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1 Einleitung

Auch noch im Jahr 2019 mag die gleichzeitige Verwendung von Neo-
Anglizismen und Begriffen wie ,,0ffentliche Verwaltung® in ein und
demselben Satz flr viele paradox erscheinen. Doch die Zeit fur Veran-
derungen ist gekommen. Sechs Jahre nachdem die Bundeskanzlerin
Angela Merkel das Internet als Neuland bezeichnete!, provozieren ge-
sellschaftliche Entwicklungen den Schritt des 6ffentlichen Dienstes in
die unbekannte Welt des Social Webs und ihre teilweise sprachlich wie
inhaltlich merkwirdige Atmosphare.

Die immer stérker alternde deutsche Bevolkerung stellt die Unterneh-
men auf dem Arbeitsmarkt vor immense Herausforderungen. Die An-
zahl der erwerbstatigen Personen nimmt stetig ab. Grund dafur sind
nicht zuletzt auch die eher geburtenschwachen Jahrgéange, welche die
nun pensionierten Beschaftigten zahlenmaRig nicht ersetzen kdnnen.?
Der 6ffentliche Dienst tragt dabei als grofiter Arbeitgeber Deutschlands
mit 4,5 Millionen Beschéftigten® auch das groRte Risiko, von den Ent-
wicklungen des Fachkraftemangels betroffen zu sein.

Neben der demographischen Alterung zeigt sich in der deutschen Ge-
sellschaft auch ein generationeller Wandel. Die jungen in den Arbeits-
markt stromenden Menschen vertreten zunehmend andere Werte und
verhalten sich anders als die bestehenden Erwerbstétigen. Sie stellen
zudem veranderte Anforderungen an Arbeit und Beruf.*

Immer mehr Offentliche Stellen schauen verwundert in die Briefkasten
und E-Mail-Postfacher, weil auch kurz vor Bewerbungsschluss noch
keine Bewerbungen geeigneter Bewerber® eingegangen sind. Der hu-
morvolle Leser mag sich diese Situation mit der Frage des kaffeetrin-
kenden Beamten vorstellen, wieso in diesem Jahr keine Bewerbungen

1 Waleczek 2013.

2 Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie.
3 dbb beamtenbund und tarifunion 2019, S. 22.

4 Kriger 2018, S. 15.

> Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird bei Personenbezeichnungen und
personenbezogenen Hauptwortern in dieser Arbeit die mannliche Form ver-
wendet. Entsprechende Begriffe gelten im Sinne der Gleichbehandlung grund-
séatzlich fur alle Geschlechter. Die verkirzte Sprachform hat nur sprachliche
Grunde und beinhaltet keine Wertung.



eingingen, obwohl er doch alles wie immer ausgeschrieben hétte. Die
sich stellende Frage des Beamten beleuchtet dahingehend zwei Proble-
matiken des 6ffentlichen Dienstes.

Zum einen ist das verstaubte Bild des typischen Beamten, der weder
modern noch lernféhig taglich in seinem Birostuhl liegt und langwei-
lige Akten walzt, immer noch in unserer Gesellschaft vorherrschend.®
Zum anderen sieht der offentliche Dienst nicht zwangslaufig die um-
fassende Dringlichkeit dieses Image aktiv zu verbessern.

Die Notwendigkeit der Imageverbesserung des Offentlichen Dienstes
dréngt sich durch den Fachkraftemangel und den generationellen Wan-
del jedoch immer mehr auf die Agenda vieler Personalverantwortlicher.
Um die bevorstehenden personellen Herausforderungen zu bewéltigen,
bedarf es einer Modifizierung des Arbeitgebers offentlicher Dienst.

Diese Abhandlung zeigt folgend auf, wieso der 6ffentliche Dienst mit
Hilfe sozialer Medien die Anerkennung der fir den Arbeitsmarkt so
wichtigen jungen Generationen gewinnen muss und wie er es schaffen
kann lit* (jugenddeutsch, auch: cool; zu Deutsch: von der Jugend po-
sitiv bewertet) zu werden.

2  Offentlicher Dienst und 6ffentliche Verwaltung
2.1 Definition und Abgrenzung

Die Begrifflichkeit des offentlichen Dienstes umfasst die Gesamtheit
des staatlich beschéaftigten Personals. Darunter zu gliedern sind vor al-
lem Beamte, Tarifbeschéftigte, Richter und Soldaten. Die tber vier Mil-
lionen Staatsdiener bilden den Funktionsapparat zur Umsetzung staat-
licher Aufgaben und Verwaltungstatigkeiten.’

Dabei kann der Staat aufgrund seiner Vielféltigkeit als Arbeitgeber in
unterschiedlichen Konstitutionen auftreten. Die durchaus bekanntesten
und zugleich abstraktesten staatlichen Arbeitgeber sind die Gebietskor-
perschaften Bund, Lander und Kommunen. Sie zeichnen sich durch

6 Gaschke 2015.
’ Bundesministerium des Innern, fiir Bau und Heimat b.



eine Abgrenzung eines Teils oder der Gesamtheit eines Staatsgebietes
aus.®

Neben der Gliederung des Offentlichen Dienstes nach der Systematik
der Arbeitgeber eréffnet sich ebenfalls eine Differenzierungsmaoglich-
keit nach dem konkreten Tatigkeitsbereich. Die Diversitat der staatli-
chen Aufgaben verlangt fortlaufend unterschiedlichste Anforderungen
und Spezifikationen an die Beschéftigten des Staates. Diese Hypothese
lasst sich beispielsweise durch einen Vergleich der beruflichen Ansprii-
che an einen juristischen Mitarbeiter eines Bundesministeriums und ei-
nes Beamten der Bundespolizei belegen. Um einen qualitativ hochwer-
tigen Vollzug der staatlichen Téatigkeit zu gewéhrleisten, sind fiir beide
Stellen spezifische Ausbildungen notwendig. Dabei konnen die Tatig-
keitsbereiche des 6ffentlichen Dienstes grundsatzlich in verschiedene
Kategorien wie beispielsweise den Polizeidienst, Schuldienst und die
Verwaltung unterteilt werden.

Im Rahmen dieser Abhandlung bezieht sich die Begrifflichkeit des 0f-
fentlichen Dienstes vorwiegend auf Beschaftigte des Bereiches der ver-
waltungswissenschaftlichen Téatigkeiten. Dies bedeutet jedoch keinen
thematischen Ausschluss anderer Bereiche des Offentlichen Dienstes,
sondern soll letztlich nur die vereinfachte Darstellung komplexer Sys-
tematiken ermdglichen.

Dabei beschréankt sich der Begriff der Verwaltung nicht in Ganze auf
die allgemeine und innere Verwaltung. Im Komplex der inneren Ver-
waltung, haufig auch als Zentralbereich einer Behdrde betitelt, realisie-
ren die Beschéftigten innerbehoérdliche Aufgaben der Personalverwal-
tung und -entwicklung, des Haushalts- und Rechnungswesens, des Con-
trollings, der Organisation sowie des Inneren Dienstes.

Auch das Absolvieren von Fachaufgaben der unzahligen Behdrden und
Ministerien des offentlichen Dienstes ist in den Tatigkeitsbereich der
Verwaltung einzubeziehen. Als Fachaufgaben gelten in diesem Kontext
beispielsweise die Durchfiihrung von Asylverfahren oder die Erteilung
von Patentrechten sowie die ministeriale Sacharbeit. Aufgrund des brei-

8 Minter.



ten Spektrums der Verwaltungstatigkeiten ist hier eine endgultige Auf-
listung der Verwendungsmoglichkeiten nicht zielfiihrend.® Die verwal-
tungstechnischen Tatigkeiten innerhalb des Schul- und Polizeidienstes
sowie der Bundeswehr bleiben in den folgenden Ausfihrungen unbe-
ricksichtigt.

2.2 Gesellschaftliche und staatliche Bedeutung

Der offentliche Dienst (6.D.) besitzt gesamtumfanglich eine enorm
vielseitige gesellschaftliche und staatliche Bedeutung.

Die essenzielle Aufgabe des 6.D. liegt nach der Gewaltenteilung des
Art. 20 Abs. 2 GG abstrakt in der Umsetzung politischer Entscheidun-
gen in konkrete gesellschaftliche Mechanismen. Dabei l&sst sich diese
Destination auf jegliche Stellen der 6ffentlichen Verwaltung zumindest
grundsatzlich subsumieren. Folglich agiert der 6.D. letztlich als Teil des
staatlichen Gebildes zur Forderung gesellschaftlicher Interessen.

Von maligeblicher gesellschaftlicher Wichtigkeit erscheint hierbei pri-
mér die Umsetzung staatlicher Pflichten zur Erhaltung und Entwick-
lung lebensgrundlegender Strukturen. Darunter sind insbesondere
grundgesetzliche Staatsziele und die Grundrechte zu fassen.

Eines dieser grundgesetzlichen Staatsziele (bzw. Staatszielbestimmun-
gen) ergibt sich beispielsweise aus Art. 20 Abs. 1 GG - das Sozial-
staatsprinzip. Der Staat ist auf dieser Grundlage dazu verpflichtet, im
Rahmen der rechtlichen Ordnung sowohl dem menschlichen Indivi-
duum als auch dem gesellschaftlichen Kollektiv soziale Sicherheit und
soziale Gerechtigkeit zu gewahrleisten. Auch wenn diese Regelung ori-
ginér die legislative Staatsgewalt verpflichtet, besitzt die exekutiv ad-
ministrative Gewalt neben der Umsetzungspflicht der entsprechenden
Vorschriften einen gewissen Handlungs- und Gestaltungsrahmen.°

Insbesondere im Bereich der ministeriellen Verwendung von Staatsdie-
nern ergeben sich weitere Moglichkeiten zur Einflussnahme auf das
staatliche Handeln. Unter Aufsicht der gubernativen Exekutivgewalt
entwickeln die Mitarbeiter des jeweiligen Ministeriums entsprechende
Gesetzesentwurfe und Handlungsvorschlége, welche letztlich durch die

® Hochschule des Bundes fiir 6ffentliche Verwaltung 2018 a, S. 5-6.
10 Junk 2008.



Legislative beschlossen werden. Die durch den 6.D. getatigte Sachar-
beit stellt somit einen Grundbaustein fir die Arbeit der Bundesregie-
rung und des Parlamentes dar. Auch in diesem Bereich sind Beamte und
Tarifbeschaftige aus dem Ausbildungsbereich der AlV vertreten.

Zudem ermoglicht der 6.D. die Garantie der individuellen und kol-
lektiven Grundrechte der Bevolkerung. Exempli causa bildet die poli-
zeiliche Struktur des Bundes und der Lander eine VVoraussetzung fiir die
Gewaéhrleistung des Rechtes auf korperliche Unversehrtheit nach
Art. 2 Abs. 2 GG ab. Bei entsprechender Gefahrdung dieses Grund-
rechts einer Person dienen neben der Polizei auch die Gerichte dem
Schutze des Rechtsgutes.

Zusammenfassend bewirkt der 6ffentliche Dienst durch die Umsetzung
legislativer und exekutiver Beschliisse grundlegende Lebensstrukturen
innerhalb der Bundesrepublik. Darunter fallen unter anderem die Ge-
sundheitsversorgung, die Arbeitslosenversicherung, der innerstaatliche
Polizeischutz, der gesamtstaatliche Militarschutz, das Bildungswesen,
die Gewadhrleistung der Grundrechte und die soziale Marktwirtschaft.

Die Bedeutung des Offentlichen Dienstes ist folglich staatstragend.

3 Herausforderung Personalgewinnung
3.1 Einfuhrung

Neben der enormen gesellschaftlichen Bedeutung besitzt der 6ffentli-
che Dienst auch ein quantitatives Herausstellungsmerkmal. Aufgrund
des immensen Umfangs der staatlichen Aufgaben ist der 6.D. mit rund
4,5 Millionen Beschéftigten der grolite Beschaftigtensektor Deutsch-
lands.! Allein im Bereich der politischen Fiihrung und zentralen Ver-
waltung werden im gebietskdrperschaftsiibergreifenden 6.D. circa
500.000 Mitarbeiter beschaftigt.*?

Um dem Uberragenden Stellenwert des 6.D. sowohl qualitativ als auch
quantitativ gerecht zu werden, bedarf es einer hochwertigen Personal-
gewinnung. Zum genaueren Verstandnis ist zunachst die Konkretisie-
rung des Terminus der Personalgewinnung von Bedeutung.

11 dbb beamtenbund und tarifunion.
12 dbb beamtenbund und tarifunion 2019, S. 22.



Die Begrifflichkeit der Personalgewinnung umfasst die Rekrutierung
geeigneter Arbeitskrafte fur eine Organisation. Im Rahmen der Perso-
nalwirtschaft eines Unternehmens beziehungsweise einer Behérde wird
dabei zunachst der Arbeitskraftbedarf eines ausgewéhlten Bereiches er-
mittelt und die flr die jeweiligen Tatigkeiten bendtigten Qualifikatio-
nen eruiert. Nach der Feststellung des tatsachlichen Personalbedarfs
fuhren die zustandigen Stellen die Personalgewinnung in Form der Stel-
lenausschreibung und folglich der Einstellung geeigneter Bewerber
durch. Die Rekrutierung von pradestiniertem Personal kann sowohl in-
tern als auch extern geschehen. Im Rahmen der dargestellten Thematik
ist hier jedoch vor allem die externe Personalgewinnung zu fokussie-
ren.t3

Die im 6ffentlichen Dienst am haufigsten genutzte Art der externen Be-
werberansprache stellt die 6ffentliche Stellenausschreibung dar, gefolgt
von der Nutzung von Printmedien und eigenen Internetauftritten.'4

Die essenzielle Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Personalgewin-
nung ist demnach das VVorhandensein geeigneter Bewerber. Aufgrund
des demographischen Wandels und der generationellen Werteverénde-
rungen seit Beginn des 21. Jahrhunderts steht die Personalwirtschaft
des 0.D. jedoch vor allem in diesem Bereich vor immensen Herausfor-
derungen. Ziel dieser Abhandlung ist es zundchst, die bevorstehenden
Schwierigkeiten des War of Talents (Kampf um geeigneten Nach-
wuchs)*® naher zu erlautern.

3.2 Demographischer Wandel
3.2.1Gesellschaft

Die deutsche Gesellschaft befindet sich seit Anfang der 1970er-Jahre in
einem Prozess des demographischen Wandels bzw. der demografischen
Alterung (wissenschaftliche Bezeichnung).® Beide Begrifflichkeiten

13 Agentur Junges Herz b.

14 Institut fiir Verwaltungsberatung 2016, S. 9.
15 Haufe 2017.

16 Schmid.



bezeichnen den VVorgang des Ansteigens des Medianalters der Mitglie-
der einer Gesellschaft.!’

Als Ursache flr diese Entwicklung lasst sich ein Missverhéltnis zwi-
schen der Fertilitat (Geburtenrate) und der Mortalitat (Sterberate) der in
der Bevolkerung lebenden Menschen feststellen. VVor etwa 100 Jahren
betrug die durchschnittliche Lebenserwartung in Deutschland zwischen
46,4 und 52,5 Jahren. Die derzeitige Lebenserwartung in der Bundesre-
publik beziffert sich zwischen 78 und 83 Jahren. Im Gegensatz zum
stetigen Anstieg der Lebensdauer halbierte sich seit den 1960er-Jahren
die Geburtenrate nahezu in der deutschen Bevdlkerung.8

Die demographische Alterung wird nach Berechnungen des Statisti-
schen Bundesamtes bis zum Jahr 2060 enorme Veréanderungen mit sich
fihren. Im Jahr 2019 betragt das Medianalter der deutschen Bevolke-
rung 46,3 Jahre. Zugleich misst der Quotient des Verhéltnisses der tber
65-Jahrigen zu Personen im Alter zwischen 20 und 65 Jahren 37 (Alten-
quotient!®). Das heift, auf 100 Personen im erwerbsfahigen Alter kom-
men 37 Personen im Alter von (ber 65 Jahren. Fir das Jahr 2030 er-
wartet das Statistische Bundesamt unter Beriicksichtigung einer mog-
licherweise starkeren Zuwanderung ausléandischer Staatsbirger ein Me-
dianalter von 47,1 Jahren und einen Altenquotienten von 49. Die Prog-
nosen fur das Jahr 2060 beziffern das Medianalter der kiinftigen Beval-
kerung auf 49,7 Jahre und einen Altenquotienten von 61. Die deutsche
Bevolkerung soll anhand dieser Berechnungen von 81,9 Millionen
Menschen im Jahr 2019 auf 73,1 Millionen Menschen im Jahr 2060
schrumpfen.?°

3.2.2 Arbeitsmarkt

Die groRte Auswirkung dieses Trends zeigt sich bereits seit Beginn des
21. Jahrhunderts in der zunehmenden Ausscheidung der Bevolkerungs-
gruppe der starken Geburtenjahrgange der 1950er- und 1960er-Jahre
aus dem Alter der Erwerbstatigkeit. Der daraus resultierende Verlust an

17 Schmid.

18 |_ehr 2013.

19 Bundesinstitut fiir Bevolkerungsforschung 2019.
20 Statistisches Bundesamt 2015.



Arbeitskréften kann aufgrund der nur méRig umfangreichen nachfol-
genden Generationen teilweise nicht kompensiert werden. Bis zum Jahr
2030 rechnet das Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie mit
einer Regression der erwerbsfahigen Bevolkerung um 3,9 Millionen
Menschen auf 45,9 Millionen potenziell Erwerbstéatige. Bei fortlaufen-
der Entwicklung wird eine Gesamtminderung von 10,2 Millionen bis
2060 erwartet.?!

Jedoch kann bis zum jetzigen Zeitpunkt grundsétzlich noch nicht von
einem Arbeitskraftemangel gesprochen werden. Ein allgemeiner Ar-
beitskraftemangel lage dann vor, wenn sich die Zahl der offenen Stellen
dauerhaft Giber die Anzahl der Arbeitslosen erstrecken wiirde.??

Nach Daten des Instituts flr Arbeitsmarkt- und Berufsforschung um-
fasste das gesamtwirtschaftliche Stellenangebot des deutschen Arbeits-
marktes im 4. Quartal des Jahres 2018 mit circa 1,5 Millionen vakanten
Stellen den hochsten Wert dieses Jahrzehnts.?® Die durchschnittliche
Anzahl der arbeitslosen Erwerbstétigen im Jahr 2018 betrug mit 2,34
Millionen die Geringste seit dem Jahr 2004.2* Ein Arbeitskraftemangel
liegt sonach nicht vor,

Allerdings schlief3t ein Gbermaliges Angebot von Arbeitskraften einen
branchenspezifischen Fachkraftemangel nicht aus.?® Zur néheren Erléu-
terung ist eine Differenzierung der Bezeichnungen von Arbeitskraft und
Fachkraft notwendig.

Der Ausdruck der Arbeitskraft bezeichnet die grundsatzlich qualifika-
tionsunabhéngige Fahigkeit eines menschlichen Individuums Arbeit zu
leisten.?® Der Terminus der Fachkraft umfasst dagegen nur Personen,
die eine abgeschlossene Berufsausbildung oder einen héherwertigen
Abschluss besitzen.?’

21 Bundesministerium fir Wirtschaft und Energie.

22 Bundeszentrale fiir politische Bildung.

23 Institut fur Arbeitsmarkt- und Berufsforschung 2019.
24 Statista 2019 a.

25 Bundeszentrale fiir politische Bildung.
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Der Begriff des Fachkraftemangels beschreibt den mittel- bis langfris-
tigen Zustand eines Fachkrafteengpasses. Ein Fachkrafteengpass wird
als zeitlich begrenzte Situation der Ubersteigung der Nachfrage nach
qualifizierten Fachkraften tber das tatsachliche Angebot geeigneter Be-
werber definiert. Zudem kann ein Fachkréfteengpass auch aufgrund
von Fehlanpassungen, den sogenannten Mismatches, entstehen. Dabei
scheinen zwar grundlegend ausreichend Fachkréfte auf dem Arbeits-
markt zur Verfligung zu stehen, jedoch stimmen die von den Unterneh-
men geforderten Qualifikationen nicht mit denen der potenziellen Be-
werber Uberein.?8

Inwieweit ein Fachkraftemangel im Offentlichen Beschaftigtensektor
Deutschlands vorliegt und welche Entwicklungen zu erwarten sind, ist
Inhalt des folgenden Teilkapitels.

3.2.3 Beschaftigtensektor Offentlicher Dienst

Der oOffentliche Dienst birgt mit der Unterhaltung des quantitativ um-
fangreichsten Beschaftigungssektors des deutschen Wirtschaftsraumes
folglich auch die groRte Gefahr eines Fachkréftemangels.

Das Wirtschaftspriufungsunternehmen PricewaterhouseCoopers erwar-
tet bis zum Jahr 2030 einen Fachkréftemangel von 816.000 Erwerbstéa-
tigen im Bereich des 6ffentlichen Dienstes. Circa 11 Prozent der offe-
nen Stellen werden wahrscheinlich nicht besetzt werden konnen. Be-
reits im Jahr 2012 sollen erste Anzeichen eines Fachkrafteengpasses zu
verspiren gewesen sein. Die Qualifikationsebene der akademischen
Berufe wird 2030 mit einem Defizit von nahezu 320.000 Beschéftigten
den groRten Mangel darstellen.?®

Innerhalb des 6ffentlichen Dienstes sind vor allem die zahlenmaRig
starksten Berufsgruppen von den Entwicklungen betroffen. Im Jahr
2030 werden dem 0.D. allein im Bereich der Verwaltungsfachkrafte
230.000 Beschaftigte fehlen. Dies entspricht einem relativen Engpass
von 12,2 Prozent der Gesamtbeschéftigten. In den Fachrichtungen der
Rechts-, Sozial- und Wirtschaftswissenschaften werden circa 76.000
vakante Stellen zu erwarten sein. Im Sektor der akademischen MINT-

28 Jobspreader.
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Wissenschaften®C ist ein relativer Engpass von 14,6 Prozent vorauszu-
sehen. Folglich kdnnte in diesem Bereich jede 7. Stelle nicht besetzt
werden.3!

Doch bereits zum jetzigen Zeitpunkt ist ein Fachkraftemangel im 6f-
fentlichen Dienst, insbesondere in der o6ffentlichen Verwaltung, nach-
weisbar. Im Juni 2017 kamen auf 100 gemeldete Stellen der offentli-
chen Verwaltung auf der Qualifikationsebene der Spezialisten (Meis-
ter-, Techniker- oder Fachschulabschluss, Bachelor ohne Berufserfah-
rung) 11 Arbeitslose, auf der Qualifikationsebene der Experten (Master
oder Diplom, Bachelor mit Berufserfahrung) 21 Arbeitslose. In der
Branche der Informatiker fielen auf 100 gemeldete Stellen 36 Erwerbs-
suchende.

Trotz fehlender Datennachweise kann davon ausgegangen werden, dass
die Bundeslander als Arbeitgeber von den Folgen des Fachkrafteman-
gels die starkste Betroffenheit erfahren. Grund hierfr ist der im Gegen-
satz zu Bund und Kommunen hohe Anteil 6ffentlich Beschaftigter. Die
Lander beschéftigen circa 2 Millionen 6ffentlich Bedienstete, Kommu-
nen 1,2 Millionen und der Bund nur etwa 800.000. Der Mangel an Ver-
waltungs- und Sekretariatskraften wird jedoch bei unzureichender
Nachwuchsférderung auf allen gebietskorperschaftlichen Ebenen der
politischen Fihrung und zentralen Verwaltung spurbar. Der Dienstherr
Bund hat beztglich der Nachwuchsgewinnung aufgrund seiner oftmals
hohen Aufgabenattraktivitét allerdings Wettbewerbsvorteile gegentber
den Landern und Kommunen.® Hingegen weist die Bundesverwaltung
auch die nachteiligste Altersstruktur der Gebietskdrperschaften mit
dem hochsten relativen Anteil ausscheidender Beschéftigter zum Jahr
2030 auf.34

30 Mathematik, Informatik, Naturwissenschaften und Technik.
31 PricewaterhouseCoopers 2018, S. 22-23.

32 Institut der deutschen Wirtschaft Koln 2018.

33 PricewaterhouseCoopers 2018, S. 29-31.
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3.2.4 Fazit demographischer Wandel

Die zunehmende demographische Alterung der deutschen Gesellschaft
hat signifikante Auswirkungen auf die Verfugbarkeit von Fachkréften
auf dem Arbeitsmarkt. Insbesondere der Beschaftigtensektor des 6f-
fentlichen Dienstes ist aufgrund seines quantitativen Umfanges von den
Entwicklungen betroffen. Bereits heute ist im Bereich der 6ffentlichen
Verwaltung ein Fachkraftemangel deutlich nachweisbar. Im Jahr 2030
werden innerhalb des 6.D. circa 820.000 Stellen nicht besetzt werden
konnen.3®

Die weiteren personellen Entwicklungen im Sektor des oOffentlichen
Dienstes werden grundlegend von zwei Formen des Fachkréftemangels
bestimmt. Die Unterscheidung liegt dabei maRgeblich am Anteil des
Offentlichen Sektors an der Gesamtnachfrage nach den jeweiligen Ar-
beitnehmern. In Berufen mit verstarkter Wettbewerbstatigkeit der Ar-
beitgeber (MINT-Berufe, Flihrungskréfte) ist die Konkurrenzfahigkeit
des 6.D. mit der Privatwirtschaft entscheidend.3®

In einigen essenziellen und typischen Berufsfeldern des 6.D. mit man-
gelnder privatwirtschaftlicher Konkurrenz ist das zunehmende Fehlen
von Nachwuchs ausschlaggebend. In dieser Disziplin ist zu erértern,
inwieweit der Arbeitgeber 0.D. den Anforderungen der jungen Genera-
tionen entspricht, um eine ausreichend qualitativ und quantitative Per-
sonalgewinnung zu gewahrleisten.*’

3.3 Generationeller Wertewandel

Neben den quantitativen Herausforderungen der Personalgewinnung
auf Grundlage der Auswirkungen des Fachkraftemangels ergeben sich
fir den 6.D. ebenfalls qualitative Erschwernisse infolge einer zuneh-
menden Diversitat generationeller Werte.*®

Per Definition ,,bildet eine Generation einen Kreis von Individuen, wel-
che durch Abhéngigkeit von denselben grofl3en Tatsachen und Verande-
rungen, wie sie im Zeitalter der Empfanglichkeit auftraten, trotz der

% PricewaterhouseCoopers 2018, S. 18-19.
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Verschiedenheit hinzutretender anderer Faktoren zu einem homogenen
Ganzen verbunden sind“.3

Aufgrund der simultanen Entwicklung und Sozialisation dieser Indivi-
duen unter Einfluss gemeinsamer abstrakter Erlebnisse l&sst sich folg-
lich in der Regel die Bildung einer generationellen ldentitat nachwei-
sen. Insbesondere Werte, Einstellungen und Préaferenzen der Generati-
onsangehdrigen uberschneiden sich dabei regelmélig zumindest sche-
menhaft. Die derzeitig bestehenden Alterskohorten werden internatio-
nal vorwiegend in die Generation der Babyboomer (Jahrgang 1945-
1965), Generation X (Jhg. 1965-1985) und Generation Y (Jhg. 1985-
2000) unterteilt.*° Die Generation Z (Jhg. ab 1995) umfasst hierbei die
jlingste Bevdlkerungsgruppe.*t Eine genaue Zuordnung der Geburts-
jahrgénge zum jeweiligen generationellen Genus ist kaum maoglich,

Um die Bedeutsamkeit der aus dem generationellen Wertewandel ent-
stehenden komplexen Krux deuten zu kdnnen, ist eine Gegenuberstel-
lung der Werte der jeweiligen Kohorten notwendig.

