B Mittlerer allgemeiner

Verwaltungsdienst

Internet

Informationen durch Dritte

0 20 40 60 80 100 %

Abbildung 3: Hauptinformationsquellen fiir Bewerber zu den Ausbildungsangeboten
der Freien und Hansestadt Hamburg

Quelle: Eigene Darstellung auf Grundlage der Auswertung des Fragebogens ,,Marketing®, internes Dokument
der FHH.

Anmerkung: Die Moglichkeit von Mehrfachnennungen fiihrt zu einer Summe von mehr als 100 Prozent.

Erzielt ein Instrument in der Befragung nach den hiufigsten Informationsquellen keinen Spit-
zenplatz, so bedeutet dies nicht, dass dieses Instrument sofort abgeschafft wird. Die Instru-

mente werden eher als Komplettpaket angesehen und verweisen zum Teil aufeinander. So
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enthalten beispielsweise alle Give-Aways einen Aufdruck der Internetseite mit Informationen

zur Ausbildung oder zum Internetzugang von C!You.

Aktuelle Trends und Herausforderungen

Trendthema in der hamburgischen Verwaltung ist seit einigen Jahren die Rekrutierung von
Nachwuchskriften mit Migrationshintergrund. Der Anteil der Grundschiiler mit Migrations-
hintergrund in Hamburg liegt bei etwa 50 Prozent. Es wird daher als wichtiges Thema und
Dauerthema fiir die Zukunft angesehen. Im Jahr 2006 wurde eine Dachkampagne mit dem
Titel ,,Wir sind Hamburg! Bist Du dabei?* zentral fiir alle Ausbildungsgénge in der hambur-
gischen Verwaltung ins Leben gerufen. Die Federfiihrung dafiir liegt bei der fachlichen Leit-
stelle des Ausbildungsmarketing. Ziel dieser Kampagne ist es bis zum Jahr 2011 den Einstel-
lungsanteil von Jugendlichen mit Migrationshintergrund in den Ausbildungen der hamburgi-
schen Verwaltung auf einen Zielwert von 20 Prozent zu erh6hen und so mittelfristig auch den
Beschiftigungsanteil zu heben. Die Kernbereiche des Konzepts sind dabei erstens ein Marke-
ting, das auf potentielle Nachwuchskréifte mit Migrationshintergrund ausgerichtet ist und
Schulen, Eltern und Beratungsstellen gezielt mit einbezieht (bspw. Elternflyer in der Mutter-
sprache). Zweitens ein Auswahlverfahren, das einerseits mehr kulturoffene Bestandteile ent-
hilt (bspw. Abpriifen von Féhigkeiten eher durch figiirliche als durch sprachliche Aufgaben)
sowie andererseits eine gezielte Abfrage interkultureller Kompetenz. Drittens eine integrative
Betreuung von Nachwuchskriften mit Migrationshintergrund vor und wahrend der Ausbil-
dung. Durch die Umsetzung des MaBBnahmenkonzepts hat sich der Einstellungsanteil der Ju-
gendlichen mit Migrationshintergrund im Jahr 2009 bereits auf 14,7 Prozent erh6ht (12,4 Pro-
zent in 2008; 10,9 Prozent in 2007; 5,2 Prozent in 2006). Mit ihren Bemiihungen um ,,Kultu-
relle Vielfalt in der Ausbildung® nahm die hamburgische Verwaltung im Jahr 2008 am
gleichnamigen Wettbewerb der Kampagne ,,Vielfalt als Chance* der Beauftragten der Bun-
desregierung fiir Migration, Fliichtlinge und Integration teil und errang in der Kategorie der
offentlichen Verwaltungen den dritten Platz (vgl. auch Beauftragte der Bundesregierung fiir

Migration, Fliichtlinge und Integration).

Die Herausforderung fiir die Zukunft besteht laut den Verantwortlichen in Hamburg darin,
den Jugendlichen die Attraktivitit der Verwaltungsberufe nahe zu bringen ohne ein falsches

Bild zu zeichnen. Ein Leitsatz des hamburgischen Ausbildungsmarketing ist daher: ,,Man darf
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nur mit dem werben, was man auch erfiillen kann!*“. Die Verantwortlichen fiir das Ausbil-
dungsmarketing in Hamburg sehen dabei keinen Nachteil gegeniiber den Unternehmen der
Privatwirtschaft durch rechtliche Rahmenbedingungen, denen sie als Verwaltung unterworfen
sind. Auch ihre Gesprache mit Vertretern groer Unternehmen auf Messen hitten keine Un-
terschiede beziiglich der Strukturen und Entscheidungen im Auswahlprozess offenbart. Mit
der Grole Hamburgs als Arbeitgeber geht eine gewisse Starrheit der Rekrutierungsprozesse
aufgrund ihrer Standardisierung einher. Gegeniiber kleineren Unternehmen wird dies als
Nachteil wahrgenommen - Unterschiede oder Nachteile gegeniiber Groflunternehmen sehen

die Verantwortlichen nicht.

Die Besonderheiten einer Beschéftigung im 6ffentlichen Dienst werden in Hamburg eindeutig
als Vorteile angesehen. In diesem Sinne werden sie in den Vordergrund gestellt und offensiv
beworben. Die zustdndigen Mitarbeiter der FHH nennen als Attraktivititsfaktoren insbeson-
dere Work-Life-Balance und Vereinbarkeit von Beruf und Familie, vielfaltige Téatigkeiten,
berufliche Entwicklungsmdglichkeiten, sichere Arbeitsplitze sowie systematische Fortbildung
und Personalentwicklung. Der selbstbewusste Umgang mit den Besonderheiten einer Be-
schiftigung im offentlichen Dienst wird als eindeutiger Erfolgsfaktor gesehen. Bezogen auf
die eingesetzten Instrumente sehen die Verantwortlichen der FHH die Zukunft im Bereich des
Internet, da sich Jugendliche vorwiegend dort bewegen. Hier gilt es gleicherma3en am Puls
der Zeit zu sein und die Wirksamkeit fiir die eigene Organisation zu hinterfragen. Dabei soll-

ten die einzelnen Instrumente des Ausbildungsmarketing gut in einander greifen.

4.4 Interpretation

In Hamburg finden sich viele der Indikatoren und damit auch viele der Erfolgsfaktoren fiir

Personalmarketing, die zuvor fiir die Privatwirtschaft identifiziert wurden, wieder.

Innerhalb der Dimension ,,Strategie konnten alle Erfolgsfaktoren nachgewiesen werden.
Zwar fehlt ein konkretes Strategiepapier zum Ausbildungsmarketing in Hamburg. Dennoch
kann das Ausbildungsmarketing als strategisch bezeichnet werden, da es auf Arbeitsmarktfor-
schung und Personalbedarfsplanung fuflt, die Verantwortlichen eine klare Vorstellung davon
haben, welche Phasen der Personalbeschaffung vom Ausbildungsmarketing erfasst werden

und es sich aus dem iibergeordneten Ziel der gesetzlich verankerten Bestenauslese ableitet. Es
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ist daher zu vernachldssigen, dass das strategische Konzept nicht explizit niedergeschrieben

ist.

Das Ausbildungsmarketing hat zudem klare und messbare Ziele. Die Verantwortlichen in
Hamburg konnen ein Ziel fiir das Ausbildungsmarketing, Kriterien fiir die Zielerreichung und
entsprechende Indikatoren zur Messung dieser benennen. Auch die Zielgruppen sind mit den
Schiilern sowie ihren Eltern und Schulen klar definiert. Somit liegt auch der zweite Erfolgs-
faktor in Hamburg vor. Unterstiitzung erféhrt das Ausbildungsmarketing innerhalb der Lei-
tungsebene durch den Biirgermeister, aber auch durch die Leitung des Personalamtes und des
ZAF. In den einzelnen Behorden finden sich wiederum Mitarbeiter, die sowohl die Marke-
tingaktivitdten als auch die Auszubildenden vor Ort betreuen. Auch Zielvereinbarungen exis-
tieren zwischen Ausbildungsmarketing und Leitung des ZAF sowie zwischen ZAF und Per-
sonalamt fiir einzelne Projekte, nicht jedoch fiir konkrete Zahlen. Dennoch ist eine Koppelung
an die Organisationsziele einerseits sowie eine Unterstiitzung durch andere Verwaltungsberei-
che andererseits deutlich zu erkennen. Ausbildungsmarketing wird in Hamburg mittlerweile
seit sechs Jahren betrieben und das mit deutlicher Konstanz. Die heutige fachliche Leitung
des Ausbildungsmarketing war von Anfang an beteiligt, das Budget ist konstant geblieben
und es wurden auch in Jahren mit geringeren Einstellungszahlen keine Aktivititen gestrichen.
Innerhalb der Dimension ,,Strategie* entsprechen die Aktivititen der FHH einem erfolgrei-
chen Personalmarketing und bestétigen die im Abschnitt 3.3 identifizierten Erfolgsfaktoren in

diesem Bereich.

