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Zusammenfassung

Durch den demographischen Wandel wird das Erwerbspersonenpotential und damit die An-
zahl erwerbstétiger Personen, insbesondere die Zahl der Fachkréfte in den kommenden Jahren
in Deutschland zuriickgehen. Aufgrund dessen wird es fiir Arbeitgeber zukiinftig schwieriger
werden, qualifizierten Nachwuchs zu finden. Aufgrund seiner Alterstruktur und der zuneh-
menden Arbeitsverdichtung ist der 6ffentliche Dienst, sowie der Teilbereich der 6ffentlichen
Verwaltung, stérker als andere Arbeitgeber mit der Notwendigkeit konfrontiert, mittelfristig
externes Personal zu rekrutieren. In Anbetracht dessen ging die Arbeit der Frage nach, inwie-
weit die offentliche Verwaltung das hierfiir geeignete, innovative Instrument des Social - Me-
dia - Personalmarketings bereits implementiert hat und wie sich das ermittelte Ergebnis erkla-
ren lasst. Hinsichtlich der aktuellen Anwendung konnte festgestellt werden, dass Social - Me-
dia - Personalmarketing erst vor Kurzem in der 6ffentlichen Verwaltung implementiert wurde
und aufgrund dessen gegenwiértig primir zur operativen Personalgewinnung genutzt wird. Als
erkldrende Einflussfaktoren konnten im Rahmen einer empirischen Untersuchung die man-
gelnde Relevanz des Personalmarketings als Aufgabe der 6ffentlichen Verwaltung, der aktu-
elle Personalbestand und dessen digitale Kompetenzen, sowie die hierarchisch gepréigten
Kommunikationswege innerhalb der offentlichen Verwaltung ermittelt werden. Mit Aus-
nahme der Kommunikationswege decken die Faktoren sich mit denen der Privatwirtschaft.
Die offentliche Verwaltung ist dazu angehalten, den aktuellen Auspragungsgrad der Amtshie-
rarchie kritisch zu hinterfragen, um das volle Potential des Social - Media - Personalmarke-

tings zukiinftig zu heben.



Abstract

As a result of demographic change, the potential labor force and thus the number of gainfully
employed people, especially the number of skilled workers, will decline in Germany in the
coming years. As a result, it will be more difficult for employers to find qualified young people
in the future. Due to its age structure and the increasing density of work, the public service, as
well as the sub-area of public administration, is more confronted than other employers with
the need to recruit external staff in the medium term. In view of this, the work investigated the
extent to which the public administration has already implemented the appropriate, innovative
instrument of social media personnel marketing and how the determined result can be ex-
plained. With regard to the current application, it was found that social media personnel mar-
keting was only recently implemented in public administration and is therefore currently pri-
marily used for operational personnel recruitment. As explanatory influencing factors, the lack
of relevance of personnel marketing as a task of the public administration, the current work-
force and their digital skills, as well as the hierarchical communication channels within the
public administration could be determined in the context of an empirical study. With the ex-
ception of the communication channels, the factors coincide with those of the private sector.
The public administration is required to critically question the current degree of expression of
the office hierarchy in order to leverage the full potential of social media personnel marketing

in the future.
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1. Einleitung

Im ersten Kapitel dieser Arbeit soll verdeutlicht werden, warum Social - Media - Personalmar-
keting als Thema insbesondere aus praktischer Sicht ein lohnendes Untersuchungsobjekt dar-
stellt. Dariiber hinaus wird das Erkenntnisinteresse, auf welches mit der formulierten For-
schungsfrage abgezielt wird, ebenso dargelegt, wie das Vorgehen, mit welchem eine Antwort
auf die Forschungsfrage gefunden werden soll. Ausfiithrungen iiber den Aufbau der vorliegen-

den Arbeit schlielen das Kapitel ab.

1.1 Relevanz

Deutschland befindet sich mitten im Prozess des demografischen Wandels, der Verdnderung
der Bevolkerungsentwicklung unter dem Aspekt der Altersstruktur (Bundeszentrale fiir poli-
tische Bildung, 8. September 2016), welcher sich in den néchsten Jahren noch weiter verstér-
ken wird (Statistisches Bundesamt 2020). In diesem Zusammenhang hat das Statistische Bun-
desamt in seiner Pressekonferenz vom 27. Juni 2019 die aktuellsten Annahmen bis zum Jahr
2060 prisentiert. Neben Prognosen zur Einwohnerzahl werden auch die Entwicklungen fiir
verschiedene Alterskohorten berechnet und verdffentlicht. Eine der betrachteten Kohorten bil-
deten dabei die Menschen im erwerbsfahigen Alter zwischen 20 - 66 Jahren. In Abhingigkeit
von der Intensitét der Migration geht das Statistische Bundesamt fiir diese Kohorte bereits zum
Jahr 2035 von einem Riickgang zwischen 4,4 bis 6,0 Millionen Menschen aus. Die Zuwande-
rung von jungen Menschen in die Bundesrepublik kann diese Entwicklung nicht verhindern,
sondern den Riickgang beim Erwerbspersonenpotential nur abmildern (Statistisches

Bundesamt 2019b, 23) wie folgende Abbildung verdeutlicht:

Wanderungssaldo + 400 000 pro Jahr

Wanderungssaldo « 300 000 pro Jahr 45

40

Wanderungssaldo « 200 000 pro Jahr

1990 95 2000 05 10 15 20 25 10 15 40 45 2050

Abbildung 1: Erwerbspersonenpotenzial bis 2050 bei verschiedener Migrationsintensitdt

Quelle: Statistisches Bundesamt 2016, S.107
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Das Statistische Bundesamt verweist darauf, dass es sich bei den im Rahmen der Pressekon-
ferenz prasentierten Inhalten nur um Prognosen handelt, die, je weiter sie in der Zukunft lie-
gen, mit einer steigenden Unsicherheit behaftet sind. Aufgrund der Tatsache, dass sich die
Bundesregierung fiir weitreichende Entscheidungen auf die Berechnungen des Statistischen
Bundesamtes stiitzt, der Migrationsfaktor Beriicksichtigung findet, der Betrachtungszeitraum
mit dem Jahr 2035 nicht zu weit in der Zukunft liegt und andere Studien ebenfalls einen sig-
nifikanter Fachkréftebedarf prognostizieren (Hinz und Vollmann 2020, 222), soll von belast-
baren Berechnungen ausgegangen werden. Eine wesentliche Ursache fiir den Riickgang des
Erwerbspersonenpotentials, ist die Alterung der ,,Baby - Boomer - Generation®, der geburten-
starken Jahrgéinge aus den 50er und 60er Jahren (Statistisches Bundesamt 2019b, 22) zu denen
auch ein wesentlicher Teil der Beschéftigten des offentlichen Dienstes zéhlt (Statista 2021).

Der offentliche Dienst als grofiter Arbeitgeber des Landes (Nelke 2020, 269), einschlieBlich
des Teilbereichs der offentlichen Verwaltung (Apelt und Tacke 2012, 95), ist von der gesamt-
gesellschaftlichen Entwicklung des demografischen Wandels besonders betroffen. Berech-
nungen des Statistischen Bundesamtes aus dem Jahr 2015 haben ergeben, dass das Durch-
schnittsalter der Beschéftigten im Offentlichen Dienst bereits im Jahr 2015 bei 44,5 Jahren
gelegen hat. Nur 15 Prozent der Beschiftigten sind jlinger als 30 Jahre gewesen. Zum Zeit-
punkt der Erhebung hat dieser Anteil fiir alle Beschéftigen landesweit hingegen bei 21 Prozent
gelegen (Statistisches Bundesamt 2019a). Der 6ffentliche Dienst wird sich dementsprechend
frither als andere Arbeitgeber mit einem Anstieg an altersbedingten Austritten des Personals
konfrontiert sehen. Die renommierte Wirtschaftspriifungsgesellschaft PwC hat sich dieser Ent-
wicklung genauer angenommen und den Bedarf an Fachkréften fiir den 6ffentlichen Sektor im
Jahr 2030 auf 816.000 Stellen beziffert (PricewaterhouseCoopers 2021). Die aufgrund dieser
Pensionierungswelle (Gourmelon 2012, 16) vakant werdenden Stellen miissen durch externe
Fachkréfte neu besetzt werden. Nur wenn dieser Bedarf erfolgreich gedeckt wird, ist auch
zukiinftig die Erfiillung 6ffentlicher Leistungen und Aufgaben gewéhrleistet (Schedler und
J. P. Siegel 2005, 227).

Die Aufgabe der Personalbedarfsdeckung wird jedoch in Zukunft dadurch erschwert, dass sich
der jahrzehntelange Arbeitgebermarkt noch stirker in Richtung eines Arbeitnehmermarktes
entwickeln wird (Troger 2019, 44). Bisher konnten Arbeitgeber eher passiv ohne vergleichs-
weise groflen Aufwand im Bereich der Personalgewinnung aus einem groflen Angebot an Be-
werbenden den zukiinftigen Arbeitnehmer oder die zukiinftige Arbeitnehmerin auswéhlen und
den bestehenden Personalbedarf decken. Auch die 6ffentliche Verwaltung betreibt unter der
Annahme, dass Argumente wie Arbeitsplatzsicherheit und eine ansprechende Gesundheits-
und Alterversorgung geniigend Bewerbende akquiriert (Reichard und Réber 2019, 397-98),

sowie einer hohen Resonanz auf 6ffentliche Stellenausschreibungen in der Vergangenheit, auf
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dem Arbeitsmarkt kaum aktiv externe Personalgewinnung (J. Siegel und Proeller 2021, 381)
(Bornschein 2020a, 37). Der demografische Wandel wird jedoch in den nichsten Jahren zu
einem Wechsel bei den Verhandlungspositionen fiihren, infolgedessen die Arbeitnehmer aus
einer dominanten Position heraus auswahlen kdnnen, die Arbeitgeber sich hingegen aktiv an-

bieten miissen.