3.3.1 Generation Babyboomer

Die Generation der Babyboomer ist die alteste zum Teil noch erwerbs-
tatige Generation. Sie bildet aufgrund einer tbermaRig starken Gebur-
tenrate in der Nachkriegszeit einen erheblichen Anteil an der heutigen
Gesamtgesellschaft. Die Babyboomer wurden streng traditionell und
mit klarer Hierarchie erzogen. Den groten 6ffentlichen Einflussfaktor
stellte die Zeit des Wirtschaftswunders dar. Dadurch erdffneten sich fir
die breite GesamtbevOlkerung erweiterte Zugange zu Universitaten und
beruflichen Mdglichkeiten. Der Lebensbereich der Arbeit besitzt unter
den Angehorigen der Babyboomer-Generation eine extraordinare Wer-
tigkeit. Karriereentwicklung und die Arbeit in Flhrungspositionen stel-
len primér angestrebte Ziele dar. Dabei ist ihnen die Arbeitsplatzsicher-
heit wichtiger als eine angenehme Arbeitsplatzatmosphéare oder eine

39 Weisbrod (nach Dilthey 1875).
40 pfeil, S. 1-2.
41 Kriger 2018, S. 16.



ausgeglichene Work-Life-Balance. Kurzfazit: Babyboomer leben, um
zu arbeiten.*?

3.3.2 Generation X

Im Gegensatz dazu wuchs die Generation X unter sich wandelnden
Strukturen auf. Das traditionelle Familienbild verénderte sich. Autori-
taten und Traditionen wurden hinterfragt. Die allgemeine Lebenshal-
tung stellte sich als eher kritisch und individualistisch dar. Berufliches
Ziel der Angehorigen der Generation X ist zuvOrderst das Erreichen ei-
ner fur das Leben materiellen Sicherheit. Die Arbeit wird dabei mehr
als Mittel zum Zweck angesehen. Zwar sind die Erwerbstétigen der Ge-
neration X gut ausgebildet und strebsam, jedoch besitzt der Faktor Zeit
einen deutlich hoheren Stellenwert als die Ressource Geld. Sie streben
grundsatzlich nach einer hohen Lebensqualitat. Freirdume bei der Ar-
beitsgestaltung und selbststandiges Arbeiten sind im Kontext der Ar-
beitsweise von vorrangiger Relevanz. Kurzfazit: Angehorige der Gene-
ration X arbeiten, um zu leben.®

3.3.3 Generation Y

Eine der kinftig fur den Arbeitsmarkt wichtigsten Generationen ist die
Generation Y. Die auch als Millennials oder Digital Natives bezeichne-
ten Angehdrigen der Generation Y werden bis zum Jahr 2030 circa 50
Prozent der erwerbstatigen Bevolkerung ausmachen. Die Digital Nati-
ves wuchsen und wachsen in einer Welt standiger VVerédnderungen auf.
Klimawandel, Globalisierung, Terrorismus und die zunehmende Digi-
talisierung pragen die Generation Y. Sie wurden vornehmend antiauto-
ritar, fursorglich und mitbestimmend erzogen. Primére Anforderungen
stellen die Millennials an die Sinnhaftigkeit ihrer beruflichen Téatigkeit.
Aufgrund des Hinterfragens des Sinnes einer Tatigkeit werden sie auch
als Generation ,,Why* bezeichnet. Sie bevorzugen flache Hierarchien
und Teamwork. Das Kollegium und die persoénliche Entwicklung sind
ebenfalls bedeutsam. Sowohl die Karriereentwicklung und das Streben

42 Mihovilovic und Knebel 2017.
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nach Flhrungspositionen als auch Status und Prestige sind der Genera-
tion Y nachrangig. Ahnlich der Generation X bestehen bei den Digital
Natives hohe Anspriiche an Freizeit und Privatleben. Jedoch wollen sie
Im Gegensatz zur VVorgangergeneration die Bereiche von Arbeit und
Privatleben verbinden und nicht trennen. Die Generation Y weist unter
attraktiven Arbeitsbedingungen dberdurchschnittlich viel FleiR und
Ehrgeiz auf. Kurzfazit: Digital Natives wollen Leben und Arbeiten ver-
binden.*

3.3.4 Generation Z

Die Generation Z stellt die jiingste Generation der heutigen Gesellschaft
dar. Sie ist noch nicht in den Arbeitsmarkt integriert. Folglich kénnen
nur wenige Verhaltens- und Entwicklungstendenzen prognostiziert
werden. Als groRter Einfluss auf die Generation Z erscheinen die fort-
schreitenden Mdglichkeiten der Digitalisierung. Die jlingste Bevolke-
rungsgruppe ist in der Regel hypervernetzt und nahezu ganztétig online.
Es ist zu erwarten, dass die Angehorigen der Generation Z eine striktere
Trennung zwischen Beruf und Privatleben einfordern, um stérkere
Strukturen und Begrenzungen zu erhalten. Der lebensinhaltliche Fokus
liegt dabei auch verstarkt im Bereich des Privaten. Sonach wird die be-
rufliche Leistungsbereitschaft im Gegensatz zu den anderen Generatio-
nen deutlich sinken. Arbeitsplatzsicherheit und Spall am Beruf treten
als wichtigste berufliche Anforderung in Erscheinung. Kurzfazit: Fir
die Generation Z ist Arbeit nur ein Teil des Lebens.*

3.3.5 Fazit generationeller Wertewandel

Theoretisch wie praktisch bringen differenzierte Wertevorstellungen
von Beschéftigten Gber ihre berufliche Téatigkeit personalwirtschaftli-
che Herausforderungen mit sich. Zusétzlich erscheint es problematisch,
dass neben der Integration von bis zu vier Generationen erwerbstatiger
Menschen innerhalb einer Organisation auch die unternehmerischen
Vorstellungen und die Anforderungen an wirtschaftliches sowie nach-
haltiges Handeln beriicksichtigt werden missen.

4 Mihovilovic und Knebel 2017.
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Dabei umfasst die dargestellte Komplikation neben der Anpassung der
Personalrekrutierung an differenzierte Anforderungsmodelle der Gene-
rationen auch das innerbetriebliche Arrangement. VVoraussetzung fur
eine erfolgreiche Personalgewinnung zur Uberwindung der Folgen des
demographischen Wandels ist demnach zuvorderst das unternehmeri-
sche Verstandnis einer berufsgesellschaftlichen Diversitat und der ent-
sprechenden internen Konzeption. Um dem Umfang und der Vielseitig-
keit der beruflichen Anforderungen der Erwerbstétigen gerecht zu wer-
den, bedarf es einer umfassenden Flexibilisierung und Anpassung un-
ternehmerischer Werte. Angesichts der begrenzten Ressource der Fach-
kraft erscheint es unentbehrlich, die traditionell angestrebte Vereinheit-
lichung beruflicher Werte aufzulosen und die Chancen heterogener In-
terpretationen der beruflichen Téatigkeit durch die verschiedenen Gene-
rationen zu nutzen.*®

Demgemal ist die wesentlichste personalwirtschaftliche Aufgabe den
Anforderungen der einzelnen Generationen grundlegend unternehme-
risch zu entsprechen, um die generationellen Talente und Bestrebungen
effektiv zu nutzen und einen positiven Synergieeffekt zu erhalten.*’
Konkretisiert mussen Unternehmen und Behdrden beispielsweise fir
Angehorige der Babyboomer Mdglichkeiten zur Karriereentwicklung
eroffnen, jedoch auch dem Wunsch der nachfolgenden Generation Z
nach einer guten Work-Life-Balance nachkommen. Zudem ist es wich-
tig, dass die Generationen untereinander ihre Differenzen und Gemein-
samkeiten kennenlernen und zu nutzen wissen.*®

3.4 Arbeitgeberimage des offentlichen Dienstes

Aufgrund der dargelegten Herausforderungen bedarf es einer Uberpri-
fung der Personalwirtschaft des 6ffentlichen Dienstes zur mittel- und
langfristigen Sicherung der Durchflhrung staatstragender Aufgaben.
Die folgenden Ausfiihrungen sollen einen Uberblick tiber die Anforde-
rungen und den tatséchlichen Stand der Personalarbeit des 6ffentlichen
Dienstes bieten.

46 Mihovilovic und Knebel 2017.
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Angesichts des potenzierenden demographischen Wandels muss eine
energische Personalgewinnung Ziel des 0.D. sein. Die urspringliche
Bezeichnung der Personalbeschaffung wurde aufgrund der Verande-
rungen des Personalmanagements zunehmend abgelost.*® Der Fach-
kraftemangel erfordert eine aktive Gewinnung von Personal durch qua-
lifizierte Vermarktung der zur Verfligung stehenden Stellen. Die aktive
Personalgewinnung wird als Personalmarketing bezeichnet.

3.4.1 Grundlagen des Personalmarketings

Das Personalmarketing nimmt eine immer bedeutendere Rolle in der
Personalwirtschaft ein. Die Idee des Personalmarketings stammt vom
Modell des produkt- und dienstleistungsbezogenen Marketings ab. Der
Terminus des Marketings lasst sich grundsatzlich als Anpassung von
unternehmerischen Handlungen an Bedurfnisse der Kunden definieren.
Ursachlich fur die Entstehung derartiger unternehmerischer Denk- und
Verfahrensweisen erscheint insbesondere die gestiegene Wettbewerbs-
situation innerhalb der Wirtschaftsmarkte. Besteht ein Produkt oder
eine Dienstleistung isoliert und einzigartig innerhalb eines Marktes, so
entsteht durch die aufkommende Nachfragekanalisierung eine ver-
meintliche Abhangigkeit des Kunden von den Vorgaben des einzigen
Herstellers (vereinfachte Darstellung).>

Entwickelt sich jedoch eine Konkurrenzsituation mehrerer Hersteller
eines Produktes innerhalb eines Marktes, er0ffnet sich fur die Kunden
die Maglichkeit, eine Auswahl auf Grundlage kundenspezifischer An-
forderungen zu treffen. Die einzelnen Unternehmen sind fiir die Maxi-
mierung ihrer Umsatze also zwangslaufig an die Anforderungen der
nachfragenden Kundschaft gebunden.

Diese Systematik lasst sich prinzipiell auf die Intention zur Einflihrung
des Personalmarketings tibertragen. Ubersteigt das Angebot an Arbeits-
platzen die Nachfrage nach den selbigen oder besteht nur ein geringer
Pool ausgezeichneter Bewerber, ergeben sich fiir den potentiellen Ar-
beitnehmer Auswahlmdglichkeiten.>* Zur Gewinnung der gewiinschten
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Arbeitskraft ist es fur den einzelnen Arbeitgeber nun notwendig, mittels
attraktiver Arbeitsbedingungen Uberzeugungsarbeit zu leisten. Aller-
dings umschreibt der hier etwas abstrakt gewéahlte Begriff der Uberzeu-
gungsarbeit einen durchaus komplexen Prozess unterschiedlichster
Faktoren und Entwicklungen, dessen Definition Inhalt des nachsten
Unterkapitels ist.

Zusammenfassend bezeichnet man das Bestreben zur Anwerbung po-
tenziell geeigneter Beschaftigter als Personalmarketing im engeren
Sinne.? Ziel des Personalmarketings ist das Finden und Erreichen der
Bewerberzielgruppe, deren Interesse und Begeisterung am Unterneh-
men sowie letztlich deren Bindung durch die Motivation zur Bewer-
bung.%3

Allumfanglich haben jedoch auch scheinbar triviale und nicht zielge-
richtete Faktoren und MaRnahmen Einfluss auf die Personalgewinnung
bzw. auf das Personalmarketing. Unter genauerer Betrachtung geben
alle internen und externen (personalpolitischen) Entscheidungen und
Malinahmen eines Unternehmens bzw. einer Behdrde Aufschluss tber
die individuelle Identifikation als Arbeitgeber.>* Die Wahrnehmung ei-
ner Organisation als Arbeitgeber bezeichnet man als Arbeitgeberimage.

3.4.2 Employer Branding

Der Begriff des Images bezeichnet die Einstellung, die eine Person ei-
nem Produkt, einer Dienstleistung oder einer Organisation entgegen-
bringt.>® Das Image eines Arbeitgebers beschreibt folglich die durch die
Arbeitnehmer vorgenommene Wertung der Arbeitgeberattraktivitat.>®
Dabei sind Arbeitgeberimage und die tatsachliche Arbeitgeberattrakti-
vitdt zu differenzieren. Die Entstehung des arbeitgeberbezogenen
Images basiert auf direkten und indirekten Erfahrungen von Individuen,
die grundsatzlich nicht den Tatsachen entsprechen miissen.>’
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Die Arbeitgeberattraktivitat bildet folglich nur in Korrelation mit dem
Arbeitgeberimage die Grundlage fir ein erfolgreiches Personalmarke-
ting und ergo auch das Substrat einer erfolgsversprechenden Personal-
gewinnung.%8

Die Basis fiir eine strukturierte Entwicklung eines positiv besetzten Ar-
beitgeberimages stellt das Employer Branding dar. Ziel des Employer
Brandings ist die Ausbildung einer ,,unterscheidbaren, authentischen,
glaubwiurdigen, konsistenten und attraktiven Arbeitgebermarke® eines
Unternehmens.>® Es kann grundsétzlich als Instrument des Personal-
marketings eingeordnet werden.®°

Der Prozess der Markenbildung wird dabei in verschiedene Teilaspekte
gegliedert. Grundlage fiir die Arbeitgeberattraktivitat bilden die Arbeit-
gebereigenschaften. Arbeitgebereigenschaften stellen im Prozess der
Personalgewinnung positive Charakteristiken und Stéarken dar, die eine
Organisation seinen Mitarbeitern und potenziellen Bewerbern bieten
kann. Auf Basis dieses Vermogens ist unter Berticksichtigung der Un-
ternehmenswerte, der angestrebten Zielgruppe und der Wettbewerbssi-
tuation eine Employee Value Proposition (EVP) zu entwickeln.®!

Der Ausdruck der Employee Value Proposition (deutsch: Ubersicht der
Arbeitgeberwerte) beschreibt im Hinblick auf die Personalrekrutierung
die Akkumulation zielgerichteter unternehmerischer Angebote zur
Uberzeugung und Gewinnung von potenziellen Bewerbern. Sinn dieser
Erstellung ist die konkrete Darstellung der beruflichen Attraktivitat des
Unternehmens.%?

Nach der Formierung der EVP ist die Kommunikation der dadurch ent-
standenen Arbeitgebermarke sowohl innerhalb der ausgewéhlten Ziel-
gruppe als auch intern im eigenen Unternehmen notwendig. Die Um-
setzung des Employer Brandings fordert neben der grundlegenden Ver-
besserung des Personalmarketings zur Gewinnung von Beschéftigten

%8 Kompetenzzentrum Fachkraftesicherung 2012, S. 2.
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auch die Starkung der internen Mitarbeiterbindung, die Leistungsbereit-
schaft der Mitarbeiter sowie die Optimierung der Unternehmenskul-
tur.%® Aufgrund der dargestellten Thematik fokussiert die vorliegende
Abhandlung im Folgenden jedoch nur die Auswirkungen des Employer
Brandings auf die Personalgewinnung.

Mit der zielgruppengerechten Verbreitung der Arbeitgebermarke wird
die Grundlage fur die Entstehung eines Arbeitgeberimages gelegt.*

Mit Hilfe dieser Ubersicht marketingstrategischer Strukturen ist nach-
folgend eine Analyse zum Arbeitgeberimage des 6ffentlichen Dienstes
durchzufuhren. Unter Anbetracht der Entwicklungen des demographi-
schen Wandels sind insbesondere die Anforderungen der Generationen
Y und Z in der Personalwirtschaft zu fokussieren, die bis zum Jahr 2030
einen Grof3teil der erwerbstatigen Gesellschaft ausmachen werden.

Ziel ist die Bewertung der 6ffentlichen Personalwirtschaft hinsichtlich
der bevorstehenden Herausforderungen des demographischen Wandels
und der generationellen Werteveranderung.

3.4.3 Arbeitgeberimage des offentlichen Dienstes

Das Arbeitgeberimage des dffentlichen Dienstes verkorpert den Grund-
stein der Personalgewinnung. Umso attraktiver Behdrden durch poten-
zielle Bewerber wahrgenommen werden, desto groRer ist die Wahr-
scheinlichkeit einer Bewerbung und Einstellung von Beschaftigten.
Aus diesem Grund ist es von groRRer Bedeutung, das gegenwartige Ar-
beitgeberimage des 6.D. innerhalb der Zielgruppe der Generationen Y
und Z zu bestimmen, vorwiegend reprasentiert durch Studierende.

Nach einer Studie der Universitat Konstanz strebten im Wintersemester
2015/2016 gerade einmal 8 Prozent der befragten universitar Studieren-
den und 11 Prozent der Fachhochschiler mit Sicherheit eine Tatigkeit
im Offentlichen Dienst an. Dagegen waren innerhalb der Befragung
19 Prozent der Universitatsstudenten und 29 Prozent der Fachhoch-
schiler von einer Tatigkeit in der Privatwirtschaft tiberzeugt.®

3 DEBA Deutsche Employer Branding Akademie GmbH.
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Nur unter den sozialwissenschaftlichen Fachhochschiilern stellte der
Offentliche Dienst mit 24 Prozent den attraktivsten Arbeitgeber dar
(12 Prozent der universitdren Sozialwissenschaftler). Ein ansehnlicher
Teil der rechtswissenschaftlich Studierenden bewertete eine Tatigkeit
innerhalb des 6.D. ebenfalls als erstrebenswert (22 Prozent). Im Bereich
der Natur- und Ingenieurswissenschaften erachteten nur weniger als 5
Prozent der Befragten den 6.D. als attraktiven Arbeitgeber.

Dabei wurden dem oOffentlichen Dienst keine der wichtigsten Berufs-
werte primér zugeordnet. Studierende, die die Sicherheit ihres Arbeits-
platzes als wichtig ansehen, wahlten vorrangig die Privatwirtschaft als
Arbeitgeber. In der Rubrik des Nutzens der Tatigkeit fir die Allgemein-
heit, landete der Offentliche Dienst hinter den Schulen, der Privatwirt-
schaft und der Freiberuflichkeit nur auf Rang 4. In den Kategorien der
Vereinbarkeit von Familie und Beruf, des selbststandigen Entscheidens
und des finanziellen Einkommens resultierte der 6.D. am schlechtes-
ten.®’

Ahnliche Ergebnisse erzielte eine Studie des Employer Branding Un-
ternehmens Universum Communication. 59 Prozent der knapp 35.000
befragten Studierenden erachteten eine ausgeglichene Work-Life-Ba-
lance als wichtigstes langfristiges Karriereziel. 55 Prozent der Studie-
renden winschten sich einen sicheren Arbeitsplatz. Allerdings wéhlten
nur 14 Prozent der Befragten den 6ffentlichen Sektor als attraktivsten
Arbeitgeber.®®

Innerhalb einer Studie der Ernst & Young Wirtschaftsprifungsgesell-
schaft, in der 2.000 Studierende an 27 Universitaten befragt wurden,
stellte der 6ffentliche Dienst den attraktivsten Arbeitgeber dar (41 Pro-
zent der Befragten). Jedoch ist hier zu berticksichtigen, dass im Rahmen
dieser Untersuchung insbesondere Studierende der Geistes-, Sprach-
und Sozialwissenschaften interviewt wurden (41 Prozent der Befrag-
ten). Zudem wurde in diesem Bereich gegensatzlich der vorausgehen-
den Studien keine Differenzierung zwischen der Tatigkeit des offentli-

% Arbeitsgruppe Hochschulforschung der Universitat Konstanz, S. 71.
67 Arbeitsgruppe Hochschulforschung der Universitat Konstanz, S. 72.
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chen Dienstes und Berufen an Bildungseinrichtungen wie bspw. Schu-
len vorgenommen.® Sozialwissenschaftliche Studierende weisen ein
uberdurchschnittliches Interesse an Téatigkeiten des dffentlichen Diens-
tes, insbesondere in Bildungseinrichtungen auf, sodass das Arbeitgebe-
rimage der 0ffentlichen Verwaltung nicht zweifelsfrei abgebildet wer-
den kann.™

Ferner weist das Image des mit dem Offentlichen Dienst haufig assozi-
lerten verbeamteten Beschéftigten eine ebenfalls unvorteilhafte Stel-
lung in der Gesellschaft auf. Nur etwa 37 Prozent der in einer Studie
Befragten sprachen den Beamten ein hohes Ansehen zu. Einige Berufs-
bilder, die vorrangig ebenfalls verbeamtete Beschéftigte enthalten, wur-
den teilweise aus dieser abstrakten Bezeichnung ausgegliedert (bspw.
Feuerwehrmann, Polizist, Lehrer). Zwar zeigt das Ansehen der Beam-
ten eine positive Entwicklung auf, jedoch wurde das Berufsbild der
Staatsdiener von 31 Berufsgruppen nur das 23. Angesehenste. Dabei
erhielten u.a. Dachdecker, Brieftrager, Millmanner und Journalisten
mehr Zuspruch unter den Befragten.”

Die Ergebnisse der Studien zeichnen letztlich ein durchaus nachteiliges
Arbeitgeberimage des Offentlichen Dienstes, speziell der 6ffentlichen
Verwaltung, in der Zielgruppe der Generationen Y und Z. Doch er-
scheint es fraglich, worin die Ursache dieses scheinbaren Attraktivitats-
defizites liegt. Zur genaueren Untersuchung ist die Auswertung der Ar-
beitgebermarke 6.D. anhand der Strukturen des Employer Brandings
erforderlich.

3.5 Arbeitgebermarke des 6ffentlichen Dienstes

Die Gliederung zur Analyse der Arbeitgebermarke beruht maRgeblich
auf den Ausfiihrungen des Kompetenzzentrums Fachkréftesicherung
und der Abhandlung Jochen Hemings."?

% Ernst & Young Wirtschaftspriifungsgesellschaft 2018, S. 3-5.

0 Arbeitsgruppe Hochschulforschung der Universitat Konstanz, S. 71.

" forsa Gesellschaft fiir Sozialforschung und statistische Analysen 2015, S. 9.
2 Kompetenzzentrum Fachkraftesicherung 2012; Heming 2017.



3.5.1 Analyse Arbeitgebereigenschaften

Das Wissen Uber Starken und Schwachen einer Organisation als Arbeit-
geber ist bei der konstruktiven Vermarktung offener Stellen von grofier
Bedeutung. Folglich ist eine Ubersicht tiber die Vor- und Nachteile ei-
ner Téatigkeit im Offentlichen Dienst zu erstellen. Die Erfassung der
Starken und Schwéchen kann beispielsweise mit Hilfe einer Mitarbei-
terbefragung durchgefiihrt werden.”

Zunéchst ist festzuhalten, dass nach einer forsa-Umfrage 75 Prozent der
offentlich Bediensteten mit ihren Arbeitsbedingungen zufrieden sind.
62 Prozent der Befragten halten den Offentlichen Dienst fur einen at-
traktiven Arbeitgeber fiir Berufseinsteiger.”

3.5.1.1 Starke: Gemeinwohlorientierung

Eine herausragende Stérke des Offentlichen Dienstes ist die Gemein-
wohlorientierung der beruflichen Tatigkeit.” Wie bereits im Kapitel
,Offentlicher Dienst“ erlautert, besitzt der 6.D. eine immense gesell-
schaftliche Bedeutung. Zudem sind vor allem Beamte nach § 60 Abs. 1
S.1 und 2 Bundesbeamtengesetz (BBG) verpflichtet, dem ganzen Volk
zu dienen. Sie haben die Pflicht ihr Amt zum Wohle der Allgemeinheit
zu flihren.

Uberdies lieR sich fiir die staatlich Beschaftigten eine Public Service
Motivation nachweisen.”” Das bedeutet, dass Staatsdiener in der Regel
eine hdhere Auspragung der politischen Motivation, der Gemeinwohlo-
rientierung, des sozialen Mitgefiihls und des Altruismus gegendiber ei-
nem durchschnittlichen Beschaftigten besitzen.”® Dies bestétigt letzt-
lich die theoretische Annahme der grundsatzlichen Arbeitgeberattrakti-
vitat des oOffentlichen Dienstes in der Kategorie der Gesellschaftsrele-
vanz.

3 Kompetenzzentrum Fachkraftesicherung 2012, S. 4.

4 forsa Gesellschaft fiir Sozialforschung und statistische Analysen 2015, S. 40—
42.

> PricewaterhouseCoopers 2018, S. 61.
5 BBG.
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3.5.1.2 Starke: Sicherheit

Der wohl bekannteste Vorteil einer Beschéaftigung im 6ffentlichen
Dienst stellt die Sicherheit des Anstellungsverhéltnisses dar. Beamte
auf Lebenszeit (bspw. Bundesbeamte) verlieren ihre Beamtenrechte
grundsatzlich nur durch das Begehen schwerer Dienstvergehen
(8 5 Abs. 1 Nr. 5 Bundesdisziplinargesetz)”® oder Straftaten, die zu ei-
ner Verurteilung durch ein deutsches Gericht von mindestens einem
Jahr Freiheitsstrafe flihren (§ 41 Abs. 1 Nr. 1 BBG —in besonderen Fal-
len auch ab einer Freiheitsstrafe von 6 Monaten § 41 Abs. 1 Nr. 2
BBG)®.

Angestellte des 6ffentlichen Dienstes, die das 40. Lebensjahr vollendet
haben und fir welche die Regelungen des Tarifgebiets West Anwen-
dung finden, kdnnen nach einer Beschaftigungszeit von mehr als 15
Jahren durch den Arbeitgeber nicht mehr ordentlich geklndigt werden
(vgl. § 34 Abs. 2 TV6D).8!

Der offentliche Dienst bietet aul’erdem eine vergleichsweise Uber-
durchschnittlich gute Altersversorgung. Dieses hohe MaR an Sicherheit
fordert zumal noch weitere VVorziige wie bspw. gunstigere Kredit- und
Versicherungskonditionen und bessere Aussichten bei der Suche nach
einer Mietwohnung.®?

Der 0.D. sollte jedoch darauf achten, diese Starke aufgrund Gbermaéfi-
ger Anstellungsbefristungen nicht zu entkréften.

3.5.1.3 Starke: Familienfreundlichkeit und Work-Life-Balance

Auch im Bereich der Familienfreundlichkeit kann der 6ffentliche
Dienst Uberdurchschnittliche Qualitaten vorzeigen. Die Reduzierung
der Arbeitszeit ist im 0.D. in der Regel relativ einfach zu realisieren.
Die o6ffentliche Verwaltung und weitere Teilsektoren des 6.D. gehoren
zu den Bereichen mit den héchsten Teilzeitquoten. Zudem erleichtert

" BDG.

8 BBG.

81 TVOD.

8 PricewaterhouseCoopers 2018, S. 62.
8 PricewaterhouseCoopers 2018, S. 62.



die bereits evaluierte Arbeitsplatzsicherheit die Familienplanung. Uber-
dies erhalten Beamte gewdhnlich einen anhand der Anzahl der Kinder
berechneten Familienzuschlag. Ein weiterer Vorzug stellt die haufig
bundesweite Verwendungsmdglichkeit der Beschaftigten des 0.D. dar.
Dazu sind Umziige aus beruflichen Griinden eher die Ausnahme.?*

Als umfassenderen Begriff der familienfreundlichen Arbeitszeitgestal-
tung etablierte sich die Bezeichnung der Work-Life-Balance. Sie be-
zeichnet die Ausgewogenheit der Lebensbereiche der Arbeit und des
Privatlebens.®® Der 6ffentliche Dienst kann sich auch im weiteren Rah-
men der Arbeitszeitgestaltung im Vergleich zu privatwirtschaftlichen
Unternehmen als fortschrittlich bezeichnen.

3514 Starke und Schwéache: Gehalt

Die Bezahlung der Beschéftigten des 6ffentlichen Dienstes ist im Ver-
gleich zu privatwirtschaftlichen Gehéltern unterschiedlich konkurrenz-
fahig. Im Bereich der Téatigkeiten des einfachen und mittleren Dienstes
weist der 6.D. eine tberdurchschnittliche Vergltung auf. Fir Spezialis-
ten und Fuhrungskraften stehen allerdings nur unterdurchschnittliche
Entlohnungen zur Verfuigung.®” Fur die mittlere Fihrungsebene stellen
unbefriedigte Gehaltsvorstellungen den Hauptgrund ftir das Verlassen
des 6ffentlichen Sektors dar (59 Prozent der Befragten).%8

3.5.15 Schwache: Personliche Entwicklungsmaoglichkeiten

Die Mdglichkeit zur personlichen Entwicklung innerhalb einer Be-
schaftigung im 6ffentlichen Dienst stellt durchaus eine zweiseitig zu
beleuchtende Eigenschaft dar.

