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In dem Beitrag werden Ergebnisse einer Studie dargestellt, mit der un-
tersucht wurde, (1) welche Merkmale sich Studierende der &ffentlichen
Verwaltung (OV) von einer attraktiven Berliner OV als Arbeitgeber wiin-
schen, (2) wie die Studierenden das Image der Berliner OV wahrneh-
men und (3) wie Personalmarketing Arbeitgebermerkmale bestméglich
an zukinftige Bewerber:innen kommunizieren kann. Die Ergebnisse
aus einer Erhebung tber Fragebogen mit Erstsemestern (N=700) wer-
den durch die inhaltsanalytische Auswertung von drei Fokusgruppen
mit Studierenden (N=15) qualitativ bewertet. Ergdnzend wurde ein
Workshop mit 23 Personal-Expert:innen der Berliner OV durchgefiihrt.
Im Ergebnis zeigt sich, dass der Begriff der Sicherheit die empfundene
Arbeitgeberattraktivitat der OV dominiert. Eine gute Arbeitsatmosphare
und abwechslungsreiche Aufgaben tragen besonders zu einer po-
sitiven Einschatzung der OV bei. Die Studierenden hadern mit ei-
nem von ihnen empfundenen Imagekonflikt der OV. Entsprechende
Handlungsempfehlungen fiir das Personalmarketing werden diskutiert.
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beiden Fragen verbirgt sich die Suche nach
der Arbeitgeberattraktivitit und dem Image
eines Arbeitgebers.

Im Kontext des bereits angekomme-
nen Fachkriftemangels in der OV und dem
Kampf um qualifizierte Bewerber:innen
stellen Studierende der OV eine vielverspre-
chende Zielgruppe dar. Sie haben durch ihre
Studienwahl bereits Interesse fiir den Arbeit-
geber gezeigt, sammeln erste Berufserfahrun-
gen neben dem Studium und mochten mit
hoher Wahrscheinlichkeit dank der Lauf-
bahnbefihigung mit dem Ende des Studiums
in den offentlichen Dienst treten. Schon vor
iiber 20 Jahren wurde die so genannte Ar-
beitgeberattraktivitit als moglicher Hebel
gesehen, um dem Fachkriftemangel und be-
sonders dem Mangel an qualifizierten Bewer-
benden etwas entgegenzusetzen.' Welche Ar-
beitgebermerkmale der OV empfinden diese
Student:innen also als besonders attraktiv?

Wenn die OV die gewiinschten Arbeitge-
bermerkmale der Hochschulabsolvent:innen
erfiillt, diese aber nicht von der Zielgruppe
wahrgenommen werden, bleibt nicht nar
die Arbeitgeberattraktivitit der OV unter ih-
ren Moglichkeiten, sondern es liegt auch ein
Problem mit dem Image der Verwaltung vor.
Arbeitgeberattraktivitit,  Arbeitgeberimage
und Personalmarketing der OV bieten drei

1 Turban 2001.
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wichtige Saulen, die aktiv verindert werden
konnen, um den Fachkriftemangel in Berlin
zielgruppenspezifisch anzugehen. Die drei
Bereiche der Personalgewinnung werden im
Folgenden in einem theoretischen Modell zu-
sammengefiihrt. Dabei wird zunachst der zu-
gehorige Forschungsstand zu den gewiinsch-
ten Merkmalen der OV als Arbeitgeber zu-
sammengetragen und das Image der OV aus
Sicht der Biirger:innen, der Student:innen
und der OV Mitarbeiter:innen vorgestellt.
Der empirische Teil dieses Beitrags widmet
sich den Wahrnehmungen von Student:innen
der OV zu Arbeitgeberattraktivitit und Image
der OV. Fiir eine erfolgreiche Rekrutierung
motivierter OV-Student:innen und eine an-
schlieSende Bindung der Absolvent:innen an
den Arbeitgeber OV ist ein Verstindnis ihrer
gewiinschten und wahrgenommenen Ar-
beitgebermerkmale unabdingbar. Die unter-
schiedliche Wahrnehmung der OV aus Sicht
von Studierenden und Personal-Expert:innen
wird gegeniibergestellt und Wiinsche fiir ein
zukiinftiges Personalmarketing formuliert.

Arbeitgeberattraktivitat
und Arbeitgeberimage so-
wie Implikationen fiir das
Personalmarketing

Arbeitgeberattraktivitit und Arbeitgeber-
image stehen in einer engen wechselseitigen
Beziehung, wobei sich ein gutes Image so-
wohl als Determinante als auch Folge einer
hohen Attraktivitat verstehen und empirisch
bestitigen lasst.>®  Arbeitgeberattraktivitdit
umfasst alle Merkmale, die sich verschie-
dene Zielgruppen von ihrem (zukiinftigen)
Arbeitgeber wiinschen oder sogar erwarten.*
Die drei Kategorien Beschéftigungsmerkmale
(z.B. flexibles Arbeiten, sicherer Arbeitsplatz,
abwechslungsreiche Aufgaben), Merkmale
der Organisationskultur (z.B. Werte in der
Teamarbeit, Fihrungsstil der Vorgesetzten)
sowie Merkmale des Arbeitgebers (z.B. Ge-
meinwohlorientierung des Unternehmens,
Standort des Arbeitsortes) beeinflussen die
Arbeitgeberattraktivitit. Das Arbeitgeber-
image bildet einen Teilbereich des Organisa-
tionsimages und beschreibt, wie der Arbeit-
geber von Auflenstehenden wahrgenommen
wird.® Personen, die (noch) nicht fiir den Ar-
beitgeber arbeiten, konnen positive oder ne-
gative Attribute mit diesem verbinden. Wih-
rend die Arbeitgeberattraktivitat somit abbil-
det, welche Merkmale von einem Arbeitgeber
gewiinscht werden, ist fir das Arbeitgeber-
image entscheidend, welche Merkmale auch
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Abb. 1: Modell zur Beziehung von Arbeitgeberattraktivitat, Arbeitgeberimage und

Personalmarketing

tatsichlich von Bewerber:innen mit der Or-
ganisation assoziiert werden, unabhingig
davon, ob diese tatsichlich vorhanden sind.
Empirisch hat sich gezeigt, dass das Arbeit-
geberimage vorrangig von instrumentellen
und symbolischen Merkmalen des Arbeitge-
bers beeinflusst wird.® Instrumentelle Merk-
male umschreiben alle Aspekte des Arbeit-
gebers, die auf direktem Weg die Wiinsche
und Forderungen der bewerbenden Person
adressieren (z.B. Gehalt, Liange des Arbeits-
weges, Flexibilitit der Arbeitszeiten).” Sym-
bolische Merkmale sind hingegen subjektiv
und umfassen Eigenschaften, welche einzelne
Bewerber:innen dem potenziellen Arbeitge-
ber zuschreiben (z.B. Ruf der Organisation
und Innovation).?

Einig sind sich die Forschenden, dass
sowohl gewiinschte Attraktivititsmerkma-
le als auch Attribute des Images im Rahmen
des Personalmarketings aufgegriffen und
transportiert werden sollten, um potenzielle
Bewerbende fiir den Arbeitgeber zu interes-
sieren und bereits Beschiftigte an diesen zu
binden. Unter Personalmarketing versteht
man alle Mafinahmen, die ein Unternehmen
implementiert, um als attraktiver Arbeitgeber
aufzutreten und so neue Mitarbeitende zu
rekrutieren sowie bestehende Angestellte za
binden.’ Ein erfolgreiches Personalmarketing
strebt sowohl eine hohe Arbeitgeberattrakti-

Uggerslev/Fassina/Kraichy 2012.
Gomes/Neves 2011.
Berthon/Ewing/Hah 2005.
Lievens/Slaughter 2016.
Lievens/Slaughter 2016.
Hoppe/Keller/Horstmann 2022.
Lievens/Highhouse 2003.
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vitat als auch ein positives Arbeitgeberimage
an. Abbildung 1 stellt diese drei Facetten der
Personalgewinnung und deren wechselseitige
Beziehung dar.