Ein wichtiger Aspekt im Kontext externer Personalgewinnung ist die Attraktivitit des Arbeit-
gebers bei der relevanten Zielgruppe, sein Arbeitgeberimage (Dincher 2007, 7). Arbeitgeber,
mit denen ein positives Arbeitgeberimage verbunden wird, konnen im Gegensatz zu Wettbe-
werbern wo diese Assoziation nicht zutreffend ist, aus einem grolen Bewerberpool qualifi-
zierte Beschiftigte rekrutieren (Dincher 2007, 7). Aufgrund dieser Tatsache kommt dem Ar-
beitgeberimage auf dem sich entwickelnden Arbeitnehmermarkt eine noch grolere Bedeutung
zu, erleichtert das Arbeitgeberimage bei positiver Auspragung die Personalakquisition, bezie-
hungsweise erschwert diese bei negativer Auspragung zusétzlich. Letztere Auspriagung ist bei
der offentlichen Verwaltung als Arbeitgeber der Fall (Bornschein 2020, 27), beispielsweise
bei Spezialisten des IT - Sektors (Thiersch et al. 2019). Die Handlungsempfehlung von
Thiersch et al. (2019) aufnehmend, sowie in Anbetracht des prognostizierten Fachkriafteman-
gels generalisierend, muss die 6ffentliche Verwaltung die positiven Aspekte einer Beschéfti-
gung im 6ffentlichen Dienst, wie die Gemeinwohlorientierung, die gute Work - Life - Balance
und die ansprechende Altersversorgung (Bornschein 2020, 28-29) transparenter und prasenter

vermarkten.

Das Ende der Erwerbstitigkeit der ,,Baby - Boomer - Generation* und die immer weiter stei-
gende Lebenserwartung der Menschen in Deutschland wird zudem einen Anstieg bei den Pen-
sionskosten fiir die Beamten und Beamtinnen nach sich ziehen (Reichard 2019, 7) und zu einer
Mehrbelastung der 6ffentlichen Haushalte fithren (Schmidt und Schmidt 2017, 43—44). In der
Kombination mit den schuldenfinanzierten Staatsausgaben, die zur Bewiltigung der Corona -
Pandemie getétigt wurden (Werding et al. 2020, 53), wird der fiskalische Druck auf die 6f-
fentliche Verwaltung zukiinftig weiter zunehmen. Die allgemeine Sparpolitik in der 6ffentli-
chen Verwaltung (Reichard und Réber 2019, 7) wird sich entsprechend weiter verschérfen und
Effizienzdiskussionen, sowie die Suche nach Optimierungspotenzialen in der offentlichen
Verwaltung zur Folge haben. Dem Wirtschaftlichkeitsprinzip des Personalmanagements wird
dadurch zukiinftig eine noch groBere Bedeutung zukommen, infolgedessen auch die Personal-
beschaffung, die Versorgung der Behorde mit den qualifiziertesten Bewerbenden, unter noch
stiarkerer Beriicksichtigung von 6konomischen Prinzipien zu erfolgen hat (T. Fischer 2015,

27).
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Die bisherigen Ausfithrungen verdeutlichen, dass die 6ffentliche Verwaltung mit verschiede-
nen Herausforderungen konfrontiert ist, die eine Modernisierung des Personalbeschaffungs-
prozesses in Zeiten eines sich entwickelnden Arbeitnehmermarktes erforderlich machen. Nur
mithilfe eines modernisierten Personalbeschaffungsprozesses kann die 6ffentliche Verwaltung
im ,,War for talents* (Beechler und Woodward 2009; Bér 2019) bestehen und qualifizierte
Beschiftigte, als wichtigste Ressource der 6ffentlichen Verwaltung (Kolb 2008, 19), gewinnen
und dadurch die Daseinsvorsorge und ein funktionierendes Gemeinwesen auch zukiinftig ge-

wihrleisten (J. Siegel und Proeller 2021, 375; Nelke 2020, 269).

Die Personalwerbung iiber die sozialen Netzwerke, das sogenannte Social - Media - Personal-
marketing ist eine Option, um den genannten Herausforderungen im Kontext der Personalbe-
schaffung zu begegnen. Millionen Deutsche, insbesondere die Altersgruppe aus welcher es
den zukiinftigen Personalbedarf heraus zu rekrutieren gilt, sind Mitglieder in sozialen Netz-
werken (Rohleder 2018, 2). Durch die damit verbundene gro3e Reichweite bietet sich der 6f-
fentlichen Verwaltung die Chance positive Arbeitgebereigenschaften einerseits préisenter, an-
dererseits durch die Option der Interaktion auch transparenter zu bewerben und der Hand-
lungsempfehlung von Thiersch et al. entsprechend nachzukommen. Personalwerbung auf mo-
dernen Kommunikationskanilen und Technologien wie den sozialen Netzwerken wiirden zu-
dem dazu beitragen, dass bestehende Image des Arbeitgebers ,,Offentliche Verwaltung* zu
verbessern (Gittel und Schneider 2018, 25). Das Prinzip der Wirtschaftlichkeit spricht, durch
die grundsétzliche Option der kostenfreien Nutzung von sozialen Netzwerken und der bereits
angesprochenen groflen Reichweite, ebenso fiir eine Implementierung und Anwendung des
Social - Media - Personalmarketing wie die Tatsache, dass viele Behorden die sozialen Medien
bereits zur Informationsverbreitung iiber behordliche Arbeitsergebnisse nutzen (Bornschein

2020, 76-77).