8 PricewaterhouseCoopers 2018, S. 64.

8 Bertelsmann Stiftung, S. 10.

8 Laux 2015, S. 136.

87 PricewaterhouseCoopers 2018, S. 77-78.
8 McKinsey & Company, S. 11.



Zum einen bietet der 0ffentliche Dienst im Rahmen der vorgegebenen
Laufbahnen reichlich Karrieremdoglichkeiten.® Bei ausreichender per-
sOnlicher Leistungs- und Entwicklungsfahigkeit besteht flir Beschaf-
tigte des 6.D. auch die Mdglichkeit einer laufbahnibergreifenden Ent-
faltung.®® Insbesondere fir Angestellte und Beamte der Allgemeinen
Inneren Verwaltung existieren vielfaltige berufliche Perspektiven in
unzahligen Sach- und Fachbereichen verschiedenster Behtrden im ge-
samten Bundesgebiet, beispielsweise in den Bundesministerien, dem
Bundesamt fur Migration und Flichtlinge oder dem Statistischen Bun-
desamt. %!

Allerdings ergeben sich durch die Regelungen des Laufbahnrechts ei-
nige Einschrankungen. Die Mdéglichkeiten zur Weiterentwicklung wer-
den durch die Notwendigkeit bestimmter formaler Qualifikationsnach-
weise erheblich dezimiert. Einige berufliche Laufbahnen des 6ffentli-
chen Dienstes besitzen tberdies tatsdchlich kaum perspektivische Ent-
faltungsoptionen.®?

Zusammenfassend bietet der 6ffentliche Dienst zwar umfassende beruf-
liche Perspektiven, diese werden jedoch durch gesetzliche Regelungen
zum Teil stark wieder eingeschrénkt.

3.5.1.6 Schwache: Arbeitsumfeld

Der 6.D. hat insbesondere in den Gebieten der Digitalisierung und
Technisierung erheblichen Nachholbedarf. Privatwirtschaftliche Trivi-
alitdten wie das Bereitstellen von Diensthandys und —laptops erschei-
nen im 0.D. immer noch als problematisch. Zudem bestehen aufgrund
mangelnder technologischer Infrastruktur oder fehlender Modernisie-
rung behordlicher Gebdude auch haufig atmospharische Mangel. Als
Folge nicht ausreichender informationstechnischer Investitionen ist der
0.D. auch im Bereich der IT-Infrastruktur nicht konkurrenzfahig.%

8 PricewaterhouseCoopers 2018, S. 66.

% Bundesministerium des Innern, fiir Bau und Heimat a.
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3.5.1.7 Zusammenfassung Arbeitgebereigenschaften

Der Arbeitgeber 0.D weist vor allem bei der Arbeitsplatzsicherheit und
der finanziellen Absicherung Starken auf. Zudem sind sowohl die Sinn-
haftigkeit der Tatigkeit und die Familienfreundlichkeit im 0.D. gege-
ben. Im Gegensatz dazu besteht in den Bereichen der personlichen Ent-
wicklungsmdglichkeiten und der Vergitung sowie im Arbeitsumfeld
Verbesserungsbedarf.

3.5.2 Analyse Zielgruppe

Um die dargestellten positiven Arbeitgebereigenschaften gezielter nut-
zen zu konnen, ist die Identifikation der vom Unternehmen gewiinsch-
ten Zielgruppe notwendig. Die Zielgruppe bildet die Grundlage der spa-
teren unternehmerischen Vermarktung.%

Zielgruppen des 6.D. sind, wie bereits in den Ausfiihrungen zu den de-
mographischen und generationellen Entwicklungen erlautert, vorrangig
die Generationen Y und Z.

3.5.3 Vergleich der Praferenzen der Zielgruppe mit den evaluierten
Arbeitgebereigenschaften

Zweck dieses Vergleiches ist die Gewinnung von Erkenntnissen tber
die Ubereinstimmung oder Differenz der Anforderungen der Ziel-
gruppe mit den vorhandenen Arbeitgebereigenschaften.®

3.5.31 Praferenzen der Generationen Y und Z

Die Individuen der Generationen Y und Z zeichnen sich insbesondere
durch ihren intensiven Fokus auf ihr Privatleben aus. Dementsprechend
ist das Bestehen einer ausgeglichenen Work-Life-Balance das wich-
tigste Karriereziel flr die jungen Beschaftigten. Die zweitwichtigste
Praferenz sehen die nachkommenden Generationen in der Arbeitsplatz-
sicherheit.%

% Kompetenzzentrum Fachkraftesicherung 2012, S. 5.
% Kompetenzzentrum Fachkraftesicherung 2012, S. 5.
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In der weiteren priorisierten Rangfolge ergaben die evaluierten Studien
differenzierte Ergebnisse. Dies lag zuvorderst an den heterogenen Stu-
dienfragen und unterschiedlichen Antwortmdoglichkeiten.

In der Studie der Universitat Konstanz erachteten die Universitatsstu-
dierenden folgende Faktoren ebenfalls als bedeutsam:

Arbeit, die immer neue Aufgaben stellt (67 % der Befragten),
eigene ldeen entwickeln kénnen (57 %),

selbststandiges Entscheiden (57 %),
Gemeinwohlorientierung (56 %),

flexible Gestaltung der Arbeitszeit (47 %),

hohes Einkommen (32 %),

gute Aufstiegsmaoglichkeiten (31 %).%’

Im Rahmen der Befragung des Unternehmens Universum Communica-
tion gaben Studierende folgende Werte als relevant an:

o Fihrungsaufgaben (40 % der Befragten),
e unternehmerische, kreative oder innovative Aufgaben (31 %),
e  Voraussetzungen fir eine internationale Karriere (24 %).%

Es ist zu bemerken, dass sich speziell innerhalb der Interviews der Uni-
versum Communication die Anzahl auswéhlbarer Antwortmoglichkei-
ten als sehr eingeschréankt dargestellt hat.

Zudem beinhaltete die zweitgenannte Befragung eine konkrete Frage-
stellung zu Attraktivitatsfaktoren eines Arbeitgebers. Dabei sprachen
sich die Teilnehmer der Studie fur ein attraktives Grundgehalt als at-
traktivsten Wert eines Arbeitgebers aus. Des Weiteren sind ein hohes
Einkommen, gute Entwicklungsmoglichkeiten, ein freundliches Ar-
beitsumfeld sowie die Anerkennung von Leistungen attraktive Arbeit-
geberwerte.®

Als Erklarung fir die zu beobachtenden Differenzen zwischen der Stu-
die der Universitat Konstanz und der Befragung des Unternehmens
Universum Communication erscheint insbesondere die fachliche Ver-
teilung der befragten Studierenden. Innerhalb des Studiensurveys der

9 Arbeitsgruppe Hochschulforschung der Universitat Konstanz, S. 68.
% Universum Communication b, S. 10.
% Universum Communication a.



Universitat Konstanz wurden uUberproportional viele sozialwissen-
schaftliche Studierende befragt.!?® Die zweite Untersuchung bertick-
sichtigte Uberwiegend Studierende wissenschaftlicher und technischer
Fachbereiche.'%! Letztlich lasst sich diese Erklarungshypothese nur
schwer belegen.

3.5.3.2 Abgleich der Praferenzen

Grundsatzlich ist eine relativ hohe Ubereinstimmung der generationel-
len Anforderungen und der positiven Arbeitgebereigenschaften des
0.D. festzustellen. Die beiden wichtigsten Karriereziele der Generation
Y und Z stellen die groRten Starken des 6ffentlichen Dienstes dar. Auch
die von einem GroRteil der befragten Studierenden geforderte Gemein-
wohlorientierung ihrer beruflichen Tatigkeit kann der Arbeitgeber 6.D.
bieten. Ebenso lasst sich die Wahrnehmung von Fuhrungsaufgaben
prinzipiell verwirklichen.

Im Bereich des selbststandigen Entscheidens kdnnten Schwachpunkte
analysiert werden. Die Entwicklung innovativer Ideen erscheint im
Rahmen einer Beschéftigung im Offentlichen Dienst eher problema-
tisch.

Die in der Erhebung der Universum Communication erhaltenen Attrak-
tivitdtswerte eines Arbeitgebers zeigen jedoch auch prekére Schwierig-
keiten des Offentlichen Dienstes, insbesondere zur Gewinnung Studie-
render wirtschaftlicher und technischer Studiengénge auf. Speziell im
Hinblick auf die Leistungsvergutung und ausreichende Entwicklungs-
maoglichkeiten ergeben sich negative Differenzen zwischen den Anfor-
derungen der Studierenden und den Angeboten des 6ffentlichen Diens-
tes.

Nach einer Befragung sehen 6ffentlich Bedienstete vor allem in dem
Bereich der Vergltung sowie bei Aufstiegs- und Karrierechancen Ent-
wicklungsbedarf zur Steigerung der Attraktivitdt des Offentlichen
Dienstes fiir Berufseinsteiger.10?

100 Arbeitsgruppe Hochschulforschung der Universitat Konstanz, S. 11.
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Zusammenfassend lasst sich eine deutlich positivere Bilanz des Arbeit-
gebers 6.D. ziehen, als im Rahmen der Evaluation des Arbeitgeberi-
mages zu erwarten war. Die Arbeitgebereigenschaften stimmen grund-
satzlich mit den wichtigsten Anforderungen der Generationen Y und Z
Uberein. Jedoch erscheint insbesondere bei der VVergltung und den per-
sonlichen Entwicklungsmoglichkeiten Verbesserungsbedarf. Hier be-
steht ein akuter Handlungsbedarf.13

Um letztlich die Konkurrenzfahigkeit des Arbeitgebers 6.D. vollum-
fanglich bewerten zu konnen, ist eine Wettbewerberanalyse notwen-
dig.104

3.5.4 Wettbewerberanalyse

Die Wettbewerberanalyse eréffnet die Mdglichkeit zur Untersuchung
von Vor- und Nachteilen einer Beschéftigung im eigenen Unternehmen
gegenlber Tatigkeiten in konkurrierenden Organisationen. Ziel ist es,
die positiven Alleinstellungsmerkmale des eigenen Unternehmens zu
identifizieren. Dies dient als Grundlage einer besseren Kommunikation
der eigenen Vorziige gegentiber potenziellen Bewerbern. Zudem koén-
nen ebenfalls bestimmte Angebotsdefizite untersucht und gegebenen-
falls behoben werden.1%

Den grofiten Kontrahenten des 6ffentlichen Dienstes im Wettbewerb
um die Nachwuchskrafte der Generationen Y und Z stellt die Privat-
wirtschaft dar.

Im Rahmen einer Studie zur Zufriedenheit 6ffentlich Bediensteter erga-
ben sich auch Erkenntnisse tber die Wahrnehmung von Vor- und Nach-
teilen einer Beschéftigung im 6ffentlichen Dienst gegendiber einer pri-
vatwirtschaftlichen Téatigkeit. Die befragten Beschaftigten sahen insbe-
sondere in der Arbeitsplatzsicherheit einen klaren Vorteil in der 6ffent-
lichen Anstellung. Privatwirtschaftliche Vorteile stellten insbesondere
die bessere Entlohnung und vielfaltigere Karrieremoglichkeiten dar.1%

103 Kompetenzzentrum Fachkraftesicherung 2012, S. 5-6; Hohn.

104 Kompetenzzentrum Fachkréftesicherung 2012, S. 6.
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Letztlich zahlen auch die Familienfreundlichkeit bzw. die Work-Life-
Balance und die Gemeinwohlorientierung zu den Vorteilen einer 6f-
fentlichen Beschéaftigung.t9’

3.5.5 Employee Value Proposition (EVP)

Die EVP enthalt die wichtigsten und zentralsten Eigenschaften, die ein
Unternehmen gegeniiber seinen (potenziellen) Beschéaftigten vertritt.
Dabei sind diese Werte in der Personalgewinnung den Anforderungen
der angestrebten Zielgruppen im Rahmen der unternehmerischen Mog-
lichkeiten angepasst. Die EVP bildet die Grundlage der Arbeitgeber-
marke. 108

Der Groliteil der Behdrden hat die zentralen Vorteile einer Beschafti-
gung im o6ffentlichen Dienst erkannt. Die Arbeitsplatzsicherheit, eine
familienfreundliche Beschaftigung und die Gemeinwohlorientierung
der Tatigkeiten zeichnen den Arbeitgeber 6.D. essenziell aus. Doch bie-
tet der 6ffentliche Dienst zudem sowohl o6rtlich als auch sachlich viel-
faltige Einsatzmaoglichkeiten.1% Innerhalb des Abgleiches der Praferen-
zen der Generationen Y und Z mit den Starken des 0.D. konnte tberdies
eine relativ hohe Ubereinstimmung festgestellt werden.

3.5.6 Zusammenfassung Arbeitgebermarke offentlicher Dienst

Mit der Analyse der Arbeitgebermarke konnten Erkenntnisse tber die
Entstehung des unvorteilhaften Arbeitgeberimages des oOffentlichen
Dienstes gesammelt werden. Der 0.D. weist, insbesondere im Hinblick
auf die Generationen Y und Z, durchaus attraktive Arbeitgebereigen-
schaften auf. Im Bereich der zentralen Karriereziele der jungen Nach-
wuchskrafte konnten sogar eindeutige Vorteile des 6ffentlichen Diens-
tes im Gegensatz zur Privatwirtschaft aufgezeigt werden. Es erscheint
dementsprechend fraglich, weshalb, trotz der scheinbar faktischen
Uberlegenheit der Arbeitgebermarke offentlicher Dienst, ein Grofteil

107 Hghn.
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der Studierenden die Verwirklichung ihrer wichtigsten Ziele eher in der
Privatwirtschaft sieht.110

Natirlich ist es nicht zu verschweigen, dass der 6.D. in Bereichen der
Vergitung und der personlichen Entwicklungsmaoglichkeiten deutliche
Fortschritte vorantreiben muss, um mittelfristig wettbewerbsféahig agie-
ren zu konnen. Die grundlegende Problematik liegt mehrenteils aber in
der fehlenden Ubereinstimmung der realen Arbeitgeberattraktivitat des
offentlichen Dienstes mit dem in der Gesellschaft vorhandenen Arbeit-
geberimage.

Die Erklarung fir diese divergenten Darstellungen des 6ffentlichen
Dienstes liegt im letzten Teilprozess der Entstehung eines Arbeitgebe-
rimages — die Kommunikation und das Verstandnis der EVP als Arbeit-
gebermarke. !

3.6 Employer Branding Kampagne

Im Rahmen von Employer Branding Kampagnen sollen die in der EVP
gesammelten Werte und Eigenschaften des Unternehmens als Arbeit-
gebermarke sowohl intern als auch extern kommuniziert werden. Wich-
tig dabei ist, prasentierte Werte tatséachlich auch innerbetrieblich umzu-
setzen. Ziel der Kampagnen ist es malRgeblich den Bekanntheitsgrad der
entwickelten Arbeitgebermarke zu starken.*?

Zuvorderst ist es der fehlende Prozess der aktiven Kommunikation der
Arbeitgeberattraktivitat, der dem Arbeitgeberimage des 6ffentlichen
Dienstes schadet. Die Ursache fiir die kaum vorhandene aktive Perso-
nalgewinnung liegt in der hdufig hohen Resonanz auf offentliche Stel-
lenausschreibungen in der Vergangenheit. Jedoch bedarf es angesichts
des zunehmenden Fachkraftemangels und des generationellen Wandels
eines Umdenkens. Der 6ffentliche Dienst muss seine passive Personal-
gewinnung in eine aktive Recruiting-Strategie umwandeln.*3

110 Arbeitsgruppe Hochschulforschung der Universitit Konstanz, S. 72.
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Attraktivitat und Bekanntheit eines Arbeitgebers sind die Grundpfeiler
fur eine gelungene Personalrekrutierung. Jedoch bedirfen beide Fakto-
ren innerhalb der Generationen Y und Z einer energischen Vermark-
tung.1* Daflr ist es zunachst unerlasslich, dass sich der 6ffentliche
Dienst auch als Arbeitgebermarke versteht. Obwohl die Vorteile einer
Offentlichen Anstellung meist von den jeweiligen Behdrden identifi-
ziert werden, fehlt es hdufig an einem klaren und aussagekraftigen
Wertversprechen gegeniiber den Arbeitnehmern. 1t

Ziel des offentlichen Dienstes muss es also kurz- bis mittelfristig sein,
das eigene Arbeitgeberimage durch aktive Vermarktung klarer und at-
traktiver Wertversprechen (EVP) innerhalb der Generationen Y und Z
Zu verbessern.

Das hierflr notwendige Instrument ist das Zielgruppenspezifisches Per-
sonalmarketing auRerhalb des ,,Point of Sale* (im Folgenden ,,PA-
POS*).116

3.6.1 Point of Sale (POS)

Der Begriff ,,Point of Sale” bezeichnet im klassischen Produktmarke-
ting den Ort des Warenangebotes, an dem die Kunden unmittelbar Kon-
takt mit der Ware haben.'” Im Bereich des Personalmarketings um-
schreibt der ,,Point of Sale* die klassischen Recruiting-Kanale wie bei-
spielsweise Jobborsen oder Karrieremessen.*®

Unter oberflachlicher Betrachtung erscheint es sicher fraglich, weshalb
der 6ffentliche Dienst Personalmarketing in Bereichen betreiben soll,
in denen primar keine aktiv suchenden Arbeitskréfte zu finden sind. Die
Erklarung lasst sich metaphorisch ebenfalls aus dem klassischen Pro-
duktmarketing ableiten.

Stellen Sie sich vor, Sie stehen in einem Elektrofachgeschéaft vor einer
Auswahl an Fernsehgerédten, von denen Sie eines kauflich erwerben

114 PricewaterhouseCoopers 2018, S. 72-73.
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maochten. Die Auswahl im Regal ist zu Ihren Gunsten sehr umfangreich.
Bereits hier besteht fiir den Produktmarketer ein Problem. Durch die
zunehmende Auswahl an Fernsehgeraten fur den K&ufer mindert sich
die Wahrscheinlichkeit des Verkaufes seines speziellen Gerates. Der
»Point of Sale* stellt in der Regel folglich keinen isolierten K&ufer-
Kontakt mit einem speziellen Produkt dar, sondern verkorpert zuneh-
mend einen Ort, der durch Auswahimoglichkeiten eines Produktes de-
finiert ist. Ahnlich sinkt im Bereich der Personalgewinnung die Wahr-
scheinlichkeit einer Resonanz auf eine Stellenausschreibung mit zuneh-
mender Fille an konkurrierenden Angeboten anderer Unternehmen.1®

Des Weiteren ist die Anzahl der aktiv nach einem neuen Fernsehgerat
suchenden Kéaufer in Relation zur Gesamtheit potenzieller Kaufer einer
Zielgruppe eher gering. Ziel des Produktmarketers ist es folglich, den
Anreiz zum Erwerb eines neuen Fernsehgerétes zu schaffen. Dies ge-
schieht in der Regel durch die Kommunikation auf3erhalb klassischer
Verkaufskanale. Der Marketer versucht dabei durch attraktive und auf-
merksamkeitsstarke Kauferansprache, beispielsweise durch Fernseh-
werbung, dem potenziellen Kunden die Notwendigkeit des Erwerbes
dieses speziellen Produktes darzulegen. Diese Systematik lasst sich
ebenfalls auf die Personalgewinnung Ubertragen. Der grof3te Teil der
erwerbsfahigen Personen sind nicht auf Jobportalen oder Karrieremes-
sen anzutreffen, sondern vielmehr Uber viel genutzte auRerberufliche
Kanéle anzusprechen.?

3.6.2 Zielgruppenspezifisches Personalmarketing auf3erhalb des
, Point of Sale* (PAPOS)

Die Basis des PAPOS bildet dementsprechend die Definition der Cha-
raktere der jeweiligen Zielgruppe tber ihre beruflichen Qualifikationen
hinaus. Aufgabe der Personalabteilung einer Behdrde wére folglich die
Analyse der Zielgruppe nach soziodemografischen und psychografi-
schen Merkmalen sowie die Untersuchung derer Mediennutzung mit
anschlieBender Entwicklung einer individuellen aktiven Bewerberan-
sprache auBerhalb primar personalgewinnender Kanéle. Jedoch er-
scheint diese Aufgabe speziell fur kleine Behdrden mit einem viel zu

119 Haufe Personal b.
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kostspieligen und wissensintensiven Aufwand unldsbar. Erst bei einem
umfangreicheren Bedarf an Personal einer Zielgruppe ergibt sich die
Sinnhaftigkeit besagter MaRfnahmen.?

Doch verwirft man den Gedanken einer individuellen Personalgewin-
nung durch die einzelnen Behdrden und betrachtet die Gesamtheit des
Offentlichen Dienstes, ergibt sich neben der Sinnhaftigkeit eines ziel-
gruppenspezifischen Personalmarketings bei ca. 820.000 nicht besetz-
baren Stellen im Jahr 2030 auch dessen Notwendigkeit. Insbesondere
durch die meist umfassende strukturelle Ubereinstimmung der Tatig-
keiten offentlicher Einrichtungen konnten gemeinsam Synergieeffekte
genutzt werden.?? Als grundlegende Voraussetzung fiir eine effizien-
tere und erfolgreichere Personalarbeit erscheint folglich das Verstand-
nis eines synergetischen Arbeitgebers ,,6ffentlicher Dienst* in dem alle
verschiedenen Stellen vereint werden und zusammenarbeiten.

3.6.3 PAPOS fir die Generationen Y und Z

Um eine attraktive Vermarktung des 6ffentlichen Dienstes zu gewahr-
leisten, bedarf es gemaR den vorangegangenen Ausfiinrungen einer Un-
tersuchung der Mediennutzung der Generationen Y und Z. Die sozio-
demografischen und psychografischen Eigenschaften ergeben sich aus
der innerhalb dieser Abhandlung durchgefiihrten Analyse der generati-
onellen Werte und Anforderungen.

Eines der essenziellsten Medien der jungsten Gesellschaftsgruppen
stellt das Internet inklusive der sozialen Medien dar. 90 Prozent aller
Deutschen nutzen soziale Medien (auch: Social Media). Unter den 14-
bis 19-Jahrigen gebrauchen 100 Prozent Social Media, unter den 20- bis
29-Jahrigen 98 Prozent der Befragten.!?3

Nach einer Studie verbrachten Personen im Alter von 14 bis 29 Jahren
Im Jahr 2018 té&glich durchschnittlich 353 Minuten im Internet. Dabei
nutzten sie das Internet 186 Minuten medial. 48 Prozent dieser Alters-
gruppe nutzte taglich die Social Media Plattform Instagram, 44 Prozent
Snapchat und 27 Prozent Facebook. Personen im Alter von 50 bis 69
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Jahren nutzten das Internet dagegen im Durchschnitt nur 123 Minuten
am Tag.1%

Laut den Ergebnissen einer forsa-Umfrage nutzten Kinder und Jugend-
liche im Alter zwischen 12 und 17 Jahren 166 Minuten téglich Social
Media.!?® Zudem verbrachten sie taglich 78 Minuten auf der Video-
plattform YouTube.*?®

Innerhalb einer Befragung der Hochschule Rhein Main gaben 52 Pro-
zent der befragten Studenten und Absolventen an, mindestens eine
Stunde té4glich Social Media zu nutzen. Fiihrende Kandle waren dabei
Facebook, WhatsApp und Instagram (jeweils tber 75 Prozent der Be-
fragten). Dagegen nutzten nur 38 Prozent der Befragten das Jobportal
Xing, 16 Prozent LinkedIn.?’

Schlussfolgernd stellen die sozialen Medien und Videoplattformen wie
YouTube den wichtigsten Kommunikationskanal zur Durchfiihrung
von Employer Branding Kampagnen im Rahmen der Personalgewin-
nung von Arbeitskréften der Generationen Y und Z dar. Um folglich
potenzielle Nachwuchskréfte zu erreichen, erscheinen MalRnahmen des
Social Employer Brandings als Teil des Social-Media-Marketings als
ideale Werbestrategie. Das Social Employer Branding umfasst letztlich
den Prozess der Markenbildung und —flhrung von Unternehmen inner-
halb der sozialen Medien.%®

3.6.4 Zusammenfassung Employer Branding Kampagne

Ein systematischer Wechsel der Personalgewinnungsstrategie erscheint
fir den offentlichen Dienst unerlésslich. Um die jungen Generationen
Y und Z von der tatséchlichen Attraktivitat des Arbeitgebers 6.D., hin-
gegen des bestehenden Arbeitgeberimages zu Gberzeugen, bedarf es ak-
tiver Marketingmalinahmen. Aufgrund des starken Wettbewerbs in der
Nachwuchsgewinnung auf den klassischen Rekrutierungskanalen sind
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125 forsa Politik- und Sozialforschung, S. 8.
126 forsa Politik- und Sozialforschung, S. 25.
127 petry 2018, S. 7-8.

128 Schulten et al. 2012, S. 98.



Malinahmen auRerhalb des ,,Point of Sale” zu empfehlen. Die meist ge-
nutzten Kommunikationskandle der nachkommenden Generationen
stellen das Internet und die sozialen Medien dar. In erster Linie verspre-
chen dementsprechend Employer Branding Kampagnen innerhalb des
Internets und den sozialen Medien Erfolg.

Die LOsung: Social Employer Branding Kampagnen.

3.7 Zusammenfassung Herausforderung Personalgewinnung

Die Personalgewinnung der zukinftigen Staatsbediensteten stellt den
offentlichen Dienst vor grolle Herausforderungen. Bis zum Jahr 2030
werden aufgrund des demographischen Wandels im staatlichen Be-
schéaftigtensektor bis zu 820.000 Stellen nicht besetzbar sein. Um die
Folgen der gesellschaftlichen Alterung so weit wie moglich einzu-
schranken, bendtigt es insbesondere eine erfolgreiche Nachwuchsge-
winnung.

Problematisch erscheint jedoch, dass insbesondere in den nachkom-
menden Generationen Y und Z das Arbeitgeberimage des offentlichen
Dienstes nachteilig gegentber privatwirtschaftlichen Unternehmen zu
evaluieren ist. Keine der zentralsten beruflichen Werte des Nachwuch-
ses wurden innerhalb einer Befragung dem 6ffentlichen Dienst primér
zugeordnet.

Dabei ergibt die Arbeitgebermarke 6ffentlicher Dienst ein deutlich po-
sitiveres Bild. Besonders bei den wichtigsten generationellen Werten
der Familienfreundlichkeit, der Arbeitsplatzsicherheit und der Gemein-
wohlorientierung der beruflichen Tatigkeit kann der 6.D. seine Starken
zeigen. Jedoch besteht im Rahmen der Vergitung und im Bereich der
personlichen Entwicklungsmoglichkeiten weiterhin VVerbesserungsbe-
darf. Letztlich zeigt sich aber in der Personalgewinnungsstrategie des
0.D. die Hauptursache fiir das negative Arbeitgeberimage in der Gesell-
schaft.

Der 6ffentliche Dienst versdumt die Moglichkeit zur klaren Kommuni-
kation seiner Starken und Vorteile als Arbeitgeber. Doch bedarf es ge-
rade zur Nachwuchsgewinnung der Generationen Y und Z einer aktiven
Vermarktung und keiner passiven Personalrekrutierung. Um die Ziel-
gruppe zu erreichen, muss der 6.D. mit Hilfe von Marketingmalnah-
men sein Arbeitgeber-image deutlich korrektionieren. Die hierfur zu



nutzenden Kommunikationskanale werden vorrangig das Internet und
die sozialen Medien darstellen.

