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Hohe Arbeitslosenzahlen und immer neue Hisbsbot-
schaften der Arbeliséimier springen uns aus ailen Medien entgegen.
Junge Menschen, dis thre Ausbildung chen abgeschiossen
halben, finden keine Anstellung; Fraven wollen in den Beruf
zuriickkshren eder jetzt, nach dem die Kinder aus dem
Brobsten raus sind, wieder ganztags arbeiten und dlters,
erfahrens Arbelinehmer stehen offensichilich in grofler Anzahi

dem Arbeitsmearkst zur Yarfigung.

Schlechte Bedingungen fiir Arbeitssu-

chende. Aber auch fiir wechselwillige Mit-

arbeiter. Die Konkurrenz ist offensichtlich
profl. Folglich wird jeder, der sich mit der
Absicht an eine berufliche Verfinderung
trigt, diesen Schriit zweimal iibertegen. In
solchen schwierigen Zeiten den sicheren
Arbeitsplatz anfgeben tnd zu sinem neven
Axbeitgeber wechseln? Da mussen schon
handfeste Grinde vorliegen.

Fiir Personalimter und Biirgermeister, die

in ihren Kommunen offene Stellen besetz- -

ten oder gutes Fachpersonal halten wol-
len, also beste Voraussetzungen ... oder?
Deutliche Zweifel sind angsbracht,

Welcher Personalverantwortliche kimpft
nicht bereits heute — allen Arbeitsiosen-
quoten zum Trotz — mit der Schwierigkeit
gute Fachkriifte zu bekommen? Welche
Stidte und Gemeinden kennen nicht das
Problem der hohen Fluktuation in einzel-
nen Berufszweigen? Und diese Situatio-
nen diirfien sich aller Voraussicht nach
drastisch und auf Dauer verschlechtern.

Die vorliegenden Fakten und Zahlen zur
demographischen Entwickluag in der
Bundesrepublik prophezeien uns einen
eklatanten und anhaltenden Fehlbedarf an
Fachkriften in nahezo allen Berufsspar-
ten, Folglich wird das Ringen um qualifi-
ziertes Personal eher noch zunehmen. Bej
cinem sich weiter verschirfenden Fach-
kriiftemangel werden gesuchte und bevor-
zugte Arbeitgeber woll eher diejenigen
sein, die potenziellen Bewerbern ein még-
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lichst positives Bild vermitteln und ein at-
traktives Gesamtangebot zu bieten habexn.

Oftentliche Arbeitgeber
in Kenkurrenz zur Privohwirtschefs

Es ist abzusehen, dass deshalb &ffentliche

- Arbeitgeber kinflig noch wehr als bisher

i einer besonders harten Konkurrenz zur
Privatwirtschaft stehen diirften. Deren
Bedarf an ausgewicsenen Fachkriften
nimmt, wie diverse Erhebungen zeigen, in
den kommenden Jahrén wieder zu. Die

Privatwirtschaft verfiigt zudem iber fi-

nanzielle und geidwerte Anreizmdglich-
keiten, die schlichtweg deutlich tiber dem
liegen, was der offentliche Dienst auf
Grund seiner gesetzten Rahmenbedingun-
gen bieten kann. '

Was also ist zu tuh, gibt es fiir Sthdte und
Kommunen iberhaupt Wege aus diesem
Dilemma?

Festzustellen ist sicherlich, dass es einen
LKonigsweg®, der letztlich alle genannten
Probleme 6sen kann, wohl micht gibt. Eher
geeignet erscheint ein Vorgehen, das mit ei-
nem ,.Puzzle” zu vergleichen ist. Je mehr
die einzelne Fachkraft oder ein potenzieiler
Bewerber Puzzlestiicke gefunden hat, die
den individuellen Erwartungen entspre-
chen, desto prignanter und positiver ist der
Gesamteindruck -~ und lisst damit das In-
teresse an der konkreten Sielle wachsen.