1.2 Erkenntnisinteresse

In Anbetracht des verdnderten Mediennutzungsverhaltens durch die sozialen Netzwerke, der
genannten Vorteile, die sich durch eine Implementierung von Social - Media - Personalmar-
keting fiir die 6ffentliche Verwaltung ergeben, sowie des Defizits an empirischen Studien zum
Thema, wie sie bereits fiir die Privatwirtschaft existieren (Weitzel et al. 2016), ist eine Unter-
suchung auf Grundlage der folgenden Forschungsfrage sowohl relevant als auch attraktiv: In-
wieweit und warum nutzt die 6ffentliche Verwaltung Social - Media - Personalmarketing im

Kontext der Personalbeschaffung?

Die Forschungsfrage beinhaltet sowohl eine deskriptive, als auch eine kausale Teilfrage, mit
entsprechend unterschiedlichen Erkenntnisinteressen. Geleitet von der deskriptiven Fragestel-

lung soll einerseits eruiert werden, wie die Organisationen der 6ffentlichen Verwaltung aktuell
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Social - Media - Personalmarketing betreiben, wahrend die kausale Dimension auf die Identi-
fikation von Faktoren abzielt, welche den ermittelten Implementierungs- und Nutzungsum-
fang beeinflussen und erkldren. Zur Beantwortung der kausalen Teilfrage liegt der Arbeit ein
y-zentriertes Forschungsdesign zugrunde, in welchem die 6ffentliche Verwaltung die interes-
sierende unabhéngige Variable bildet und das Social - Media - Personalmarketing als abhin-
gige Variable konzipiert wird. Die Uberpriifung der systemtheoretisch hergeleiteten Hypothe-
sen liber potentielle Einflussfaktoren erfolgt dabei durch die qualitative Inhaltsanalyse der mit-
tels halbstrukturierter Experteninterviews erhobenen Daten. Die kausale Dimension der For-
schungsfrage wird demnach empirisch und fallorientiert beantwortet. Auf Grundlage der ge-
wonnenen Ergebnisse werden dariiber hinaus konkrete Handlungsempfehlungen fiir han-
delnde Akteure in der Personalbeschaffung formuliert, mit dem Ziel, die Implementierung und
effiziente Anwendung von Social - Media - Personalmarketing in der 6ffentlichen Verwaltung

weilter voranzutreiben.

1.3 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit ist in neun Kapitel unterteilt. Nach dem ersten Kapitel der Arbeit, wel-

ches der Vorstellung und dem Aufzeigen der Relevanz des Themas, sowie der Formulierung
der Forschungsfrage dient, wird im folgenden Abschnitt der fiir die Arbeit zentrale Begriff des
Social - Media - Personalmarketings definiert. Daran schlieBt sich der theoretisch - konzepti-
onelle Rahmen dieser Arbeit an. Dieser beginnt zunichst mit einem Uberblick zum For-
schungsstand beziiglich des Social - Media - Personalmarketings, bevor die theoretische
Grundlage dieser Arbeit ausfiihrlich erldutert und auf den Untersuchungsgegenstand angewen-
det wird. Der Theorieteil schlieft mit der Formulierung von zu iiberpriifenden Hypothesen fiir
die anschlieende Empirie ab. Im vierten Kapitel wird die empirische Analyse detailliert dar-
gestellt. Den Erlduterungen zur Operationalisierung folgen Begriindungen fiir die gewéhlten
Methoden der Datenerhebung und Datenauswertung, sowie Ausfithrungen zu deren konkreter
Durchfiihrung. In Kapitel fiinf werden die Ergebnisse der empirischen Analyse durch Bestati-
gung oder Widerlegung der aufgestellten Hypothesen prasentiert. Wahrend im folgenden Ka-
pitel sechs die Interpretation und theoretische Einbettung der Ergebnisse erfolgt, enthélt Ka-
pitel siecben Ausfithrungen iiber die Limitationen der Arbeit, sowie der sich aus diesen oder
unter Beriicksichtigung der erzielten Resultate ergebene weitere Forschungsbedarf. Im achten
Kapitel werden aus den Ergebnissen abgeleitete Handlungsvorschldge vorgestellt. Das Fazit

als neuntes Kapitel schlieBBt den inhaltlichen Teil der Arbeit ab.
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2. Beqriff des Social - Media - Personalmarketing

In Anbetracht dessen, dass es sich bei dem Begriff des ,,Social - Media - Personalmarketings®
um einen sehr abstrakten, aber fiir die vorliegende Arbeit zentralen Begriff handelt, dient das
zweite Kapitel dazu, mittels Definitionen ein einheitliches Begriffsverstindnis als Grundlage
fiir die folgenden Abschnitte zu gewéhrleisten. Hierzu wird zunéchst der Begriff des ,,Perso-
nalmarketings*, sowie daran anschlieBend der Begriff,,Social Media“ néher erlautert. Aufeine
Definition des Begriffs ,,Offentliche Verwaltung® wird hingegen verzichtet. Fiir die Arbeit
relevante Merkmale der 6ffentlichen Verwaltung werden unter dem Abschnitt 3.4, Entschei-

dungspramissen im Kontext des Social - Media - Personalmarketings, ndher erldutert.