Folglich wird es die zentralste Aufgabe der Personalentwicklung sein,
den offentlichen Dienst als einen modernen Arbeitgeber herauszubil-
den. Doch impliziert dieser konkrete Prozess nicht priméar die Weiter-
entwicklung der Arbeitgebereigenschaften.

Vielmehr ist es von Bedeutung, den 6ffentlichen Dienst mit Hilfe von
Social-Media-Marketing in Form von Social Employer Branding Kam-
pagnen ,lit* werden zu lassen.

Die Analyse der zu bewaltigenden Herausforderungen des 6ffentlichen
Dienstes zum Erreichen des Status des ,,lit“-Seins ist Inhalt des folgen-
den Kapitels.

4  Social-Media-Marketing

Bevor sich diese Arbeit der Erklarung des Social Employer Brandings
zuwendet, bedarf es zunéchst einer essenziellen Analyse der Generati-
onen Y und Z und Social Media sowie deren Auswirkungen auf die
heutigen (Personal-) Marktverhéltnisse und Marketingprozesse.

4.1 Voll lit, Alter!

Um den Gesamtprozess des Employer Brandings mittels geeigneter
MarketingmaBnahmen zielgruppenkorrekt herauszubilden, bedarf es
zunéchst eines grundlegenden Verstandnisses, wie man als Unterneh-
men die Generationen Y und Z Uber die sozialen Netzwerke erreicht.
Das fundamentalste Handlungskonzept flir den 6ffentlichen Dienst er-
scheint dabei genauso simple wie utopisch: moglichst #lit sein.

Um zu verstehen, wieso der 6ffentliche Dienst ,lit“ werden sollte, ist
zunéchst die Bedeutung dieses Ausdruckes zu analysieren. Das Adjek-
tiv ,,lit*“ entstammt der englischen Sprache und bedeutet inhaltlich kor-
rekt Ubersetzt erleuchtet oder erhellt. Jedoch ist dieser Begriff im hier
genutzten Zusammenhang als jugendsprachlicher Anglizismus zu ver-
stehen. Er umschreibt im Slang der heutigen Jugend und junger Er-
wachsener die positive Bewertung einer Situation, eines Gegenstandes



oder einer Person. Die Entstehung dieses Begriffes l&sst sich dabei
grundséatzlich auf die sozialen Netzwerke und Medien zuriickfiihren.1®

4.1.1 Jugendsprache

Der Fokus der Analyse des ,lit“-Seins ist dabei nicht auf dieses Wort
allein, sondern auf die gesamte dahinterliegende Diktion zu legen. Die
besondere jugendliche Ausdrucksweise beschreibt ein konstantes ge-
sellschaftliches Phanomen. Ein GroRteil der Verwendung der jugendli-
chen Lexik beruht auf der Mdglichkeit der Selbstdefinition und des
Ausdrucks eines besonderen Lebensgefiihls. Dabei nutzen die Jugend-
lichen und jungen Erwachsenen ihren eigenen Slang nicht nur zur Star-
kung der inneren Verbundenheit mit anderen Artgenossen sondern auch
zur Abgrenzung gegeniber anderen Gesellschaftsgruppen, insbeson-
dere gegeniber alteren Erwachsenen.**

4.1.2 Adoleszenz

Der Gebrauch der Jugendsprache ist dabei grundsatzlich Ausdruck der
individuellen Reifeentwicklung. Jeder Mensch durchlauft im Laufe sei-
nes Lebens die Ubergangsphase vom Kindes- in das Erwachsenenalter.
Dabei treten neben den als Pubertat bezeichneten biologischen Reife-
prozessen auch psychosoziale Entwicklungen der Individuen ein. Der
Zeitraum dieser mentalen und sozialen Veranderungen wird als Ado-
leszenz beschrieben. Innerhalb der Adoleszenz missen die Jugendli-
chen verschiedene Entwicklungsaufgaben I6sen, um sich zu gesell-
schaftlich anerkannten Individuen herauszubilden. Die zentralsten Ent-
wicklungsaufgaben stellen u.a. die Annahme der Geschlechterrolle, die
Ablosung von den Eltern, die Entwicklung einer Weltanschauung, der
Aufbau einer Zukunftsperspektive und eines Freundeskreises dar. Im
Rahmen der Adoleszenz vermindert sich fur den Jugendlichen die Be-
deutung der Eltern. Dagegen gewinnen die Gleichaltrigen, auch als peer
group (Bezugsgruppe) bezeichnet, immer mehr Einfluss auf das Den-
ken und Verhalten des Individuums.*3!
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Dabei zeichnen sich die Werte, Eigenschaften und Verhaltensweisen
der peer groups in der Regel durch die Unabhangigkeit der Werte und
Erwartungen der Erwachsenen aus.**? Ob sich die Jugendlichen letzt-
lich in konkreten Situationen an den Werten der Eltern und/oder denen
der jeweiligen peer group orientiert, ergibt sich aus der Wahrnehmung
des Individuums, welche Instanz eine bessere Fahigkeit und groRere
Bereitschaft zur Befriedigung der individuellen Bedirfnisse auf-
weist.'3 Die grundlegenden Bediirfnisse des Individuums beruhen da-
bei auf den Kategorien der Entfaltung, VVerbundenheit, der Freiheit und
Autonomie sowie des Seins.134

Doch erscheinen in Zeiten groRerer gesellschaftsbetreffender Verande-
rungen das Wertekonstrukt und die Verhaltensweisen der Eltern frag-
lich.

,,Die Bedingungen meiner Zukunft hat es in der Vergangenheit nie ge-
geben. Wie kann ich aus deinen Erfahrungen lernen, wenn sie auf
diese Zukunft nicht anwendbar sind?*“13°

Insbesondere die Generation Y erfuhr in ihrer Entwicklungsphase mal3-
gebliche Veranderungen in Form der Globalisierung und Digitalisie-
rung. Die Technisierung des menschlichen Alltags begriindete folglich
die Entstehung neuer Verhaltensweisen der Vergemeinschaftung und
des Selbstverstandnisses.'3® Die Folge ist die verstarkte Ablosung von
Vorstellungen, Traditionen und Sitten der vorherigen Generationen.*¥’
Die Generationen Y zeigt aufgrund der verminderten Akzeptanz beste-
hender Institutionen und Regelungen eine verstarkte Zuneigung zu
Communities, peer groups und sozialen Netzwerken.'® Dies trifft
grundsatzlich auch auf die hypervernetzte Generation Z zu.

Die Intensivierung gemeinschaftlicher Formen korreliert dabei mal-
geblich mit der Entstehung sozialer Medien. Die Entwicklung sozialer

132 Kirchgeorg b.

133 Naudascher 1978, S. 133 nach Floyd und South 1972,
134 Kreutzer 2018c, S. 61.

135 Brocher 1980, S. 22.

136 Huber und Rauch 2013, S. 15.

137 Brocher 1980, S. 22.

138 Huber und Rauch 2013, S. 15.



Medien und gesellschaftlicher Vergemeinschaftung hat dabei malRgeb-
liche Auswirkungen auf die Markte und das Marktverstandnis von Un-
ternehmen und Arbeitgebern.

4.2 Soziale Medien, Markt und Marketing

Als Soziale Medien (auch Social Media) werden grundsétzlich Plattfor-
men zur Vernetzung und Kommunikation von Benutzern tber das In-
ternet verstanden.** Sie sind Kern und Symbol unserer modernen Ge-
sellschaft, insbesondere der Generationen Y und Z.

Sie stellen dabei viel mehr dar, als nur einen voriibergehenden durch
einzelne gesellschaftliche Gruppierungen geférderten Hype. Fir einen
Groliteil der Menschen ist die digitale Kommunikation kaum mehr von
ihren Lebensmodellen I6sbar. Auch flr Unternehmen eréffneten sich
mit der Einfuhrung sozialer Medien vielseitige Mdoglichkeiten. Doch
bedarf es insbesondere zur betrieblichen Nutzung der Vorteile dieser
Form des modernen Dialogs eines umfassenderen Verstandnisses von
Social Media.'%

4.2.1 Medien und Marketing

Grundlegend beruhen soziale Medien auf dem Konzept des Mediums.
Ein Medium (lat. ,,Das in der Mitte Befindliche®) ist im weitesten Sinne
eine Einrichtung zur Ubermittlung von Informationen.*! Ein klassi-
sches Medium im technischen Sinne stellt beispielsweise die Zeitung
dar.1*2 Mit Beginn der Digitalisierung entstanden jedoch vor allem di-
gitale Medien, darunter das Fernsehen, das Radio oder auch das Inter-
net.143

Medien ermdglichen Unternehmen berhaupt erst Produkte oder sons-
tige Angebote wie beispielsweise offene Stellen durch deren Kommu-
nikation zu vermarkten. Der Ausgangspunkt liegt dabei in der Tatsache,
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dass flr einen Kunden ein Produkt nicht existiert, wenn er es nicht
kennt.#* Ziel eines Unternehmens ist es folglich, mit Hilfe gezielter
Mediennutzung die Bekanntheit seines Produktes in der Zielgruppe zu
erhohen. Dies gilt neben Produkten ebenso flr offene Stellen eines Un-
ternehmens.

Doch ist eine weitere Differenzierung der Medien notwendig, um die
Besonderheit der sozialen Medien zu verstehen.

Medien kénnen in Individualmedien und Massenmedien unterschieden
werden.'* Massenmedien zeichnet dabei eine ,,one-to-many-commu-
nication” aus. Diese eindimensionale Kommunikation hat zur Folge,
dass die Nutzer einzig Konsumenten der tbermittelten Informationen
sein konnen. Klassische Massenmedien sind beispielsweise das Fernse-
hen oder Zeitungen.'#® In der traditionellen Form des unternehmeri-
schen Marketings wird insbesondere nach dem Sender-Empfénger-
Prinzip gearbeitet. Werbebotschaften und Informationen werden mit
Hilfe der Massenmedien der Zielgruppe zuganglich gemacht. Eine
Kommunikation zwischen Unternehmen und Kunden findet dabei na-
hezu nicht statt.*4

Dagegen stellen Individualmedien in der Regel eine ,,one-to-one-com-
munication* dar. Auf Grundlage der zweidimensionalen Kommunika-
tion konnen die Kommunizierenden sowohl Empfénger als auch Pro-
duzent von Informationen sein. VVor- und Nachteil dabei ist die man-
gelnde Reichweite der Informationsverbreitung. Ein typisches Indivi-
dualmedium ist das Telefon.*® Der dabei mogliche Aktionsradius er-
scheint besonders fiir groRe Unternehmen marketingtechnisch als unat-
traktiv.

Die Besonderheit der (digitalen) sozialen Medien ist die Moglichkeit
der ,,many-to-many-communication®. Sie bieten eine Plattform, auf der
eine Vielzahl von Nutzern Informationen aufnehmen und verbreiten so-
wie miteinander kommunizieren kdnnen. Soziale Medien bieten also
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folglich eine Kombination der genannten Vorteile von Individual- und
Massenmedien. Es besteht zum einen die Mdglichkeit grolRe Massen
mit Informationen zu versorgen und gleichermaen mit dieser ange-
sprochenen Masse in einem virtuellen Raum zweidimensional zu kom-
munizieren. Zudem sind die 6konomischen und technischen Zugangs-
hirden fr soziale Medien relativ gering. Durch die Finanzierung durch
Werbebeitrage konnen beispielsweise soziale Netzwerke wie Facebook
oder Instagram kostenlos genutzt werden. Dies ermdglicht eine enorme
Nutzungs- und Reichweite innerhalb der Gesellschaft.'4°

Auch wenn die ersten Grundstrukturen des Internets eher den klassi-
schen Kommunikationsgefuigen der vorherrschenden Massenmedien
glichen, entstand im Laufe der Zeit eine immer starker werdende Ver-
netzung der Internetnutzer. Das Internet entwickelte sich zunehmend zu
einem sozialen Kommunikationsraum, in dem man soziale Beziehun-
gen kniipfte und stabilisierte.’>® Diese Heranbildung sozialer Medien
veranderte damit nicht nur die Kommunikationsstruktur des Internets
und der Gesellschaft, sondern auch die Regeln des Marketings.!>!

4.2.2 Marktverstandnis im Zeitalter sozialer Medien

Insbesondere durch die intensive Nutzung der sozialen Medien durch
die Generationen Y und Z ist es notwendig, dass sich Unternehmen der
Folgen und Auswirkungen der digitalen Kommunikation auf 6konomi-
sche Prinzipien und Strukturen bewusstwerden. Durch die Verschie-
bung der medialen Aufmerksamkeit der jungen Gesellschaft von klas-
sischen Massenmedien wie Fernsehen oder Radio hin zu sozialen Netz-
werken wie Facebook und YouTube verédndern sich auch die Kommu-
nikationskanale zur Bewerbung von Produkten und Stellen.>?

Das Fundament fir das Verstandnis der Kommunikation und Bewer-
bung mittels Social Media liegt in der Erkenntnis, dass das Internet und
die sozialen Medien die technische Infrastruktur fur einen virtuellen Le-
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bensraum darstellen, der durch Menschen und soziale Beziehungen ak-
tiviert wird.'>® Dabei dienen soziale Medien den Nutzern in erster Linie
nicht mehr nur zur Befriedigung ihrer sozialen Bedurfnisse. Innerhalb
einer Studie zu den Nutzungsgriinden sozialer Netzwerke gaben die Be-
fragten folgende Motive an:

o um von den Aktivitdten meiner Freunde zu erfahren (42 Prozent),
um Uber aktuelle Nachrichten und Events informiert zu werden
(41 Prozent),

um meine freie Zeit zu fillen (39 Prozent),

um unterhaltsame Inhalte zu finden (37 Prozent)

um mich allgemein mit anderen Leuten zu verbinden (34 Prozent),
weil viele meiner Freunde soziale Netzwerke nutzen (33 Prozent),
um Fotos und Videos mit anderen zu teilen (32 Prozent),

um meine Meinung zu verbreiten (30 Prozent),

um Produkte zu suchen/finden und zu kaufen (29 Prozent),

um neue Leute zu treffen (27 Prozent).*>*

Die daraus entstehende Digitalisierung und Beschleunigung®® der ge-
sellschaftlichen Kommunikation hat dabei weitreichende Folgen auf
das unternehmerische Marketing. Die Komplexitét dieser voranschrei-
tenden Entwicklung zeichnete sich insbesondere in der Verédnderung
des Marktverstandnisses ab.

Der Begriff des Marktes beschreibt das grundlegende Zusammentreffen
von Angebot und Nachfrage.'® Dies impliziert ebenso den Arbeits-
bzw. Stellenmarkt.

Nach dem wirtschaftstheoretischen Modell des Homo Oeconomicus
strebt der ideal rationale Mensch nach Nutzenmaximierung.*>’ Folglich
trifft er Entscheidungen tber Angebote grundsétzlich unter der Berick-
sichtigung der Wirtschaftlichkeitsprinzipien (Minimal-, Maximal- und
Optimumprinzip). Jedoch beruht dieses Modell auf der Annahme einer
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vollkommenen Markttransparenz. Das heif3t, dass die handelnden Ak-
teure jede Information Uber alle Entscheidungsalternativen und deren
Konsequenzen besitzen. %8

Beurteilt man dieses theoretische Modell unter dem Beispiel eines tra-
ditionell isolierten 6rtlichen Marktes (bspw. Wochenmarkt im Mittelal-
ter), erkennt man die fir den Kdufer bestehende Problematik. Die ein-
geschrankte Markttransparenz mindert den Informationsstand des po-
tenziellen K&ufers. Dieser ist ohne informationelle Vernetzung folglich
einzig auf die Angaben des Verkaufers (des Marktes) und sein begrenz-
tes Wissen angewiesen. Gleiches galt fur die berufliche Entfaltung von
Erwerbstéatigen. Sie konnten auf Grundlage ihres begrenzten Wissens
nur subjektiv optimale Entscheidungen Uber die Wahl ihres Berufes o-
der ihres Arbeitgebers treffen. Diese Systematik bestand &hnlich auch
unter den Einwirkungen der Massenmedien Fernsehen, Radio und Zei-
tung.

Die einzige Mdglichkeit zur informativen Kommunikation bestand in
der Word-of-Mouth-Kommunikation (Mund-zu-Mund-Kommunika-
tion). Sie beschreibt die direkte und persdnliche Kommunikation zwi-
schen Personen eines sozialen Umfeldes. Im Bereich des Marketings
umfasst diese Begrifflichkeit insbesondere die informative und wer-
tende Meinungsverbreitung tber Marken, Produkte und Unternehmen.
Dabei bietet diese Form der persénlichen Kommunikation eine gréRere
Glaubwiirdigkeit als mediale unternehmerische Botschaften.'>°

Mit Anbeginn der Digitalisierung und der fortschreitenden Globalisie-
rung veranderte sich die Marktsituation allerdings essenziell. Bereits im
Jahr 1999 entstand mit dem Cluetrain Manifesto (CM) ein Thesenpa-
pier, welches die zukinftigen Entwicklungen der Markte aufgrund der
Entfaltung des Internets prognostizierte:

,,Markte sind Gesprache.** (These 1),

,,Das Internet ermdglicht Gesprache zwischen Menschen, die im Zeit-
alter der Massenmedien unmoglich waren.* (These 6),

158 Thommen.
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,,D1e€ Menschen in den vernetzten Markten haben herausgefunden,
dass sie voneinander wesentlich bessere Informationen und mehr Un-
terstlitzung erhalten, als von den Handlern und Verkaufern. Soviel zur

unternehmerischen Rhetorik tber den Mehrwert ihrer Waren.“
(These 11),

,.ES gibt keine Geheimnisse mehr. Die vernetzten Markte wissen tber

die Produkte der Unternehmen mehr, als die Unternehmen selbst. Ob

die Nachricht gut oder schlecht ist, sie wird weitergegeben.*“ (These
12).160

Die potenziellen Kunden und Mitarbeiter erhalten durch das Internet
und die sozialen Medien die Moglichkeit, jederzeit und an jedem Ort
relevante Informationen abzurufen und zu erstellen. Innerhalb der sozi-
alen Medien kdnnen Informationen, Meinungen oder auch Stimmungen
uber Produkte, Marken und Arbeitgeber durch die Digitalisierung der
Word-of-Mouth-Kommunikation viel schneller und umfassender ver-
breitet werden.®! Dabei ist es irrelevant, ob sich das davon betroffene
Unternehmen an Diskussionen beteiligt oder berhaupt Teil sozialer
Netzwerke ist.162

Mérkte sind dementsprechend nicht mehr als passive Zielgruppen son-
dern als digitale Gemeinschaften aktiv kommunizierender Individuen
zu definieren, die sich aufgrund der enormen Kommunikationsge-
schwindigkeit jeder Zeit verandern kénnen.®® Die sozialen Medien
stellen damit keine klassischen eindimensionalen Kommunikationska-
néle dar, sondern einen zweidimensionalen Kommunikationsraum, in
dem Beziehungen sowohl von Menschen als auch von Unternehmen
sozial gepflegt werden mussen. 4

Es erscheint fur den 6ffentlichen Dienst folglich unerlasslich, sich mit
den Entwicklungen der sozialen Medien zu beschéftigen. Insbesondere
aufgrund des analysierten eher nachteiligen Arbeitgeberimages besteht
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mit Social Media die Chance den Arbeitgeber 6.D. wieder ins richtige
Licht zu rlcken,

4.2.3 Die neuen Regeln des Marketings

,,Die Unternehmen mussen heruntersteigen von ihren Elfenbeinttir-
men und mit den Menschen reden, mit denen sie Beziehungen auf-
bauen wollen.* (CM-These 25)16

Diese provokant formulierte These zeigt die starke Korrelation der Ent-
wicklung der digitalen Medien und der Generationen Y und Z auf.
Durch die Digitalisierung der Markte wird es den Nutzern sozialer Me-
dien ermoglicht, sich an Bewertungen und Empfehlungen anderer zu
orientieren. Die klassische Beziehung zwischen Produzierenden und
Rezipierenden hat auf dieser Grundlage keinen weiteren Bestand.!6®
Die Digitalisierung hat ebenfalls zur Folge, dass sich Markte flr den
Kunden ausweiten. Die Auswahl an Produkten und Marken potenziert
sich auf ein Vielfaches. %’

Insbesondere die Generationen Y und Z, als zentrale Nutzer sozialer
Medien, besitzen folglich eine viel gréfRere Erwartungshaltung an
Maérkte, Produkte und auch an potenzielle Arbeitgeber. Dies zeigt sich
vor allem auch in der Personalgewinnung.

Die eingehenden Bewerbungen von potenziellen Beschaftigten auf
Stellenanzeigen in Zeitungen oder im Internet sind stark rticklaufig. Als
Grund dafir erscheint insbesondere die Veranderung des Verstandnis-
ses der Personalgewinnung der jungen Generationen. Berufsanwarter
verbinden Stellenbewerbungen haufig mit viel Arbeit und Enttauschun-
gen. Dazu bestehen innerhalb der Bewerbungsverfahren haufig hetero-
gene Positionsebenen. Der Bewerber geriet dabei gegenliber dem po-
tenziellen Arbeitgeber in eine unangenehme Form der Unterordnung. 1%

Zudem wissen die jungen Nachwuchskréfte genau um ihre Attraktivitat
fir Unternehmen in Zeiten des Fachkraftemangels. Daraus resultiert,

165 Levine et al. 1999.

166 Hohlfeld und Godulla 2015, S. 15.

167 Schlindwein und Ternes 2019, S. 511.
168 Bruns und Schossau 2011, S. 632.



dass sich in manchen Branchen bereits Unternehmen bei potenziellen
Beschaftigten bewerben miissen. %

,,Nach Jahrzehnten beliebig austauschbarer Produkte, austauschba-
rer Mitarbeiter und austauschbarer Konsumenten ist nun das Zeitalter
der austauschbaren Anbieter angebrochen.*17°

Letztlich flhren die sozialen Medien zu einer scheinbaren Umkehrung
hierarchischer Stellungen von Arbeitgeber und Arbeitnehmer, von Pro-
duzent und Konsument. Die Arbeitnehmer und Konsumenten von Mor-
gen nutzen ihre neu erstrebte Machtposition und fordern neue Regeln:

,»Wir haben echte Macht - und das wissen wir auch. Wenn ihr das
Licht am Ende des Tunnels nicht erkennen kénnt, dann wird sich
schon jemand anderes finden, der besser zuhdrt, interessanter ist und
mit dem es mehr SpaRl macht, zu spielen.*

(CM- These 89),

,,Wir haben Besseres zu tun, als uns dartiber Sorgen zu machen, ob
ihr euren Wandel noch rechtzeitig in den Griff bekommt, um mit uns
ins Geschaft zu kommen. Das Geschéft ist nur ein Teil unseres Le-
bens. Euch scheint es voll und ganz zu vereinnahmen. Denkt mal dar-
uber nach: Wer braucht hier eigentlich wen?**
(CM-These 88),

,,Wir wollen Zugang zu euren Unternehmensinformationen, zu euren
Planen und Strategien, euren besten Ideen und eurem wirklichen Wis-
sen. Wir werden uns nicht zufriedengeben mit der Vierfarb-Broschire,

mit WebSites aus einer ZuckerguRfassade, aber ohne Inhalte.* (CM-

These 64).17!

So streitbar diese Thesen im ersten Moment auf den Leser auch wirken
— einige dieser prognostizierten Entwicklungen sind in ihrem Kernin-
halt schon heute zu erkennen.172
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Sozialen Medien existieren einzig auf Grundlage sozialer Interaktionen
von Individuen.'”™ Sie wurden fir Menschen und nicht fiir Unterneh-
men entwickelt.}* Die im Social Media strdmenden Bewertungen und
Empfehlungen sind nur von derart grof3er Bedeutung und Glaubwurdig-
keit, weil sie von Menschen fiir Menschen erstellt wurden.1”

,.Im Social Web sind Unternehmen nur zu Gast und sollten ihr Verhal-
ten dieser Rolle anpassen.*“17

Mdochte ein Unternehmen folglich diesen Markt nutzen, darf es sich
nicht primar als werbende Marke darstellen. Damit ein Unternehmen
innerhalb sozialer Medien Anerkennung erlangt, bedarf es einer authen-
tischen, ehrlichen, offenen und menschlichen Kommunikation auf Au-
genhohe der angesprochenen Nutzer.*’”

,,unternehmen sprechen nicht mit derselben Stimme wie diese neuen

vernetzten Gesprache. In den Ohren der von ihnen Angesprochenen

klingen die Unternehmen hohl, flach und regelrecht unmenschlich.*
(These 14),

,»ochon jetzt erreichen Unternehmen, die mit der Stimme des Markt-
schreiers reden, niemanden mehr.** (These 16),

,.Der aufgeblasene, selbstherrliche Jargon, mit dem ihr um euch werft
- in der Presse und auf euren Konferenzen - was hat das mit uns zu
tun?*“ (These 68),

,,Vielleicht beeindruckt ihr dadurch eure Investoren. Vielleicht beein-
druckt ihr die Borsenanalysten. Uns beeindruckt ihr nicht.** (These
69).178
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Unternehmen mussen soziale Beziehungen zu potenziellen Kunden und
Mitarbeitern aufbauen und diese kontinuierlich pflegen.t” Beziehun-
gen bilden innerhalb des Social Media die Grundlage fiir die Werbung
unternehmerischer Produkte oder auch Stellen.e°

,,unternehmen kdnnen zum ersten Mal mit ihren Markten direkt kom-
munizieren. Wenn sie bei diesen Gesprachen versagen, konnte das
ihre letzte Chance gewesen sein.““ (These 19)!8!

Es ist unverkennbar, dass das Internet die Machtpositionen der Produ-
zenten und Konsumenten sowie Arbeitgebern und Arbeitnenmern
maRgeblich verandert hat.'8? Der Verbraucher ist nicht mehr auf Wer-
beversprechen angewiesen, sondern kann sich auf das Wissen und die
Erfahrungen der mit ihm vernetzten Community verlassen.® In des-
sen Folge steigen die Anspriiche der Kunden und Arbeitnehmer an die
Unternehmen.

4.2.4 Return of Investment (Rol), Return on Engagement (RoE)

Doch stellt sich auf Grundlage dieser hohen Anforderungen zur ge-
winnbringenden Nutzung sozialer Medien fiir viele Unternehmen und
insbesondere fir den 6ffentlichen Dienst die Frage nach dem Return on
Investment (Rol).*®* Der Return on Investment beschreibt die Rentabi-
litat einer MalRnahme oder Investition.*8

Doch Unternehmen miussen zunéchst diese Entwicklung der gesell-
schaftlichen Kommunikation als Realitéat akzeptieren. Dabei ist es letzt-
lich egal, ob sie sich an dieser digitalen Welt beteiligen. Sie werden
aufgrund der vielseitigen Kommunikation der vernetzten Individuen
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auch ohne eigene Anteilnahme Teil dieses Spektrums sein.'® Dabei ist
die nachstehende Maxime zu bedenken:

,,Die sozialen Medien verstarken nicht nur die Weisheit, sondern auch
die Dummbheit der Vielen! 187

Unter Anbetracht des analysierten eher nachteiligen Arbeitgeberimages
des Offentlichen Dienstes in der Zielgruppe der Generationen Y und Z
bedarf es folglich einer aktiven Korrektur der umlaufenden Informatio-
nen. Der 6ffentliche Dienst muss sich und seine Starken als Arbeitgeber
proaktiv im sozialen Netz darstellen, um letztlich nicht nur positive Ef-
fekte zu gewinnen, sondern auch um negative Effekte zu vermeiden.88
Das Image von Marken und Unternehmen wird dabei im 21. Jahrhun-
dert nicht mehr nur durch einseitiges Markenbranding tiber die Massen-
medien gebildet, sondern vor allem auch durch den Informationsaus-
tausch in sozialen Medien.'8°

Der Return on Investment des Einsatzes von Social-Media-Marketing
lasst sich nicht in Ganze ermitteln.'®® Deswegen nutzen Unternehmen
zur Beurteilung moglicher Erfolge die Bemessung des Return on Enga-
gement.'% Der Fokus liegt dabei auf Erkenntnissen zur gesteigerten
Verbundenheit der Nutzer sozialer Medien mit dem eigenen Unterneh-
men (bspw. ,,Gefallt mir“-Angaben).1%

Letztlich bietet sich mit der direkten Kommunikation mit der Ziel-
gruppe, der extremen Reichweite und der Effekte der Word-of-Mouth-
Kommunikation eine umfassende Chance zur Verbesserung der Be-
kanntheit und des Images des Arbeitgebers 6ffentlicher Dienst.'® Die
Personalgewinnung wird folglich durch das Social-Media-Marketing
nur mittelbar gefdrdert.
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4.2.5 Zusammenfassung Soziale Medien, Markt und Marketing

Anhand der vorstehenden Abhandlung ist zu erkennen, dass die Einflih-
rung Sozialer Medien mehr als nur die Digitalisierung der privaten
Kommunikation bewirkt hat. Die Funktionen und Moglichkeiten der
sozialen Netzwerke haben auch maRgeblichen Einfluss auf die Ent-
wicklungen von Mérkten und Unternehmen.