Die Attraktivitiit einer Anstellung bemisst
sich dabei nicht nur an den bloBen Fakten
des Arbeitsvertrags. Neben dem Gehalt
und den sozialen Leistungen sind bei-
spielsweise das bestehende Fortbildungs-
angebot, die beruflichen Entwicklungs-

mbglichkeiten, die Flexibilitit am Arbeits-
platz und das Bild oder besser gesagt, das
sog. Personalimage, das der Arbeitgeber
nach aullen vermittelt, fiir eine Gesamtbe-
urteilung ausschlaggebend.

Bewerbungsprozess qus Sicht
des Bewerbers

Bakanntheit
Was ist das fiir eina Stadt'Gemainde?”

Altraktivildt
Machte ich mich dort bewarnen?"

Emsthaftigkeit
JMeina ich melne Bewerbung emst
oder st sie nur sin Test?"

Angahot
StadiSemeings X

Pritferanz
MR ICh dias Angeriot an adar
gehe ith we Sladt A7

Einstellung

Zahlreiche von unabhingigen Stellen
durchgefiihrte Untersuchungsn belegen,
dass sowohl bei bereits angestellten als
auch Arbeit suchenden Fachkriiften eben
das nach aufen vermittelte Personalimage
ein herausragendes Entscheidungskriteri-
um darstellt. Von diesem selbst geworne-
nen Bild hingt es in hohem MaBe ab, ob
die Fachkraft sich lingerfristig an einen
bestimmten Arbeiigeber bindet bzw. sich
auf eine ausgeschrieben Sielle bewirbt.

Dieser Erkenntnis tragen private Unter-
nehmen seit geraumer Zeit Rechnung, in-
dem sie Zeit und Geld in die eigene Pri-
sentation investieren. Offentliche Arbeit-
geber haben in dieser Richtung bisher we-
nig Initiative entwickelt.

Defizite in der Auflendarstellung

Die hier bestehenden Defizite in der Au-
Rendarstellung von Stidten und Gemein-
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den lassen sich mit Hilfe der Instrumente
des Personalmarketings abbauen. Die zen-
tralen Fragen lanten dabei sinngemii:

® Sind die angebotenen Leistungen und
Rahmenbedingungen, auch im Ver-
gleich zu anderen, interessant?

@ Wird das Angebot am Arbeitsmarkt als
attraktiv wahrgenommen?

® Hat die Stadt bzw. Gemeinde insgesamt
betrachtet ein positives Personalimage
bei Mitarbeitern und potenziellen Be-
werbern?

Welche kouokreten Moglichkeiten haben
nun Stidte und Gemeinden, wm 7 éinem
positiven Personalimage zu kommen?

Zunichst einmal muss das ,,Angebot”

stimmen. Um dariiber eine gesicherte Ein-

schitzung zu erhalten, gibt es verschiede-

ne Ansétze. Dies kiinnen u. a. sein:

® das Auswerten und Vergleichen von
verdffentlichten  Stellenausschreibun-
gen mit eigenen Aunsschreibungen,

® der Austausch von Erfahrungen mit Xol-
legen anderer Stidte und Gemeinden,

@ das Frheben von Grinden und Ursa-
chen bei Kiindigungen, '

® das Befragen von Bewerbern bel Zu-
T ABEAL ‘

Ob das Angebot am Arbeltsmarkt als at-

traktiv eingestuft wird, ldsst sich z. B. ab-

schitzen durch:

& die Anzahl der eingegangenen Bewer-
bungen,

@ die tatsiichliche Fluktuationsrate von
Fachkriften,

@ die durchschnittliche Dauer der Ar-
beitsverhiltnisse, b

@ die Anzahl der Anfragen nach Ausbil-
dungsplitzen.