Auch innerhalb der Dimension ,,Prozess* konnten die Erfolgsfaktoren nachgewiesen werden.
In Hamburg wird das Image der Verwaltung einerseits zentral, andererseits konkret bei der
Zielgruppe im Rahmen von Befragungen auf Messen erhoben. Die Verantwortlichen scheinen
sich der Stiarken aber auch Schwichen als Arbeitgeber bezogen auf die Attraktivitidt bei der
Zielgruppe bewusst zu sein. Hamburg handelt nach dem Credo ,,nur mit dem Werben was
man auch halten kann“ und unterstreicht beispielsweise die Zusage zur Ubernahme nach der
Ausbildung durch verbindliche Kontrakte mit den Behdrden und Amtern. So ist das Bild der
Organisation, das im Rahmen der Marketingaktivitdten gezeichnet wird, durchaus realistisch,
wobei die Vorziige einer Beschéftigung im 6ffentlichen Dienst offensiv in den Vordergrund

gestellt werden. In diesem Zusammenhang besteht allerdings die Gefahr, dass die hamburgi-
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sche Verwaltung den ohnehin vorhandenen Bias von Bewerbungen einer sicherheitsorientier-

ten Klientel noch verstarkt.

Neben der bereits erwdhnten Definition der Zielgruppe einschlieBlich der Definition wichtiger
Mittler, erhebt Hamburg auch Daten zur Berufswahlmotivation der Zielgruppe. Es werden
auBlerdem die eigenen Auszubildenden zu ihrem Préferenzen beziiglich geeigneter Instrumen-
te befragt sowie verstirkt das Medium Internet eingesetzt. Dass dennoch nicht auf Texte und
Informationen zugunsten werbetridchtiger Bilder verzichtet wird, zeigt, dass die Instrumente
nicht nur auf die Zielgruppe sondern auch auf die Organisation, eine Verwaltung, abgestimmt
sind. Alle Marketinginstrumente sind im Corporate Design der Stadt Hamburg gehalten und
verweisen aufeinander. So enthalten die Give-Aways und Flyer Hinweise auf die Homepage,
die Homepage informiert iiber die kommenden Messebesuche. Auch die Verantwortlichkeiten
fiir die Auswahl der Instrumente sind klar geregelt, der Einsatz wird jahrlich und anhand der
einzustellenden Nachwuchskrifte festgelegt. Somit decken sich auch im Bereich ,,Prozess*

die zuvor identifizierten Erfolgsfaktoren mit den in Hamburg beobachteten.

Im Bereich der ,,Ergebnisse* ziihlen die systematische Uberpriifung von Effektivitit und Effi-
zienz sowie das daraus folgende Revidieren des strategischen Konzepts und/oder der Instru-
mente zu den Erfolgsfaktoren. Hamburg analysiert jahrlich den gesamten Auswahlprozess.
Indikatoren zur Messung des Erfolgs sind dabei die Quote von Einstellungen zu Bewerbun-
gen, die Giitegradverteilung in den Eignungstests, die Zahl der Nichtgeeigneten sowie der
Zeitpunkt der Stellenbesetzung. Benchmark zur Einschidtzung des Erfolgs sind die eigenen
Zahlen der vergangenen Jahre. Eine Uberpriifung der Effektivitit der Ausbildungsmarketing-
aktivititen kann insofern festgestellt werden. Eine Uberpriifung der Effizienz ist hingegen
nicht erkennbar. Das heift jedoch nicht, dass die Uberpriifung der Wirtschaftlichkeit des Per-
sonalmarketing in 6ffentlichen Verwaltungen keine Rolle spielt oder zu vernachldssigen ist.
Im Fall von Hamburg steht das Thema derzeit nicht im Mittelpunkt, da neben einem entspre-
chenden Budget fiir das Ausbildungsmarketing auch ausreichende personelle Ressourcen zur

Verfligung stehen.

Auch wurden in Hamburg bisher keine Instrumente signifikant verdndert oder aufgrund nicht
erreichter Ziele wieder abgeschafft. Die Stadt hatte allerdings seit der Einfiihrung des Ausbil-

dungsmarketing auch nie mit Problemen wie mangelnden Bewerberzahlen oder mangelnder
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Qualitdt der Bewerbungen zu kdmpfen. Die Zahlen haben sich jéhrlich verbessert oder sind
zumindest konstant geblieben, weshalb die Verantwortlichen bisher nicht eingreifen mussten.
Nach eigenen Aussagen spielten ihnen dabei die Finanzkrise mit einem spiirbaren Aufwind
fiir 6ffentliche Verwaltungen sowie die doppelten Abiturjahrgdnge durch die Schulzeitverkiir-
zung (Hamburg 2010, Niedersachsen 2011) in die Hande. Interessant fiir die Untersuchung
der Faktoren innerhalb der Dimension ,,Erfolg* wére es daher, was passiert, wenn das Budget
in Hamburg signifikant gesenkt werden miisste oder nicht alle Ausbildungsplétze besetzt wer-

den konnten. Dann wiirde sicher auch hier die Effizienz stiarker in den Fokus riicken.

4.5 Schlussfolgerungen

Die Analyse der Fallstudie hat gezeigt, dass die zuvor fiir die Privatwirtschaft identifizierten

Erfolgsfaktoren flir Personalmarketing auch auf 6ffentliche Verwaltungen zutreffen.

Personalmarketing sollte fiir einen dauerhaften Erfolg immer auf Arbeitsmarktforschung und
einer strategischen Personalbedarfsplanung fullen. Innerhalb der Dimension ,,Strategie* sind
die wichtigsten Erfolgsfaktoren das Vorhandensein eines strategischen Konzepts und die
Formulierung klarer und messbarer Ziele. Diese sollten an die Organisationsziele gekoppelt
sein. SchlieBlich sollten die Verwaltungen Personalmarketing kontinuierlich und mit einer

langfristigen Orientierung betreiben.

Innerhalb der Dimension ,,Prozess* ist es wichtig ein realistisches Bild der Organisation zu
zeichnen, die Instrumente des Personalmarketing auf die Zielgruppe(n) und die Organisation
abzustimmen sowie Wechselwirkungen und Synergieeffekte der einzelnen Instrumente zu

berticksichtigen.

Im Bereich der ,,Ergebnisse* miissen die Verwaltungen die Effektivitit und Effizienz der ein-
zelnen Instrumente sowie des gesamten Personalmarketing systematisch iiberpriifen sowie

gegebenenfalls das strategische Konzept und/oder einzelne Instrumente revidieren.

Fiir 6ffentliche Verwaltungen ist es zudem besonders wichtig das Arbeitgeberimage zu ver-

bessern. Dies kann gelingen indem die Verwaltungen sich einerseits bewusst machen, dass
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jedes Verwaltungshandeln Auswirkungen auf das Image der Verwaltung hat. Dementspre-
chend sollten sie alle Aktivitdten auf einen attraktiven Aullenauftritt ausrichten. Und anderer-
seits indem Verwaltungen ihre verwaltungsspezifischen Attraktivititsfaktoren stirker in den
Fokus riicken und selbstbewusst fiir die Tétigkeiten im 6ffentlichen Dienst werben. Hier miis-
sen sie sich aber der Gefahr bewusst sein den ohnehin vorhandenen Bias sicherheitsorientier-

ter Bewerber noch zu verstarken.

Zudem miissen Offentliche Verwaltungen sich bewusst sein, dass Personalmarketing ein Mit-
tel zur Kommunikation von Attraktivitdt und nicht zur Erzeugung von Attraktivitdt ist. Um
dauerhaft eine entsprechende Attraktivitit kommunizieren zu kdnnen, die auch iiber die typi-
schen verwaltungsspezifischen Faktoren hinausgeht, miissen innerhalb der Verwaltungen

Verdnderungen eintreten und Reformen vorangetrieben werden.