2.1 Personalmarketing

Der Begriff des Marketings hat seinen Ursprung im privatwirtschaftlichen Absatzmarkt als
sich das Verhéltnis zwischen Angebot und Nachfrage zu verdndern begann. Wéhrend in den
Jahren zuvor eine groBe Nachfrage an Giitern bestand, trat in den 60er Jahren eine zunehmende
Sattigung mit Glitern ein, was zur Folge hatte, dass die Nachfrage seitens der Kéufer sank. Der
anfangliche Verkdufermarkt entwickelte sich in der Folge zu einem Kéaufermarkt, in welchem
sich der Kdufer in der dominanten Position des ,,Auswihlens“ befindet. Diese Entwicklung
machte die attraktive und interessante Darbietung des eigenen Produktes, dessen, heutzutage
gewohnte, Vermarktung notwendig, um sich gegeniiber der Konkurrenz auf der Angebotsseite

durchzusetzen und im laufenden Wettbewerb zu bestehen (Dincher 2007, 1; Kolb 2008, 76)

Die Erkenntnis der Arbeitgeber, dass allein die Informationen iiber vakante Stellen nicht mehr
geniigend Bewerbende akquirierte, sorgte dafiir, dass das Konzept des Marketings in den 80er
Jahren zunehmend auf den Personalbereich iibertragen wurde (Kolb 2008, 76; Gaugler 2004,
1592; Strutz 2004, 1592). Der Arbeitnehmer, als Aquivalent zum Kiufer auf dem Absatz-
markt, befand sich immer hiufiger in der Situation aus einer breiten Auswahl an Arbeitsplét-
zen, als Aquivalent zu den Produkten des Absatzmarktes, auswihlen zu konnen. Um die, fiir
die Existenz und die Wettbewerbsféhigkeit des Unternehmens bedeutenden Personalressour-
cen auch zukiinftig gewahrleisten zu konnen (T. Fischer 2015, 19), wurde die attraktive Dar-

bietung des Produktes ,,Arbeitsplatz®, seitens der Verkaufer, den Arbeitgebern, notwendig.

Der Prozess des Personalmarketings, beziehungsweise der Personalwerbung ist ein Teilbe-
reich der Personalbeschaffung, eine Kernaufgabe des Personalmanagements (Dincher 2007,
9), sowie dem zweiten Teilbereich der Personalauswahl vorgelagert (siche Abbildung 2)
(Holtbriigge 2018, 114—15). Der Personalbeschaffungsprozess schlie3t unmittelbar an den
Prozess der Personalbedarfsplanung an, sofern als Ergebnis der Bedarfsplanung ein quantita-

tiver und/ oder qualitativer Personalbedarf ermittelt wurde, mit dem Ziel die Unterdeckung
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des Produktionsfaktors ,,Mitarbeiter* (T. Fischer 2015, 19; Tirrel und Winnen 2019, 31) durch
eine bedarfsgerechte Einstellung von Mitarbeitenden zu beheben (Holtbriigge 2018, 114). So-
wohl in der Praxis, als auch in der Wissenschaft wird zwischen interner und externer Perso-
nalbeschaffung unterschieden (T. Fischer 2015, 105-6; Kolb 2008, 81-86). Ist als Ergebnis
der Personalbedarfsplanung ein Mehrbedarf ermittelt worden, versuchen Unternehmen zu-
ndchst oft diesen durch das interne, bereits vorhandene Personal zu decken (J. Siegel und
Proeller 2021, 381). Erst wenn der Mehrbedarf auf diese Weise nicht gedeckt werden kann,
oder die Beschaffung extern vorgeschrieben ist (T. Fischer 2015, 106), wird versucht das be-
ndtigte Personal auBerhalb der Organisation zu rekrutieren (J. Siegel und Proeller 2021, 381).
Neben dem Gesamtprozess der Personalbeschaffung wird auch beim Teilbereich des Perso-
nalmarketings zwischen intern und extern unterschieden (Holtbriigge 2018, 115; Kolb 2008,
2; Gaugler 2004, 1593; Strutz 2004, 1593).

Wihrend internes Personalmarketing vor allem auf die Bindung und Motivation von bereits
zum Unternehmen gehorenden Mitarbeitenden abzielt, liegt die Aufgabe des externen Perso-
nalmarketing auf der Gewinnung neuer Mitarbeitenden (Dincher 2007, 2). Zentraler Gegen-
stand des externen Personalmarketings sind die Fragen wo und wie zukiinftiges, sowie quali-
fiziertes Personal gewonnen werden kann (Dincher 2007, 2; Gaugler 2004, 1594; Strutz 2004,
1595). Insbesondere dem externen Personalmarketing kommt aufgrund der eingangs erwéahn-
ten demografischen Entwicklung, des sich abzeichnenden Fachkrdftemangels und des zu er-
wartenden Anstiegs an Pensionierungen zukiinftig eine noch groflere Bedeutung zu. Somit
bildet das externe Personalmarketing den Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit. Nachfol-
gend ist unter der Bezeichnung des ,,Personalmarketings® entsprechend externes Personalmar-

keting zu verstehen.
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Personalbedarfs- Personal- Personal-
analyse beschaffung einstellung

Personalmarketing Personalauswahl

l—k—l

intern extern

(Personalbindung) (Personalgewinnung)

Abbildung 2: Personalmarketing als Bestandteil der Personalbeschaffung

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Dincher 2007, S. 4

Externes Personalmarketing lisst sich weiterhin in einen strategischen und einen operativen
Bereich unterteilen, die sich gegenseitig beeinflussen und eng miteinander verflochten sind
(Kolb 2008, 83; Lindner-Lohmann, Lohmann und Schirmer 2016a, 44). Strategische Perso-
nalwerbung, hdufig auch unter Begriff des ,,Employer Brandings" thematisiert (Lindner-
Lohmann, Lohmann und Schirmer 2016a, 44), welcher Mitte der 90er Jahre von Ambler und
Barrow eingefiihrt wurde, bezeichnet alle vorbereitenden Mallnahmen welche dem Aufbau
eines positiven Arbeitgeberimages, als immateriellem Vermdgenswert (Hillebrandt 2013, 1)
dienen. Aufbauend auf diesem Arbeitgeberimage umfasst operatives Personalmarketing alle
vollziehenden Maflnahmen mit dem Ziel, offene Stellen mit entsprechend qualifizierten Fach-

kriften zu besetzen (Dincher 2007, 83).