Arbeitgeberattraktivitit und Arbeitge-
berimage sind somit sowohl fiir das interne
als auch das externe Personalmarketing von
Bedeutung. Das externe Personalmarketing
kann auch als Mitarbeitergewinnung ver-
standen werden. Die Rekrutierung neuer
Bewerber:innen steht direkt mit der Arbeit-
geberattraktivitit im Zusammenhang. Sie
beeinflusst die Wahrscheinlichkeit, dass sich
Personen fiir eine freie Stelle bewerben wer-
den und wird wihrend der Erfahrungen, die
im Rekrutierungsprozess gemacht werden,
gesteigert oder geschmalert.'*'"'> Marketing-
abteilungen, die klar definieren konnen,
welche Merkmale sich Bewerber:innen von
ihrem zukiinftigen Arbeitgeber wiinschen,
konnen also  Personalrekrutierungsmaf-
nahmen anpassen, um diese Merkmale in
den Vordergrund zu stellen. Die Litera-
tur zam Rekrutierungsprozess versteht das
Arbeitgeberimage als Determinante der
Arbeitgeberattraktivitit."'* Diese chrono-
logische Abfolge — ein positives Image fiihrt
zu einer hohen Arbeitgeberattraktivitit und
folglich zur Bewerbung — wird jedoch auch
von einigen hinterfragt, zum Beispiel wird
diskutiert, ob das Arbeitgeberimage nicht

9  Petry/VaRen 2021.

10 Gomes/Neves 2011.

11 Soeling/Ajeng Arsanti/Indriati 2022.
12 Krys/Konradt 2022.

13 Kavitha/Srinivasan 2013.

14 Tsai/Yang 2010.
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auch als Moderator Einfluss auf die Bezie-
hung zwischen Arbeitgeberattraktivitit und
Bewerbung nimmt. So ist vorstellbar, dass die
empfundene Arbeitgeberattraktivitit nur zur
Entscheidung, sich zu bewerben, fiihrt, wenn
auch das Image positiv ist."” Aus Sicht des
externen Personalmarketings steht fest: Bei-
de Konstrukte lassen sich nicht unabhéngig
voneinander betrachten und besonders unter
dem Aspekt des ,Brandings“ wird das Arbeit-
geberimage als moglicher Hebel gesehen, die
Arbeitgeberattraktivitit zu steigern.'®

Arbeitgeberattraktivitit und -image sind
auch fiir das interne Personalmarketing und
der damit verbundenen Bindung bestehender
Mitarbeiter:innen unverzichtbar. Die Arbeit-
geberattraktivitat wirkt sich auf das Engage-
ment und die Arbeitsleistung von bestehen-
den Mitarbeitenden positiv aus.'” Auch wenn
beim Arbeitgeberimage vorrangig der Blick
von auflen untersucht wird, ist es vorstellbar,
dass auch die Zufriedenheit und Identifika-
tion eines Mitarbeiters oder einer Mitarbei-
terin leidet, wenn das Image des eigenen Ar-
beitgebers als sehr negativ wahrgenommen
wird."®

Personen, die sich in der Ausbildung
befinden oder - wie im hier vorgestellten
Fall - ein berufsvorbereitendes Studium
absolvieren, bilden eine Briicke zwischen
der externen und internen Perspektive auf
einen Arbeitgeber. Studierende der OV ha-
ben die erste Entscheidung fiir eine Arbeit
in der OV bereits getroffen. Sie kdnnen also
retrospektiv reflektieren, welche Faktoren
entscheidend fiir ihren Studienwunsch und
fir den Wunscharbeitgeber ,OV“ waren.
Gleichzeitig geben sie Einblick in die Fakto-
ren, die eine Bindung an die OV zur Folge
haben. Im Zuge des Studiums ist davon aus-
zugehen, dass die Innenperspektive der Stu-
dierenden zunimmt und die urspriingliche
Auflenperspektive an Bedeutung verliert.
Dieses Abbild der Entwicklung von externer
Wahrnehmung zu interner Wahrnehmung
gibt wertvollen Einblick in die Bedeutung des
Images fiir die Rekrutierung von externen
Bewerber:innen und die Bindung von inter-
nen Mitarbeiter:innen.

Forschungsstand: Arbeitgeber-
attraktivitat in der 6ffentlichen
Verwaltung

Die Attraktivitit der OV als zukiinftiger Ar-
beitgeber unterscheidet sich deutlich bei Stu-
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dierenden verschiedener Studienginge, z.B.
gaben in einer Umfrage 98 Prozent der Stu-
dierenden der Verwaltungswissenschaften an,
eine Karriere im offentlichen Dienst anzu-
streben, wihrend das immerhin fiir 32 Pro-
zent der befragten Informatikstudent:innen
der Fall ist.”

Studierende verschiedener Fachrichtun-
gen bewerten die Beschiftigungsmerkmale
einer Arbeitsstelle als besonders wichtig fiir
einen attraktiven Arbeitgeber. Unabhingig
ihrer fachlichen Ausrichtung haben Studie-
rende dhnliche Erwartungen davon, was ein

zeigen, dass vor allem ein positives Arbeits-
gruppenklima eine bestimmte Behérde zu
einem attraktiven Arbeitgeber macht. Ins-
gesamt geben Studierende der OV an, dass
ihnen ,Freade an der Arbeit“ sehr wichtig
ist.2! Was genau fiir diese zukiinftige Genera-
tion ein positives Arbeitsklima ausmacht und
was genau ihnen Freude an der Arbeit bringt,
konnen quantitative Umfragen jedoch nicht
beantworten. Die Wiinsche der Studierenden
der OV ahneln bereits denen der Mitarbei-
tenden in der OV, welche in Mitarbeiterum-
fragen insbesondere Merkmale wie Kollegi-
alitat, Zusammenhalt und Unterstiitzung im

»Personen, die sich in der Ausbildung
befinden oder — wie im hier vorgestellten
Fall — ein berufsvorbereitendes Studium
absolvieren, bilden eine Briicke zwischen
der externen und internen Perspektive auf

einen Arbeitgeber.«

attraktiver Arbeitgeber bietet. Ein sicherer
Arbeitsplatz, ein leistungsgerechtes Entgelt,
eine gute Ausstattung und ein Angebot an
Fort- und Weiterbildungen ist allen Studie-
renden wichtig. Seit den letzten Jahren legen
Studierende zusitzlich besonders grofien
Wert auf Abwechslung, Flexibilitit und eine
hohe Autonomie. Eine gesunde Work-Life-
Balance aufrecht erhalten zu konnen, be-
stimmt ihre Bewertung eines Arbeitgebers.

Merkmale der Organisationskultur in-
nerhalb der OV werden vorrangig von
Student:innen, die bereits durch ihre Studi-
enwahl ein hohes Interesse fiir die Arbeit in
der OV zeigen, als besonders wichtig erach-
tet. Umfragen unter Studierenden der OV

15 Gomes/Neves 2011.

16 Theurer et al. 2018.

17 Nguyen/Nguyen 2022.
18 Rho/Yun/Lee 2015.

19 Next:Public GmbH 2019.

Team, empathische Fithrung, Partizipation
und Mitentscheidungsrecht sowie ein grund-
satzliches Wohlbefinden als wichtig bewer-
ten.””

Merkmale des Arbeilgebers, welche Stu-
dierende als attraktiv. wahrnehmen und in
besonderem Mafle von der OV angesprochen
werden, sind beispielsweise die Gemeinwohl-
orientierung bzw. der Public-Service-Gedan-
ke.” Eine hohe Motivation, der Offentlichkeit
zu dienen (englisch: Public Service Motiva-
tion), gilt als wichtige Voraussetzung fiir die
Arbeit im offentlichen Dienst.* Studien im
deutschsprachigen Raum weisen darauf hin,
dass Studierende, die in den offentlichen
Dienst streben, bereits za Beginn ihrer Aus-

20 Next:Public GmbH 2019.

21 Vogel/Keppeler/Papenful® 2017.
22 Next:Public GmbH 2022.

23 Weske et al. 2020.

24 Ritz/Waldner 2011.
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bildung eine hohere Public Service Motivati-
on aufweisen.”” Die Gemeinwohlorientierung
der OV vermag daher besonders im Wettbe-
werb mit der freien Wirtschaft um zukiinftige
Hochschulabsolvent:innen entscheidend zu
ihrer Arbeitgeberattraktivitit beitragen.