Speziell wenn es um die Rekrutierung qualifizierter Nachwuchskréfte fiir den 6ffentlichen
Dienst geht, sollten Verwaltungsmanager die folgenden Faktoren beriicksichtigen, um ihr

Ausbildungsmarketing erfolgreich zu gestalten:

e Zur Ansprache junger Menschen sollten moderne Medien wie das Internet in Form
eines ansprechenden Internetauftritts, Online-Bewerbungssystemen oder Blogs ge-

nutzt werden.

e Junge Menschen haben héufig keine genaue Vorstellung von den Tétigkeiten in der
Verwaltung. Es ist daher wichtig ihnen einen Einblick in die Vielfalt der Verwal-
tungsaufgaben zu geben. Dies kann beispielsweise mit Hilfe von Online-Self-

Assessments oder Praktika gelingen.

¢ Vor dem Hintergrund eines zunehmenden Anteils junger Menschen mit Migrations-
hintergrund in Deutschland ist es notwendig diese Zielgruppe in die Aktivititen des

Ausbildungsmarketing gezielt zu integrieren (z.B. Flyer in tlirkischer Sprache).

e SchlieBlich ist es wichtig Eltern und Schulen als Mittler einzubeziehen. Sie sind fiir
die jungen Menschen die Hauptinformationsquellen und wichtigsten Ratgeber bei der
Berufswahl. Dabei sollten die Verwaltungen speziell auf sie abgestimmte Instrumen-

te wie Schulveranstaltungen oder Elternflyer nutzen.
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Nicht zuletzt bendtigt ein erfolgreiches Ausbildungsmarketing auch ein gewisses Budget und
personelle Ressourcen, gerade wihrend der Implementierung. Diese zahlen sich im Rahmen
eines langfristig und systematisch angelegten Personalmarketing aus: Verwaltungen erreichen
dadurch einen erleichterten Zugang zu qualifiziertem Personal und damit schlieBlich ein er-

folgreiches Bestehen im War for Talents.

5 AbschlieBende Betrachtung

Verwaltungen werden in der Zukunft komplexer werdende Aufgaben mit weniger aber dafiir
dlterem Personal bewéltigen miissen. Im diesem Zusammenhang gewinnt neben der Anwer-
bung qualifizierter Nachwuchskréfte auch die kontinuierliche Fort- und Weiterbildung des
vorhandenen Personals an Bedeutung. So gelten eine strategische Personalentwicklung der
vorhandenen Mitarbeiter und die Gewinnung qualifizierter Nachwuchskrifte als die Mittel
gegen den demografischen Wandel. Die abschlieBende Betrachtung zeigt daher kurz Gemein-
samkeiten und Unterschiede dieser beiden Teilbereiche des Personalmanagements auf. Ein

Fazit und der Blick auf weiteren Forschungsbedarf schlieBen das Kapitel ab.

5.1 Personalentwicklung - Gemeinsamkeiten und Un-
terschiede

Personalmarketing und Personalentwicklung schlieBen sich nicht aus — sie korrespondieren
vielmehr. So zdhlt Personalentwicklung zu den Instrumenten des internen Personalmarketing
und soll in dieser Funktion zu einer Bindung der vorhandenen Mitarbeiter beitragen. Gleich-
zeitig wird es Aufgabe der Personalentwicklung sein, die Attraktivitdt der 6ffentlichen Ver-
waltung durch Karrierechancen und Weiterbildungsmoglichkeiten zu erhohen (vgl. Robert
Bosch Stiftung 2009, S. 85 f.). Sie kann somit zugleich Werbemittel im Rahmen des (exter-

nen) Personalmarketing sein.

Die beiden Themenbereiche haben viele Beriihrungspunkte. Daher liegt es nahe, dass sowohl
Konzeptionsaufbau als auch Erfolgsfaktoren fiir Personalmarketing und Personalentwicklung
Gemeinsamkeiten aufweisen. So dhneln die Phasen des Funktionszyklus der Personalentwick-

lung nach Becker (2005, S. 17) zu groBen Teilen den Phasen einer Personalmarketing-
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Konzeption. Die folgende Abbildung 4 stellt im Innern den Funktionszyklus nach Becker dar,

ergédnzt durch seine Entsprechungen aus dem Personalmarketing aulerhalb des Kreises.

2 Arbeitsmarktforschung

Personalbedarfsplanung

Transfer- Bedarfs-

sicherung analyse Strategische Konzeption

Messbare Ziele setzen
Erfolgskontrolle und

f. Revidieren _ ! { Funktions- .
= Erlclgs L | zyklus der : 2. . Ziele
kontrolle PE setzen

Durch- Kreatives
fuhrung Gestalten

Auswahl der
Marketinginstrumente

Durchfiihren der
MarketingmaBnahmen

Abbildung 4: Der Funktionszyklus der Personalentwicklung und seine Entsprechungen
im Personalmarketing

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Becker 2005, S. 17.

Den ersten fiinf Schritten im Funktionszyklus der Personalentwicklung stehen vergleichbare
Elemente einer Personalmarketingkonzeption gegeniiber. So entspricht die Bedarfsermittlung
fiir Personalentwicklung der Arbeitsmarktforschung und Personalbedarfsplanung. Sowohl bei
der Personalentwicklung als auch beim Personalmarketing kommt dem Setzen messbarer Zie-
le eine grofle Bedeutung zu. Die Schritte drei und vier des Personalentwicklungszyklus ent-
sprechen der Instrumentenauswahl und der Durchfiihrung der Personalmarketingmafnahmen.
Eine Erfolgskontrolle ist im Personalmarketing ebenso wichtig wie in der Personalentwick-

lung.

Ubereinstimmungen gibt es nicht nur beim konzeptionellen Aufbau, sondern auch bei den
Realisierungsdefiziten: So sind auch in der Personalentwicklung eine fehlende Bedarfsermitt-

lung und mangelnde Erfolgskontrolle hdufige Fehler (vgl. Becker 2004, Sp. 1502).
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Trotz aller Gemeinsamkeiten: Im Punkt Transfersicherung weisen Personalmarketing und
Personalentwicklung einen deutlichen Unterschied auf. Transfersicherung im Funktionszyklus
der Personalentwicklung meint, dass Personalentwicklungsmafinahmen erst dann erfolgreich
abgeschlossen sind, wenn die Beschéftigten das Gelernte am Arbeitsplatz dauerhaft zur Be-
wiltigung ihrer Aufgaben anwenden (vgl. Becker 2004, Sp. 1510). Der Erfolg von Personal-
entwicklung ist somit gleichbedeutend mit einer Sicherung der Leistungsfahigkeit der Ver-
waltung in der Zukunft. Erfolg im Personalmarketing tritt jedoch bereits mit einer Stirkung
und Sicherung von Attraktivitdt und Akquisitionspotential der Organisation bei relevanten
Zielgruppen im Hinblick auf die Mitarbeitergewinnung ein (vgl. Abschnitt 2.3). An dieser
Stelle wird der Unterschied zwischen Personalentwicklung und Personalmarketing deutlich:
Personalmarketing allein hat keinen Einfluss auf die Leistungsfahigkeit der Verwaltung in der
Zukunft. Dies kann nur die Personalbeschaffung insgesamt leisten, von der das Personalmar-

keting lediglich einen Teilbereich darstellt.

5.2 Fazit und weiterer Forschungsbedarf

Offentliche Verwaltungen werden im war for talents mit den Privatunternehmen aber auch
mit anderen Verwaltungen nur bestehen und die besten Nachwuchskrifte in einem schrump-
fenden Markt fiir sich gewinnen kdnnen, wenn sie sich aktiv als attraktive Arbeitgeber ver-
markten. Das Problem ist vielerorts gar nicht ein tatsdchlicher Mangel an vielseitigen Aufga-
ben, sondern das tradierte Image einer langweiligen Verwaltung und die Unwissenheit Ju-
gendlicher tiber die Aufgaben innerhalb dieser. Werden weiterhin Budget- und Ressourcen-
knappheit sowie rechtliche Rahmenbindungen in den Vordergrund gestellt, wird die Liicke an

qualifizierten Nachwuchskriften immer grofer.