Die Potenzialitat der ,,many-to-many-communication* ermoglicht den
Unternehmen neue und bessere Wege zur Vermarktung von Produkten
aber auch zur Anwerbung potenzieller Mitarbeiter. Doch entwickelten
sich aufgrund dieser Innovation nicht nur die Mdéglichkeiten der Produ-
zierenden, sondern auch die Perspektive der Rezeptierenden. Die sozi-
alen Medien bieten den Kunden und Arbeitern die Chance einer digita-
len Word-of-Mouth-Kommunikation.

Sie kdnnen innerhalb ihrer medialen Communities zu jeder Zeit und an
jedem Ort Informationen, Bewertungen und Kritiken zu Unternehmen,
Produkten und Marken abrufen und erstellen. Der durch die Zusam-
menflihrung des individuellen Wissens entstehende Synergieeffekt
fihrt zu einer erheblichen Steigerung der Anspriiche an Unternehmen
und Marken.

Die potenziellen Kunden und Mitarbeiter fordern von den Unternehmen
eine transparente, ehrliche und menschliche Kommunikation ihrer Pro-
dukte, Dienstleistungen und Werte. Sie verstehen sich nicht mehr als
Zielgruppe, sondern als gleichgestellter Kommunikationspartner der
Unternehmen. Die Nutzer wollen mit Hilfe sozialer Beziehungen ber-
zeugt werden.

Den Unternehmen muss zudem bewusstwerden, dass sie auch ohne ei-
gene Beteiligung an Sozialen Medien Bestandteil der darin stattfinden-
den Kommunikation sind. Dabei umfasst der Informationsaustausch ne-
ben positiven Empfehlungen und Bewertungen auch Kritik und un-
wahre Behauptungen. Insbesondere der Offentliche Dienst sollte auf-
grund seines eher unbegrindet nachteiligen Arbeitgeberimages in Zei-
ten des Fachkréftemangels ein Interesse an der Berichtigung umlaufen-
der Informationen haben. Doch bedarf es dazu einer aktiven Interaktion
nach den neuen Regeln der modernen Gesellschaft. Die damit fiir den
Offentlichen Dienst einhergehenden Herausforderungen erscheinen zu-
néchst durchaus betrachtlich. Gleichwohl stellt sie eine immense



Chance fur die Zukunft und Entwicklung des Arbeitgebers 6ffentlicher
Dienst dar.

Social Employer Branding Kampagnen bieten dem 6ffentlichen Dienst
die Mdglichkeit, mit den Generationen Y und Z in ndheren Kontakt zu
treten und aktiv die Verbesserung des Arbeitgeberimages zu férdern.

4.3 Social Employer Branding Kampagnen (SEBK)

Social Employer Branding Kampagnen dienen grundsatzlich der Kom-
munikation der in der Employee Value Proposition (EVP) gesammelten
Werte und Eigenschaften eines Unternehmens als Arbeitgebermarke
(vgl. Kapitel 3.6). Dabei findet diese Form des Brandings primar in den
sozialen Medien statt. Dieser letzte Prozessteil des Employer Brandings
stellt derzeit eines der umfassendsten Probleme der Arbeitgebermarke
,Offentlicher Dienst* dar.1% Doch entscheidet gerade dieser Prozessteil
Uber das ,,lit“- oder ,,unfly*-Sein des 6ffentlichen Dienstes. Anhand der
umfangreichen Analyse der Anforderungen der Generationen Y und Z
und der damit einhergehenden Veranderungen im unternehmerischen
Marketing (vgl. Kapitel 4.2) ist zu eruieren, dass insbesondere die
SEBK den generationellen Besonderheiten angepasst sein muissen.

Um die Mdglichkeiten der Sozialen Medien mittels Social Employer
Branding Kampagnen nutzen zu kdnnen, ist eine ndhere Analyse zur
Funktionsweise und der Arten der Social-Media-Plattformen notwen-
dig.

4.4 Social-Media-Netzwerke
4.4.1 Funktionen

Die Kommunikation innerhalb sozialer Medien wird grundsétzlich Gber
unterschiedliche Mitteilungsfunktionen initiiert.%

Erstellen

Funktion einer Vielzahl sozialer Medien ist das Erstellen von Medien-
inhalten. Dabei reduzieren die meist webbasierten Anwendungen zu-
nehmend die Anforderungen an Kenntnis und Fahigkeit des Nutzers
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uber die professionelle Erstellung von Inhalten wie beispielsweise Bil-
der oder Videos. Zudem kdnnen potenziell auch schon in den sozialen
Medien bestehende Inhalte neu bearbeitet und modifiziert werden.%

Veroffentlichen

Aus dem Prozess des Erstellens von Medieninhalten innerhalb sozialer
Medien resultiert meist deren Veroffentlichung. Mit der Veroffentli-
chung macht der Nutzer die erstellten Daten anderen Menschen zugang-
lich. Doch bestehen innerhalb vieler Plattformen Regulierungsméglich-
keiten zur Einschrankung der Sichtbarkeit auf einen bestimmten Perso-
nenkreis. 1%’

Kommentieren

Soziale Medien stellen Kommunikationsplattformen dar. Eine dafir
grundlegende Funktion ist die Mdglichkeit der Kommentierung verof-
fentlichter Inhalte. Sie bildet die Potenzialitat einer Anschlusskommu-
nikation.®® Anschlusskommunikationen beschreiben grundlegend die
Verstandigung verschiedener Individuen Gber die Bedeutung und Inter-
pretation veroffentlichter medialer Inhalte.®°

Annotieren

Die Annotation ist eine weitere Form der Anschlusskommunikation.
Darunter wird innerhalb der sozialen Plattformen einerseits die Abgabe
von Bewertungen in Form von ,,Gefallt-mir“-Angaben oder ,,Daumen
hoch“- bzw. ,,Daumen runter“-Angaben durch die Nutzer verstanden.
Die Nutzer fligen damit den veroffentlichen Inhalten Informationen
Uber Praferenzen und Meinungen hinzu, die letztlich in Algorithmen zu
automatisierten nutzerindividuellen Inhaltsempfehlungen fiihren kon-
nen. 2%

Andererseits lasst sich unter die Annotation auch die Verschlagwortung
durch ,,Hashtags* fassen. Dabei verwenden die Nutzer mit der Verof-
fentlichung ihrer Inhalte frei wahlbare Schlagworter, um ihre Beitrége
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mit Veroffentlichungen gleicher Kategorien zu verknlpfen. Dies flhrt
letztlich ebenfalls zu Mdglichkeiten 0konomisierter Informationsge-
winnung.2*

Weiterleiten

Das Fundament der Modifizierung der Word-of-Mouth-Kommunika-
tion liegt in der Funktion des Weiterleitens. Die Plattformen ermdgli-
chen ihren Nutzern dabei, Informationen anderer Nutzer in ihren eige-
nen Informationskreisen derselben oder anderen Plattformen zu teilen.
Dadurch gewinnt die Verbreitung von Inhalten und Informationen
enorm an Geschwindigkeit und erreicht eine erhebliche Steigerung der
Reichweite.?%2

Abonnieren

Eine weitere grundlegende Funktion bildet die Moglichkeit des Abon-
nierens von Aktualisierungen eines Social-Media-Nutzers. Dabei wer-
den die neu ver6ffentlichten Inhalte aller abonnierten Nutzer in einem
zentralen Informationskanal des Abonnierenden dargestellt. Diese Me-
thodik findet insbesondere bei den Plattformen Instagram und YouTube
Anwendung. Auf Netzwerkplattformen wie Facebook hingegen ergibt
sich dieser Informationsfluss nur durch wechselseitiges Hinzufligen der
Nutzer als Kontakte,2%3

Vernetzen

Das Vernetzen beschreibt die Verkniipfung von Elementen. Grundsatz-
lich kann zwischen der Vernetzung von Inhalten und Nutzern unter-
schieden werden. Das Vernetzen von Nutzern, durch wechselseitige o-
der einseitige Beziehungen, ist eine grundlegende Voraussetzung fir
das Veroffentlichen und Weiterleiten von Inhalten und Informationen.
Mit Hilfe der Verschlagwortung kénnen Inhalte miteinander verknupft
werden. Diese hierfiir genutzten Hashtags finden innerhalb der meisten
Plattformen Anwendung.?%
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Fazit Funktionen

Zur Umsetzung eines Social-Media-Marketings ist zunachst das Erstel-
len und Vero6ffentlichen von Inhalten die unternehmerische Hauptauf-
gabe. Bei ausreichender Relevanz erhalten die Unternehmen auf ihre
vertffentlichten Inhalte Reaktionen der Nutzer. Anzustrebende Ziele
sind dabei vor allem lobende Resonanzen, wie zum Beispiel neue
Abonnements, anerkennendes Weiterleiten oder das positive Annotie-
ren von Inhalten. Gegensatzlich dazu bietet jedoch auch der richtige
Umgang mit negativen Reaktionen Chancen fiir ein erfolgreiches Mar-
keting.

Neben dem Erstellen und Verdffentlichen von Inhalten ist zudem auch
die Kommunikation des Unternehmens mit den Nutzern von immenser
Bedeutung. Wie bereits in der Marktanalyse angedeutet, bedarf es bei
der heutigen Bewerbung von Produkten oder Arbeitsstellen dem Auf-
bau von Beziehungen zwischen Unternehmen und Kunden sowie Mit-
arbeitern. Folglich ist es notwendig zu verstehen, welche Kategorien
von Beziehungen in den sozialen Medien mdglich sind und welche Be-
ziehungsart der 6ffentliche Dienst letztlich fir ein erfolgreiches Social-
Media-Marketing fordern sollte.

4.4.2 Beziehungstypen

Innerhalb der verschiedenen Plattformen sozialer Medien ergeben sich
durch den unterschiedlichen strukturellen Funktionsausbau Differenzen
in der Art und Weise der Kommunikation und Beziehungspflege. Dabei
ist es entscheidend, mit welcher Methodik potenzielle Arbeitnehmer
kontaktiert werden.

4.4.2.1 Einseitige Beziehung (Following)?%»

Der einseitige Beziehungstyp bildet die Grundlage einiger sozialer
Netzwerke, darunter Instagram und Twitter. Jedoch kann man diese Be-
ziehungsart in leicht abgewandelter Form auch in klassischen Netzwer-
ken wie Facebook vorfinden, die grundlegend das strukturelle Modell
zweiseitiger Beziehungen verwirklichen.
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Das als Following (oder auch Abonnieren) bezeichnete Prinzip be-
schreibt eine Form der Beziehung, bei der eine Verbindung allein schon
durch das einseitige Interesse eines Nutzers an den Inhalten eines ande-
ren Nutzers besteht. Der Follower (Abonnent) erhélt folgend die aktua-
lisierten Inhalte des abonnierten Nutzers ohne Bestand einer gegensei-
tigen Beziehung.

Dieser Beziehungstyp ist insbesondere fiir das Social-Media-Marketing
von Bedeutung, da die grundlegende Beziehungsentstehung haufig auf
dem Interesse nach spannendem Content (Inhalt) und nicht aufgrund
einer bestehenden sozialen Bindung beruht. Die Beziehung ist dement-
sprechend weniger intensiv.

Beispielsweise gestalteten sich so die klassischen Facebook-Fan-Pages.
Dabei erstellt ein Unternehmen oder eine 6ffentliche Einzelperson eine
Facebook-Seite (&hnlich Websites), die von Nutzern abonniert werden
kann.

4.4.2.2 Zweiseitige Beziehung (Friends)206

Der zweiseitige Beziehungstyp ist die Grundlage des sozialen Netzwer-
kes Facebook. Dabei entsteht diese Verbindung der Nutzer nicht durch
einseitige Following-Anfragen, sondern durch beiderseitige Zustim-
mung. Im Gegensatz zur einseitigen Beziehung liegt hier die Grundlage
der Beziehung eher in einer persdnlich sozialen Bindung. Diese Form
der Beziehung ist Unternehmen folglich nur selten zugéanglich und da-
mit fur das Social-Media-Marketing eher ungeeignet.

4.4.2.3 Zweiseitige Beziehung auf Messenger-Basis207

Diese Form der zweiseitigen Beziehung beruht grundlegend auf der
Struktur der bereits erwéhnten ,,one-to-one-communication. Dabei
findet die Kommunikation innerhalb digitaler Messenger (digitale An-
wendungen zur Ubertragung von Text- oder andersmedialen Nachrich-
ten) zwischen zwei oder einer kleinen Anzahl mehrerer Personen statt.
Die Kommunikation kann von Unbeteiligten nicht eingesehen werden
und ermdglicht folglich eine héhere Privatsphére. Auch wenn diese Art
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der Beziehung nicht primér Reichweiteneffekte fiir das Social-Media-
Marketing mit sich bringt, ermdglicht sie die konkrete Kommunikation
zwischen Unternehmen und interessierten Kunden oder potentiellen
Beschéftigten. Dabei kann diese Funktion der Kommunikation auch in
ein soziales Netzwerk integriert sein.

4.4.2.4 Fazit Beziehungstypen

Fir die Durchfiihrung eines erfolgreichen Social-Media-Marketings er-
scheinen die einseitige und die zweiseitige Beziehung auf Messenger-
Basis als essenziell. Durch die Hindernisse des Aufbaus zweiseitiger
Beziehungen durch Unternehmen in sozialen Medien ist die Herstel-
lung einseitiger Beziehungen primar zu verfolgen. Letztlich ist es also
bedeutungsvoll, mittels interessanten Inhalten, Nutzer sozialer Medien
von einem Abonnement des Unternehmen-Accounts zu Uberzeugen.
Dies stellt schlussendlich den Beginn der Kommunikation zwischen po-
tenziellen Kunden sowie Arbeitnehmern mit dem Unternehmen dar.
Die zweiseitigen Beziehungstypen konnen in Folge durch die Mdglich-
keit eines persdnlicheren und individuelleren Informationsaustausches
erganzend wirken.?%8

Im Endeffekt bietet jedoch eine Vielzahl von Plattformen die Potenzia-
litat der Bildung der Kombination ein- und zweiseitiger Beziehungen.

4.4.3 Netzwerke

Die Auswahl der richtigen Plattform ist flr das Social-Media-Marke-
ting von bedeutender Wichtigkeit. Auch wenn soziale Netzwerke
grundsatzlich immer das Ziel der Verbindung und Kommunikation von
Individuen haben, unterscheiden sich die aktuellen Angebote erheblich.

4.4.3.1 Facebook

Facebook ist mit 2,2 Milliarden monatlichen Nutzern das méachtigste
und erfolgreichste soziale Netzwerk.2%
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Funktionsumfang

Die von Mark Zuckerberg gegrindete Plattform gilt als medialer Alles-
konner. Sie umfasst neben allen klassischen Funktionen eines sozialen
Mediums beispielsweise auch Spiele. Facebook versucht als Marktfiih-
rer regelmafig neue Funktionen anderer Netzwerke zu (ibernehmen, um
die Anwendungsbreite des Netzwerkes zu erweitern.?%

Der Aufbau der Nutzeroberflache Facebooks beruht grundsatzlich auf
einem zentralen Feed und den individuellen Nutzerprofilen. Ein Feed
beschreibt in diesem Kontext die Auflistung fortlaufenden Contents
(Inhalten) von Nutzern innerhalb sozialer Netzwerke. Dies ermoglicht
dem einzelnen Nutzer, die neu erstellten Informationen all seiner
Freunde und abonnierten Kandle zentral in einer Liste anschauen zu
konnen.?! Die erstellten Inhalte der einzelnen Nutzer werden zudem
chronologisch auf den jeweiligen Nutzerprofilen veroffentlicht. Grund-
satzlich kdnnen Nutzer auf Facebook Videos, Fotos und Textinforma-
tionen veroffentlichen.

Beziehung und Kommunikation

Facebook bietet seinen Nutzern grundlegend die VVoraussetzungen fir
einseitige und zweiseitige Beziehungen. Jedoch ist speziell zur Entste-
hung unternenmerischer einseitiger Beziehungen zumeist die Erstel-
lung einer Facebook-Fanpage notwendig.?'? Dies widerspricht jedoch
den kommunikativen Anforderungen der medialen Nutzer. Aufgrund
dieser unterschiedlichen Nutzeransicht entstenen Differenzen, die eine
gleichformig menschliche Kommunikation zwischen Unternehmen und
Nutzern massiv storen konnen.

Viralitat

Viralitat bezeichnet in diesem Kontext die Potenzialitat des Phdnomens
der, meist durch Social-Media-Nutzer verursachten, besonders schnel-
len Verbreitung von Informationen im Internet.?'3 Dabei konnen soziale
Netzwerke dieses Phdnomen beglnstigen, jedoch auch behindern. Um
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innerhalb des Social-Media-Marketings eine umfassende Reichweite zu
erlangen, ist die Viralitat ein aussagekréftiger Faktor.

Das soziale Netzwerk Facebook behindert die virale Ausbreitung von
Informationen durch die gezielte Filterung verdffentlichter Inhalte.
Ohne Anderungen in den Netzwerkeinstellungen erhalten Facebook-
Nutzer nur einen Teil der neu verdffentlichten Informationen ihrer
Freunde und abonnierten Kanéle in ihren zentralen Darstellungskanal
angezeigt. Mit Hilfe eines Algorithmus versucht Facebook dem Nutzer
allein die fr ihn wichtigsten Inhalte zuganglich zu machen, um ihn vor
einer potenziellen Informationsuberflutung zu bewahren. Dies be-
schrankt die Viralitat des Netzwerkes und folglich auch die Erfolge des
Social-Media-Marketings.?'4

Mobilitat

Die Mobilitéat sozialer Netzwerke ist erfolgsentscheidend. Insbesondere
die jungen Generationen nutzen die mobilen Endgerate wie Smartpho-
nes immer intensiver. Die Nutzung von Computern und Laptops verliert
zunehmend an Bedeutung.?®

Facebook ist standardmélig eine webbrowserbasierte Anwendung.
Doch bietet das Unternehmen auch eine fortschrittliche Applikation fir
mobile Endgerate an. Zudem modernisiert Facebook nach und nach
weitere Prozesse fur eine erweiterte mobile Anwendung des sozialen
Netzwerkes. Die mobile Nutzungsmoglichkeit ist folglich nicht in
Frage zu stellen.?!®

Nutzeranalyse

Insoweit Facebook zum jetzigen Zeitpunkt noch als nutzerstérkstes so-
ziales Netzwerk gilt, wird dem Plattformgiganten eine negative Zu-
kunftsentwicklung prognostiziert. Dafur sind mehrere Faktoren urséch-
lich.

Zum einen bietet Facebook mittlerweile allen Generationen einen Platz
in der Welt sozialer Medien. Immer haufiger verwenden auch altere
Menschen die Plattform zur Kommunikation und zur Informationsge-
winnung. Doch erscheint dieser Zugewinn der élteren Generationen die
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Abwanderung der jungen Generationen zu verursachen.?!’” Nur noch
61 Prozent der 14- bis 19-Jahrigen nutzten laut einer Umfrage in den
Jahren 2017 und 2018 die Plattform Facebook. Dagegen nutzten Uber
70 Prozent der tiber 50-jahrigen Befragten das besagte Netzwerk.?*®

Eine weitere Begriindung fir den fortschreitenden Bedeutungsverlust
liegt in der zunehmenden Okonomisierung des Netzwerkes. Facebook
finanziert sich grundlegend durch die Platzierung von benutzerbezoge-
ner Werbung innerhalb der fiir den Nutzer angezeigten Informationska-
nédle. Die zunehmende Fille an bezahlter Werbung verdrangt dabei
maligeblich die verdffentlichten Inhalte der personlichen Kontakte.
Dies flihrte letztendlich zur Ablehnung des Netzwerkes als Werbeplatt-
form. 2%

Zudem geriet das Unternehmen Facebook in den letzten Monaten und
Jahren h&ufiger aufgrund grofRer Datenskandale in die Kritik. Ein ko-
operierendes Datenanalyseunternehmen hatte dabei unrechtméiig Da-
ten von 87 Millionen Facebook-Nutzern abgeschépft und verarbeitet.
Des Weiteren steht Facebook im Fokus von Diskussionen mdglicher
WahlImanipulationen in den Vereinigten Staaten.??° Dies durfte das
Image des sozialen Netzwerkes weiter verschlechtert haben.

Fazit

Die Plattform Facebook eignet sich nur beschrénkt zur Nutzung fiir die
Umsetzung des Social-Media-Marketings. Die bereits umfassende
Okonomisierung des Netzwerkes flihrte zu einer Welle der Ablehnung
durch die, besonders fir den 6ffentlichen Dienst wichtigen jungen Ge-
nerationen. Die Verdrangung der personlichen Kommunikation auf-
grund zunehmender Werbebanner und bezahlter Posts verachtet die An-
forderungen der jungen Nutzer. Die Folge ist die Herabwertung der Lo-
yalitat und Glaubwaurdigkeit des Netzwerkes sowie der darin getatigten
Werbeversuche. Damit der Offentliche Dienst die erforderliche Ziel-
gruppe authentisch erreicht, bedarf es der Nutzung anderer sozialer
Netzwerke.

217 Ullah und Witt 2018, S. 263.

218 Institut fir Management- und Wirtschaftsforschung 2018, S. 30.
219 Ullah und Witt 2018, S. 265.

220 Toniges 2018.



4.4.3.2 Twitter

Twitter gehort mit seinen 326 Millionen monatlichen Nutzern??! zu den
schnellsten sozialen Netzwerken.?%2

Funktionsumfang

Twitter ist ein sogenannter Micro-Blogging-Dienst (Kurznachrichten-
dienst). Dabei beschranken sich die Funktionen hauptsachlich auf das
Veroffentlichen und Teilen von Informationen in Form von Texten. Zu-
dem besitzt Twitter fir Nutzer eine Zeichenbeschréankung bei der Er-
stellung von Inhalten.??® Twitter ist wie Facebook ebenfalls nach Feed
und Nutzerprofilen strukturiert.

Beziehung und Kommunikation

Es zeichnet sich insbesondere durch die vornehmend einseitigen Bezie-
hungen der Nutzer aus. Das Prinzip des Following ist innerhalb des
Netzwerkes eine der grundlegendsten Funktionen. Sowohl private als
auch unternehmerische Nutzer erhalten die gleichen Accounts. Es fin-
det also keine Differenzierung der Nutzer nach Verwendungszweck
statt. Dies fordert die gleichwertige Kommunikationsposition von Kun-
den sowie Arbeitnehmern und Unternehmen.??* Des Weiteren bietet
Twitter eine integrierte Messenger-Funktion.

Viralitat

Twitter fordert die Viralitat veroffentlichter Information. Aufgrund der
geringen Funktionsbreite und des Verzichtes auf Informationsfilter gilt
der Micro-Blogging-Dienst zu den schnellsten Medien (berhaupt.?®
AuRerdem entsprang die Systematik der Verschlagwortung durch
Hashtags (#-Schriftzeichen zur Verknlpfung von Schlagworten in so-
zialen Medien) innerhalb Twitters.??
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Mobilitét

Twitter wird grundsatzlich als mobiles Netzwerk verstanden und dem-
entsprechend weiterentwickelt und genutzt.??’

Nutzeranalyse

Trotz der einfachen Funktionalitat des sozialen Netzwerks ist Twitter
Im Gegensatz zu anderen Social-Media-Plattformen deutlich unbelieb-
ter. Nur circa 30 Prozent der 14- bis 19-J&hrigen nutzen den Kurznach-
richtendienst.??® Umfasst man jedoch nur die wochentlich aktiven Nut-
zer, verringert sich der prozentuale Anteil auf 8 Prozent der deutschen
Jugendlichen und jungen Erwachsenen.??°

Fazit

Twitter eignet sich aufgrund der tberdurchschnittlichen Viralitat sehr
gut fur die Verbreitung von weiterfiihnrenden Links. Aufgrund der ein-
geschrankten Mdéglichkeit, umfangreiche Inhalte zu vertffentlichen, er-
scheint Twitter jedoch nicht als zentrales Netzwerk fr Social-Media-
Marketing. Zudem nutzt nur ein kleiner Teil der gesuchten Zielgruppe
die Plattform. Zur korrekten Nutzung des unternehmerischen Twitter-
Accounts bedarf es auBerdem einer schnellen Reaktionsgeschwindig-
keit. Die hdufig etwas komplexeren Abstimmungsschleifen im o6ffent-
lichen Dienst kdnnten sich dabei als sehr problematisch herausstel-
len.? Die Nutzung des sozialen Netzwerkes Twitter ist nach den vor-
liegenden Erkenntnissen fur den oOffentlichen Dienst nicht unbedingt
vorteilhaft.

4.4.3.3 Instagram

Instagram ist mit Gber einer Milliarde monatlich aktiver Nutzer eines
der aufstrebenden sozialen Netzwerke.!
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Funktionsumfang

Instagram stellt zuvorderst ein fotobasiertes Netzwerk dar. Die Erstel-
lung von reinen Textbeitrdgen ist nicht mdglich. Jedoch konnen im
Feed kurze Videobeitrage verdffentlicht werden. Die Funktionsbreite
Instagrams reichte zu Beginn nur kaum tber die Grundfunktionen sozi-
aler Plattformen hinaus, bietet mittlerweile jedoch kreative Ansatze zur
Kommunikation der Nutzer durch beispielsweise Instagram-Stories.
Dabei werden Beitrage in einem fir alle Follower sichtbaren Kanal ge-
teilt und nach einem Zeitraum von 24 Stunden nach der Veroffentli-
chung automatisch wieder geloscht.?®? Mit der Einfiihrung des IGTV
(Instagram-TV) etablierte das Netzwerk zudem eine fortgeschrittene
Form einer Videoplattform, die stark den Ansatzen YouTubes &hnelt.?3
Auch die Instagram-Nutzeroberfléche ist prinzipiell in Feed und Nut-
zerprofil unterteilt.