Doch nicht nur die Fachrichtung der Stu-
dierenden steht in direkter Verbindung mit
der Arbeitgeberattraktivitit, sondern auch
die Vertrautheit (englisch: familiarity) mit
einer Organisation fiihrt zu einer gesteiger-
ten Attraktivitat.* Empirisch konnte eine
Umfrage mit Schulabgingern nachweisen,
dass die Vertrautheit mit einem Arbeitgeber
(in erwahnter Studie handelte es sich um das
Militir) die Arbeitgeberattraktivitit direkt
positiv beeinflusst, aber auch indirekt die po-
sitive Einschatzung anderer Arbeitsmerkmale
verstirkt.” Die Bedeutung von Vertrautheit
lasst sich auch in der Verwaltung wiederfin-
den. Studierende, die bereits Erfahrungen
in der Verwaltung gesammelt haben, z.B. als
Werkstudent:innen oder durch Praktika,
streben zu 56 Prozent stirker in die Verwal-
tung als Studierende ohne vorherige Erfah-
rungen.”®

Die Vertrautheit mit der OV erklirt mogli-
cherweise, warum Mitarbeitende der OV die
Arbeitgeberattraktivitat hoher einschatzen als
Bewerber:innen.” Grundsitzlich sind syste-
matische Untersuchungen zur Arbeitgeberat-
traktivitit aus Sicht von Mitarbeiter:innen in
der OV aber selten zu finden.

Image der 6ffentlichen Verwal-
tung aus Sicht verschiedener
Zielgruppen

Das Image der OV kann aus Sicht der
Biirger:innen, der Studierenden oder der
Mitarbeitenden der OV betrachtet werden.
Die mediale Darstellung der OV wird allge-
mein als eher negativ eingestuft und héufig
fiir ein negatives Bild in der Offentlichkeit
verantwortlich gemacht.*® Ein direkter Zu-
sammenhang zwischen negativer Berichter-
stattung und eindimensionaler Sicht auf die
OV ist jedoch nicht belegt. Biirger:innen
machen ihre eigenen Erfahrungen mit Ein-
richtungen der Verwaltung, daher speist sich
das Image, das sie von der Verwaltung haben,
auch aus dem eigenen Kontakt mit der OV
als Dienstleister.*? In reprasentativen Um-
fragen bewerten Biirger:innen Beamte des
offentlichen Diensts mehrheitlich als pflicht-
bewusst (64 %), verantwortungsbewusst

VM 6/2023

(64 %) und zuverldssig (55 %). Gleichzeitig
sind ,stur” (49 %) und ,mirrisch® (33 %)
Merkmale, die haufig mit Beamten in Verbin-
dung gebracht werden.*

Die OV unternimmt auf direktem Wege
Bestrebungen, ihr Image in der Bevolkerung
positiv zu beeinflussen. Die dazu notwendige
Auseinandersetzung mit der Offentlichkeit
wird unter den Schlagworten ,Responsivitat®,
»Offenheit, ,Entgegenkommen® und ,Ver-
antwortlichkeit“ zusammengefasst und zeigt,
dass sich die offentliche Verwaltung durchaus

tiert. Vor Aufnahme des Studiums lassen sich
die zukiinftigen Student:innen der Gruppe
der Biirger*innen zuordnen. Im Prozess der
Bewerbung fiir den Studiengang OV wird das
Image der OV durch Meinungen von Freun-
den und Familie sowie von der Kommunika-
tion der Hochschule beeinflusst.

Personalmarketing der 6ffentli-
chen Verwaltung

Biirger:innen, Bewerber:innen und Mitarbei-
tende blicken unterschiedlich auf die Arbeit-

»Die Gemeinwohlorientierung der
offentlichen Verwaltung vermag
daher besonders im Wettbewerb mit
der freien Wirtschaft um zukiinftige
Hochschulabsolvent:innen entscheidend zu
ihrer Arbeitgeberattraktivitdt beitragen.«

ihrer Rolle in der Adressierung eines hiufig
negativen Bildes im Klaren ist.*

Fiir Mitarbeiter:innen in der OV sind die
Ziele, Werte und Mission ihrer Einrichtun-
gen vermutlich von groflerem Stellenrang
als fiir Biirger:innen.*® Da es jedoch nur we-
nige Befragungen von Mitarbeiter:innen
gibt sowie systematische Untersuchun-
gen zum Image der OV aus Sicht der
Mitarbeiter:innen fehlen, konnen jedoch nur
eingeschrankt Riickschliisse gezogen werden.

Student:innen sind in Untersuchungen
zam Image der OV deutlich unterreprisen-

25 Keune/Lébel/Schuppan 2018.
26 Lohaus/Rietz 2015.

27 Lievens/Hoye/Schreurs 2005.
28 Next:Public GmbH 2019.

29 Fulde/Koppl 2020.

30 Studierende des Studiengangs Offentliche Ver-
waltungswirtschaft 2011.

geberattraktivitit und das Arbeitgeberimage
der OV. Ein entsprechendes Personalmarke-
ting, das darauf ausgerichtet ist, interne Per-
sonen zu binden und externe Personen fiir
die Arbeit in der Verwaltung zu rekrutieren,
kommuniziert daher zielgruppenadéquat.

Die theoriegeleitete Empfehlung, dass
Personalmarketing passgenau an die ge-
wiinschten und wahrgenommenen Arbeit-
gebermerkmale von Bewerbenden und An-
gestellten ankniipfen sollte, lisst sich in der
Praxis jedoch nicht immer wiedererkennen.
Textanalysen von iiber 11.000 Online-Auf-
tritten unterschiedlicher Organisationen (als

31 Rolle/Brettschneider 2010.

32 Forsa Gesellschaft fiir Sozialforschung und statis-
tische Analysen mbH 2022.

33 Forsa Gesellschaft fiir Sozialforschung und statis-
tische Analysen mbH 2022.

34 Czerwick 2009.
35 Lee/Hameduddin/Lee 2023.

257



Barth-Farkas/Hagelskamp/Ringeisen, Attraktivitat, Image und Personalmarketing der 6ffentlichen Verwaltung

eine Moglichkeit des Personalmarketings)
ergaben, dass das Image und die Arbeitgebe-
rattraktivitit nachweislich anders dargestellt
werden, als Bewerbende und Angestellte
dieselben Organisationen in Online-Bewer-
tungen beschreiben.** Dem Personalmar-
keting der OV wird hiufig empfohlen, Wer-
te des anzusprechen. So
zeigte beispielsweise eine Laborstudie mit
Masterstudent:innen, dass der Grofiteil der
Teilnehmer:innen eine fiktive Organisation
bevorzugte, die Werte des Gemeinschafts-
wohls ansprach. Nur die Teilnehmer:innen,
die ein iiberdurchschnittliches Maf3 an ext-

Gemeinwohls

rinsischer Motivation besaflen, bevorzugten

fehlungen fiir ein zielgruppengerechtes Per-
sonalmarketing in der OV abzuleiten.

Teilnehmende der zugrundeliegenden
Studie sind Student:innen des Bachelorstu-
diengangs OV an der HWR Berlin. Diese bil-
den eine interessante Zielgruppe fiir die Un-
tersuchung der Arbeitgeberattraktivitit und
des Images der OV. Die Studierenden der
HWR sind eine heterogene Studiengruppe,
deren Erfahrungen und Beriithrungspunkte
mit der OV stark variieren. Wihrend man-
che Student:innen bereits seit Jahren in der
OV titig sind und sich durch das Studium
einen Aufstieg ermoglichen, kommen an-

»Ein Personalmarketing fiir und in der
offentlichen Verwaltung setzt zuerst eine
Kenntnis liber die Arbeitgeberattraktivitdt
und das Image der relevanten Zielgruppen

voraus.«

die fiktive Organisation, die Werte des pri-
vaten Sektors vertrat.”” Fiir das Personalmar-
keting der OV bedeutet das, dass ein grofier
Pool an potenziellen Bewerber:innen mit
intrinsischer Motivation fiir die Arbeit an-
gesprochen werden kann. Nur die wenigsten
sind auf eine Arbeit in der freien Wirtschaft
versteift.

Ein Personalmarketing fiir und in der OV
setzt zuerst eine Kenntnis iiber die Arbeitge-
berattraktivitit und das Image der relevan-
ten Zielgruppen voraus. Erschwert wird der
darauffolgende Entwurf von Personalmar-
ketingmafinahmen dadurch, dass auch die
Personalverantwortlichen eigene subjektive
Vorstellungen iiber die OV als Arbeitgeber
besitzen.