Um Personalmarketing erfolgreich im 6ffentlichen Sektor einsetzen zu kdnnen ist es notig
sich mit Faktoren auseinanderzusetzen, die dies ermoglichen. Die vorliegende Arbeit hat auf-
bauend auf den Erfahrungen der Privatwirtschaft gezeigt wo die Erfolgsfaktoren fiir Perso-
nalmarketing liegen. Diese wurden im Rahmen der Fallstudie auch fiir 6ffentliche Verwaltun-
gen bestiétigt. In einem zweiten Schritt wurden zudem spezielle Faktoren fiir Personalmarke-
ting 6ffentlicher Verwaltungen und fiir die gezielte Gewinnung qualifizierter Nachwuchskraf-
te herausgearbeitet. Werden diese Faktoren bei der Implementierung beriicksichtigt, haben

offentliche Verwaltungen gute Chancen qualifizierte Nachwuchskrifte fiir sich zu gewinnen
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und dem demografischen Wandel so entgegenzuwirken. Dabei miissen 6ffentliche Verwal-
tungen sich bewusst sein, dass Personalmarketing ein Mittel zur Kommunikation von Attrak-
tivitdt und nicht zu ihrer Erzeugung ist. Um dauerhaft bestehen zu kdnnen miissen zusétzlich

innerhalb der Verwaltungen Verdnderungen eintreten und Reformen vorangetrieben werden.

Weiterer Forschungsbedarf

In Deutschland ist die Fithrungsebene der 6ffentlichen Verwaltung {iberdurchschnittlich stark
vom demografischen Wandel betroffen. So sind es besonders viele Fithrungskrifte, die heute
zwischen 55 und 60 Jahre alt sind und somit in den néchsten Jahren in den Ruhestand aus-
scheiden werden (vgl. OECD 2007, S.11). Dieser Umstand kann fiir die deutschen Verwal-
tungen zu gravierenden Probleme fithren. Fiir ein erfolgreiches Bestehen des offentlichen
Sektors in Deutschland wird es also nicht nur relevant sein wie qualifizierte Nachwuchskréfte
angeworben und vorhandene Mitarbeiter weiterentwickelt werden konnen, sondern auch wie
Managementwissen und Fiihrungsqualititen an die nachfolgende Generation weitergeben
werden konnen. Hier ist es interessant welchen Beitrag Public Leadership, Personalentwick-

lung und Wissensmanagement leisten konnen.

In der Vergangenheit wurde das Ausbildungssystem im deutschen offentlichen Dienst umfas-
send kritisiert und seine Modernisierung gefordert (vgl. statt vieler Reichard/Rober 2009).
Hier konnte auch fiir das Personalmarketing eine Chance liegen, wenn bei einer Neuordnung
die Erzeugung und die Kommunikation von Attraktivitdt Hand in Hand gehen. In diesem Zu-
sammenhang wére es interessant zu untersuchen wie unter dem Gesichtspunkt der Ver-

marktbarkeit die optimale Verwaltungsausbildung in Deutschland gestaltet sein sollte.
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Anhange
Anhang A

Fragebogen zur Strukturierung der Fallstudie

1. Entstehungsgeschichte und organisatorische Ansiedlung des Ausbildungsmarketing

Wie viele Mitarbeiter beschéftigen sich in Threm Hause mit Ausbildungsmarketing?
Gehen diese Mitarbeiter auch anderen Aufgaben nach? Wieviel Prozent ihrer Arbeits-
zeit beschéftigen sie sich etwa mit Ausbildungsmarketing?

Wo ist die Abteilung/Unterabteilung/Fachgruppe Ausbildungsmarketing angesiedelt?
Organigramm

Seit wann besteht dieser Teil der Unterabteilung/die Fachgruppe Ausbildungsmarke-
ting und was war der Ausloser fiir die Griindung?

Haben Sie sich beim Aufbau der Fachabteilung an Vorbildern aus Privatwirtschaft
oder Verwaltung orientiert?

Gab es Personen auch aus dem Leitungsbereich, die das Projekt des Ausbildungsmar-
keting signifikant vorangetrieben haben?

Welches Budget steht jahrlich fiir die Aktivititen des Ausbildungsmarketing zur Ver-
fligung?

Hat sich das Budget in den vergangenen Jahren signifikant verandert oder ist es weit-
gehend konstant geblieben? Falls es Anderungen gab, in welche Richtung und warum?

2. Ausbildungsangebot

Welche verschiedenen Ausbildungsberufe werden von Thnen angeboten — allgemeiner
nicht-technischer gehobener und mittlerer Dienst?

Wie viele Ausbildungsplétze bieten Sie jdhrlich an im gehobenen und mittleren allge-
meinen nicht-technischer Dienst?

Konnten in den vergangenen Jahren immer alle Ausbildungsplitze besetzt werden?

Gab es in den letzten Jahren ,,Abspringer*? Gemeint sind hier zukiinftige Auszubil-
dende, die bereits einen Vertrag unterschrieben haben und sich dann vor Beginn der
Ausbildung doch fiir einen anderen Arbeitgeber entschieden haben?

Wann beginnt die Bewerbungsfrist fiir die genannten Ausbildungen und wann endet
sie und wann waren die Ausbildungsplétze besetzt?
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3. Personalbedarfsplanung und Arbeitsmarktforschung

Worauf basiert die Zahl der jéhrlich einzustellenden Auszubildenden? Liegt dem eine
Personalbedarfsplanung zugrunde? Falls ja, erldutern Sie diese bitte genauer.

Betreiben Sie primér oder sekundér Arbeitsmarktforschung? D.h. Informationen zu
Demographie, Schulabgéngerzahlen, Berufswahlmotivation Jugendlicher etc.

Wenn ja, welche Informationen werden genau erhoben und auf welchen Wegen?

4. Strategisches Konzept und Ziele

Definieren Sie bitte kurz das priméare Ziel Thres Ausbildungsmarketing.

Wo ist dieses Ziel fixiert? Gibt es ein Strategiepapier dazu in Form einer Ausbil-
dungsmarketingstrategie?

Ist dieses Ziel Teil eines iibergeordneten Organisations- oder Personalziels oder eines
Leitbildes?

Was macht entsprechend Ihres Ziels fiir Sie erfolgreiches Personalmarke-
ting/Ausbildungsmarketing aus? Wann sind Sie erfolgreich? Qualitativ und/oder quan-
titativ

Wie ist Thre Zielgruppe definiert? Wer gehort zu(r) Zielgruppe(n) Ihres Ausbildungs-
marketing?

Gibt es konkrete Zielvereinbarungen mit libergeordneten Stellen?

Gibt es konkrete Maflnahmen anderer Verwaltungsbereiche, die Ihre Arbeit unterstiit-
zen? Beispielsweise Auslage von Flyern in den Verwaltungen, gezielte Ansprache
junger Menschen bspw. bei der Abholung des Ausweises, gezielte Nachwuchswer-
bung durch Mitarbeiter im Familien- und Freundeskreis?

Welche Phasen der Personalbeschaffung umfasst in Threr Definition das Personalmar-
keting? Von der ersten Ansprache bis zur Einstellung. Endet das Ausbildungsmarke-
ting mit der Einstellung oder vorher, hinterher?

Sehen Sie das Auswahlverfahren als Teil des Ausbildungsmarketing?

Wenn ja, wie tragt ihr Auswahlverfahren zu einer Erhohung der Attraktivitit bei?

5. Instrumente und Mafinahmen des Ausbildungsmarketing

Wer entscheidet tiber durchzufiihrende Mallnahmen des Ausbildungsmarketing?

Welche Instrumente kommen zum Einsatz? Bitte ankreuzen.
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Instrument

Ja

Nein

Flyer

Plakate

Zeitungsannoncen

Film

Foliensitze/Prasentationen

Ausbildungsmessen

Schulveranstaltungen

Give Aways

Online-Bewerbung

Schiilerpraktika

Sollten Sie auBlerhalb dieser MaBBnahmen noch weitere hier nicht aufgefiihrte einsetzen, bit-

te erganzen.

Welche sind Threr Meinung nach dabei am wirkungsvollsten? Warum?

Sind die Mafinahmen des Ausbildungsmarketing regional begrenzt? Wo kommen sie
konkret zum Einsatz?

Ist das Design aller Werbemittel einheitlich (Corporate Design)? Ist dieses an das De-
sign der Behorde bspw. des Stadtmarketing gekoppelt?

6. Ergebnisse und Kontrolle

Wie werden die Ergebnisse des Ausbildungsmarketing evaluiert?

Was sind die Indikatoren zur Messung des Erfolgs? - Anzahl der Bewerbungen? —
Qualitdt der Bewerbungen? - Zeitpunkt der Stellenbesetzung? - Zahl der Abspringer?
Sonstige

Wie oft werden diese erhoben?

Woran orientieren Sie sich, um festzustellen, ob sie erfolgreich sind? Eigene Zahlen
des Vorjahres — allgemeine Benchmark — andere Verwaltungen?

Was hat sich insgesamt seit der Einfiihrung des Personalmarketing verbessert? Bessere
Bewerber, mehr Bewerber, weniger Bewerber?