Da das Ziel dieser Arbeit nicht in der Optimierung von Prozessen liegt, sowie aufgrund der
engen Verflechtung beider Bereiche von dhnlichen Einflussfaktoren auszugehen ist, wird die
Unterscheidung zwischen operativem und strategischem Personalmarketing fiir die weitere
Arbeit als trivial erachtet. Dementsprechend wird auf detailliertere Erklarungen, sowie einer
strikten Trennung verzichtet und beide Bereiche zusammengefasst. Fiir die weitere Arbeit be-
zeichnet der Begriff des Personalmarketings alle Handlungen, welche der Starkung und Siche-
rung der Arbeitgeberattraktivitéit, sowie des Akquisitionspotentials im Kontext der Personal-

beschaffung dienen. (Dincher 2007, 2; Strutz 2004, 1594)
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Um Personalmarketing zu betreiben, stehen Arbeitgebern verschiedenste Instrumente zur Ver-
fligung. Vor der Existenz und dem Aufstieg von Informations- und Kommunikationstechno-
logien waren das vor allem Empfehlungen von Mitarbeitenden an Bekannte und Freunde, die
Veroffentlichung von Stellenanzeigen in den Printmedien (Holtbriigge 2018, 116-20), sowie
die Teilnahme an Informationsveranstaltungen und Messen (I. Brusch, M. Brusch und
Kozlowski 2018, 152). Mit Voranschreiten des technologischen Wandels und dem Megatrend
der Digitalisierung, externe Einfliisse die generell den Bereich des Personalmanagements ste-
tig weiterentwickeln (Holtbriigge 2018, 5; Papenfull und Keppeler 2018, 1066), wurde dieser
Instrumentenkasten seit etwa Mitte der 90er Jahre insbesondere durch das Internet erweitert
(Dincher 2007, 27). Arbeitgeber konnen seitdem auf Online - Jobborsen, Plattformen wie
www.bund.de, oder ihrer eigenen Homepage Stellenangebote iiberregional mit einer entspre-
chend groBeren Reichweite verdffentlichen, sowie insbesondere durch die eigene Homepage
orts- und zeitunabhéngig eine umfassende und positive Vermarktung ihres Unternehmens be-

treiben (Holtbriigge 2018, 121-24).

2.2 Social Media
Social Media (dt. soziale Medien) ist der nicht allgemeingiiltig definierte Oberbegriff

(M. Konig und W. Konig 2020, 326) fiir internetbasierte Anwendungen, welche sowohl Ein-
zelpersonen, als auch Organisationen mittels Profilen die Erstellung und den Austausch von
nutzergenerierten Inhalten mit anderen Nutzern innerhalb eines begrenzten Systems ermogli-
chen (Zerres 2020, 3). Soziale Medien wie Facebook, LinkedIn, Twitter, XING, Youtube oder
Kununu sind eines der neusten Instrumente externer Personalwerbung (Weitzel et al. 2015,
12). Mit dem Verlinken der behdrdeneigenen Karrierewebsite auf den verschiedenen Plattfor-
men, liber die Verodffentlichung von konkreten Stellenangeboten oder visuellen Inhalten wie
Bildern und Imagevideos, bis hin zur Interaktion mit potentiell Bewerbenden iiber den Kom-
mentarbereich oder live stattfindenden Frage - Antwort - Formaten, besteht eine Vielzahl an
Anwendungsmdéglichkeiten fiir Personalwerbung. Erneut einen Begriff aus dem Absatzmarkt
auf den Personalbereich libertragend, konnen die verschiedenen Kommunikations- und Aus-
tauschprozesse mittels sozialer Medien unter der Bezeichnung ,,Social - Media - Personalmar-
keting* zusammengefasst werden (Piepiorka et al. 2019, 2). Da der vorliegenden Arbeit fiir
den Prozess der Personalbeschaffung die Definition nach Holtbriigge zugrunde liegt
(Holtbriigge 2018, 114—15) und soziale Medien als Informations- und Kommunikationstech-
nologie - Anwendung den Teilbereich des Personalmarketings unterstiitzen, handelt es sich
bei dem Social - Media - Personalmarketing um einen Aspekt der Digitalisierung der Perso-
nalbeschaffung, dem sogenannten ,electronic - Recruitment”, kurz ,,e - Recruitment
(Holtbriigge 2018, S. 116 ftf.; Lindner-Lohmann, Lohmann und Schirmer 2016b, 57-61; Kolb
2008, 88; T. Fischer 2015, 110; Davison, Maraist und Bing 2011, 123).
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3. Theoretisch - konzeptioneller Rahmen