Daher widmet sich der empirische Teil
dieses Beitrags der Frage, welche Merkmale
sich Student:innen im Bachelorstudiengang
OV von einem Arbeitgeber wiinschen und
welches Image sie von der OV haben. Ziel ist
es, aus diesen Erkenntnissen Handlungsemp-
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dere Studierende direkt aus der Schule und
erleben in den Pflichtpraktika zum ersten
Mal den Arbeitsalltag der OV. Es ist folglich
davon auszugehen, dass auch der Blick der
Stadent:innen auf die Verwaltung differen-
ziert ausfillt.

Methode

Die Studie kombiniert drei methodische An-

sdtze: 1. eine quantitative Umfrage, 2. drei

Fokusgruppen mit OV-Student:innen an der

HWR sowie 3. einen Arbeitsworkshop mit

Vertreter:innen der Berliner Verwaltung.

1. Im Rahmen einer quantitativen Studi-
engangsevaluation des Bachelorstudien-
gangs OV werden seit 2019 jedes Semes-
ter Student:innen zu einer Vielzahl von
lehr-lernpsychologischen  Dimensionen

sowie Personlichkeitsmerkmalen, Diver-

sity-Einstellungen und Einstellungen zum

Studium befragt. Die erste Erhebung die-

ser fortlaufenden Studie findet in den Be-

griungsveranstaltungen fiir Erstsemester
statt. Bis dato haben 700 Student:innen

an dieser ersten Erhebung teilgenommen.
Fiinfzehn fiir die Studie erstellte Items
messen die moglichen Motive der Studie-
renden, den Studiengang OV aufzuneh-
men und damit eine Karriere in der OV
anzustreben (Antwortskala 1 [trifft gar
nicht zu] bis 5 [trifft voll und ganz zu]).
Unter diesen Motiven werden auch zent-
rale Merkmale der Arbeitgeberattraktivitit
wie Sicherheit, abwechslungsreiche Aufga-
ben und Aufstiegsmoglichkeiten abgefragt.

2. Im Wintersemester 2022 fiihrten die Au-
torinnen und der Autor drei leitfaden-
gestiitzte Fokusgruppen mit jeweils fanf
Studierenden im Studiengang OV durch.
In diesen Fokusgruppen waren Studie-
rende vom 2. bis zum 7. (letzten) Semes-
ter vertreten. Alle besuchten das gleiche
Wahlmodul. Die Fokusgruppengespriache
wurden digital aufgenommen und an-
schlielend transkribiert. Die fiinf Interes-
senbereiche der Studie - Image, Motivati-
on, Arbeitgeberattraktivitit, Bindung/Zu-
gehorigkeit und Marketing — wurden im
einem Kodierschema mit Unterkategorien
festgelegt, um eine deduktive Kodierung
der Transkripte zu ermdglichen.

3. Im Rahmen eines zweistiindigen Ar-
beitsworkshops mit Vertreter:innen aus
Personal- und  Marketingabteilungen
der Berliner Verwaltung wurden Arbeit-
geberattraktivitit und -image sowie das
Personalmarketing der OV diskutiert. In
drei selbst zusammengestellten Gruppen
diskutierten die 23 Teilnehmer:innen die
drei Konzepte und stellten Thesen fiir
eine Weiterentwicklung des Personalmar-
ketings auf, welche besonders fiir die Ent-
wicklung von Handlungsempfehlungen
genutzt werden sollten.

Ergebnisse

Arbeitgeberattraktivitat

Die Perspektive, einen ,langfristig sicheren
Job“ auszuiiben, ist fiir die OV-Student:innen
an der HWR das wichtigste Motiv fiir die Stu-
dienwahl. Die befragten Studierenden sagen
fast alle, dass sie den Studiengang aufgrund

36 Theurer et al. 2022.
37 Weske et al. 2020.
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... ich einen langfristig sicheren Job méchte
... ich beabsichtige, mein OV-Studium mit.
.. die Verwaltung eine groRe Vielfalt an,
... ich einen Job mit Aufstiegsmdglichkeiten machte.
ich gut bezahit werden méchte,
... ich Beamtin/Beamter werden mochte,
... ich nach dem Studium schnell einen Job finden méchte
... ich beruflich einen gesellschaftlichen Beitrag leisten.
ich mich fir den fachlichen Mix im Studium.,
.. ich mehr tber den deutschen Staat und die.
... ich langfristig in Berlin leben mdchte,
... ich mich beruflich fiir demokratische Ideale einsetzen,
.. ich einen ganz bestimmten Job in der Verwaltung.
. ich bereits in der Verwaltung arbeite und aufsteigen.

... ich nicht weiR, was ich sonst studieren soll,

1 2 3 4 5
I 1
I 5
I 51
I 47
I 01
I O,
I 1,16
I 4,06
I 1,01
I G0
I G G2
I G,
I 2 CE

I 2,26

148

Abb. 2: Mittelwertvergleiche der Studierendenantworten auf die Frage: ,Ich habe mich fir
den Studiengang Offentliche Verwaltung entschieden, vor allem weil...“

der erwarteten hohen Arbeitsplatzsicherheit
gewiahlt haben (M=4,61; SD=0,72, vgl. Abb.
2). Die Moglichkeit der Laufbahnbefihi-
gung (M=4,55; SD=0,89), die Verbeamtung
(M=4,34; SD=1,05) und das schnelle Finden
eines Jobs (M=4,16; SD=1,18) konnen alle als
Facetten einer empfundenen beruflichen Si-
cherheit interpretiert werden.

Die grofie Vielfalt an Arbeitsmoglichkei-
ten (M=4,51; SD=0,72) und Aufstiegsmog-
lichkeiten (M=4,47; SD=0,81) bestimmen
zusitzlich die Arbeitgeberattraktivitit der OV
fiur diese Gruppe Studierender. Somit ent-
sprechen die als attraktiv wahrgenommenen
Merkmale des Arbeitgebers OV grundsitzlich
den gewiinschten Merkmalen Studierender
unterschiedlicher Fachrichtungen, die im all-
gemeinen Forschungsstand festgestellt wur-
den.

Auch der Wunsch der OV-Studierenden,
beruflich einen gesellschaftlichen Beitrag
leisten zu konnen (M=4,06; SD=0.99), ist auf
der Skala von eins bis fiinf hoch einzustu-
fen. Das Arbeitgebermerkmal, der OV zum
Gemeinwohl beitragen zu konnen, wird also
durchaus von den Studierenden wahrgenom-
men und beeinflusst sie positiv in ihrer Stu-
dienwahl.

Sie haben sich bewusst und aktiv fir die-
sen Studiengang entschieden - und nicht,
weil sie ,sonst nicht wussten, was sie ma-
chen sollten“ (M=1,48; SD=0,9). Aber nur
wenige geben an, das Studium mit einer ganz
konkreten Vorstellung des spateren Arbeits-
platzes begonnen zu haben - viele wissen zu
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Studienbeginn nicht genau, wo in der OV sie
arbeiten mochten.*

Die hohe Bedeutung der Arbeitsplatzsi-
cherheit, die in den quantitativen Daten he-
raussticht, wird im nachsten Abschnitt durch
Erkenntnisse aus den Fokusgruppen differen-
ziert. Zusitzlich wird in den Fokusgruppen
die Wichtigkeit einer kollegialen Atmosphare
betont. Auflerdem schitzen die Studierende
die OV als Arbeitgeber, der eine gute Work-
Life-Balance ermdglicht und fiir ein verhalt-
nismifig entspannten Arbeitsalltag steht.

Bedeutung des Aspekts ,Sicherheit” fiir
die Studierenden

In den Fokusgruppengesprachen wurde deut-
lich, dass , Arbeitsplatzsicherheit” fiir die Stu-
dierenden vielfiltige Bedeutungen hat. Viele
entschieden sich wihrend der Covid-19-Pan-
demie fir das Studium OV an der HWR.
Diese Studierenden nehmen die OV als , kri-
sensicher” wahr. Eine Studentin erklart, ,dass
die Verwaltung lange, lange existiert und
nicht so einfach [...] zerriittet werden kann.
(Fokusgruppe 3, Person 5). Die Verwaltung
wird als etwas gesehen, das .immer da ist,
was auf jeden Fall eine sichere Zukunft hat,
weil es immer gebraucht wird.“ (1.5). Alterna-
tive Pline, wie beispielsweise die Wahl eines
anderen Studienfachs oder die Arbeit in der
freien Wirtschaft, erscheinen den Studieren-
den mit den Erfahrungen aus der Pandemie
weniger attraktiv. Der negative Eindruck der
Studierenden bezieht sich in diesem Kontext
auf die Privatwirtschaft, Kurzarbeit und aus-
fallende Gehaltszahlungen. ,Ein festes Ge-
halt“in der OV wird der freien Wirtschaft ge-

geniibergestellt, wo ,.es mal den Bach runter-
geht [und] irgendwie im Chaos steht“ (2.5).
Die Moglichkeit der Verbeamtung ist hier fiir
die Studierenden - so wie in den quantitati-
ven Ergebnissen — besonders attraktiv.