Beziehung und Kommunikation

Die Plattform funktioniert grundsatzlich auf der Basis einseitiger Be-
ziehungen durch Following bzw. Abonnieren. Eine Differenzierung
von Accounts nach privatem oder unternehmerischem Verwendungs-
zweck ist aus Nutzersicht nicht vorhanden. Instagram enthélt wie Twit-
ter ebenfalls eine Messenger-Funktion.?*

Viralitat

Die Viralitat auf Instagram wird vor allem durch die Verwendung von
Hashtags gefdrdert. Dieses aus dem Netzwerk Twitter abstammende
Prinzip der Verschlagwortung verkniipft dabei Beitrdge mit gleichen
Hashtags, sodass Inhalte ahnlicher Kategorien folglich schneller gefun-
den werden konnen.?3

Zudem konnen Inhalte in der Regel durch sogenannte ,,Reposts* 6ffent-
lich geteilt werden. Jedoch bedarf es daftir meist einer zusatzlichen mo-
bilen Anwendung, die den Prozess des Teilens deutlich verlangsamt.
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Das Teilen von Beitrdgen mit einzelnen Freunden oder Gruppen ist im
Gegensatz dazu ohne groReren Aufwand per Messenger moglich. 236

Mobilitat

Das Erstellen und Veroffentlichen von Inhalten ist im sozialen Netz-
werk Instagram nur Gber die App auf dem mobilen Endgerat moglich.
Zwar konnen innerhalb der Desktopversion Beitrdge angesehen wer-
den, die Kernfunktion Instagrams ist jedoch zu 100 Prozent eine mobile
Anwendung.?®’

Nutzeranalyse

Die Social-Media-Plattform Instagram ist eine der beliebtesten sozialen
Netzwerke der jungen Generationen Y und Z. Rund 84 Prozent der 14-
bis 19-Jahrigen nutzen einer Studie zu Folge die fotobasierte Plattform.
In der Gruppe der Personen im Alter von 20 bis 29 Jahren betragt der
Anteil der Nutzer immerhin noch 58 Prozent.®

Instagram besitzt den zweitgroRten Anteil wochentlich aktiver Nutzer
in der Altersgruppe der 12- bis 19-Jahrigen in Deutschland, direkt nach
der Messenger-Anwendung WhatsApp. 67 Prozent der befragten Ju-
gendlichen und jungen Erwachsenen gaben dabei an, wdchentlich auf
der Plattform aktiv zu sein. 51 Prozent der Befragten bestatigten sogar
eine tagliche Nutzung des Netzwerkes.?3°

Fazit

Das soziale Netzwerk Instagram ist im Moment die beliebteste Platt-
form zur Kommunikation und Beziehungspflege der Generationen Y
und Z (Messenger und Videoplattformen ausgeschlossen). Die grund-
legende Ausrichtung auf foto- und videobasierte Kommunikation prog-
nostiziert Instagram eine auch weiterhin erfolgreiche Entwicklung.?%
Insbesondere die Erweiterungen der Netzwerksfunktionen durch die In-
stagram-Stories und IGTV fordern die Beliebtheit Instagrams innerhalb
der Nutzergruppen und bieten Unternehmen vielseitige Moglichkeiten
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der Kommunikation ihrer Anliegen. Darlber hinaus ermoglicht Insta-
gram durch die einheitlichen Accountdarstellungen der Nutzer eine
gleichformige Kommunikation zwischen Kunden sowie Arbeitneh-
mern und Unternehmen.

Instagram stellt sich als geeignetes soziales Netzwerk zur Umsetzung
des Social-Media-Marketings des Offentlichen Dienstes dar.

4.4.3.4 YouTube

Mit circa 1,9 Milliarden monatlich aktiven registrierten Nutzern ist
YouTube die wohl mit Abstand groRte Videoplattform der Welt.?4

Funktionsumfang

YouTube bietet trotz der stark videobasierten Ausrichtung alle grund-
legenden Funktionalitaten eines sozialen Netzwerkes. Auch liegt hier
eine Feed-Nutzerprofil-Strukturierung vor. Doch erscheint der Nut-
zungszweck YouTubes weit Uber die klassische Verwendung sozialer
Plattformen hinaus zu gehen. Das Netzwerk wird in Form einer Video-
datenbank unter anderem auch als Musikplattform und Suchmaschine
genutzt.?*?

Insbesondere mit der Einfiihrung des YouTube Community Tabs, einer
Art Netzwerk im Netzwerk, verfestigte die Plattform jedoch ihre sozia-
len Strukturen. Innerhalb dieses Community Tabs kénnen YouTuber ab
einer bestimmten Anzahl an Abonnenten einen mit Instagram ver-
gleichbaren Feed erstellen und so mit ihrem Publikum stérker in Kon-
takt kommen.?43

Beziehung und Kommunikation

Innerhalb YouTubes besteht vorwiegend der einseitige Beziehungstyp.
Die Nutzer folgen ahnlich den Netzwerken Twitter und Instagram den
Kandalen anderer. Eine Besonderheit YouTubes ist aber die Zugriffs-
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maoglichkeit auf Inhalte ohne die Notwendigkeit einer vorherigen Re-
gistrierung. Dies fordert letztlich einen Webseiten-Charakter der Platt-
form.244

Viralitat

YouTube besitzt primér keine Viralitatshirden. Die Plattform fordert
die Viralitat durch die Mdglichkeit des Teilens von Inhalten tiber andere
Netzwerke sogar stark. Verkniipfungen von YouTube-Videos sind folg-
lich in allen Netzwerken vorzufinden.?4

Mobilitat

Die mobile Anwendung von YouTube ist aufgrund der entsprechenden
Applikation fur mobile Endgeréte uneingeschrankt moglich.

Nutzeranalyse

YouTube gilt innerhalb der Altersgruppe der 12- bis 19-Jahrigen als
beliebtestes Internetangebot. Dabei sprachen sich 63 Prozent der Be-
fragten fr die Videoplattform aus. Der Messenger WhatsApp erhielt
als zweitbeliebtestes Internetangebot nur Zuspruch von 40 Prozent der
Befragten.4

Innerhalb einer Statista-Umfrage im Jahr 2017 gaben 100 Prozent der
befragten 14- bis 19-jéhrigen Internetnutzer an, die Videoplattform Y-
ouTube zu nutzen. In der Altersgruppe der 20- bis 29-Jahrigen konnte
ein Anteil von 96 Prozent ermittelt werden.?*’

Fazit

Der Internetdienst YouTube stellt aufgrund seiner zundchst stark video-
basierten Ausrichtung eine Besonderheit innerhalb der sozialen Netz-
werke dar. So konnte man die Videoplattform grundsétzlich als das
Fernsehen 2.0 bezeichnen, in dem die Gemeinschaft der Zuschauer als
Nutzer untereinander und mit den Produzenten des veroffentlichten In-
haltes kommunizieren kénnen. Mit der Einfiihrung des Community
Tabs ermdglichte YouTube seinen Nutzern jedoch auch eine Kommu-
nikationsstruktur klassischer Social-Media-Plattformen.
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Diese Kombination fuhrt zu einer herausragenden Stellung YouTubes
Im Rahmen des Social-Media-Marketings von Unternehmen. Die Platt-
form ermdglicht die Veroffentlichung umfangreicher Image- und Re-
cruiting-Videos, die mittels Einbettung der Internetadresse in allen an-
deren sozialen Netzwerken geteilt werden konnen.?*® Zudem nutzen na-
hezu 100 Prozent der angestrebten Zielgruppe regelméfiig YouTube.

YouTube erscheint als eines der wichtigsten sozialen Netzwerke fir
Unternehmen zur Umsetzung eines erfolgreichen Social-Media-Marke-
tings.

4.4.3.5 Snapchat

Snapchat zahlt mit circa 280 Millionen monatlich aktiven Nutzern im
Vergleich eher zu den kleineren Netzwerken, doch auch zu den Belieb-
testen. 249

Funktionsumfang

Obwohl Snapchat grundsétzlich als Messenger-Dienst verstanden wird,
enthalt die Plattform auch grundlegende Funktionen eines klassischen
sozialen Netzwerkes. Die Funktionsweise beruht auf der Selbstlo-
schung der durch die Nutzer erstellten Inhalte nach 24 Stunden. Dabei
bestehen innerhalb Snapchats keine typischen Nutzerprofile, in denen
vergangene geteilte Inhalte chronologisch aufgelistet werden. Die Nut-
zer konnen Inhalte nur per Direktnachricht an Freunde oder in eine fur
alle Kontakte sichtbare Story versenden.?®

Die Grundidee der selbstloschenden Medien und der Struktur einer
Story wurden von einigen sozialen Netzwerken, wie zum Beispiel Ins-
tagram und Facebook, von Snapchat tibernommen.

Beziehung und Kommunikation

Aufgrund der Messenger-Strukturen sind innerhalb Snapchats insbe-
sondere zweiseitige Beziehungen auf Messenger-Basis vorzufinden.
Doch besteht fiir das Hinzuftigen von Kontakten nicht zwangslaufig die
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Notwendigkeit der wechselseitigen Bestatigung. Zudem bestehen Ac-
count-Arten, die ein einseitiges Abonnieren erlauben. Es besteht folg-
lich also auch die Mdglichkeit der Entstehung einseitiger Beziehun-
gen. st

Viralitat

Die Viralitat ist innerhalb Snapchats stark beschrankt. Aufgrund der
Struktur und der zuvorderst zweiseitigen Beziehungen auf Messenger-
Basis ist das Teilen von Inhalten eine eher nachrangige und wenig ent-
wickelte Funktion Snapchats.?>

Mobilitat
Snapchat ist eine Anwendung, die komplett mobil genutzt wird.?>3
Nutzeranalyse

Trotz der weltweit eher geringen Anzahl an Snapchat-Nutzern nutzen
82 Prozent der deutschen 14- bis 19-J&hrigen die Plattform. In der Al-
tersgruppe der 20- bis 29-J&hrigen findet das Netzwerk bei nur noch
39 Prozent Anwendung.?>

54 Prozent der 12- bis 19-jahrigen Jugendlichen und jungen Erwachse-
nen sind mehrmals wochentlich auf der Plattform aktiv. Zudem ist
Snapchat fiir besagte Altersgruppe eine der vier wichtigsten mobilen
Applikationen.?®

Fazit

Snapchat z&hlt zu den innovativsten und beliebtesten sozialen Netzwer-
ken der deutschen Jugendlichen und jungen Erwachsenen.?®® Doch er-
geben sich aufgrund der grundlegenden Messenger-Struktur erhebliche
Schwierigkeiten zur Umsetzung des Social-Media-Marketings. Die
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mangelnde Viralitat schréankt die Reichweitenféhigkeit enorm ein. Zu-
dem lassen sich die selbstloschenden Inhalte kaum als Basis einer me-
dialen Unternehmenskampagne nutzen.

Doch lassen sich mit Snapchat besonders zielgruppennahe Inhalte ver-
mitteln. Die hierflr notige Aufmerksamkeit 1&sst sich meist in Kombi-
nation mit anderen Netzwerken erreichen.?’

Snapchat eignet sich letztendlich gut in Kombination mit anderen Netz-
werken zur Durchfuihrung des Social-Media-Marketings.

4.4.3.6 Xing

Xing ist als klassisches Business-Netzwerk fir die Ausbildung und Ver-
besserung des Arbeitgeberimages ebenfalls eine geeignete Plattform.
Doch sind hier vor allem arbeitssuchende Personen vorzufinden.?8
Dies beschrankt die Marketingreichweite sehr. Zudem eroffnet sich
Uber die Kommunikation innerhalb eines fur das Recruiting zuvorderst
angelegten Netzwerkes nicht das kommunikative Potenzial klassischer
sozialer Medien.?°

Da sich diese Abhandlung aufl’erdem primér auf das Marketing auRer-
halb des ,,Point of Sale” fokussiert, bleibt das Netzwerk Xing in den
folgenden Ausfiihrungen unberticksichtigt.

4.4.3.7 Fazit Soziale Netzwerke

Das Spektrum der zur Auswahl stehenden sozialen Netzwerke fiir das
Social-Media-Marketing des 6ffentlichen Dienstes ist umfangreich.
Dabei sind die Plattformstruktur, Viralitat, Mobilitat und letztlich auch
die Beliebtheit der Netzwerke von entscheidender Bedeutung flr den
Erfolg des Marketings. Obwohl soziale Netzwerke grundsétzlich den
gleichen Zweck verfolgen, konnte die vorstehende nahere Analyse ei-
ner Auswahl in Frage kommender Netzwerke die Notwendigkeit einer
umfassenden Differenzierung aufzeigen.
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Innerhalb der Untersuchung konnte festgestellt werden, dass unter Be-
ricksichtigung der Anforderungen der Generationen Y und Z der
Marktfiihrer Facebook aufgrund der bereits fortgeschrittenen Okono-
misierung und etlicher Datenskandale eher ungeeignet fiir eine Arbeit-
geberkampagne des 6ffentlichen Dienstes ist.

Zudem erscheint der Aufbau einer Marketingkampagne auf Grundlage
des Microblogs Twitter und des Messengers Snapchat ebenso als weni-
ger tauglich. Jedoch bieten die beiden Netzwerke jeweils individuell die
Mdoglichkeit zur Erganzung anderer Plattformen. Twitter ermdglicht
unterstiitzend eine Steigerung der Viralitat von Inhalten. Snapchat kann
aufgrund seiner Zielgruppennéhe bei richtiger Anwendung die Authen-
tizitat der Kommunikation des 6ffentlichen Dienstes fordern.

Als ideale Soziale Netzwerke fir die Umsetzung des Social-Media-
Marketings des 0ffentlichen Dienstes konnten insbesondere das fotoba-
sierte Netzwerk Instagram und die Videoplattform YouTube ausge-
macht werden. Sie bieten aufgrund ihrer herausragenden Beliebtheit in-
nerhalb der angestrebten Zielgruppe und der multifunktionalen Ver-
wendungsmaoglichkeiten eine optimale Grundlage fir eine virale
Imagekampagne.

Inwieweit der 6ffentliche Dienst bereits in den genannten Netzwerken
aktiv ist, wird sich innerhalb der folgenden Untersuchung zeigen.

4.4.4 Der o6ffentliche Dienst in sozialen Netzwerken

Zuné&chst ist anzumerken, dass aufgrund der umfangreichen Anzahl der
Kommunal-, Landes- und Bundesbehdrden eine abschlieende Unter-
suchung zur Nutzung sozialer Medien innerhalb dieser Abhandlung
nicht moglich ist. Doch ergeben einzelne Studien und stichprobenartige
Prifungen einen richtungsweisenden Eindruck ber den Einsatz von
Social Media in der 6ffentlichen Verwaltung.

Innerhalb einer Studie zur Nutzung von sozialen Netzwerken in Kom-
munen und Landkreisen im Jahr 2016 konnte ein Uberraschend hoher
Anteil der aktiven Verwaltungsstellen nachgewiesen werden. 64 Pro-
zent der befragten Kommunen und Stadte gaben an, Social Media zur
externen Kommunikation zu nutzen. Dabei steigt der Anteil der aktiven
Kommunen mit deren GemeindegrofRe. Auf der Ebene der Landkreise



nutzten 51 Prozent der befragten Stellen Social Media.?®® Jedoch be-
schrankt sich die Anwendung sozialer Medien meist auf die Informati-
onsverbreitung von behordlichen Arbeitsergebnissen und Veranstaltun-
gen.?%t MaRknahmen des Personalmarketings erscheinen kaum Zuwen-
dung zu erhalten.

Die Staatsregierung Bayerns, als Beispiel landesbehdrdlicher Stellen,
prasentiert sich in den sozialen Medien YouTube?%? und Facebook?¢3
gemeinschaftlich. Die Inhalte der medialen Prasenz beziehen sich zu-
vorderst auf die politische Arbeit der Ministerien.

Ein Vorzeigebeispiel bundesbehordlicher Nutzung sozialer Medien
stellt das Bundesministerium fir Gesundheit dar. Das Bundesministe-
rium ist insbesondere in den Netzwerken YouTube?%4, Facebook?®® und
Twitter?®® aktiv. Doch werden auch hier die Netzwerke primar zur
Kommunikation von Arbeitsergebnissen genutzt. Eine strukturierte
Personalgewinnung 6ffentlich Bediensteter mittels Social-Media-Mar-
keting ist nicht zu erkennen.

Im Jahr 2016 nutzten nach einer Befragung von Personalverantwortli-
chen in Behorden gerade einmal 29 Prozent der Stellen des 6ffentlichen
Dienstes Social Media als Bewerberansprache.2¢’

Zusammenfassend sind die verschiedenen Stellen des oOffentlichen
Dienstes relativ haufig in den sozialen Medien vertreten. Letztlich be-
ziehen sich die hierbei erstellten und verdffentlichen Inhalte aber haupt-
séchlich auf die Arbeitsergebnisse der jeweiligen Behorde. Nur verein-
zelt veroffentlichten die stichprobenartig untersuchten digitalen An-
laufstellen der Behdrden Hinweise auf Stellenausschreibungen. Auch
konnte innerhalb der Untersuchung keine gemeinsame Karriereprasenz
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des Offentlichen Dienstes gefunden werden. Das Social-Media-Marke-
ting zur Personalgewinnung im 6ffentlichen Dienst ist folglich deutlich
ausbaufahig.

4.4.5 Zusammenfassung Social Media

Innerhalb sozialer Netzwerke kann die Kommunikation zwischen Nut-
zern auf unterschiedliche Weise initiiert werden. VVon grundlegender
Bedeutung fiir das unternehmerische Social-Media-Marketing sind da-
bei das Erstellen und Veroffentlichen von Inhalten mit dem Bestreben,
zuvorderst positive Resonanzen der Zielgruppe zu erhalten. Doch sind
auch die Kommunikation und der Aufbau von Beziehungen zwischen
den Unternehmen und den angesprochenen Nutzern von substanzieller
Bedeutung fur den Erfolg der MaRnahmen.

Der fir das Social-Media-Marketing wichtigste Beziehungstyp stellt
die einseitige Beziehung bzw. das Prinzip des Abonnements dar.
Dadurch kann eine groRRere Reichweite erzielt werden. Um jedoch den
damit einhergehenden Verlust der personlichen Bindung zu relativie-
ren, konnen zweiseitige Beziehungen zum Beispiel auf Messenger-Ba-
sis erganzend den Marketingprozess fordern.

Obwonhl die fur das Social-Media-Marketing denkbaren sozialen Netz-
werke den grundlegend gleichen Zweck verfolgen, unterscheiden sie
sich jedoch insbesondere in ihrer Funktionsweise, Viralitat, Mobilitéat,
in der hauptsachlich vorkommenden Beziehungsart, der Kommunikati-
onsweise und der Nutzerbeliebtheit. Innerhalb einer Untersuchung
konnte festgestellt werden, dass vor allem die Netzwerke YouTube und
Instagram den Anforderungen des 6ffentlichen Dienstes gerecht wer-
den konnten. Erganzend ist die Verwendung der Plattformen Twitter
und Snapchat zu empfehlen. Von der Nutzung des sozialen Netzwerkes
Facebook ist eher abzuraten.

Uberraschenderweise konnte eine relativ hohe Aktivitat des o6ffentli-
chen Dienstes in den sozialen Netzwerken eruiert werden. Sowohl
Kommunal- sowie Landes- und Bundesbehorden nutzen Social Media.
Jedoch beschrankt sich die Verwendung der neuen Medien meist auf
die Informationsverbreitung von behérdlichen oder politischen Arbeits-
ergebnissen. Malinahmen des Personalmarketings waren eher selten er-



sichtlich. Zudem bestand zum Zeitpunkt der Untersuchung keine ge-
meinsame Karriereprasenz des Gffentlichen Dienstes in den sozialen
Medien.

Mit Hilfe der vorstehenden Analyse konnten die grundlegenden Funk-
tionsweisen sozialer Medien, die zu praferierenden Beziehungstypen
und die fir den Offentlichen Dienst am geeignetsten sozialen Netzwerke
aufgezeigt werden. Diese Informationen bilden die Grundlage fur er-
folgreiche Social Employer Branding Kampagnen und das Erreichen
des , lit“-Status des oOffentlichen Dienstes. Doch konnte innerhalb der
Untersuchung ebenfalls deutlich gemacht werden, dass auf die bloRe
Prasenz des Offentlichen Dienstes in sozialen Netzwerken nicht
zwangslaufig eine umfassende Reaktion der angesprochenen Nutzer
oder eine virale Verbesserung des Arbeitgeberimages folgt.

Die sozialen Netzwerke stellen einzig die Kanale zur Kommunikation
mit den Generationen Y und Z dar. Inwieweit der Offentliche Dienst
diese Kommunikationsmdglichkeit erfolgreich nutzt, ist letztlich von
der Vermarktung innerhalb der modernen Medien abhangig.

Insbesondere das Instrument des Content-Marketings als Form der
Social Employer Branding Kampagnen erscheint fir die situative Be-
waltigung der Differenzen zwischen Arbeitgeber-image und Arbeitge-
bermarke des 6ffentlichen Dienstes als ideal geeignet.

4.5 Social-Media-Content und Content-Marketing

Aufgrund der komplexen und auf3erst umfangreichen Systematik von
Content in sozialen Netzwerken, beschrénkt sich diese Arbeit im Fol-
genden auf einen Einblick in den besagten Themenbereich.

Als Social-Media-Content bezeichnet man grundséatzlich alle fir die so-
zialen Medien erstellte und darin veroffentlichte Inhalte.?%8

Marketingassoziativ verwendet man die Mdglichkeit der Erstellung und
Verbreitung von Social-Media-Content fir das Content-Marketing. Da-
runter versteht man die Bereitstellung von unterschiedlichen Unterneh-
mensinformationen in sozialen Medien zur Férderung der Kundenkom-
munikation. Ziel dabei ist es, zunachst einmal die Nutzer sozialer Me-
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dien auf das eigene Unternehmen aufmerksam zu machen und eine In-
teraktion mit dem Unternehmen sowie mit anderen Nutzern tber besag-
ten Content herbeizufiihren.?6°

Grundlage fir die Erstellung von Inhalten fir die Generationen Y und
Z ist, wie bereits in der Marktanalyse erlautert (vgl. Kapitel 4.2), die
Authentizitat, Offenheit und Menschlichkeit der Vermittlung der Infor-
mationen.?’® Diese Kommunikation auf Augenhohe kann aber folglich
nur funktionieren, wenn sich die Unternehmen an die Verhaltensweisen
der Zielgruppe anpassen, ohne dabei ihre Authentizitat zu verlieren.

45.1 Inhalt

Die inhaltliche Erarbeitung von Content umfasst eine weitaus grofliere
Aufgabe als das alleinige Erstellen von Unternehmensbroschiren, in
denen die Vorteile eines Produktes oder eines Arbeitgebers aufgelistet
sind. Hauptziel des Content-Marketings ist die Identifizierung von fir
die Zielgruppe interessanten Themen und deren Verknipfung mit un-
ternehmensnahen Inhalten.?’* Die Inhalte missen dabei neben einem
Mehrwert fir das Unternehmen insbesondere auch einen Mehrwert flr
die Nutzer besitzen.?’2 Die Empfanger- bzw. Nutzerorientierung bei der
Erstellung des Inhaltes ist grundlegende Voraussetzung fiir wirkungs-
reichen Content.?"3

Der Arbeitgeber ,,6ffentlicher Dienst* bietet dabei aufgrund seines brei-
ten beruflichen Spektrums ausgezeichnete VVoraussetzungen fur die Ge-
nerierung beliebten Contents mit der Verknipfung von Branding-Inhal-
ten. Es ist jedoch zu berticksichtigen, dass innerhalb des Content-Mar-
ketings das Teilen von klassischen Produkt-, Karriere- und Recruiting-
Themen wie Stellenausschreibungen eher zurlickhaltend getatigt wer-
den sollte.?”* Das tibermaRige Werben und Okonomisieren widerspricht
den Anforderungen der Generationen Y und Z an eine menschliche
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Kommunikation.?”® Deshalb ist das Vorhandensein einer modernen
Karrierewebsite des Unternehmens von immenser Bedeutung. Sie ist
das Zentrum aller sachlichen Informationen und der Hauptzugang der
Bewerber zum Unternehmen.?’®

Letztlich bedarf es einem abwechslungsreichen Content, um das Inte-
resse der Zielgruppe zu gewinnen und zu halten. Das Verdffentlichen
von Informationen (ber aktuelle VVorgange vermittelt dem Nutzer das
Gefiihl, dass sie stetig aktiv sind. Darunter ist beispielsweise die Erstel-
lung von Instagram-Stories Uber den Messestand des Offentlichen
Dienstes auf einer Hochschulmesse vorstellbar.?”

Von Interesse der Nutzer ist in der Regel auch Uberraschender oder
selbstironischer Content. Fir den Auenstehenden nicht denkbare Da-
ten und Fakten erregen meist Aufsehen.?’® Zudem erscheint es fiir den
offentlichen Dienst und den dazugehdrigen Beamten aufgrund des be-
stehenden gesellschaftlichen Images weniger schwierig, selbstironische
Inhalte zu erstellen und diese zum eigenen Vorteil zu nutzen.

Des Weiteren sind auch banale Posts fiir ein abgerundetes Content-Mar-
keting in sozialen Medien von Bedeutung. So eignen sich scheinbar in-
haltslose Bilder von der morgendlichen Fahrt mit der Bahn zur Arbeit
oder einem Regenbogen aus dem Fenster des Arbeitsplatzes zur Star-
kung des Faktors Menschlichkeit.?"®

Zusammenfassend mussen die Inhalte frei von Werbecharakter sein, ei-
nen Zielgruppenbezug besitzen, Viralitatspotenzial aufweisen und die
Nutzer aktivieren.280

Doch ist neben dem Content-Inhalt auch der Content-Tréger von enor-
mer Wichtigkeit. Welches Medium ein Unternehmen zur Vermittlung
von Informationen nutzt, entscheidet letztlich ebenso tber den Erfolg
wie der Inhalt selbst.
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4.5.2 Medien

Beriicksichtigt man die Auswertung der Beliebtheit der unterschiedli-
chen sozialen Netzwerke in den Generationen Y und Z, ist eine eindeu-
tige Préaferenz zweier Medien zu erkennen. Foto und Video sind die ge-
genwaértig und wahrscheinlich auch mittelfristig beliebtesten Content-
Trager der jungen Menschen. YouTube, Instagram und Snapchat basie-
ren beispielsweise vorwiegend auf dieser Medienform. 28!

Die Vermittlung von Informationen und interessanten Inhalten via Vi-
deo burgt viele Vorteile. Videos erhalten aufgrund ihrer Dynamik und
Bewegtheit eine hohere Aufmerksamkeit der Nutzer als Fotos oder
Textbeitrage. Zudem konnen mit dieser Variante relativ viel Inhalt und
konkrete Botschaften in geringer Zeit vermittelt werden.?82 Das Teilen
von Content auf der Grundlage von Fotos und Videos ermdglicht Un-
ternehmen zusatzliche Chancen zur stérkeren Vermittlung von Emoti-
onen.?83

Bilder und Videos entfalten aufgrund ihrer reelleren Abbildung der
Wirklichkeit eine starkere emotionale Wirkung als Texte. Die dadurch
Im Nutzer entstehenden inneren Bilder sorgen flr eine bessere Verar-
beitung der aufgenommenen Informationen. Die Nutzer kdnnen die ge-
sehenen Bilder und Videos folglich langer im Gehirn speichern und
spontaner abrufen.?®4 Hinzu ist erkennbar, dass Markenverhalten haufig
eher emotional als rational gesteuert wird.?®®> Aus diesen Erkenntnissen
lasst sich letztlich folgern, dass die Wahrnehmung einer Marke durch
das Individuum durch vermittelte Emotionen und Bilder gepragt
wird. 286

Innerhalb einer Facebook-Studie konnte zudem eine deutlich starkere
Interaktion der Nutzer mit Videos und Fotos im Gegensatz zu Textin-
formationen und Links festgestellt werden. Bilder besitzen laut der
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Analyse eine um 105 Prozent hohere Interaktionsquote als die Text-
nachrichten. Mit Videos interagierten die Nutzer noch einmal um
65 Prozent haufiger als mit Bildern.?8’

Videos werden aulRerdem innerhalb der Generationen Y und Z zuneh-
mender als wichtigster Informationstrager angesehen.?%8

4.5.3 Best Practice: Storytelling

Die Verwendung des Storytelling (dt. ,,Geschichte erzéhlen*) im Be-
reich des Marketings entstand aus dem Effekt des informationellen
Overloads. Der Punkt des Overloads (dt. ,,Uberlast) beschreibt die
Grenze der Féahigkeit zur Informationsaufnahme eines Individuums, die
insbesondere durch die zunehmende digitalisierte Werbung haufig
tberschritten wird.?8 Im Schnitt werden Individuen der westlichen In-
dustrielander mit 13.000 Werbebotschaften pro Tag Uberschittet.?®
Die Folge ist die abnehmende Aufmerksamkeit der potentiellen Kunden
und der damit zunehmenden Wertlosigkeit der Gbermittelten Werbebot-
schaft.?%

Mit Hilfe des Storytellings versuchen Unternehmen nunmehr tber ur-
menschliche Kommunikationsformen ihre Markte zu erreichen. Dabei
werden mit aussagekraftigen Geschichten nebst den Inhalten auch
Werte und Emotionen an die Kunden vermittelt. Erkennt sich ein ange-
sprochener Kunde in einer dieser Geschichten wieder oder kann diese
Erlebnisse teilen oder zumindest nachvollziehen, bewirkt dies im Kun-
den eine starkere Bindungswirkung. Dabei ist die hierbei entstehende
Verarbeitungssystematik des Individuums ahnlich der bei Videos. Die
durch die Geschichte moglicherweise angesprochene emotionale Kom-
ponente des potentiellen Kunden verstarkt die Aufnahme und das Spei-
chern der aufgenommenen Inhalte.?®? Mit Storytelling merken sich an-
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gesprochene Individuen die Ubermittelte Botschaft circa 20-mal bes-
ser.?®® Dies ist im gleichen MaRe auch auf die Beziehung von Arbeit-
geber und potentiellen Arbeitnehmer zu tbertragen.