Wie ist das Image Threr Verwaltung bei der Zielgruppe?
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Wie erheben Sie das Arbeitgeberimage ihrer Verwaltung bei der Zielgruppe?

Erheben Sie im Laufe des Bewerbungsprozesses, worliber der Bewerber auf Sie auf-
merksam geworden ist? Wenn ja, wann und wie wird das genau erhoben?

Welche Konsequenzen gibt es bei Nicht-Erreichung des definierten Ziels oder einem
besonders schlechten Ergebnis eines Instruments?

7. Aktuelle Trends und Herausforderungen

Welche Unterschiede oder Nachteile in Form von rechtlichen Rahmenbedingungen
sehen Sie im Vergleich zu Unternehmen der Privatwirtschaft beim externen Personal-
marketing einer Verwaltung im Bereich der Ausbildung?

Mit welchen Schwierigkeiten und Herausforderungen wurden Sie bei der Einfiihrung
des Ausbildungsmarketing konfrontiert innerhalb wie auBerhalb der Verwaltung?

Was sind Threr Ansicht nach die aktuellen Schwerpunktthemen des Personal-
/Ausbildungsmarketing?

Was sind Threr Ansicht nach die besonderen Herausforderungen in der Zukunft?

Welche Ratschldge wiirden Sie Verwaltungsmanagern geben, die planen Ausbil-
dungsmarketing einzufiihren?
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Anhang B

Dokumente und Quellen der Freien und Hansestadt Hamburg

Flyer und Plakate:
Flyer zur Ausbildung im gehobenen allgemeinen Verwaltungsdienst (Stand: Mai 2009)

Flyer zur Ausbildung im mittleren allgemeinen Verwaltungsdienst (Stand: Mai 2009)

Flyer zur Dachkampagne ,,Wir sind Hamburg! Bist Du dabei?* fiir Ausbildungen im mittleren
Dienst (Stand: Mai 2009)

Flyer zur Dachkampagne ,,Wir sind Hamburg! Bist Du dabei?* fiir Ausbildungen im gehobe-
nen Dienst (Stand: Mai 2009)

Elternflyer ,,Wir sind Hamburg! Bist Du dabei* — deutsch (Stand: Mai 2009)
Elternflyer ,,Wir sind Hamburg! Bist Du dabei‘ — tiirkisch (Stand: Mai 2009)
Elternflyer ,,Wir sind Hamburg! Bist Du dabei* — russisch (Stand: Mai 2009)
Flyer Schiilerpraktikum in der Hamburger Verwaltung (Stand: April 2010)

Plakatvorlage ,,Wir sind Hamburg! Bist Du dabei?

Ausgaben der Zeitschrift Blickpunkt Personal

blickpunkt personal, Ausgabe 1/2005, 9. Jahrgang, Mérz 2005, Hamburg.
blickpunkt personal, Ausgabe 3/2005, Personalstrukturbericht, Juli 2005, Hamburg.
blickpunkt personal, Ausgabe 4/2005, 9. Jahrgang, November 2009, Hamburg.

blickpunkt personal, Ausgabe 3/2006, Personalbericht 2006, Band 1, Personalstrukturbericht,
Juli 2006, Hamburg.

blickpunkt personal, Ausgabe 3/2006, Personalbericht 2006, Band 2, Personalmanagementbe-
richt, Juli 2006, Hamburg.

blickpunkt personal, Ausgabe 4/2006, 10. Jahrgang, November 2006, Hamburg.
blickpunkt personal, Ausgabe 1/2007, 11. Jahrgang, Mérz 2007, Hamburg.

blickpunkt personal, Ausgabe 3/2007, Personalbericht 2007, Band1, Personalstrukturbericht,
Juli 2007, Hamburg.

blickpunkt personal, Ausgabe 3/2007, Personalbericht 2007, Band 2, Personalmanagementbe-
richt, September 2007, Hamburg.

blickpunkt personal, Ausgabe 2/2008, 12. Jahrgang, Juni 2008, Hamburg.
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blickpunkt personal, Ausgabe 3/2008, Personalbericht 2008, Band 1, Personalstrukturbericht,
Juli 2008, Hamburg.

blickpunkt personal, Ausgabe 3/2008, Personalbericht 2008, Band 2, Personalmanagementbe-
richt inkl. Matrizenanhang, August 2008, Hamburg.

blickpunkt personal, Ausgabe 4/2008, 12. Jahrgang, Dezember 2008, Hamburg.

blickpunkt personal, Ausgabe 3/2009, Personalbericht 2009, Band 1, Personalstrukturbericht,
August 2009, Hamburg

blickpunkt personal, Ausgabe 3/2009, Personalbericht 2009, Band 2, Personalmanagementbe-
richt inkl. Matrizenanhang, August 2009, Hamburg.

Prisentationen und Vortrige:

,»C!You — start-learning@hamburg®, Fachvortrag im Rahmen einer Ausbildungsmesse am 12.
September 2008 — internes Dokument

»C!You — start-learning@hamburg™ Online Self-Assessment, Prasentation im Rahmen des
European Public Sector Award, Maastrich, 6. November 2009 — internes Dokument

LFur die Zukunft geriistet? Arbeitgeberattraktivitit — ein Thema der o6ffentlichen Verwal-
tung?* Présentation von Volker Bornoden, Leiter des Personalamtes im Rahmen der
Messe Zukunft Personal, 23. September 2009, K&ln — internes Dokument

,»Arbeitgeber Freie und Hansestadt Hamburg — Ausbildung und Studium* Marketing Prasen-
tation, Mérz 2010 — internes Dokument

»Kampf um Talente — Demographische Entwicklung und Rekrutierungspolitik®, Prisentation
von Katharina Dahrendorf im Rahmen des Européischen Verwaltungskongresses (EVK)
2009 in Bremen, 3. Dezember 2009 — internes Dokument

,Personal im demografischen Wandel — Attraktivitdt des Offentlichen Dienstes fiir Neuein-
steiger, Prdsentation von Angelika Grubert an der Deutschen Hochschule fiir Verwal-
tungswissenschaften, Speyer, 17. Oktober 2008 — internes Dokument

Sonstige interne Dokumente:
,Geplante Messeeinsitze 2009 — internes Dokument
,»Geplante Messeeinsitze 2010 — internes Dokument

Auswertung des Fragebogens ,,Marketing* mit Ergebnissen zu den Hauptinformationsquellen
fiir Bewerber — internes Dokument



Anhinge 58

Mitteilung des Senats an die Biirgerschaft: ,,Bericht der Ergebnisse der Beschiftigtenbefra-
gung 2008 zur Erhebung des Migrationshintergrundes der Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter der hamburgischen Verwaltung® vom 10.03.2009 — internes Dokument

Evaluation des fremdsprachlichen Elternflyers ,,Wir sind Hamburg! Bist Du dabei? Wie wire
es, wenn wir Thre Tochter oder IThren Sohn ausbilden?* Februar 2009 — internes Doku-
ment

Kurzbericht Umsetzung Mallnahmenkonzept ,,Integration von jungen Menschen mit Migrati-
onshintergrund in die Ausbildungen der hamburgischen Verwaltung — Wir sind Ham-
burg! Bist Du dabei?* von Stefan Miiller — internes Dokument

Online Selbsteinschétzung fiir das ZAF “C!You — start-learning@hamburg® Bericht von Oli-
ver Voigt, Fachliche Leitstelle C!You, 1. Juli 2009 — internes Dokument

Leitbild des Personalamtes
Organigramm des Freien und Hansestadt Hamburg

Organigramm des Personalamtes

Pressemitteilungen:

Pressestelle des Senats: ,,Online-Selbsteinschitzung als Internetangebot zur Berufsorientie-
rung‘ — Pressemitteilung

Pressestelle des Senats: ,,Europdische Auszeichnung fiir Online-Selbsteinschitzung zur Be-

rufsorientierung fiir Verwaltungsnachwuchs® — Presseerkldrung vom 11. November
2009

Pressestelle des Senats: ,,Auszeichnung des Hamburger Senats fiir erfolgreiche Teilnahme am
Wettbewerb Vielfalt als Chance — Kulturelle Vielfalt in der Ausbildung*, Presseerkla-
rung vom 9. April 2008.

Pressestelle des Senats: ,,Wir sind Hamburg! Bist Du dabei? - mehr kulturelle Vielfalt in

Ausbildungen der hamburgischen Verwaltung®, Presseerklirung vom 10. November
2008.