Einige Studierende berichten von Zu-
kunftsplinen, in denen die Arbeit in der OV
nicht an erster Stelle steht, ihnen aber ein Si-
cherheitsnetz bietet. Sicherheit bedeutet da-
her auch, einen Arbeitsplatz ,in der Hinter-
hand“ zu haben, wihrend sie risikoreichere
Alternativen wie weniger bestindige Berufe,
Selbststandigkeit oder ein weiterfilhrendes
Masterstudium explorieren.

Nicht zuletzt meinen die Studierenden,
wenn sie von einem sicheren Job in der OV
sprechen, damit auch, dass der Karriere-
weg in der OV gut vorherzusehen ist. Durch
festgelegte Besoldungstabellen und Klarheit
iber Gehaltserhohungen und Beforderun-
gen haben die Studierenden das Gefiihl zu
wissen ,was einen in der Zukunft erwartet”
(2.1). Dieser Aspekt der Sicherheit als Merk-
mal hoher Arbeitgeberattraktivitit wird auch
in Bezug auf eine mogliche Familienplanung
positiv erwahnt.

Kollegiales Arbeitsklima als ein zentraler
Bewertungsaspekt fiir die ersten Praktika
Eine gute Atmosphire und ein kollegialer
Umgang miteinander sind den Studieren-
den in ihrer zukiinftigen Arbeit sehr wich-
tig, werden aber aufgrund geringer direkter
Erfahrungen eingangs nicht mit der Arbeit
in der OV assoziiert. In den Fokusgruppen
berichten die Studierenden, dass sie erst im
Praktikum einen positiven Eindruck der OV
als besonders kollegial bekimen. Eine Stu-
dentin berichtet, mit dem Gedanken gespielt
zu haben, ihr Studium abzubrechen, bis sie
sich dann im dritten Semester auf ihr Prakti-
kum einlie§ und ihr dies vor allem aufgrand
der Kollegialitit gut gefiel und ihr die Moti-
vation fiir das weitere Studium gab. Dennoch

38 Motiv 13 und Motiv 14 deuten auf die
Heterogenitdt der Gruppe der Studierenden hin.
Studierende, die bereits im mittleren Dienst ta-
tig sind, studieren vorrangig im Blended-Format
und haben klarere Vorstellungen davon, einen
Lbestimmten“ Job“ nach Abschluss des Studiums
anzustreben und in den gehobenen Dienst auf-
steigen zu wollen.
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zeigt sich ein Teil der Studierenden skeptisch,
wenn sich die OV in Werbekampagnen oder
in Stellenausschreibungen als kollegial dar-
stellt. Erst durch den personlichen Kontakt
im Praktikum lassen sie sich tatsichlich von
dem positiven Miteinander iiberzeugen.

,lch dachte es wiire eine Ubertreibung
und, dass es nicht so ist. Mit so einer
Wand bin ich dahingegangen, obwohl
sie [die Vorgesetzte der Praktikantin] ge-
sagt hat, dass es familidr ist. Ich dachte
mir so 'Nein, die labert nur, das ist nur
ihre Sicht’ (1.3)

Ein familidrer Umgang und ein gutes Arbeits-
klima sind den Studierenden héufig noch
wichtiger als die Arbeitsinhalte. Fiir eine Stu-
dentin war der ,lieb[e]“ Umgang mit ihr im
Bewerbungsgesprich ,....ein ausschlaggeben-
der Grund, warum [sie sich] damals, obwohl
es sich nicht so interessant angehort hat*
(3.4), fir eine Praktikumsstelle entschied.
Gemeinsame Unternehmungen auch aufler-
halb der Arbeitszeit, familidre Friihstiicks-
runden, kleine und junge Teams werden
von den Studierenden in den Fokusgruppen
positiv erwahnt und tragen zu ihrem Gefiihl
eines guten Arbeitsklimas bei.

».--80 wie ich es [im Praktikum] mitbe-
kommen habe, waren sie sehr kollegial.
[...] meine Erfahrungen waren, dass sie
sehr kollegial waren, sehr lieb, also in-
nerhalb der Verwaltung intern.* (3.4)

Wenig Stress und eine gesunde Work-Life-
Balance als Erwartung

Die Arbeit in der OV wird von den Studie-
renden in den Fokusgruppen als ,stressfreier®
angesehen als die Arbeit in der freien Wirt-
schaft. Die Student:innen mdéchten sagen
konnen: ,wenn der Tag vorbei ist, ist der
Tag auch vorbei® (3.5). Geregelte Arbeitszei-
ten ohne Uberstunden oder Schichtarbeit
sind ihnen dabei wichtig. Die Studierenden
mochten nicht an Wochenenden arbeiten
und sehen in der Arbeit fiir die OV die Mog-
lichkeit, auch private Termine priorisieren zu
konnen, ohne dafir kritisiert zu werden. Zu-
sitzliche attraktive Merkmale, wie die Mog-
lichkeit eines Sabbaticals und ein machbares
Arbeitspensum, verstiarken den Eindruck der
Studierenden, dass die Arbeit in der OV mit
wenig privaten Opfern einhergeht.

»Ich will einen Job haben, der ruhig ver-
lauft. Ich brauche keinen Stress mehr,
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ich habe genug Stress auferhalb der Ar-
beit (1.3)

Studierende wiinschen sich eine gesun-
de Work-Life-Balance und mochten, ohne
schlechtes Gewissen oder negative Konse-
quenzen zu fiirchten, bei Krankheit zuhause
bleiben und bei der Arbeit keine moralische
Grauzone betreten. Beides erscheint den
Studierenden in vielen Berufen in der freien
Wirtschaft nicht immer moglich. Das per-
sonliche ,Wohlempfinden der Studierenden
setzt bei aller Kollegialitit eine klare Tren-
nung zwischen Arbeitszeit und Freizeit vor-
aus. Die Studierenden wiinschen sich, ,dass
man dann auch ganz in Ruhe nach Hause

nur der Inhalte der Arbeit, sondern auch der
Orte abseits des PCs ist den Studierenden
sehr wichtig. Studierende grenzen sich von
dem Eindruck, dass es sich bei der Arbeit in
der OV ausschliefilich um Biiroarbeit han-
delt, ab. Bei den ,Berufsfeldern“ der OV sei
Lfur jeden [...] irgendwie was dabei“ (2.4).

Einige Studierende haben vor Aufnahme
des Studiums die Vorstellung, dass die Arbeit
in der OV nicht abwechslungsreich ist und
sind durch erste Erfahrungen eher positiv
tiberrascht.

»..gerade weil man halt dieses Bild, was
alle haben, davor hat. Und dass es jetzt

»Ein Teil der Studierenden zeigt sich
skeptisch, wenn sich die offentliche
Verwaltung in Werbekampagnen oder
in Stellenausschreibungen als kollegial
darstellt. Erst durch den personlichen
Kontakt im Praktikum lassen sie sich
tatsdchlich von dem positiven Miteinander

liberzeugen.«

gehen kann, ohne irgendwelche Anrufe oder
anderen Hintergedanken® (3.4).

Abwechslungsreiche Aufgaben aufgrund
vieler Einsatzmaglichkeiten

Zunichst einmal erleben die Studierenden
ihr Studium und dessen Inhalte als positiv.
Es werde ,nicht nur in eine Richtung® (2.1)
studiert bzw. mit dem Studium wiirden sie
sich noch nicht auf ,eine Richtung® festle-
gen miissen. Die Vielfaltigkeit des Studiums
mit Modulen in Rechtswissenschaften, Wirt-
schaft, Soziologie und Englisch ist fiir die
Studierenden ein wichtiger Aspekt fiir die
Entscheidung fiir das Studium. Die spatere
Aufgabenvielfiltigkeit im Beruf entdecken
die Studierenden jedoch zu unterschiedli-
chen Zeitpunkten.