In den ersten beiden Abschnitten des theoretisch - konzeptionellen Rahmens erfolgt ein Uber-
blick zum Forschungsstand des Social - Media - Personalmarketings. Mit den Ausfiihrungen
innerhalb dieser Abschnitte wird das Ziel verfolgt, die bestehende Forschungsliicke aufzuzei-
gen, welche mit der Beantwortung der Forschungsfrage als Ergebnis der vorliegenden Arbeit
ansatzweise geschlossen werden soll. Bei der Wiedergabe des Forschungsstandes wird zu-
néchst die internationale Literatur und daran anschlieend die nationale Literatur beriicksich-
tigt. In den weiteren Abschnitten dieses Kapitels wird die zur Beantwortung der in der Einlei-
tung aufgeworfenen Forschungsfrage verwendete Theorie vorgestellt und durch Anwendung
auf den Kontext der 6ffentlichen Verwaltung erlautert, warum und wie die Theorie als Erkla-
rungsansatz fiir den aktuellen Implementierungsumfang und die gegenwirtige Nutzung des
Social - Media - Personalmarketings im Kontext der 6ffentlichen Verwaltung in Frage kommt.
Die generierten Hypothesen, als Ergebnis der Kontextualisierung, werden im sich anschlie-

Benden, praktischen Teil dieser Arbeit empirisch liberpriift

3.1 Forschungstand international

Ab Mitte der 2000er Jahre begann der gesellschaftliche Aufstieg der sozialen Medien
(Pscheida 2017, 280). Infolgedessen gewannen die sozialen Medien, trotz ihrer erst kurzen
Existenz, auch zunehmend an Akzeptanz als Rekrutierungskanal und potenzielles Instrument
der Online - Rekrutierung (Madia 2011). Die Entwicklungen in der Praxis ignorierend, gab es
zu diesem Zeitpunkt gleichwohl keine wissenschaftlichen Arbeiten zum Thema des Personal-
marketings iiber die sozialen Medien und potentieller Einflussfaktoren. So verwiesen Davison,
Maraist und Bing im Jahr 2011 darauf, dass die praktische Verwendung von sozialen Medien
im Personalmanagement stetig gewachsen war, diese technologische Neuerung bisher aber
kaum Beachtung in Form von empirischen Untersuchungen erfahren hatte und fiir diesen Be-
reich zum damaligen Zeitpunkt viele offene Forschungsfragen existierten (Davison, Maraist
und Bing 2011, 153). Da die Informations- und Kommunikationstechnologie bereits seit An-
fang der 90er Jahre an Bedeutung gewann und sich das Internet zum Zeitpunkt des einsetzen-
den Social - Media - Booms bereits in der Gesellschaft als Massenmedium durchgesetzte hatte,
wurden andere, ebenfalls auf das Internet basierende Marketinginstrumente schon linger ge-
nutzt und die Forschung generell zum Thema Online - Rekrutierung, als das Social - Media -
Personalmarketing einschlieBender Oberbegriff, auch im Hinblick auf potentielle Einflussfak-

toren, entsprechend weiter (Zusman und Landis 2002, 285).

Einen ersten entsprechenden Erkenntnisgewinn iiber mdgliche Einflussfaktoren liefert die Ar-
beit von Kerrin und Kettley (Kerrin und Kettley 2003). Im Rahmen ihrer Studie wurden Or-

ganisationen nach Hindernissen bei der Einfilhrung von Instrumenten des e - Recruitment
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befragt. Als Ergebnis konnte festgestellt werden, dass die Organisationskultur als Faktor auf
der Organisationsebene, sowie die technischen Kompetenzen der Mitarbeitenden als Faktor
auf der Individualebene als grofite Hindernisse betrachtet werden (Kerrin und Kettley 2003,
17). Die Ergebnisse von Kerrin und Kettley sind insbesondere im Hinblick auf den Untersu-
chungskontext der vorliegenden Arbeit interessant, da unter der Stichprobe von 50 Organisa-
tionen sechs zum offentlichen Sektor gehorten. Offen bleibt, inwieweit die ermittelten Ein-
flussfaktoren auch die Organisationen des offentlichen Sektors betreffen, da aus der Studie
von Kerrin und Kettley nicht hervorgeht, welche Organisationen welche Faktoren benannten.
Einen dhnlichen Untersuchungsschwerpunkt hatten einige Jahre spater auch Parry und Wilson
(2009). Urséchlich hierfiir war zum einen die Beobachtung, dass die Implementierung und
Nutzung von Online - RekrutierungsmafBnahmen wie Unternehmenswebseiten und Jobborsen
zwar zugenommen, aber nicht die vorausgesagten Ausmafle angenommen hatten und zum an-
deren die Tatsache, dass die Wissenschaft bis dato einen starken Fokus auf die Bewerberper-
spektive gelegt hatte (Allen, Mahto und Otondo 2007; Cober et al. 2004; Zusman und Landis
2002), die Perspektive des Arbeitgebers, beziechungsweise der Organisation hingegen nur spér-
lich betrachtet wurde (Parry und Wilson 2009, 656). Als Ergebnis qualitativer Interviews mit
Personalverantwortlichen konnten sie ermitteln, dass die Einfiihrung von Instrumenten der
Online - Rekrutierung von der subjektiven Einstellung und Akzeptanz der Entscheidungstri-
ger gegeniiber diesen Instrumenten abhdngt und weniger von objektiven Griinden wie Wirt-
schaftlichkeit und Effizienz (Parry und Wilson 2009, 666). Parry und Wilson (2009, 670)
schrianken ihre Ergebnisse durch den Hinweis ein, dass die ermittelten Faktoren nur branchen-
spezifisch sein konnten, in dieser Einschrankung zugleich aber auch Potential fiir zukiinftige
Forschung besteht. Insbesondere fiir die Organisationen des 6ffentlichen Sektors sind die Er-
gebnisse zu hinterfragen, als das eine Entscheidung subjektiv getroffen wird, wo doch unter
Beriicksichtigung der drei Dimensionen des Modells der Offentlichkeit: Eigentum, Finanzie-
rung und Kontrolle (Boyne 2002), rationale Entscheidungen durch die 6ffentliche Verwaltung
anzunehmen sind. Hameed, Counsell und Swift (2012) zielten mit ihrer Arbeit ebenfalls auf
die Identifizierung organisationsinterner Einflussfaktoren auf die Implementierung von IT -
Innovationen ab. Als Ergebnis konnten sie herausfinden, dass die organisatorische Bereit-
schaft einen hohen Einfluss, die Unterstiitzung durch das Top - Management und die IT- Ex-
pertise der Mitglieder einen schwachen und die Formalisierung gar keinen Einfluss hatte. Ins-
besondere das Ergebnis, dass Formalisierung keine Bedeutung hat, ist im Hinblick auf die
stark formalisierte Verwaltung in Deutschland kritisch zu hinterfragen (Sievert, Vogel und