Pressestelle des Senats: ,,Ergebnisse der Beschiftigtenbefragung in der hamburgischen Ver-
waltung zur Erhebung eines Migrationshintergrundes®, Presseerkldrung vom 10. Mérz
20009.

Internetquellen:

Internetseite des Online-Self-Assessment C!YOU: http://www.cyou-
startlearning.hamburg.de/zaf/index.php, zuletzt besucht am 21.06.2010.
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Informationen tiber die Kampagne ,,Wir sind Hamburg! Bist Du dabei?* auf der Homepage
der FHH unter http://www.hamburg.de/bist-du-dabei/62924/bist-du-dabei.html, zuletzt
besucht am 21.06.2010.

Die Beauftragte der Bundesregierung fiir Migration, Fliichtlinge und Integration: ,,Vielfalt als
Chance®, http://www.vielfalt-als-chance.de/, zuletzt besucht am 17.06.2010.

European Public Sector Award (EPSA) (2009): www.epsa2009.eu, zuletzt besucht am 18.06.
2010.

Informationen zur Ausbildungsoffensive 2009/2010,
http://www.hamburg.de/ausbildung/1391046/ausbildungsoftensive.html, zuletzt besucht
am 21.06.2010.
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Anhang C

Experten der Freien und Hansestadt Hamburg
¢ Rolf Bendixen, Leiter des Bereiches Ausbildung

e Stefan Miiller, Fachliche Leitung Ausbildungsmarketing / Auswahlverfahren allgemeine

Verwaltung sowie Projektleitung ,,Wir sind Hamburg! Bist Du dabei?*

e Herr Oliver Voigt, Fachliche Leitstelle des Online Self-Assessment C!You
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Anhang D

Organigramm der Freien und Hansestadt Hamburg
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Anhang E

Organigramm des Personalamtes der Freien und Hansestadt Ham-

burg

0052-Ly8ey

ap Binquey pdz@yazwiyos'snepy :iep-3

BInguIeH ££S07 - 9¢ BomusuuBwIoN -
3SUBIP[EUOSIA I} WNLUSZ gol)agsapueT

AeZUILDS snepy
Islyrusyeyose9

leve YIEES JIEY
uopeiBe)u| 8ojAI8G|EUOSISd

09 ¥l Buuyny alpuy
abiosinuawyauyagly
'1yoeIsBUNIBUDISIBAIBIZOS pUN -Z}NYos

|
|
|
‘Bunpywien- pun Bunjesegieuosiag sua;  ped | |
I -lswyauyaguy ‘Jyosisbunblosieaziesnz
un -jlue | ‘jyosusjie saujswab)
€ d UOA LIJaILBA (04'60°0€ ~'p0° 40 Won pussamge) | il it i i e LK 2
? . 8 suappn aueysl
1557 1B4ZI07 Eled 67 7l 13qam||op PlEJEH "1Q | 6851 PPN BUEYSLYD
unaiynisyeyossg Sejle|euosied sap Jelenisn  g¢ d | mmxm alp Jny Yone) - 6L G} IPIWYOS aMN
, uogesiueBi pun [euosied 2z d
Bunquier| /6507 ‘9z Bamuauuewion _ 62 bl yoseuueg uejsio| _ I uaqeBsnejeuosiad Inj LOsIARY TH}Ld
OH161 §yoeu [ v |
mcﬂm_r_cmh_wcomﬂ__mm.mm%uh_w_c_“w_:u_._:_m _ cc_mywmummbzwﬁg_“w_ﬂmﬂmm zedll “ £ag) 9308Y puly
PIpio4 P viyunees vz | | €L ¥l jouypu|T uepseges uageBsne|euosiad Jnj uoisiAsy
| | sos ayso| Biop I . _ ‘IyoaiuajsoysBinzun pun -asiey “-aliuieg
unjen-L| Hjuyosjsuonewsop| 1z d ! Bi
_ it | | WyosisBunBiosiap pun -sBunpjosag |} o
_ pun Bunuumabayemsbuniund L d 1 |
001Z-1¥82r  4YOSed [SBYAIN g | oy _ bd UOA JajaLIEA
“ ok t) ¥00/g Usjsie) | HEL SEUELIBZ SNJIEl | 6561 Jabary preyuiey 1q
: Jyoal
m._znsm__.__w_mmv._wwuw_m w.__a“__w_pmw ._mm«._< [ Bupesy.ey pun | Bujonuon _ -sBunjeuenguosiad pun -ieujdizsiq
e PEtlEs el e _ ejdazuoyjusuiabeueiisuosiad ¢ d | pun uazueud ‘Bumjemiap suswably 0z d | | “uyeqine -usjwesg ssuieWweBlly 0} d
I
7 | I
9lLe-LyBey  Jeussisly esyjoioq Ua d77 UOA UigaIuap I
; 4 Hely exleH OSUIH Jje
6 5 _I 8064061 Z)ueT eulmeg “ Sk | it RSt
INqueH 6S0Z 'y Bamuiels Jaly ‘
jsuBl JeyaljzIeleucsiad G d luswabeuewleuosiad €4 || | Buniangjg pun soes  zd “ Jyosyue] pun-jsusig | d
I _ [ | [
1 T
18hl Jazfing JafjoH 906} I8N BlelgES Zusisissesbunys _ VB el SNIGOIA Unsiey
S0 6| uapiouog 18}|oA "I dl i
UIBjWes|euss usp 1aq BunjaipieAus)BpUIYEqISMYIS it SUIBY UBISIY YSAS ‘2 WoJWES|EUSS UAp G JBI[BUOSIS  ¥d
aprBinquiey dBeweyoeu-aweuon :yep-3 Sl 02 ugydg Jewy[oA g NSAS
92z-1E82Y Xe4 €102 ayusH euuepy | whg 'zp
14EMGNG - € 62 7 woyefa] jwejeuosiad
Zh uigypexoeys - Binquiey M_mgn ¢Loz/ Ll 0T jsnag uoA 8|0 | F_mm —_—_—
Jwe(euosiay
SIS . LNVIVNOSY3d -ah-




Literatur- und Quellenverzeichnis 63

Literatur- und Quellenverzeichnis

ARMUTAT, S. (2005): Identitét schaffen, in: PERSONAL — Zeitschrift fiir Human Resource
Management, Heft 10/2005, S. 8 — 11.

BATTIS, U. (2009): Stand und Weiterentwicklung des deutschen Offentlichen Dienstes, in:
DER MODERNE STAAT - Zeitschrift fiir Public Policy, Recht und Management, Heft
1/2009, S. 93 — 107.

BAYERISCHES STAATMINISTERIUM DER FINANZEN (Hrsg.) (2003): Das Image des
Offentlichen Dienstes — Vorurteile — Fakten, Juli 2003.

BEAUFTRAGTE DER BUNDESREGIERUNG FUR MIGRATION, FLUCHTLINGE UND
INTEGRATION: Vielfalt als Chance, Wettbewerb , Kulturelle Vielfalt in der Ausbil-

dung®, URL: http://www.vielfalt-als-chance.de/index.php?id=88, zuletzt besucht am
21.07.2010.

BECK, Ch. (Hrsg.) (2008): Personalmarketing 2.0: Vom Employer Branding zum Recruiting,
Koln: Wolters Kluver.

BECKER, M. (2004): Personalentwicklung, In: GAUGLER, Eduard et al. (Hrsg.): Handwor-
terbuch des Personalwesens, Stuttgart: Schaffer-Poeschel, Sp. 1500 — 1510.

BECKER, M. (2005): Systematische Personalentwicklung: Planung, Steuerung und Kontrolle
im Funktionszyklus, Stuttgart: Schéffer-Poeschel.

BERTELSMANN-STIFTUNG/DGFP e.V. (Hrsg.) (2005): Cockpit Arbeitgeber-Attraktivitit
: Messen - Steuern - Gestalten ; Instrument zur Selbstanalyse und Gestaltung der Ar-

beitgeber-Attraktivitdt, Bielefeld : Bertelsmann.

BIENZEISLER, B./BERNECKER, S. (2008): Fachkrdftemangel und Instrumente der Perso-
nalgewinnung, Kurzstudie im technischen Umfeld, Fraunhofer IAO, Stuttgart: Fraunho-
fer IRB-Verlag.

BROCKHAUS-ENZYKLOPADIE ONLINE, Artikel zu Erfolg, URL: http://www.brockhaus-
enzyklopaedie.de/be21 article.php, zuletzt besucht am 09. Juni 2010.