H

Das Personalimage, also das Bild, das

Mitarbeiter und Bewerber oder allgemein

die Offentlichkeit von der einzelnen Stadt

oder Gemeinde haben, ist nicht statisch,

sondern setzt sich laufend aus einer Viel-

zahl positiver wie negativer Findriicke zu-

sammen. Wie diese Bilder aussehen, lisst

sich u. a. ermitteln durch:

@ gexzielte Mitarbeiterbefragungen,

® Abfragen bei Bewerbern nach positiven
und negativen Eindriicken,

@ die Befragung von Aunszubildenden und
Anwirtern,

@ das Fithren von Austrittgespriichen,

® Umfragen bei Bilirgern,

® den Gedankenaustausch mit Vereinen.

So wie sich das Bild, das die Stadt oder
Gemeinde nach auflen abgibt, immer wie-

der verdndert, sind es eine Fille von Fak-
toren, meist mit werbendem Charaicter, die
dieses Image prigen. Bei einer niheren
Betrachtung wird rasch deutlich, welche
mannigfachen Méglichkeiten in jeder
Kommune bestehen, die eigene Vielfalt
und die besonderen Seiten durch gezielte
Malnahmen hervorzuheben,

Finen solchen werbenden Charakter ha-
ben beispielsweise Aktivititen wie:

@ die Herausgahe von Broschiiren und
Faltbliittern ither die eigene Kommune,

@

das Schalten von Imageanzeigen,

(<]

ein , Tag der offenen Tiir*, allgemein
angeboten oder zielgruppenspezifisch
ausgeiichiat, o

@ eine breite Nuizung des Internet ein-
schlieBlich einer cigenion Homepags,

das Veroffestlichen von Artikeln in
Fachzeitschriften,

@

@

der regelméBige Abdruck redaktionel-
ler Berichte iiber Interessantes und
Neuigkeiten aus dem , Innenleben®,
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® das Auftreten und die Information an all-
gemein- urd berufsbildenden Schulen,

® cin breit gefichertes Angebot von un-
terschiediichen Pralktikumsplitzen,

® nebenberufliches Lehren von Mitarbei-
tern an Schulen und Einrichtungen, aus
denen mbgliche Bewerber kominen,

® das Einrichten von Stellenbérsen i In-
ternet,

® die lebendige und ansprechende Gestal-
tung von Stellenanzeigen in regionalen
Zeitungen und Fachzeitschriften,

® Werbeaktionen in tiberdrilichen Zeitungen,
wenn mehrere Stellen zu besetzten sind,

@ eine regelméBige und gezielte Informa-
tion, in gedruckter Form oder via Biiro-
kommunikation an alle Beschiftigten,

® ein Angebot an familienfreundlichen
Teilzeitarbeitsplitzen,

@ die Verdffentlichung von Fortbildungs-
angeboten,

@ und, und, und...

Diese kurze Liste werbewirksamer Fakto-
ren kénnten beliebig — und dabei und die
individuelle Situation der Kommune im-
mer zutreffender spiegelnd — erweitert
werden. Solche Aktivitiiten und Faktoren
miissen nicht zwangsliufig mit hohen In-
vestitionen verbunden sein und lassen sich
auch ven kleineren Stiddten und Gemein-
den mit Erfolg nutzen und positiv beein-
flussen und nutzen.

Die Summe dieser Faktoren und ihre Wir-
kung lasst sich auf den einfache Nenner
bringen: ,,Tue Gutes und rede dariiber®,

Az, 053.01

Arbelten beim Siaat

Zahl der Beschéftigten im dffentlichen Dlenst
in Deutschiand

in Millionen {jeweils Jahresmitte}
1985 1886 1997 1998 19390

BY 58 518 507 497 499

2000 2001 2002

in 1000 1995 2002

‘Bund 546

Lander 2 4583

i v
e

Gemeinden und
Zweckvarbande 1 802

450
120

Sozialversicherung u.a.
Bundeseisenbahnvermégen

4,82 4,80
! |

in 1000

T Angestelite

Beamte und Richter 1 701 873
Arbgiter 890 628
Berufs-, Zeitsocidaten 194 Py 185

Vollzeit

4 303 529
Tailzeit
1068 275

&
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