Letztlich nutzen Unternehmen die Kommunikationsform des Storytel-
lings als Versuch der Individualisierung und zur Herausbildung einer
flr den Kunden scheinbaren Einzigartigkeit in einer von Informationen
gefluteten Welt.?%

4.5.4 Moglichkeiten zur Erstellung und Verbreitung von Content

Die modernen sozialen Netzwerke ermoéglichen den Unternehmen eine
Vielzahl an Kommunikationsmdglichkeiten. Unternehmen sollten sich
dieser bewusstwerden und zielgruppenspezifisch einsetzen. Folgende
Optionen konnte der 0ffentliche Dienst mit den dargestellten Beispiel-
inhalten nutzen:

e Live-Interview?®
Ein Live-Interview eignet sich in der Regel zur Befragung von Mit-
arbeitern oder Fuhrungskraften Giber bestimmte inhaltliche Themen
aber auch Uber berufliche Angelegenheiten. Durch die Méglichkeit
der Nutzer innerhalb der Live-Schaltung Fragen zu stellen, wird die
personliche Atmosphare gestarkt. Zudem erhalten die Nutzer das
Gefunhl, dass sich Personen fur sie Zeit nehmen. Das Unternehmen
fordert damit die von den jungen Generationen geforderte mensch-
liche Kommunikationsbasis.

e Teilen von nutzergenerierten Inhalten?%
Nutzergenerierte Inhalte sind Beitrége, die nicht vom Unterneh-
men selbst sondern von Kunden oder Mitarbeitern erstellt und
veroffentlicht wurden. Durch den unternehmerischen Bezug auf
den Content von Mitarbeitern wird unter anderem eine menschli-
che Atmosphare innerhalb des Betriebes angepriesen. Das Teilen
von Kundeninhalten driickt dazu auch die Wertschatzung der Nut-
zer durch das Unternehmen aus.
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Live-Videos?®’

Live-Videos besitzen eine &hnliche Wirkung wie Live-Interviews.
Der Nutzer hat das Geflihl, ein Teil des Geschehens zu sein. Zu-
dem verkorpern die Individuen innerhalb des Videos die von au-
Ren eher unmenschlich wirkenden Unternehmensstrukturen. Dies
flhrt zu einer starkeren Bindungswirkung und zu mehr Aufmerk-
samkeit.

Veranstaltung von Social-Media-Wettbewerben?®
Social-Media-Wettbewerbe steigern prinzipiell die Interaktion der
Nutzer aufgrund der Mdglichkeit eines Gewinnes. In der Regel
gleichen die Wettbewerbe jedoch eher Verlosungen. Als VVoraus-
setzung fur die Teilnahme geben die Unternehmen meist das Li-
ken des Beitrages, das Markieren von Freunden und das Teilen
des Beitrages an. Dies fordert eine zusétzliche Reichweite.
Umfragen?%®

Umfragen innerhalb sozialer Medien gestalten sich aufgrund der
meist vorgefertigten Funktion als sehr einfach. Durch die Befra-
gung werden Nutzer zur Interaktion animiert. Zuséatzlich erhalt
das Unternehmen unter Umsténden wichtige Informationen tber
Meinungen der Nutzer. Jedoch kdnnen auch oberflachliche The-
men Inhalt einer Umfrage sein.

TakeOver

Ein TakeOver bezeichnet die Ubergabe des unternehmerischen
Netzwerk-Accounts an eine andere Person. Beispielsweise kon-
nen hierbei Mitarbeiter mit Hilfe des TakeOvers exklusive Einbli-
cke in ihren Arbeitsalltag ermdglichen. Mit der Ubergabe des Ac-
counts an Influencer (Personen mit starker medialer Prasenz) sind
in der Regel ein positiver Reichweiteneffekt und eine steigende
Anzahl an neuen Follower bzw. Abonnenten zu erwarten.3%°
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4.5.5 Zusammenfassung Content

Social-Media-Content umfasst letztlich alle flr soziale Medien erstellte
und darin veroffentlichte Inhalte. Marketingassoziativ stellt der Content
die Verbreitung von Unternenmensinformationen in sozialen Medien
dar. Die unternehmerischen Ziele der Content-Verbreitung sind das Er-
halten von Aufmerksamkeit der Nutzer und die Herbeifuihrung von In-
teraktionen zwischen den Nutzern und mit dem Unternehmen. Der Con-
tent muss dabei zielgruppenspezifische Interessen mit den vom Unter-
nehmen zu vermittelnden Informationen verknipfen. Neben dem Inhalt
ist auch der Content-Trager von Bedeutung. Fotos und Videos sind da-
bei die wichtigsten Medien zur Informationsvermittlung in den Gene-
rationen Y und Z, da sie zusatzlich Emotionen und Werte des Unter-
nehmens auf den Nutzer Gbertragen konnen. Jedoch ist auch die zuneh-
mende Informationstberflutung der Nutzer zu bericksichtigen. Es be-
darf einer stetigen Entwicklung der Content-Inhalte und —Medien um
die Aufmerksamkeit der potentiellen Kunden und Mitarbeiter zu errei-
chen. Ein Best-Practice-Beispiel stellt hierfir momentan das Storytel-
ling dar. Die modernen Netzwerke bieten eine grof’e Anzahl an ver-
schiedenen Madglichkeiten zum Teilen von Content. Zudem kann die
Notwendigkeit bestehen, mit Hilfe von analogen und digitalen Werbe-
mitteln die Nutzer starker auf den geteilten Content aufmerksam zu ma-
chen.3%

Der offentliche Dienst besitzt mit dem Instrument des Content-Marke-
tings eine umfassende Chance zur Verbesserung des eigenen Arbeitge-
berimages. Mit der richtigen Auswahl von fiir die Generationen Y und
Z interessanten Inhalten und der zielgruppengerechten Verbreitung
Uber Video- und Fotomedien kann der 6ffentliche Dienst mit seiner Ar-
beitgebermarke eine groRe Anzahl an jungen Menschen erreichen und
an sich binden.

Letztlich erscheinen Zielgruppen in der heutigen Zeit wandlungsfahiger
denn je. Inhalte und Formate entwickeln sich stetig weiter. Folglich ist
es kaum moglich, generell geltende Mustervorlagen von Social Emplo-
yer Branding Kampagnen zu erstellen. Jedoch kénnen einige grundle-
gende Regeln als Orientierungshilfe dienen.
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4.6 Grundséatze des Social-Media-Marketings (modifiziert
nach Grabs et al.)3%

1. Soziale Medien bestehen aus Menschen.

Soziale Medien wurden zuvorderst fur die Kommunikation zwischen
Menschen entwickelt. Dies erfordert grundséatzlich eine Beriicksichti-
gung in Werbebotschaften und deren Vermittlung in sozialen Netzwer-
ken. Alte Kommunikations- und Marketingmethoden finden in den
neuen Medien nur kaum gewinnbringende Anwendung.3%

2. Unternehmen miissen den Menschen zuhoren.

Innerhalb sozialer Medien werden pausenlos Informationen zwischen
Menschen ausgetauscht. Mdchte ein Unternehmen wissen, welche zent-
ralen Thematiken seine Zielgruppe momentan beschéaftigt, bedarf es
einzig eines guten Gehors. Durch Beobachtung konnen ebenso Kom-
munikations- und Verhaltensweisen der Nutzer analysiert und bei Be-
darf gespiegelt werden.3%

3. Unternehmen mussen menschlicher werden.

Soziale Medien bieten den Unternehmen die Mdéglichkeit mit ihren po-
tentiellen Kunden oder Arbeitnehmern auf Augenhéhe in Kontakt zu
treten. Die Nutzer fordern Unternehmen zur Nutzung dieser Méglich-
keiten auf. Je authentischer und menschlicher ein Unternehmen in den
sozialen Medien kommuniziert, umso mehr Anerkennung und Sympa-
thie erhalt es von den Nutzern.3%

4. Der Mensch steht in den sozialen Medien im Mittelpunkt.

Nutzer konsumieren Inhalte sozialer Medien stets flr den eigenen
Mehrwert. Ergibt sich aus den unternehmerischen Inhalten kein Mehr-
wert fr den Nutzer, werden die Informationen nicht beachtet. Unter-
nehmen mussen fir den Erhalt von Aufmerksamkeit folglich Inhalte
vermitteln, die dem Nutzer weiterhelfen oder dessen Bedurfnisse be-
friedigen. Umso stérker ein Nutzer von den Inhalten zufriedengestellt
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wurde, desto grofier ist auch die Wahrscheinlichkeit weitere Inhalte zu
betrachten oder Inhalte mit Freunden zu teilen.3®

5. Die Relevanz von Informationen ist fir Menschen bedeutsam.

Menschen besitzen eine selektive Wahrnehmung. Das menschliche Ge-
hirn filtert die aufgenommenen Informationen der Umgebung auf ein
flr die situative Wahrnehmung relevantes Minimum herab. Aufgrund
der enormen Informationsflut in den Medien wird folglich nur noch ein
Teil der angebotenen Informationen von den Nutzern wahrgenom-
men.3” Unternehmen miissen demnach relevante Informationen teilen
oder scheinbar irrelevante Informationen als relevant vermitteln, um die
Aufmerksamkeit der Nutzer zu erreichen.

Zudem sollten sich Unternehmen vor jeder Veroffentlichung neuen
Contents bewusstwerden, welchen Nutzen das Teilen dieser Informa-
tion fiir die Zielgruppe besitzt. Umso hoher der Anteil nutzloser Social-
Media-Aktivitat eines Unternehmens, umso groRer wird das Risiko der
Abwendung von Nutzern.308

6. Die Menschen kdnnen Uiber soziale Medien die Echtheit von Infor-
mationen Uberprifen.

Unternehmen missen authentisch und ehrlich kommunizieren. Die
Menschen konnen Uber die sozialen Medien jede Information auf Echt-
heit Gberprifen. Nur der Realitat entsprechende Inhalte zeigen langfris-
tigen Erfolg.3%°

7. In den sozialen Netzwerken ist neben der Relevanz auch die Schnel-
ligkeit entscheidend.

Nutzer von Social Media erwarten aufgrund der technischen Mdglich-
keiten schnelle Antworten auf Fragen und schnelle Reaktionen auf In-
halte.310

308 Grabs et al. 2014, S. 68.
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8. Unternehmen miissen Menschen in den sozialen Medien Raume zum
Partizipieren geben.

Interaktion und Teilnahme an unternehmerischen Aktivitaten sind fir
die Kommunikation und die Beziehung zwischen Organisation und
Nutzer von wichtiger Bedeutung. Sie starken die Bindung zwischen den
Kommunikationspartnern. Zudem ergeben sich aus diesen Raumen fir
die Nutzer Moglichkeiten, thren meist positiven Eindriicken tber das
Unternehmen einen authentischen Ausdruck zu verleihen.3!!

4.7 Best Practice: Bundeswehr

Die Bundeswehr als einer der grofiten Arbeitgeber im Offentlichen
Dienst ist massiv von den demografischen und generationellen Ent-
wicklungen betroffen. Nach Angaben des Wehrbeauftragten des Deut-
schen Bundestages Hans-Peter Bartels seien Ende November 2018 etwa
20.000 Offiziers- und Unteroffiziersstellen nicht besetzt (Tatigkeiten
des mittleren bis hoheren Dienstes). Dazu fehlten circa 3.000 Beschéf-
tigte in den Mannschaftsdienstgraden (Téatigkeiten des einfachen Diens-
tes). In einigen Teilbereichen der Bundeswehr sind bis zu 40 Prozent
der notwendigen Stellen unbesetzt.3*2

Der zunehmende Personalmangel wurde bereits im Jahr 2016 durch die
verantwortlichen Stellen erkannt. In der Folge erlies die geschaftsfiih-
rende Verteidigungsministerin Dr. Ursula von der Leyen, eine neue Per-
sonalstrategie der Bundeswehr. Darin wurden neben der Modernisie-
rung und Anpassung der Arbeitsbedingungen an die neugesellschaftli-
chen Erwartungen auch das Ziel der Herausbildung und zielgerechten
Vermarktung der Arbeitgebermarke Bundeswehr festgelegt.3'® Zur Zie-
lerreichung nutzt die Bundeswehr seitdem vorwiegend Content-Marke-
ting als Malinahme des Employer Brandings, um das eigene Arbeitge-
berimage insbesondere innerhalb der jungen Generationen Y und Z zu
verbessern.
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Die Erlauterung des Best-Practice-Beispiels beschrénkt sich aufgrund
der Vielzahl der von der Bundeswehr seit 2011 durchgefihrten Image-
kampagnen im Folgenden auf Einblicke in die Kampagne der Y-
ouTube-Serie ,,Die Rekruten®.

Die Kampagne ,,Die Rekruten* startete im Oktober 2016 auf der Video-
plattform YouTube.3!* Dabei wurden 12 Rekruten (Soldaten in Neuein-
stellung) bei ihrer Allgemeinen Grundausbildung von einem Social-
Media-Team begleitet. Insgesamt 90 Videos umfasst die von einer Me-
dienagentur3!® produzierte Web-Serie. Die Videos haben in der Regel
jeweils einen zeitlichen Umfang von etwa 5 bis 10 Minuten. Dabei zei-
gen die Aufnahmen das Durchlaufen der einzelnen Ausbildungsinhalte
der Rekruten und deren persdnliche Reaktion sowie deren Eindricke
Uber das Erlebte. Die aufgenommenen Szenen sind dabei nicht gestelit.

Die Kameraftihrung und Videoqualitat der Aufnahmen sind deutlich
unter dem Niveau von vergleichbaren TV- oder YouTube-Formaten.
Teilweise filmen die Rekruten die Geschehnisse selbst. Durch ungtins-
tige Aufnahmewinkel und verwackelte Bilder entstent fiir den Nutzer
der Eindruck einer authentischen Darstellung der Inhalte. Die Reaktio-
nen und die Kommunikation der Rekruten und Ausbilder werden zu-
dem nicht ersichtlich gefiltert. Durch die haufig isolierte Aufnahme der
einzelnen Rekruten und deren Erzahlungen tber ihre Eindriicke ver-
starkt sich flr den Zuschauer die Bindungswirkung.

Doch letztlich zeigt sich der Erfolg einer Kampagne weniger in der The-
orie, als in der praktischen Auswertung des Outputs. Nach Angaben des
produzierenden Medienunternehmens konnten unter anderen folgenden
Resonanzen festgestellt werden:

o 140 Millionen Minuten Wiedergabe der Videos durch die Nutzer,
o 8-mal auf der Nr. 1 in den YouTube-Trends
(beliebtestes Video in der Region),
o 270.000 Abonnenten auf YouTube,
) 671.920 positive Bewertungen,
o 150.000 Kommentare,

314 Social Media Presse- und Informationsstab des Bundesministeriums der Ver-
teidigung.

315 Castenow GmbH.



e 40 Prozent der Zielgruppe kennen die Serie.3'®

Zur Bewerbung der Serie nutzte die Bundeswehr Plakatkampagnen und
Radiospots. Zusatzlich wurden Accounts auf den sozialen Netzwerke
Instagram, Facebook und Snapchat eingerichtet.3” Zudem berichteten
etliche Medien Uber die provokante YouTube-Serie der Bundeswehr,
sowohl positiv als auch negativ. Des Weiteren duRerte sich selbst der
Sales Director von Google Deutschland, Markus Hinz, tber die Kam-
pagne der Bundeswehr:

"Die Bundeswehr hat mit 'Die Rekruten' einen auferst erfolgreichen
YouTube-Kanal gestartet und eindrucksvoll bewiesen, dass sie verstan-
den hat, was Inhalte fiir YouTube-Nutzer relevant macht. Die rege Dis-
kussion um die Serie spricht flr sich. Der Kanal ist einer der am
schnellsten wachsenden Branded Channels der letzten Jahre."318

Der Arbeitgeber Bundeswehr hat aufgrund der Social Employer
Branding Kampagne ,,Die Rekruten“ eine enorme gesellschaftliche
Reichweite erlangt. Millionen von Menschen wurde durch das erfolg-
reiche Social-Media-Marketing die Bundeswehr ein Stiick néherge-
bracht. Doch konnte nicht nur das generelle Interesse an der Bundes-
wehr gefordert werden, sondern auch das eigentliche Ziel erreicht wer-
den — héhere Bewerberzahlen.

Wahrend der Sendezeit der Web-Serie konnten 40 Prozent mehr Zu-
griffe auf der eigenen Karrierewebsite festgestellt werden. Zudem gin-
gen in der Karrierehotline 25 Prozent mehr Anrufe ein.3!° Allein noch
im Jahr 2016 konnte die Bundeswehr 10 Prozent mehr Soldaten einstel-
len.32° Zudem konnte die Bundeswehr im ersten Halbjahr 2017 fast ge-
nauso viele Soldaten einstellen, wie im kompletten Jahr 2016. In der
ersten Jahreshélfte 2017 haben sich 36.000 Mé&nner und Frauen bei der
Bundeswehr beworben. Im kompletten Jahr 2016 betrug die Anzahl der
Bewerber gerade mal 58.400.3%
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Zusammenfassend zeigt sich mit diesem kurzen Einblick in das Social-
Media-Marketing der Bundeswehr der Erfolgscharakter des Social
Employer Brandings. Mit Hilfe gezielt entwickelten Contents und einer
angenehm gleichwertigen Kommunikationsatmosphére in den sozialen
Netzwerken konnten insbesondere die Generationen Y und Z vom Ar-
beitgeber Bundeswehr iberzeugt werden.

4.8 Zusammenfassung Social-Media-Marketing

Die Generationen Y und Z wuchsen im Gegensatz zu ihren VVorgenera-
tionen in einer digitalisierenden und globalisierenden Welt mit stéandig
zunehmenden Anforderungen an das menschliche Individuum auf. Die
Folgen dieser pragenden generationellen Umstande sind insbesondere
in den verénderten Werten und Verhaltensweisen der jungen Generati-
onen zu erkennen. Die jungen Menschen sind hypervernetzt und standig
mobil. Dies hat neben gesellschaftlichen Auswirkungen auch unterneh-
merische Konsequenzen. Das Marktverstandnis und Marketing der Un-
ternehmen befinden sich in einer Zeit des Wandels.

Die Menschen nutzen ihre Kommunikation tber die sozialen Netz-
werke und tauschen Informationen, Bewertungen und Empfehlungen
untereinander aus. Die Digitalisierung der Word-of-Mouth-Kommuni-
kation hat die Veranderungen des Produzenten-Konsumenten- und Ar-
beitgeber-Arbeitnehmer-Verhaltnisses zur Folge. Die Nutzer sozialer
Medien verwenden ihre durch das Wissen der sozialen Medien erhal-
tene Machtposition und stellen Anforderungen an die unternehmeri-
schen Tatigkeiten. Sie fordern eine ehrliche, offene, menschliche, au-
thentische und gleichgestellte Kommunikation zwischen Unternehmen
und Individuum.

Die sozialen Medien bieten den Unternehmen erstmals die Chance zur
many-to-many-communication mit ihren Kunden und Arbeitnehmern.
Sie haben die Moglichkeit, direkt mit den Nutzern sozialer Medien in
Kontakt zu treten. Doch gelingt diese Kommunikation nur nach den Re-
geln der jungen digitalisierten Generationen.

So unwirklich diese Aussagen fiir manche Unternehmen auch klingen
maogen, diese Entwicklung nimmt immer weiter zu. Eine Bestatigung
dafur sind die Organisationen, die diese Veranderungen annehmen, nut-



zen und dul3erst erfolgreich Produkte bewerben oder Mitarbeiter rekru-
tieren. Insbesondere fir die Arbeitgeber sind diese Entwicklungen von
Immenser Bedeutung.

Um sich als Arbeitgebermarke ideal in den sozialen Medien zu positio-
nieren, eignet sich insbesondere das Instrument der Social-Employer-
Branding-Kampagnen. Dies beschreibt den Prozess der zielgruppenge-
rechten Kommunikation der Arbeitgebermarke in den sozialen Netz-
werken. Dafiir ist eine strukturierte Analyse der verschiedenen Netz-
werke notwendig. Fur den Arbeitgeber 6ffentlichen Dienst eignen sich
dabei insbesondere die Netzwerke YouTube, Instagram und Snapchat.
Obwonhl der 6ffentliche Dienst bereits groRteilig in den sozialen Medien
vertreten ist, wird die Kommunikation als Arbeitgeber kaum oder un-
zureichend genutzt.

Letztlich sind Netzwerke einzig Kommunikationskanédle. Um (ber
diese Kanéle auch tatsachlich erfolgreich kommunizieren zu kénnen,
bedarf es einer geeigneten Marketingstrategie. Damit die kiinftigen per-
sonellen Herausforderungen des 6ffentlichen Dienstes mit Hilfe der zur
Verfligung stehenden Kommunikationskanéle bewaltigt werden kon-
nen, ist ein zielgruppengerechtes Content-Marketing notwendig. Es gilt
dabei aber zu bertcksichtigen, dass in den sozialen Netzwerken der
Nutzer und nicht Produkte oder Stellen im kommunikativen Mittel-
punkt stehen.

Die Vermittlung unternehmensspezifischer Inhalte kann dabei nur zu
einer gewollten Interaktion der Zielgruppe fiihren, wenn der individu-
elle Nutzer sozialer Medien einen Mehrwert aus dem Content gewinnen
kann. Der offentliche Dienst muss folglich seine Informationen an fiir
die Nutzer interessante Inhalte knlpfen. Fir die Verbreitung von Con-
tent eignen sich insbesondere Videos und Fotos. Kreative und moderne
Wege Content zu teilen, sind beispielsweise Live-Videos oder TakeO-
vers. Der Arbeitgeber 6ffentlicher Dienst erreicht dementsprechend erst
den Status ,,lit“, wenn er sich auf die Kommunikationsebene der Gene-
rationen Y und Z sowohl inhaltlich als auch medial einl&sst.

Letztlich gibt es jedoch weder fiir das Content-Marketing noch fir die
Social-Employer-Branding-Kampagnen generell eine konstant erfolg-
reiche Mustervorlage. Es kann mit der Einhaltung bestimmter Regeln
aber eine gute Grundlage fir den Erfolg der unternehmerischen Tatig-
keit gelegt werden. Dass das Instrument der Social-Employer-



Branding-Kampagnen durch Content-Marketing durchaus auch im 6f-
fentlichen Dienst erfolgreich sein kann, zeigt sich anhand des Best-
Practice-Beispiels der Bundeswehr.

5 Diskussion
5.1 Wieso der offentliche Dienst lit werden sollte

Der Arbeitgeber offentlicher Dienst steht unter Anbetracht der gesell-
schaftlichen Veranderungen vor immensen personellen Herausforde-
rungen. Die gesellschaftliche Alterung verkleinert zunehmend den
Markt der erwerbstatigen Personen in Deutschland.®?? In Folge dessen
prognostizieren Wirtschaftsforscher im 6ffentlichen Dienst eine mogli-
che Vakanz von bis zu 816.000 Stellen im Jahr 2030.3% Allein im Be-
reich der Verwaltungsfachkréfte ist ein Defizit von 230.000 Beschaf-
tigten zu erwarten.3?* Die hier vorliegenden Prognosen und Daten sind
grundsatzlich nachvollziehbar und durch verschiedene Quellen grob
verifizierbar. Innerhalb des Abgleiches der Quellen besteht grundsétz-
lich die Problematik der unterschiedlichen Differenzierung der Be-
schéftigungssektoren des Offentlichen Dienstes und deren Definition.
Aufgrund der tendenziellen Ubereinstimmung der Ergebnisse sind die
vorliegenden Informationen Uber die Folgen des demographischen
Wandels aber nicht zu entwerten.

Als die beiden mal3geblichsten Einflussfaktoren der Auswirkungen des
demographischen Wandels auf den Offentlichen Dienst konnten die
Nachwuchsgewinnung und die Konkurrenzfahigkeit mit privatwirt-
schaftlichen Unternehmen identifiziert werden.®?® Die vorstehende Ar-
beit fokussierte sich dabei zuvorderst auf die Herausforderungen der
Nachwuchsgewinnung.

Im Rahmen der Analyse der Nachwuchsgewinnung wurden die Konse-
guenzen scheinbarer generationeller Unterschiede auf den Arbeitsmarkt
untersucht. Dabei ergaben sich tatsachliche Differenzen in den Anfor-
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derungen, Werten und Verhaltensweisen junger und alterer Generatio-
nen in Bezug auf die Thematiken Arbeit und Beruf.3?® Die jungen Ge-
nerationen Y und Z fokussieren dabei im Gegensatz zu den &lteren Ge-
nerationen primar die Erflllung des Privatlebens und weniger des Be-
rufslebens.3?

Doch steht die Annahme eines generationellen Wertewandels auch un-
ter Kritik einiger Wissenschaftler. Die Kritiker sehen die Ursache der
veranderten beruflichen Werte und Verhaltensweisen der jungen Men-
schen nicht in einem generationellen Wertewandel. Viel mehr erschei-
nen fur sie die veranderten Umstande des Arbeitsmarktes als kausal.
Nach Ansicht einiger Akademiker hatten die Mitglieder der &lteren Ge-
neration X und Babyboomer unter den momentan bestehenden Markt-
verhéltnissen gleich den heutigen Nachwuchsgenerationen gehandelt
und gedacht.3?® Letztlich erscheint diese Auffassung in Bezug auf die
bevorstehenden Herausforderungen als unbedeutend. Die tatsachliche
Marktsituation zeigt veranderte Anforderungen durch die neuen Gene-
rationen auf, an denen sich die Unternehmen und auch der 6ffentliche
Dienst ausrichten mussen. Die Entstehung dieser Veranderungen ist da-
bei zu vernachlassigen.3?

Angesichts der bevorstehenden Herausforderungen des demographi-
schen Wandels war es erforderlich zu priifen, inwieweit der Arbeitgeber
Offentlicher Dienst den neuen Anforderungen der Jugendlichen und
jungen Erwachsenen gerecht wird. Der hierflir zuvorderst zu untersu-
chende Wertekomplex ist das Arbeitgeberimage. Innerhalb der Unter-
suchung des Arbeitgeberimages des 6ffentlichen Dienstes konnte ein
eher nachteiliges Ansehen in der Zielgruppe der Generationen Y und Z,
insbesondere im Vergleich mit privatwirtschaftlichen Unternehmen,
festgestellt werden. Die wichtigsten beruflichen Anforderungen sah der
GroBteil der jungen Generationen eher in der Privatwirtschaft erftllt.33
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Hierbei ist jedoch zu bertcksichtigen, dass eine vergleichbare Studie
teilweise auch andere Ergebnisse auswertete. Dies liel3 sich grundsatz-
lich auf die Aufteilung der Studienausrichtung der Befragten und die
unzureichende Differenzierung der Tatigkeitsbereiche des 6ffentlichen
Dienstes zuriickfiihren.33!