BUNDESMINISTERIUM DES INNERN (BMI) (Hrsg.) (2007): Der offentliche Dienst in
Deutschland — Ein Uberblick, Berlin.



Literatur- und Quellenverzeichnis 64

BUNDESMINISTERIUM FUR BILDUNG UND FORSCHUNG (BMBF) (Hrsg.) (2010):
Berufsbildungsbericht 2010, Bonn und Berlin.

CDU/CSU/FDP (2009): Wachstum. Bildung. Zusammenhalt. Koalitionsvertrag zwischen
CDU, CSU und FDP, 17. Legislaturperiode, Berlin.

CONRAD, P. (2003): Strategisches Personalmanagement in offentlichen Verwaltungen, in:
ECKARDSTEIN, D. von/RIDDER, H.-G. (Hrsg.): Personalmanagement als Gestal-
tungsaufgabe im Nonprofit und Public Management, Miinchen und Mering: Rainer

Hampp Verlag, S. 251 - 270.

DGFP e.V. (Hrsg.) (2004a): Was Arbeitgeber attraktiv macht. Ergebnisse einer Wunschpro-
filerhebung bei potentiellen Bewerbern. Praxis Papiere. Ausgabe 4/2004.

DGFP e.V. (Hrsg.) (2004b): Personalmarketing — ein unterschétzter Erfolgsfaktor. Ergebnisse
einer Tendenzbefragung, Praxis Papiere, Ausgabe 8/2004.

DGFP e.V. (Hrsg.) (2004c): Personalmanagement in 6ffentlichen Verwaltungen - Expertenin-

terviews zu Status quo und Herausforderungen, Praxis Papiere, Ausgabe 10/2004.

DGFP e.V. (Hrsg.) (2006): Erfolgsorientiertes Personalmarketing, Konzepte — Instrumente —

Praxisbeispiele, Diisseldorf : Bertelsmann.

DINCHER, R. (2007): Personalmarketing und Personalbeschaffung: Einfiihrung und Fallstu-
die zur Anforderungsanalyse und Personalakquisition, 2. Aufl., Neuhofen/Pf.: For-

schungsstelle fiir Betriebsfiihrung und Personalmanagement.

DOKUMENTATION UND TRANFER DER VERWALTUNGSMODERNISIERUNG IN
SCHLESWIG-HOLSTEIN, URL:
http://www.informdoku.de/infothek/veranstaltungen/08 10 29 personalmarketing.php,
zuletzt besucht am 19. Juli 2010.

EUROPEAN PUBLIC SECTOR AWARD (EPSA) (2009): www.epsa2009.eu, zuletzt be-
sucht am 18.06. 2010.

FAZ-INSTITUT/DBV-WINTERTHUR VERSICHERUNGEN (Hrsg.) (2006): Dossier Of-
fentlicher Dienst — Untersuchung zu Einstellungsmustern von Biirgern und Mitarbeitern

des Offentlichen Dienstes, Frankfurt.

FELSER, G. (2010): Personalmarketing, Praxis der Personalpsychologie Band 21, Géttingen

u.a.: Hogrefe.



Literatur- und Quellenverzeichnis 65

GMUR, M./KARCZINSKI, D./MARTIN, P. (2002): Employer Branding — Schliisselfunktion
im strategischen Personalmarketing, in: Personal — Zeitschrift fiir Human Resource Ma-

nagement, Heft 10/2002, S. 12 — 15.

GOERKE, S./WICKEL-KIRSCH, S. (2002): Internes Marketing fiir Personalarbeit: Wie

Branding Kundenansprache und Image verbessert, Neuwied u.a.: Luchterhand.

HAUBROCK, A./OHLSCHLEGEL-HAUBROCK, S. (2009): Personalmanagement, 2. Aufl.,
Stuttgart : Kohlhammer.

HOPP, H/GOBEL, A. (2008): Management in der &ffentlichen Verwaltung: Organisations-
und Personalarbeit in modernen Kommunalverwaltungen, 3. Auflage, Stuttgart : Schif-

fer-Poeschel.

HUMMEL, T. R/WAGNER, D. (Hrsg.) (1996): Differentielles Personalmarketing, Stuttgart:
Schéffer-Poeschel.

KGSt (1992a): Chefbericht Marketing. Einfiihrung in das Personalmarketing, Bericht Nr.
11/1992, Kéln: KGSt.

KGSt (1992b): Arbeitshilfe Personalmarketing. Vorsorge fiir erfolgreiche Personalgewinnung
und —erhaltung, Bericht Nr. 12/1992, K6ln: KGSt.

KGSt (1993): Das Neue Steuerungsmodell. Begriindung, Konturen, Umsetzung, Bericht Nr.
5/1993, Koln: KGSt.

KGSt (2009): Management des demographischen Wandels. Strategie und Organisation, Be-
richt Nr. 1/2009, Kdln: KGSt.

KIRBACH, Ch./ROTHERMEL, K. (2005): Nachwuchs quo vadis? — Perspektiven fiir erfolg-
reiches Personalmarketing im 6ffentlichen Dienst, in: GOURMELON, A./KIRBACH,
Ch./ETZEL, S. (Hrsg.): Personalauswahl im 6ffentlichen Sektor, Baden-Baden: Nomos,
S. 247 -267

KLEB, T./SCHWEDES, F. (2002): Modernes Personalmarketing — Wege zum erfolgreichen
Recruiting, in: Personal — Zeitschrift fiir Human Resource Management, Heft 10/2002,

S.6-11.

KLIMECKI, R/GMUR, M. (2005): Personalmanagement: Strategien, Erfolgsbeitrige, Ent-
wicklungsperspektiven, 3. Aufl., Stuttgart : Lucius & Lucius.



Literatur- und Quellenverzeichnis 66

KOCH, R. (2004): Personalmanagement im &ffentlichen Dienst, In. GAUGLER, E. et al.
(Hrsg.): Handworterbuch des Personalwesens, Stuttgart: Schéffer-Poeschel, Sp. 1566 —
1574.

KOLB, M. (2008): Personalmanagement: Grundlagen — Konzepte — Praxis, Wiesbaden: Gab-

ler.

KULTUSMINISTERKONFERENZ  (2007):  Vorausberechnung der Schiiler- und
Absolventenzahlen 2005 — 2020, Statistische Verdffentlichungen der Kultusminister-
konferenz, Nr. 182, Mai 2007.

LAN, G. Z/RILEY, L./CAYER, N. J. (2005): How Can Local Government Become an Em-
ployer of Choice for Technical Professionals? Lessons and Experiences From the City
of Phoenix, in: Review of Public Personnel Administration, Volume 25, No. 3, Septem-

ber 2005, S. 225 —242.

LAVIGNA, R .J/HAYS, S. W. (2004): Recruitment and Selection of Public Workers: An
International Compendium of Modern Trends and Practices, in: Public Personnel Man-

agement, Volume 33, No. 3, Fall 2004, S. 237 — 253.

LLORENS, J. J. (2009): A Renewed Emphasis on Hiring: A Closer Look at the Local Gov-
ernment’s End-to-End Hiring Roadmap, in: Review of Public Personnel Administration;

Volume 29, No. 4, Dezember 2009, S. 373 — 381.

OECD (2007): Ageing and the Public Service: Challenges for Financial and Human Re-
sources, OECD Journal on Budgeting, Vol. 7, No. 4, Paris.

PROELLER, I. (2006): Trends in Local Government in Europe, in: Public Management Re-
view, Vol. 8, Issue 1, 2006, S. 7 —29.

REICHARD, Ch. (1998): Zur Naivitit aktueller Konzepttransfers im deutschen Public Mana-
gement, in: EDELING, T./JANN, W./WAGNER, D. (Hrsg.): Offentliches und privates
Management: Fundamentally Alike in All Unimportant Respects?, Opladen: Leske +
Budrich.

REICHARD, Ch. (2004): Was wird aus dem Offentlichen Dienst in Deutschland? Vortrag bei
der Landesakademie fiir 6ffentliche Verwaltung Brandenburg am 13. 5. 2004.

REICHARD, Ch./ROBER, M. (2009): Verwaltungsentwicklung und Ausbildungsreformen —
Aktuelle Tendenzen in einer unendlichen Geschichte, in: DER MODERNE STAAT,
Zeitschrift fiir Public Policy, Recht und Management, Heft 1/2009, S. 109 - 131.



Literatur- und Quellenverzeichnis 67

REICHARD, Ch./SCHROTER, E. (2009): Der Offentliche Dienst im Wandel der Zeit: Tra-
dierte Probleme, aktuelle Herausforderungen und kiinftige Reformperspektiven, in:
DER MODERNE STAAT, Zeitschrift fiir Public Policy, Recht und Management, Heft
1/2009, S. 17 - 36.