Aber nicht nur das Studium, sondern
auch die Arbeit in der OV sei mehr als ,,nur
einseitig im Biiro sitzen und Vermerke
schreiben (3.4). Diese Vielfaltigkeit nicht

doch so abwechslungsreich ist, das hatte
ich nicht gedacht und das hat sich bei mir
gedndert.” (1.6)

Mit steigender praktischer Erfahrung in der
OV entwickeln die Studierenden ein Bild von
einem abwechslungsreichen Arbeitsplatz.
Dabei berichten nur wenige von vielfaltigen
Tatigkeiten innerhalb einer Arbeitsstelle, son-
dern sehen die Moglichkeit der Abwechslung
eher dadurch gegeben, dass sie im Laufe ihrer
Karriere zwischen vielen unterschiedlichen
Bereichen und Einrichtungen wechseln kon-
nen.

»Also mein Praktikum waren die Auf-
gaben auch am Anfang relativ viel-
faltig und wurden dann aber mit der
Zeit fiir mich personlich, weil es dann
doch nicht mehr so viel Neues dazu-
kam, ziemlich eintonig. Und ich denke
aber, [...] man kann sich auch verset-
zen lassen oder man wechselt seine |...]
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Student:innen (N=15) Persona(l;f:;ge)rt:mnen
LA B Mittelwert  |SD Mittelwert | SD sig.
Verwaltung ist...
gerecht 4,07 0,799 2,80 0,676 <.001
kollegial 4,00 0,926 3,33 0,976 .065
unbestechlich 3,87 1,187 3,60 1,352 .57
bestdndig 3,93 0,799 4,64 0,497 .008
kompetent 3,73 0,704 3,00 0,845 .015
freundlich 3,67 0,724 3,07 1,10 .088
respektiert 3,67 1,047 3,06 1,063 122
tolerant 3,60 0,91 3,25 1,0 318
abwechslungsreich 3,27 0,961 3,63 1,025 324
trage 2,80 0,676 3,63 1,360 .043
innovativ 2,73 0,884 2,38 0,719 224
kreativ 2,60 1,298 2,38 0,806 .564
risikobereit 2,00 1,069 1,69 0,602 .320

Tab. 1: Gegeniiberstellung der Einschatzung der OV aus Sicht der Student:innen und

Personal-Expert:innen

Amtstitigkeit. Also je nachdem hat man
dann schon relativ viele Chancen, dass
es nicht so eintonig werden muss.* (2.1)

Die Studierenden sehen bei sich selbst eine
Verantwortung daftir zu sorgen, dass ihre
Arbeit abwechslungsreich bleibt. Neben dem
vertikalen Wechsel der Arbeitsstelle betonen
die Studierenden auch die Moglichkeit, sich
hochzuarbeiten und dank Beforderungen
neue, fordernde Aufgaben zu iibernehmen.

»Also mir ist wichtig, dass ich nicht 40
Jahre am gleichen Rechner sitze und das
Gleiche mache. Dort wire mir die Ab-
wechslung wichtig und das geht ja ein
bisschen auch mit dem Aufstieg, mit der
Chance auch einher, dass man dann auch
mal andere Aufgaben iibernimmt, besten-
falls natiirlich dann hoher gestellte Auf-
gaben, da du dich auch weiterentwickeln
mochtest und nicht weiter runtergehen
mochtest. (3.5)

Das Image der 6ffentlichen
Verwaltung

Das Image der OV wurde sowohl in den Fo-
kusgruppen mit den Studierenden als auch in
dem Workshop mit Personal-Expert:innen
iber eine Umfrage erfasst. Trotz kleiner
Stichprobe zeigen diese Umfragen deutli-
che Unterschiede zwischen diesen beiden
Gruppen. Die 15 Student:innen der Fokus-
gruppen haben insgesamt ein positiveres
und einheitlicheres Image der OV als die 23
Vertreter:innen der Berliner Verwaltung (vgl.
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Tab. 1). Die Student:innen und die Personal-
Expert:innen unterscheiden sich trotz gerin-
ger Stichprobengrofle signifikant in ihren
Beurteilungen wie gerecht, bestindig, kom-
petent und trige die OV sei. Die Personal-
Expert:innen blicken auf mehrjahrige Er-
fahrungen in der OV zuriick und haben im
Vergleich zu den Studierenden mehr Einblick
hinter die Kulissen. Vorstellbar ist, dass erleb-
te mikropolitische Konflikte dazu beitragen,
dass die Personal-Expert:innen die OV im
Vergleich zu den Student:innen als weniger
gerecht wahrnehmen. Die Studierenden be-
ziehen sich hier moglicherweise eher auf den
Prozess der Bewerbung fiirs Studium und fir
Praktikumsplatze. Auch die positivere Ein-
schitzung der Studierenden in Bezug auf die
Kollegialitit, Kompetenz, Freundlichkeit und
Toleranz in der OV fallen auf. Wihrend die
Student:innen mit einem positiven Blick auf
die OV ihre Studiengangswahl bekriftigen
konnen und sich in einer Lebensphase mit
viel Verinderung befinden, fokussieren sich
die Personal-Expert:innen mehr auf die Be-
stindigkeit und Trigheit der OV. Nicht nur
die unterschiedlichen Einblicke in die Orga-
nisation, sondern auch das Alter und die da-
mit zusammenhéngenden Erfahrungen iiber
das Fortwihren der OV beeinflussen hier si-
cherlich die Antworten der Teilnehmer:innen
in der Umfrage.

»Gefangen“ zwischen schlechtem und gu-
tem Image der offentlichen Verwaltung?

Student:innen in allen drei Fokusgruppen
berichten durch Bekannte, Freunde oder Fa-
milienmitglieder, die in der OV arbeiten oder

sogar selbst ein Studium der OV absolviert
haben, auf die Idee eines Studiums der OV
aufmerksam geworden zu sein. Durch die po-
sitive Einstellung von nahestehenden Perso-
nen und ein allgemein wahrgenommenes ne-
gatives Bild der Verwaltung erleben die Stu-
dierenden einen Konflikt in ihrem eigenen
Bild der OV. Wihrend die Eltern ihnen zam
Studium raten, meinen sie, ihre Studienwahl
unter ihren Freund:innen und Bekannten oft
verteidigen zu miissen oder auf Desinteresse
zu stoffen:
»...bei mir war es auch der Fall, dass
Freunde, also die fragen mich immer
noch Ja, was studierst du? Offentliche
Verwaltung?® Und dann meinten sie, es
ist doch irgendwie langweilig, ist doch
nur ein Biirojob“ (3.3).

»- wenn die dann halt 6ffentliche Ver-
waltung horen, dann ist [man]| schon
mehr abgestempelt, beiseite gepackt
und [es gibt] keine weiteren Nachfragen
mehr (1.3)

Folglich berichten Student:innen in den Fo-
kusgruppen, sich eher ungerne iiber ihre Stu-
dienwahl mit anderen unterhalten zu wollen,
obwohl sie von nahestehenden Personen zur
Aufnahme des Studiums animiert wurden.
So sitzen die Studierenden zwischen den
Stiihlen; als Sohn, Freundin, oder Bekannte
von Verwaltungsmitarbeitenden haben sie
sich fir das Studium entschieden und stel-
len dann fest, dass sie nicht nur auf positive
Reaktionen stofien, wenn sie von ihrer Ent-
scheidung der Studienwahl berichten.

»Also bei mir in der Familie war es im-
mer $o, es war so ein bisschen, naja, lus-
tig angesehen, dass meine Cousine da
arbeitet. Es wurde gerne als Faultierfarm
bezeichnet.” (1.1.)

Negatives Image aufgrund von Unkennt-
nis?