Um die Ursache des negativen Arbeitgeberimages zu ergriinden, wurde
iIm Folgenden eine Analyse anhand der Struktur des Employer
Brandings durchgefihrt. Primar untersucht wurden dabei die zielgrup-
penspezifischen Arbeitgebereigenschaften. Der 6ffentliche Dienst wies
innerhalb der Untersuchung eine relativ hohe Ubereinstimmung der
wichtigsten Anforderungen der Generationen Y und Z und seinen Star-
ken auf. Insbesondere mit der Familienfreundlichkeit, Arbeitsplatzsi-
cherheit und der Gemeinwohlorientierung der beruflichen Tétigkeit be-
sitzt der 6ffentliche Dienst bedeutende Vorziige. Allerdings konnten in
den Themenbereichen der persdnlichen Entwicklungsmdglichkeiten,
des Gehalts und des Arbeitsumfeldes nachteilige Strukturen evaluiert
werden.

Das negative Arbeitgeberimage kann bei genauerer Betrachtung dabei
nicht Uberwiegend auf die Schwachen des 6ffentlichen Dienstes zu-
rickgefuhrt werden, da innerhalb der Studentenbefragungen auch ei-
gentliche Starken des Offentlichen Dienstes negativ bewertet wurden.
Folglich erscheint die unzureichende Kommunikation der Starken des
Offentlichen Dienstes als Arbeitgebermarke als Ursache fir das ziel-
gruppenspezifisch negative Arbeitgeberimage.33?

Der 6ffentliche Dienst ist aufgrund der zunehmend schwierigeren Per-
sonalsituation jedoch dazu gezwungen, sein Arbeitgeberimage aktiv zu
verbessern.3*3 Die jungen Generationen besitzen aufgrund der abneh-
menden Zahl Erwerbstatiger immer mehr berufliche Auswahlmdglich-
keiten. Der Offentliche Dienst muss als Arbeitgeber folglich die Auf-
merksamkeit, die Anerkennung und das Interesse der jungen Generati-
onen gewinnen, um die Folgen des demographischen Wandels so gut
wie mdglich beschrédnken zu kdnnen.
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Fur die erfolgreiche Kommunikation der Arbeitgebermarke als Grund-
lage des Arbeitgeber-images des Offentlichen Dienstes bedarf es des
Marketing-Instrumentes der Employer Branding Kampagne. Ziel die-
ses Instrumentes ist vorwiegend die Erh6hung des Bekanntheitsgrades
der Arbeitgebermarke 6ffentlicher Dienst.®3* Aufgrund des zunehmen-
den Fachkraftemangels ist es notwendig, dass die Kampagnen sowohl
inhaltlich als auch kommunikativ zielgruppenspezifisch angewandt
werden. Hierbei erscheint jedoch eine umfassende Problematik.

Der Umfang einer Zielgruppenanalyse ist in der Regel fir kleine und
mittlere Behorden aufgrund begrenzter Ressourcen kaum umsetzbar
und zudem nicht rentabel. Die Lésung fur dieses Problem stellt die Ver-
knlpfung der einzelnen Stellen des 6ffentlichen Dienstes zu einem Ge-
samtkonstrukt dar, um durch Synergieeffekte Reichweite und Nutzen
zu maximieren.3*® Doch koénnte sich die Zusammenarbeit der 6ffentli-
chen Stellen aufgrund der Angehaorigkeit unterschiedlicher Gebietskor-
perschaften und Ressorts deutlich schwieriger gestalten als man zu-
néchst erhoffen konnte. An und fir sich darf eine solche Kommunika-
tionshirde jedoch nicht Grund fiir das Fehlschlagen notwendiger Per-
sonal- und Nachwuchsgewinnung sein.

Vorstellbar ist dabei eine tbergeordnete Einrichtung, die einen zentra-
len Kommunikations- und Verhandlungspunkt einnimmt und die Ver-
marktung des Arbeitgebers offentlicher Dienst unter Abstimmung der
Bundesministerien und der jeweiligen Landesvertretungen steuert.
Doch ist aufgrund des eventuell fehlenden Know-hows des 6ffentlichen
Dienstes im Bereich der Personalwerbung auch die Ausschreibung an
externe Unternehmen denkbar.

Innerhalb dieser Abhandlung konnte festgestellt werden, dass das Inter-
net und die sozialen Medien die zentralen Kommunikationskanéle der
jungen Generationen Y und Z darstellen.33 Folglich erscheinen insbe-
sondere Employer Branding Kampagnen tber das Social Web (Social
Employer Branding Kampagnen) fir die Verbesserung des Arbeitgebe-
rimages des Offentlichen Dienstes erfolgversprechend. Dabei ist es not-
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wendig die Zielgruppe néher zu analysieren, um die Marketing-Mal-
nahmen gezielt ausrichten zu konnen. Der 6ffentliche Dienst muss ver-
stehen wie er sich innerhalb der sozialen Medien als Arbeitgeber positiv
positioniert, damit er die Anerkennung der Generationen Y und Z er-
hélt. In der Sprache der Jugendlichen und jungen Erwachsen ausge-
drickt: Der offentliche Dienst muss ,,lit* werden, um seine Nachwuchs-
gewinnung erfolgreich zu gestalten.

Aufgrund der globalen und digitalen Entwicklungen sind die Generati-
onen Y und Z unter besonderen gesellschaftlichen Umstédnden aufge-
wachsen. Die Entstehung von sozialen Netzwerken und weltweiten
Mérkten veranderten dabei die Werte und Verhaltensweisen der heute
Jugendlichen und jungen Erwachsenen.®¥’ Diese Korrelation der gene-
rationellen und technischen Fortschritte hat ebenfalls Folgen fiir das un-
ternehmerische Handeln. Durch die Verschiebung der medialen Auf-
merksamkeit der jungen Generationen andern sich die Regeln des
Marktes und des Marketings.338

Die sozialen Netzwerke ermdglichen den Nutzern Informationen in
Echtzeit und Gberall auf der Welt zu erstellen, zu verdffentlichen und
zu verbreiten sowie abzurufen. Damit beschleunigt sich die Word-of-
Mouth-Communication der Konsumenten und Beschéftigten tiber Mar-
ken, Produkte und Unternehmen.23® Markte sind folglich keine schein-
bar starren Zielgruppen mehr, sondern digital vernetzte und kommuni-
zierende Individuen.3*® Diese Revolution der Verfligbarkeit von Infor-
mationen veranderte dabei die Beziehungen von Produzenten und Kon-
sumenten sowie Arbeitgeber und Arbeitnehmer.3*! Die Konsumenten
und Arbeitnehmer erfahren aufgrund des Wissens der Community eine
neue Machtposition, die insbesondere mit Hilfe der Forderungen aus
dem Cluetrain Manifesto aufgezeigt wurden.3*? Letztlich ist es jedoch

337 Huber und Rauch 2013, S. 15.

338 Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. 2018, S. 11.
339 Fischer 2015, S. 24.

340 Splittgerber und Droste 2014, S. 1.

%41 Jarren 2019, S. 175.

342 evine et al. 1999.



fraglich, inwieweit sich das tatsdchliche Verhaltnis zwischen Unterneh-
men und Individuen veréndert hat.

Die Thesen des Cluetrain Manifesto weisen eine deutlich provokative
Sprache auf. Diverse Interpretationen und Forderungen der Autoren
wirken Uberspitzt und realitatsfern formuliert. Doch erscheint die
grundlegende Entwicklungsinterpretation einen durchaus belegbaren
Sinnesgehalt. Das Cluetrain Manifesto zeigte Prognosen einer Veran-
derung des Angebot- und Nachfrageverhéltnisses auf. Nach Ansicht der
Autoren wirden sich die Angebote der unternenmerischen Produkte mit
der Digitalisierung der Markte (ber die Anzahl der verfiigbaren Nach-
fragen der Individuen erheben.3* Diese Entwicklung ist dabei zum heu-
tigen Zeitpunkt nicht nur aufgrund der Globalisierung im produktbezo-
genen Markt sondern aufgrund des demographischen Wandels auch in-
nerhalb des Personalmarktes nachweisbar.

Die jungen Generationen haben aufgrund des Fachkréftemangels eine
grolRere Auswahl an potentiellen Stellen und Arbeitgebern. Im Jahr
2019 ist bereits eine Situation zu beobachten, in der sich Unternehmen
bei den potentiellen Beschéaftigten bewerben missen. Die Generationen
Y und Z wissen eindeutig um ihre Raritat und Bedeutung fiir den deut-
schen Arbeitsmarkt.®* Es kann insofern von einer Veranderung des
Verhéltnisses von Unternehmen und Individuum gesprochen werden,
als dass sich die Knappheit der Ressourcen von der verfligbaren Anzahl
von Stellen auf die Verfiigbarkeit von Fachkréften verschoben hat. Die
Auswirkungen dieser Veranderungen sind mit der Systematik materiel-
ler Ressourcen vergleichbar.

Grundsatzlich kann in einem Markt mit dem Vorhandensein unbegrenz-
ter Ressourcen und Angebote mehrerer Unternehmen mit einem kon-
stant ausgeglichenen Angebot- und Nachfrageverhaltnis von einem
stabilen Preis-Leistungs-Verhaltnis zwischen Unternehmen und Indivi-
duum ausgegangen werden. Verknappt sich jedoch Angebot oder Nach-
frage verandert sich das Marktgleichgewicht. Unternehmen nutzen da-
bei das Verhaltnis GbermaRiger Nachfragen zu geringem Angebot zu
ihrem Vorteil. Durch die Ressourcenknappheit des Angebotes konnen
Preise gehoben oder Anforderungen an das Produkt gesenkt werden.
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Individuen konnen jedoch von der Situation eines UberméaRigen Ange-
botes bei geringer Nachfrage profitieren. Die Ressourcenknappheit der
Nachfrage fuhrt letztlich zwischen den Unternenmen zu einem Konkur-
renzkampf, der die Preise sinken l&sst. Zudem konnen die Individuen
ihre Anforderungen an das Produkt steigern.3+

Ahnlich wirkt sich der Mangel der Fachkrafte auf den Arbeitsmarkt aus.
Die Unternehmen sind auf die Verfiigbarkeit von Arbeitskraften zwin-
gend angewiesen. Das geringe Angebot an Fachkréaften kann dabei ge-
spiegelt auch als Mangel an Nachfragen nach Stellen verstanden wer-
den. Die geringere Nachfrage fihrt innerhalb des Marktes letztlich zu
einer Konkurrenzsituation, die die Unternehmen mittels sinkender An-
forderungen an die Fachkréfte oder steigender Leistung in Form von
verbesserten Arbeitsbedingungen oder hoherer Vergltung zu bewalti-
gen versuchen. Das Verstandnis dieser Systematik fihrt innerhalb der
Generationen Y und Z zu einem hoéheren Anspruchsdenken gegentiber
potentiellen Arbeitgebern.

Doch sind diese systematischen Auswirkungen auch zu begrenzen.
Letztlich werden im Gegensatz zur Produktvermarktung innerhalb der
Personalwirtschaft auch Anforderungen an das nachfragende Indivi-
duum gestellt. So verfliigen leistungsstarke Arbeitnenmer eher tber die
Position, hohere Anforderungen an den Arbeitgeber zu stellen. Weniger
leistungsstarke Arbeitnehmer missen dabei unterschiedliche Abstufun-
gen ihrer Machtpositionen beriicksichtigen. Zudem ist das Bestreben
der Arbeitnehmer nach den besten Stellen bei den besten Arbeitgebern
wiederum eine Marktsituation, die eine Konkurrenz zwischen den Indi-
viduen entstehen l&sst. Folglich konnen in den Generationen Y und Z
hoch angesehene und interessante Arbeitgeber von einer relativ hohen
Nachfrage an Stellen ausgehen. Weniger angesehene Arbeitgeber mis-
sen sich letztlich mit den weniger leistungsstarken Arbeitnehmern zu-
friedengeben. Zusammenfassend sind die Thesen des Cluetrain Mani-
festo zur Veranderung der Machtposition zwischen Unternehmen und
Individuum teilweise wissenschaftlich nachweisbar.34
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Der 6ffentliche Dienst befindet sich momentan in der Kategorie der we-
niger angesehenen Arbeitgeber. Dies hétte letztlich zur Folge, dass we-
niger Arbeitnehmer generell und vor allem weniger leistungsstarke Ar-
beitnenmer eine Beschaftigung im Offentlichen Dienst anstreben wiir-
den. Aufgrund dieser Analyseergebnisse besteht die Notwendigkeit der
Modernisierung und Modifizierung des Arbeitgebermarketings des 0f-
fentlichen Dienstes. Es bedarf einer aktiven VVermarktung der positiven
Arbeitgebereigenschaften, um das Arbeitgeberimage innerhalb der jun-
gen Generationen stark zu verbessern und die Personalgewinnung zu
stérken.

Auch hier zeigt das Cluetrain Manifesto Regeln und Anforderungen der
jungen digitalisierten Generationen auf. Die Autoren fordern, dass sich
die Unternehmen innerhalb der neuen sozialen Medien mit den Indivi-
duen in Verbindung setzen und ihre Werte und Erwartungen ehrlich und
offen kommunizieren. Die jungen Generationen erwarten eine gleich-
wertige Kommunikation und eine Interaktion auf menschlicher Basis.
Die Unternehmen missen sich den Regeln des digitalen sozialen Rau-
mes der Menschen anpassen.®*” Grundsatzlich ist es zu bestatigen, dass
der Aufbau sozialer Bindungen mit der Zielgruppe durch menschliche
Kommunikation von Unternehmen notwendig ist, um innerhalb der so-
zialen Netzwerke erfolgreiches Marketing betreiben zu konnen.3*8 Die-
ser Annahme ist unter Anbetracht der technischen Struktur der sozialen
Medien zuzustimmen.

Die sozialen Netzwerke stellen virtuelle Lebensraume dar, die durch
soziale Interaktionen von Menschen aktiviert werden.3* Dabei ist die
Interaktion im Social Web grundlegend als Erweiterung der realweltli-
chen Kommunikation zu interpretieren.3*° Folglich gelten grundséatzlich
auch in den sozialen Medien die gleichen Regeln der menschlichen In-
teraktion und Kommunikation. Ubertragen wir nun das unternehmeri-
sche Ziel der Gewinnung von Personal auf die ,,analoge* Welt, lassen
sich die Thesen aus dem Cluetrain Manifesto sehr gut nachvollziehen.
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Man stelle sich eine Gruppe Jugendlicher in ihrer Freizeit auf einem
Marktplatz stehend und sich privat unterhaltend vor. In diese Situation
k&me ein Mitarbeiter der Personalgewinnung eines Unternehmens und
sprache die Jugendliche an. Schon bereits ohne etwas gedufert zu ha-
ben, kommuniziert der Unternehmensmitarbeiter eine wichtige Bot-
schaft. Er stellt als menschliche Person einen gleichgesinnten und
gleichgestellten Kommunikationspartner dar. Diese Eigenschaft muss
auch innerhalb der sozialen Medien durch die Unternehmen vermittelt
werden. Die Kommunikation unter Menschen ist stets vertrauenswir-
diger als die zwischen einem Menschen und einem Anonymus eines
Unternehmens. 3!

Kommen wir nun zur eigentlichen Systematik der Kommunikation. Die
Jugendlichen unterhielten sich vor Eintritt des Mitarbeiters Gber per-
sOnliche Interessen wie beispielsweise Autos oder Partys. Der Mitar-
beiter spricht die Jugendlichen an und versucht ihnen zu vermitteln,
dass das Analysieren von gesundheitsbedenklichen Materialien eine
spannende berufliche Herausforderung ist. Die dabei entstehende Kom-
plikation ist selbst flir einen soziologischen Laien durchaus erkennbar.
Der Mitarbeiter kennt die grundlegenden Interessen der Jugendlichen
nicht. Das hat zur Folge, dass er nicht auf die Interessen der Gruppe
eingehen kann. Die berufliche Thematik wirkt folglich zusammen-
hangslos und erregt keine Begeisterung unter den Jugendlichen. Die-
selbe Konstellation lasst sich ebenfalls in den sozialen Medien konstru-
ieren. Ein Jugendlicher scrollt an seinem Mobiltelefon durch seinen In-
stagram-Feed, der vorwiegend schnelle Autos und lustige Partyfotos
enthalt. Innerhalb seines Feeds taucht dabei eine Werbeanzeige eines
Unternehmens auf, die mit ,,Werde analytischer Gesundheitsprifer
nach 8 17 SGBTG* betitelt ist. Der Jugendliche schenkt der Werbean-
zeige keine Aufmerksamkeit.

Die inhaltliche Schlussfolgerung daraus ist die Notwendigkeit der Ver-
knlpfung interessanter Themen der Zielgruppe mit unternehmensspe-
zifischen Inhalten. Nur wenn der Jugendliche innerhalb der Bewerbung
einen Mehrwert fir seine eigene Person erkennt, wird er ihr Aufmerk-
samkeit schenken. Genau wie der Mitarbeiter auf dem Marktplatz nur
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dann in ein Gesprach mit den Jugendlichen gerat, wenn diese auch tat-
sachliches Interesse an seiner inhaltlichen Kommunikation haben.

Ein weiterer beeinflussender Faktor, der tber den Erfolg der Personal-
gewinnung sowohl analog als auch digital entscheidet, ist die Art und
Weise der Kommunikation. Versucht der Unternehmensmitarbeiter die
Jugendlichen auf dem Marktplatz mit juristischer Fachsprache zu einer
Kommunikation zu animieren, erscheinen seinen Erfolgschancen na-
hezu minimal. Kommuniziert der Mitarbeiter aber annédhernd im Slang
der angesprochenen Jugendlichen, wird die Bindungswirkung der Par-
teien erhoht und die Wahrscheinlichkeit der Entstehung einer sachdien-
lichen Kommunikation vergrofRert. Selbiges gilt ebenso fiir die sozialen
Medien. Wenn ein Unternehmen Jugendliche und junge Erwachsene
innerhalb ihrer digitalen sozialen Treffpunkte zu kontaktieren versucht,
bedarf es daflir einer Anpassung der Kommunikation. Die Unterneh-
men mussen sich letztlich bei Eintritt in die Privatsphare der Zielgruppe
deren Regeln und Verhaltensweisen anpassen, um Aufmerksamkeit und
Interesse flr unternenmensspezifische Inhalte zu bekommen. Dies gilt
sowohl fiir die analogen als auch fur die digitalen Kommunikations-
rdume der Zielgruppe.

Zusammenfassend konnte die vorstehende Analyse aufzeigen, dass es
dem Arbeitgeber 6ffentlicher Dienst zur Erhaltung einer ausreichenden
Personalgewinnung in Zukunft einer aktiven Vermarktung bedarf. Da-
bei sind fiir die anzusprechende Zielgruppe der Generationen Y und Z
die sozialen Netzwerke die bedeutsamsten Kommunikationskanéle.
Um das Arbeitgeberimage des 6ffentlichen Dienstes durch Social-Me-
dia-Marketing zu verbessern, ist allerdings die Anpassung der Kommu-
nikation der Arbeitgebermarke notwendig. Der Arbeitgeber 6ffentli-
cher Dienst muss dabei fiir die digitalen Generationen interessante In-
halte bieten, um unternehmensspezifische Informationen verbreiten zu
konnen. Ubersetzt in den Slang der Generationen Y und Z bedeutet
dies: Der 6ffentliche Dienst muss ,,lit“ werden.



5.2 Wie der o6ffentliche Dienst lit wird

Als Instrument zur Vermarktung des Arbeitgebers 6ffentlicher Dienst
innerhalb der sozialen Medien ist primér der Einsatz von Social Emplo-
yer Branding Kampagnen zu empfehlen. Dabei werden die Arbeitge-
bereigenschaften aktiv in den sozialen Netzwerken kommuniziert um
Aufmerksamkeit und Interaktion zu generieren.

Grundsétzlich ist die Weiterentwicklung der Arbeitgebereigenschaften
an sich ein grundlegender Faktor, der insbesondere in Hinblick auf die
personlichen Entwicklungsmdglichkeiten, das Gehalt und das Arbeits-
umfeld dem 0Offentlichen Dienst vermutlich weiteren Zuspruch der Ziel-
gruppe zukommen lassen wirde. Doch erscheint, wie bereits diskutiert,
die Kommunikation der bestehenden Arbeitgeberstarken als zentrale
Ursache des nachteiligen Arbeitgeberimages. Um innerhalb der sozia-
len Netzwerke eine umfassende Reichweite und die Aufmerksamkeit
sowie das Interesse der Nutzer zu generieren, ist die Anwendung von
Content-Marketing notwendig.3%?

Das Verdoffentlichen von Inhalten bietet grundsétzlich die Moglichkeit
zur Initiierung einer Interaktion oder Kommunikation mit Nutzern. Ge-
sprache stellen analog wie digital den Austausch von ldeen und Gedan-
ken von zwei oder mehreren Menschen bezlglich eines Themas dar.33
Eine sinnvolle Kommunikation kann folglich nur entstehen, wenn die
Gesprachspartner ein gemeinsames Gesprachsthema besitzen. Mit der
Veroffentlichung von interessanten Inhalten kénnen Statements preis-
gegeben werden, auf die die Nutzer sozialer Medien folglich regieren
konnen. Die veroffentlichten Inhalte stellen dementsprechend den be-
ginnenden Kommunikationsinhalt von Unternehmen und Zielgruppe
dar. Die erfolgreiche Implementierung des Arbeitgebers 6ffentlicher
Dienst in die sozialen Medien erscheint ohne die Verdffentlichung ei-
genen Contents kaum vorstellbar. Zumal neben der geringen Menge an
kommunikativen Ansatzpunkten, auch die realisierbare Reichweite an
Nutzern durch die passive Social-Media-Arbeit stark eingeschrankt
Ware.

Fir die Nutzung sozialer Medien durch den 6ffentlichen Dienst kom-
men insbesondere die sozialen Netzwerke YouTube, Instagram und
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Snapchat in Frage. Dies ergibt sich aus der Funktionsstruktur, der Vira-
litat, der Mobilitat und der Beliebtheit innerhalb der Zielgruppe der Ge-
nerationen Y und Z der Netzwerke. Einen weiteren Faktor stellen die in
den Netzwerken hauptsachlich genutzten Medientrager dar. Die primar
genutzten Medientréger korrelieren dabei hdufig auch mit der Beliebt-
heit des Netzwerkes innerhalb der Zielgruppe. Die Generationen Y und
Z praferieren in den sozialen Netzwerken deutlich die Verwendung von
Fotos und Videos.** Die Interaktionsquoten auf der Grundlage von Fo-
tos und Videos der Social-Media-Nutzer ist maf3geblich hoher als die
auf der Grundlage von Texten oder Links.3°

Es ist jedoch zu beachten, dass diese Einschétzung einzig eine Moment-
aufnahme darstellt. Die sozialen Netzwerke entwickeln sich stetig fort
und umfassen immer mehr Funktionen. Zudem beeinflussen auch exo-
gene Faktoren wie zum Beispiel der Anstieg des Durchschnittsalters der
Nutzer eines sozialen Netzwerkes®*, die Beliebtheit von Netzwerken
in der Zielgruppe. Letztlich bedarf es bei der Nutzung der sozialen
Netzwerke also keinem Zehnjahres-Strategieplan, sondern einer regel-
maRigen Uberpriifung technischer und digitaler Fortschritte.

Eines der essenziellsten Elemente des Content-Marketings besteht in
der richtigen Wahl des Inhaltes des Contents. Hier ist die Verknipfung
von flr die Zielgruppe interessanten Themen mit den zu vermittelnden
unternehmerischen Informationen notwendig.®” Die Inhalte miissen
sowohl fur das Unternehmen als auch fir den Nutzer einen Mehrwert
besitzen, um Aufmerksamkeit und Interaktionen des Zweitgenannten
herbeizufiihren.3%8

Auch hier ist auf die Schnelllebigkeit der sozialen Medien zu verwei-
sen. Die Bestimmung von flr die Generationen Y und Z interessanten
Themen kann sich taglich bis wochentlich andern. Hierfr bedarf es ei-
ner starken Kompetenz zur Identifikation langlebiger Trends und einer
flexiblen inhaltlichen Anpassungsfahigkeit des Unternehmens. Dieser
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Faktor konnte sich fr den 6ffentlichen Dienst als schwierig herausstel-
len. Mdglicherweise mussten flr dieses VVorhaben verschiedene Dienst-
wege verkirzt oder ausgelassen werden.

Letztendlich ist das Content-Marketing nur in seiner schnelllebigen
Wandlungsfahigkeit bestandig. Auf dieser Grundlage sind Mustervor-
lagen fiir eine erfolgreiche Ausflihrung dieses Instrumentes des Social
Employer Brandings nur kaum aussagekréftig. Grundsatzlich kdnnen
jedoch einige Regeln die Anwendung des Content-Marketings in den
sozialen Netzwerken erleichtern.

Der 6ffentliche Dienst muss die sozialen Medien als digitalen Lebens-
raum sozial agierender Individuen verstehen, um ,lit* zu werden. Er
muss den Menschen zuhdren und thematisch auf sie eingehen.®*® Er
muss sich selbst als menschliche und nicht als wirtschaftliche Konstruk-
tion prasentieren.3® Der 6ffentliche Dienst muss verstehen, dass das
soziale Individuum im Mittelpunkt der sozialen Netzwerke steht*¢! und
die Relevanz von Inhalten anhand derer Reaktionen gemessen wird.36?

Wenn der Arbeitgeber 6ffentlicher Dienst diese grundlegenden Regeln
umsetzt und seine attraktiven Arbeitgebereigenschaften angemessen
kommuniziert, hat er eine realistische Chance, die Anerkennung der
Generationen Y und Z zu erhalten und ,,lit* zu werden.

6 Ausblick

Die demographische Alterung der deutschen Gesellschaft erscheint als
eine der folgenreichsten Herausforderungen des jungen 21. Jahrhun-
derts. Dabei sind die tatsachlichen Auswirkungen und Konsequenzen
der abnehmenden Zahl verfiigbarer Erwerbstatigen auf unsere Gesell-
schaft und den offentlichen Dienst nicht ganzlich abzuschéatzen. Unter-
schiedlichste Faktoren werden die kinftige Situation des Arbeitsmark-
tes beeinflussen. Die weitere Entwicklung der Europdischen Union, die
weltweite Migration, die Digitalisierung sowie die Automatisierung
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durch Kinstliche Intelligenz werden besonders auf den Arbeitsmarkt
Einfluss nehmen.

Letztlich ist auch eine Prognose fur die weitere Entwicklung der Nut-
zung sozialer Medien nur schwer erstellbar. Sowonhl die weitere Integra-
tion sozialer Medien in den Alltag der Individuen als auch der zuneh-
mende Rickzug aus den digitalen Medien aufgrund des GbermaRigen
informationellen Flusses sind denkbar. Da die Individuen der Generati-
onen Y und Z bereits in ihrer Entwicklungsphase intensiv mit der digi-
talisierten Welt in Berthrung kamen, ist die Nutzung sozialer Medien
bei einem Groliteil der Menschen schon heute in den Lebensalltag inte-
griert und wird mittelfristig auch die jetzige Wertigkeit beibehalten. Zu-
dem werden anderen Medien immer seltener von den jungen Generati-
onen gebraucht.

Um die Folgen des demographischen Wandels soweit wie mdglich ein-
zuschranken, wird folglich eine aktive Personalgewinnung innerhalb
sozialer Medien fuir den oOffentlichen Dienst von enormer Bedeutung
sein. Fraglich erscheint, ob der Zeitpunkt dieser Erkenntnis innerhalb
des 6ffentlichen Dienstes noch fir die Verhinderung staatsbetreffender
Folgen ausreichend sein wird.

Unabhangig der Entwicklungen des demographischen Wandels und so-
zialer Medien bedarf es dem 6ffentlichen Dienst in Zukunft einer bes-
seren Anpassungsféahigkeit. Die gesellschaftlichen und wirtschaftlichen
Herausforderungen werden zunehmend schneller und flexibler zu 16sen
sein. Eine umfassende Anderung der Handlungsstrategie ist dem 6ffent-
lichen Dienst anzuraten. Um den kommenden Herausforderungen ge-
recht zu werden, missen die 6ffentlichen Stellen mehr agieren als nur
ZU reagieren.
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