ROBERT BOSCH STIFTUNG (Hrsg.) (2009): Demographieorientierte Personalpolitik in der
offentlichen Verwaltung, Studie in der Reihe ,,Alter und Demographie®, Stuttgart.

SCHAFER, W. (2004): Wirtschaftsworterbuch, Band I: Englisch-Deutsch, 7. Auflage, Miin-
chen: Vahlen.

SCHEDLER, K./PROELLER, 1. (2009): New Public Management, 4. Auflage, Bern u.a.:
Haupt Verlag.

SCHEDLER, K./SIEGEL, J. P. (2005): Strategisches Management in Kommunen : ein integ-
rativer Ansatz mit Bezug auf Governance und Personalmanagement, Diisseldorf: Hans-

Bockler-Stiftung.

SHIM, D.-S. (2001): Recent Human Resources Developments in OECD Member Countries,
In: Public Personnel Management, 30. Jg., Nr. 3, S. 323 — 347.

STATISTISCHES BUNDESAMT (2009a): Finanzen und Steuern: Personal des dffentlichen
Dienstes, 2008, Fachserie 14, Reihe 6, Wiesbaden.

STATISTISCHES BUNDESAMT (2009b): Finanzen und Steuern: Schulden der 6ffentlichen
Haushalte, 2008, Fachserie 14, Reihe 5, Wiesbaden.

STEINMETZ, F. (1997): Erfolgsfaktoren der Akquisition von Fiihrungsnachwuchskréften —

eine empirische Untersuchung, Mainz, Universitit, Dissertation.

STEPSTONE (2009): Arbeiten im Offentlichen Dienst: Der Offentliche Dienst als Arbeitge-
ber - aus Sicht der deutschen Fach- und Fiihrungskrifte, StepStone-Studie.

STRUTZ, H. (Hrsg.) (1989): Handbuch Personalmarketing, Wiesbaden: Gabler.

STRUTZ, H. (Hrsg.) (1992): Strategisches Personalmarketing: was erfolgreiche Unternehmen

besser machen, Wiesbaden: Gabler.

STRUTZ, H. (2004): Personalmarketing, In: GAUGLER, E. et al. (Hrsg.): Handworterbuch
des Personalwesens, Stuttgart: Schéffer-Poeschel, Sp. 1592 — 1601.

THOM, N./RITZ, A. (2008): Public Management: Innovative Konzepte zur Fiihrung im 6f-
fentlichen Sektor, 4. Auflage, Wiesbaden: Gabler.



Literatur- und Quellenverzeichnis 68

TRAHANT, B. (2006): Competing for Talent in the Federal Government — Part II, in: The
Public Manager, Volume 35, No. 2, Summer 2006, S. 52 — 57.

TRAHANT, B./YEAROUT, S. (2006): Competing for Talent in the Federal Government —
Part I, in: The Public Manager, Volume 35, No. 1, Spring 2006, S. 57 — 61.

VAANHOLT, S. (1997): Human Resource Management in der Offentlichen Verwaltung,

Wiesbaden: Deutscher Universititsverlag.

WAGNER, D. (Hrsg.) (1998): Personal und Personalmanagement in der modernen Verwal-

tung, Berlin: Duncker und Humblot.

WAGNER, D. (2004): Personalmanagement in der Verwaltung: Briicke zu Neuem schlagen,
in: PERSONAL — Zeitschrift fiir Human Resource Management, Heft 01/2004, S. 24 —
27.

WEITZEL, T./KONIG, W./STETTEN, A. von/ECKHARDT, A., LAUMER, S. (2009):
Recruiting Trends 2010, Bamberg, Frankfurt.

YIN, R. K. (2003): Case Study Research: Design and Methods, 3rd edition, Thousand Oaks

u.a.: Sage.









Schriftenreihe fur Public und Nonprofit Management

Herausgegeben vom Lehrstuhl fur Public und Nonprofit Management
der Wirtschafts- und Sozialwissenschaftlichen Fakultat der Universitat Potsdam

In dieser Reihe erschienen:

Band 1

Band 2

Band 3

Band 4

Band 5

Polzer, Tobias: Verwendung von Performance-Informationen in der
offentlichen Verwaltung : eine Untersuchung der Berliner
Sozialhilfeverwaltung / Tobias Polzer. - 83 S.

2010 | URN urn:nbn:de:kobv:517-opus-42357

Radke, Marlen: Die Balanced Scorecard zur Unterstltzung der
politischen Planung und Steuerung der Vorhaben einer
Landesregierung / Marlen Radke. - 85 S.

2010 | URN urn:nbn:de:kobv:517-opus-42395

Krischok, Arndt: Die Rolle von Policy-Netzwerken in Public Private
Partnerships / Arndt Krischok. — 98 S.
2010 | URN urn:nbn:de:kobv:517-opus-43046

Vogel, Dominik: Dem Gemeinwohl verpflichtet? - Was motiviert die
Beschaftigten des o6ffentlichen Dienstes? / Dominik Vogel. — 75 S.
2011 | URN urn:nbn:de:kobv:517-opus-51554

Rackow, Maja: Personalmarketing in der 6ffentlichen Verwaltung :
Analyse und Implikationen eines Best Practice-Ansatzes / Maja
Rackow. — VI, 68 S.

2011 | URN urn:nbn:de:kobv:517-opus-51652



	Titelblatt
	Impressum

	Zusammenfassung
	Abstract
	Inhaltsverzeichnis
	Abbildungs- und Tabellenverzeichnis
	Verzeichnis der Anhänge
	Abkürzungsverzeichnis
	1 Einleitung
	1.1 Einführung in das Thema
	1.2 Erkenntnisinteresse
	1.3 Gang der Untersuchung

	2 Der zentrale Begriff Personalmarketing
	2.1 Herkunft und Definition des Begriffs
	2.2 Aufgabenbereiche und Arten des Personalmarketing
	Arten des Personalmarketing
	Externes Personalmarketing
	Internes Personalmarketing
	Instrumente und Maßnahmen des Personalmarketing

	2.3 Erfolgreiches Personalmarketing

	3 Konzeptioneller Rahmen
	3.1 Forschungsstand zum Personalmarketing
	3.1.1 Literatur zum Personalmarketing in der öffentlichen Verwaltung
	Literatur mit beschreibendem Gehalt
	Empirische Untersuchungen und Fallbeispiele

	3.1.2 Literatur zum Personalmarketing allgemein
	Literatur mit beschreibendem Gehalt
	Empirische Untersuchungen und Fallbeispiele
	Fazit der Literaturauswertung


	3.2 Postulate zu Personalmarketing in der öffentlichen Verwaltung
	3.2.1 Zur Notwendigkeit von Personalmarketing
	3.2.2 Zu Arbeitgeber-Attraktivität und Image der öffentlichen Verwaltung
	3.2.3 Zur Wichtigkeit der rechtlichen Rahmenbedingungen

	3.3 Bewertungsmaßstab: Erfolgsfaktoren für Personalmarketing in der Privatwirtschaft

	4 Empirische Analyse
	4.1 Operationalisierung
	4.2 Begründungen für Methodik und Fallauswahl
	Forschungsdesign
	Fallauswahl
	Datenerhebung
	Grenzen der Methodik

	4.3 Das Ausbildungsmarketing der Freien und Hansestadt Hamburg
	Entstehungsgeschichte und organisatorische Ansiedlung
	Ausbildungsangebot
	Personalbedarfsplanung und Arbeitsmarktforschung
	Strategisches Konzept und Ziele
	Instrumente und Maßnahmen des Ausbildungsmarketing
	Ergebnisse und Kontrolle
	Aktuelle Trends und Herausforderungen

	4.4 Interpretation
	4.5 Schlussfolgerungen

	5 Abschließende Betrachtung
	5.1 Personalentwicklung - Gemeinsamkeiten und Unterschiede
	5.2 Fazit und weiterer Forschungsbedarf
	Weiterer Forschungsbedarf


	Anhänge
	A Fragebogen zur Strukturierung der Fallstudie
	B Dokumente und Quellen der Freien und Hansestadt Hamburg
	C Experten der Freien und Hansestadt Hamburg
	D Organigramm der Freien und Hansestadt Hamburg
	E Organigramm des Personalamtes der Freien und Hansestadt Hamburg

	Literatur- und Quellenverzeichnis
	Bisher in der Reihe erschienene Beiträge