Sowohl in der Selbstreflektion als auch in
Bezug auf Dritte vermuten die Studierenden,
dass das grofite Imageproblem der OV daher
kommt, dass kaum jemand eine wirkliche
Vorstellung vom Arbeitsalltag in der Verwal-
tung hat. Der fehlende Einblick in die Ar-
beitswirklichkeit der Verwaltung betone die
negativen Stereotype der Verwaltung, ohne
die Vielseitigkeit und das Positive aufzuwei-
sen.
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Eine Studentin zieht den Vergleich zwi-
schen der Arbeit in der Verwaltung und an-
deren Berufsgruppen, die der Allgemeinheit
gelaufig sind. Die Verwaltungsarbeit, so die
Studentin, sei fiir die meisten potenziellen
Bewerber:innen eine diffuse Titigkeit, die es
gar nicht erst in die engere Auswahl schaffe:

»Die meisten wollen eher so was werden
wie, ich mochte zur Polizei gehen oder
zur Feuerwehr oder ich mochte Medi-
zin studieren. Aber bei Verwaltung hat
ja eigentlich gar keiner auf dem Schirm,
so richtig. Wenn man sich nicht damit
beschiftigt oder irgendwie anderweitig
damit in Kontakt kommt.“ (3.5)

Dabei raumen einige Studierende ein, dass
auch sie selbst vor der Aufnahme des Studi-
ums nur ein unfertiges Bild der Arbeitsin-
halte der Verwaltung besalen. Im Gesprich
wird haufiger kritisiert, dass ,man wenig Ein-
blicke hinter die Kulissen bekommt“ (2.4).
Erst mit Beginn des Studiums oder durch den
ersten Praktikumseinsatz in der Verwaltung
haben eine Mehrzahl der Studierenden das
Gefiihl wirklich zu wissen, wie vielfaltig die
Verwaltung ist.

Durch Gespriache mit Auflenstehenden
tragen die Studierenden selbst dazu bei, dass
diese Einblicke in die Verwaltung bekommen
und so indirekt das Image aufgewertet wird.
Sie konnen sich selbst gut daran erinnern,
wie es war, selbst keine wirkliche Vorstellung
davon zu haben, wie die Arbeit in der OV
aussieht.

»Na ja, ich war auch mal diejenige, die
nicht wusste, was offentliche Verwaltung
bedeutet. (3.2)

Personalmarketing unter dem Radar?!

Die Student:innen der Fokusgruppen sehen
erheblichen Verbesserungsbedarf im Per-
sonalmarketing der OV. Die Einblicke der
Student:innen beschrinken sich auf die eige-
nen Erfahrungen wihrend der Schulzeit oder
wihrend der Recherche vor der Bewerbung
fiirs Studium, dennoch illustriert ihre Kritik
am externen Personalmarketing, dass selbst
intrinsisch motivierte Zielgruppen nicht gut
erreicht werden.

,Die Offentlichkeitsarbeit muss ver-
bessert werden, dass man halt wirklich
suchen muss, um den Studiengang zu
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finden oder Ausbildungsmoglichkeiten.
(1.4)

Die Student:innen in den Fokusgruppen
nahmen vor allem die eigene Perspektive als
ehemalige Schiiler:innen ein und kritisierten,
dass sie wenig Informationsangebote wih-
rend ihrer Schulzeit zur OV erhielten. Wih-
rend ,klassische” Studienginge und hand-
werkliche Ausbildungsberufe vorgestellt war-
den, haben die Studierenden den Eindruck,
die OV und auch der offentliche Dienst im
Allgemeinen sei bei Infotagen, Besuchen im
Berufsinformationszentrum oder bei Messen

unserem Arbeitsworkshop die Meinung, dass
vor allem im externen Personalmarketing
schon sehr viel gemacht wird. Berufsmessen,
Tage der offenen Tiiren, Stellenanzeigen und
Kooperationen mit Partnerschulen werden
aufgelistet.

Personalverantwortliche fordern vor al-
lem ehrliche® Stellenanzeigen, die sowohl
Vorteile als auch Pflichten der beworbenen
Stelle darstellen. Ahnlich betonen Personal-
verantwortliche den Wunsch nicht nur die
seine Verwaltung® darzustellen, sondern die
Vielseitigkeit der Behorden und Abteilun-

»Der fehlende Einblick in die Arbeits-
wirklichkeit der Verwaltung betone die
negativen Stereotype der Verwaltung,
ohne die Vielseitigkeit und das Positive

aufzuweisen.«

kaum vertreten. Einzig von der Polizei und
der Bundeswehr, als Beispiele des offentli-
chen Dienstes, berichten die Student:innen
zu Schulzeiten ein klares Bild und gute Mar-
ketingkampagnen vermittelt bekommen zu
haben. Studierende wiinschen sich von der
OV idhnlich konkrete Arbeitsbeschreibungen
und wollen sich die zukiinftigen Aufgaben
gut vorstellen konnen, bevor sie sich fiir das
Studium entscheiden.

Gleichzeitig wiinschen die Student:innen
sich eine vielseitigere Darstellung der Aufga-
ben in der OV. Hier gilt ihre Priferenz dem
personlichen Einblick. Eine Studentin fasst
die allgemeine Meinung griffig zusammen,
wenn sie sagt: ,.... die Menschen sind ja auch
wichtig, nicht nur die Aufgaben, die man
dann da tibernimmt“ (1.6). Der Erfolg krea-
tiver (und lustiger) Einblicke in die Arbeit in
der OV wird durch Instagram-Accounts wie
conny.fromtheblock deutlich, dessen Sket-
ches aus dem Verwaltungsalltag sowohl von
Student:innen als auch Personalverantwortli-
che positiv erwahnt werden.

Im Vergleich zu den Studierenden ver-
treten die Personal-Expert:innen der OV in

gen anzupreisen. Das Corporate Design der
OV in Berlin wird hier gleichzeitig als Mog-
lichkeit und Barriere gesehen. Wihrend das
Corporate Design beim Aufbau eines positi-
ven Images helfen konne, so fiihre es auch zu
Einschrankungen in der gezielten Ansprache
einzelner Zielgruppen und Aufgabengebiete.

Die verschiedenen Zielgruppen sollten
aus Sicht der Personal-Expert:innen unter-
schiedlich angesprochen werden. So wurde
beispielsweise dariiber gesprochen, dass eine
jingere Zielgruppe vor allem an der Kommu-
nikation iiber soziale Medien wie Instagram
interessiert sei. Wahrend das externe Per-
sonalmarketing bereits als gut eingeschitzt
wird, sei die Bindung interner Beschaftigter
noch ausbaufihig.

Fazit und nachste Schritte

Die Arbeitgeberattraktivitit und das Image
der OV aus Sicht der OV Student:innen er-
Klart, aus welchen Griinden sie sich fiir das
Studium mit einer anschlieSenden Arbeit in
der OV entschieden haben und welche ver-
stairkenden Faktoren wihrend der Ausbil-
dung zu einer positiven Bindung an den Ar-
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beitgeber fithren konnen. Ein Verstandnis fiir
die entscheidendsten Arbeitgebermerkmale,
die zu einer Bewerbung fiihren, kénnen im
Marketing des Studiengangs und der Perso-
nalgewinnung der OV aufgegriffen werden.
Indem das Image der OV positiv betont wird,
konnen Studierende stolz auf ihre Berufswahl
sein und stehen nicht in der Verteidigungs-
haltung.

Schlagworte wie Sicherheit, Kollegialitit
und Work-Life-Balance sind im allgemeinen
Sprachgebrauch angekommen. Was die Stu-
dierenden der OV aber tatsichlich in Bezug
auf einen attraktiven Arbeitgeber darunter
verstehen, wurde bisher nicht differenziert
betrachtet. Diese Studie hat gezeigt, dass
besonders im Kontext der Pandemie die si-
chere Arbeitsstelle fiir die Studierenden eine
neue Bedeutung bekommt. Wihrend ihre
Familienmitglieder eher betonen, dass sie
als Verwaltungsmitarbeiter:innen
eine Arbeitslosigkeit befiirchten miissen, ist
fir die Studierenden zusatzlich wichtig, dass
unvorhersehbare politische und gesellschaft-
liche Krisen die Existenz ihres Jobs nicht ge-
fahrden. Student:innen der Fokusgruppen
kamen in einem Klima an die Hochschule, in
dem die Vorhersehbarkeit ihrer Zukunft oft
ungewiss schien. Diese Kohorte an Studie-
renden wiinscht sich daher besonders unter
dem Oberbegriff der Sicherheit die Moglich-
keit, ihre Zukunft zu planen.

niemals

Erst wihrend der Pflichtpraktikumspha-
sen im Studium erleben die Studierenden
die Arbeit in der OV als kollegial mit einem
grandsitzlich positiven Arbeitsgruppenkli-
ma. Dieses Merkmal der Organisationskultur
beeinflusst die wahrgenommene Arbeitge-
berattraktivitit der Studierenden deutlich.
Es ist jedoch schade, dass die Studierenden
erst wihrend des Studiums positiv iiber-
rascht werden und nicht schon mit dieser
Erwartungshaltung in das Stadium der OV
einsteigen. Laut den Studierenden in den Fo-
kusgruppen sprechen Eltern und Bekannte,
die zum Studium raten, selten vom positiven
Arbeitsklima, sondern betonen eher die hohe
Jobsicherheit.

Studierende wollen eine klare Grenze zwi-
schen ihrer Arbeit und ihrer Freizeit ziehen.
Aus Sicht der Student:innen widerspricht
dieser Wunsch nicht dem kollegialen Mitein-
ander und personlichen Gesprichen mit an-
deren Mitarbeitenden. Wihrend der Arbeits-
zeit freuen sie sich iiber personliche Gespri-
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che mit anderen Mitarbeitenden, mochten
die Arbeit aber nicht mit in ihre Freizeit neh-
men. Wochenenden, Abende und Urlaubs-
zeiten gelten fiir die Studierenden Kklar als
arbeitsfreie Zeit. Die OV entspricht in ihren
Vorstellungen diesem Bild eher als die Arbeit
in der freien Wirtschaft.

Abwechslung versprechen sich die Studie-
renden vorrangig in der OV durch die Mog-
lichkeit, ohne grofien Aufwand Arbeitsstellen
wechseln zu konnen. Wahrend Aufgaben-
vielfalt nur von einigen Studierenden abhin-
gig von ihren Einsatzorten wahrgenommen
wird, sind sich die Studierenden einig, dass
Verwaltungsmitarbeiter:innen ~ selbst  die
Maglichkeiten haben und die Verantwortung

Studierende angepassten Personalmarketing
betont werden sollten. Dennoch muss kri-
tisch reflektiert werden, welche Merkmale
auch tatsichlich zu ausgeschriebenen Stellen
und der Arbeit in der OV im Allgemeinen
passen. Fiir alle Aspekte des Personalmarke-
tings gilt gemafl unseren Studienergebnissen,
dass konkrete Beispiele zu Arbeitsinhalten
und personliche Anekdoten besser sind als
allgemeine Aussagen. Bewerber:innen sol-
len sich die Arbeit in der OV maglichst gut
vorstellen konnen. Einige Handlungsemp-
fehlungen sollen an dieser Stelle beschrieben
werden:

Stellenanzeigen sollten einzelne Unter-
schiede und Besonderheiten in den unter-

»Wdhrend Aufgabenvielfalt nur von
einigen Studierenden abhdngig von
ihren Einsatzorten wahrgenommen
wird, sind sich die Studierenden einig,
dass Verwaltungsmitarbeiter:innen
selbst die Moglichkeiten haben und die
Verantwortung tragen, sich bei ihrer Arbeit

nicht zu langweilen. «

tragen, sich bei ihrer Arbeit nicht zu langwei-
len.

Diese Studie hat aber auch gezeigt, dass
Studierende in sich einen Imagekonflikt der
OV austragen. Auf der einen Seite bekom-
men sie in ihrem direkten Umfeld viel Zu-
spruch fiir ihre berufliche Entscheidung, auf
der anderen Seite wird ihnen gespiegelt, dass
sie sich fiir einen wenig interessanten Stu-
diengang mit eintonigem Arbeitsalltag ent-
schieden haben. Student:innen argert diese
Bewertung ihrer Entscheidung und machen
die Unbekanntheit der tatsichlichen Verwal-
tungsarbeit dafiir verantwortlich.

Die Erkenntnisse aus der Studie haben
praktische Relevanz fiir das Personalmarke-
ting der OV. Die qualitativen und quantita-
tiven Ergebnisse der Studie zeigen, welche
Merkmale der OV in einem an (zukiinftige)

schiedlichen Aufgabenbereichen der Behor-
den und Einrichtungen verdeutlichen. Dabei
ist das Arbeitsmerkmal der ,Sicherheit diffe-
renziert darzustellen. Das Personalmarketing
kann hier Bediirfnisse der Bewerber:innen
ansprechen, die sich hinter dem Begriff ver-
bergen. Bewerber:innen mit Familie oder in
der Familienplanung konnen bei einer zu
besetzenden Stelle durch die Betonung der
OV als familienfreundliche Organisation ge-
wonnen werden. Bewerber:innen mit einer
selbststandigen Titigkeit, die sich zur Absi-
cherung einen sicheren Verdienst und Arbeit-
geber im Riicken wiinschen, werden durch
eine ganz andere Beschreibung der OV als si-
cherer Arbeitgeber mit Freiheiten angelockt.

Das Personalmarketing der OV sollte faire
Werte in der Zusammenarbeit, Moglichkei-
ten flexibler Arbeitszeiten oder Sabbaticals
betonen, um dem Anspruch der Studieren-
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den einer gesunden Work-Life-Balance zu
entsprechen. Studierende ziehen den Ver-
gleich zwischen einer gewissen Arbeitsmoral,
die in der freien Wirtschaft als ausbeutend
empfunden wird und einer fairen Arbeit in
der OV mit festen Arbeitszeiten und respek-
tierten Freizeiten. Die Wahrnehmung der
Studierenden, dass die Arbeit in der OV von
weniger Stress gekennzeichnet ist, wird von
den Personal-Expert:innen nicht so empfun-
den.

Personliche Einblicke in den Arbeitsalltag
durch Praktika oder auch durch Auftritte ein-

gativer Auflenperspektive auf das Image und
positiver Innenperspektive.

Unter der Marke ,Hauptstadt machen’
betont die Berliner OV den anspruchsvollen
und vielseitigen Charakter der Arbeit in der
OV. Damit wird das Image der Arbeit in der
OV als eintonig und langweilig aufgebrochen
und ein Beschiftigungsmerkmal, das zu einer
gesteigerten Arbeitgeberattraktivitit beitragt,
angesprochen. Der Wunsch der Studieren-
den nach einem sicheren Arbeitsplatz und
einem kollegialen Miteinander frei von Stress
und Uberarbeitung wird hier jedoch nicht

»Dem Konflikt der Studierenden zwischen
positivem Image der offentlichen
Verwaltung im Bekanntenkreis und
wahrgenommenem negativen Bild in der
Gesellschaft sollte etwas entgegengesetzt

werden. «

zelner ,echter Mitarbeitenden in den sozia-
len Medien bauen Berithrungsangste zukiinf-
tiger Bewerber:innen ab. Studierende der OV
sind meist durch Freunde oder Familie auf
die Verwaltung als Arbeitgeber aufmerksam
geworden. Die empfundene Unbekanntheit
der OV erklirt den Unterschied zwischen ne-
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angesprochen. Durch ein passgenaues Per-
sonalmarketing kann die Bindung der Stu-
dierenden an den zukiinftigen Arbeitgeber
gesteigert werden.

Der empfundene Imagekonflikt der Stu-
dierenden ist spannender Ansatzpunkt fiir

zukiinftige Untersuchungen. Familienmit-
glieder agieren als Wortfiihrer fiir die OV, sei
es dank eigener positiver Berufserfahrungen
oder ihrem Wunsch nach Sicherheit fiir ihre
Schwestern, Kinder und Enkel. Dem Konflikt
der Studierenden zwischen positivem Image
der OV im Bekanntenkreis und wahrgenom-
menem negativen Bild in der Gesellschaft
sollte etwas entgegengesetzt werden. Vor-
stellbar sind hier interne Mafinahmen, um
den Stolz auf die eigene Arbeit in der OV zu
steigern, oder auch Marketingkampagnen,
die nicht das Ziel der direkten Rekrutierung
verfolgen, sondern das gesellschaftliche Bild
der OV verbessern. Die Ergebnisse der Stu-
die beschreiben den erlebten Imagekonflikt.
Es bleibt jedoch unklar, ob Studierende sich
diesem zam Trotz fiir die OV entscheiden
oder ob der Imagekonflikt za hoheren Studi-
enabbruchsquoten fiihrt oder gar eine Ent-
scheidung gegen eine Bewerbung bei der OV
nach dem erfolgreichen Abschluss bewirkt.
Folgende Untersuchungen sollten sich daher
dem weiteren Karriereweg der Zielgruppe
widmen, um Aussagen iiber die Wahrschein-
lichkeit des Eintritts in die Beamtenlaufbahn
treffen zu konnen.

39 Richter/Berlin 2016.
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