Feeney 2020).

Die weiter wachsende Bedeutung von sozialen Medien in der Gesellschaft hatte auch eine
weitere Zunahme an Implementierungen dieser Technologie im Bereich des Personalmanage-

ments zur Folge (Kluemper, Mitra und Wang 2016, 153). In Anbetracht dieser Entwicklung
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erfolgten nun auch erste empirische Untersuchungen spezifisch fiir die sozialen Medien als
Rekrutierungsinstrument. So gingen Sivertzen, Nilsen und Olafsen (2013) unter Anwendung
der Signaltheorie der Frage nach, welche Auswirkungen der Einsatz von sozialen Medien
durch Organisationen auf potentielle Bewerbende hat. Sie konnten die Erkenntnis gewinnen,
dass sich ein Social - Media - Auftritt positiv auf die Organisationsreputation bei den Bewer-
benden auswirkt, was wiederum einen positiven Einfluss auf die Bewerbungsabsicht hat
(Edwards 2009). Empirische Arbeiten zu moglichen Auswirkungen auf den Bewerberpool wa-
ren in der Folgezeit ein Forschungsschwerpunkt im Kontext des Social - Media - Personal-

marketings.

Einen anderen Forschungsschwerpunkt im Kontext des Social - Media - Personalmarketings,
die selten eingenommene Perspektive der Organisation, wihlten dagegen Kashi, Zheng und
Molineux (2016). Ziel ihrer qualitativen Arbeit war die Identifizierung von potentiellen Ein-
flussfaktoren auf den Entscheidungsgegenstand eines Social - Media - Einsatzes im Kontext
der Personalbeschaffung. Ihr Vorgehen beruhte dabei auf Grundlage des TOEF - Modells
(Technology-Organization-Environment-Framework), einem mehrdimensionalen Ansatz um
die Einfiihrung von Innovationen zu erkléren, welcher sowohl technologische, organisatori-
sche und umweltbezogene Faktoren umfasst (Heuberger 2020, 592). Nach Auswertung der
mittels qualitativer Interviews erhobenen Daten wurden als wichtigste organisatorische Fak-
toren, als ein Kontext des TOEF - Modells, die Kompetenzen der Mitarbeitenden, beispiels-
weise Anwendungserfahrungen im Bereich Social Media und Kommunikationsfahigkeiten,
die Unterstiitzung der Leitungsebene, sowie das Vorhandensein der notwenigen Ressourcen,
beziehungsweise die Bereitschaft der Organisation die entsprechenden Ressourcen zur Verfii-
gung zu stellen (Kashi, Zheng und Molineux 2016). Kashi, Zheng und Molineux bestatigten
damit das Ergebnis von Kerrin und Kettley (2003), die die technischen Kompetenzen der Mit-
glieder bereits als ein Einflussfaktor bei der Implementierung anderer internetbasierter Rekru-
tierungskanéle ermitteln konnten, widersprachen aber hinsichtlich der Gewichtung den Ergeb-
nissen von Hameed, Counsell und Swift (2012), die die Unterstiitzung der Leitungsebene und
die technischen Kompetenzen nur als schwache Einflussfaktoren ermittelten. Kashi, Zheng
und Molineux (2016) weisen darauf hin, dass weitere Forschung in anderen Lindern nétig ist,
um die ermittelten Faktoren zu generalisieren und die Betrachtung von einzelnen Bereichen
des TOEF - Modells Potential fiir zukiinftige Forschungen bietet. Ebenfalls die Organisations-
perspektive einnehmend, allerdings spezifisch fiir Organisationen des 6ffentlichen Sektors, lag
auch der Fokus von Rahman, Mordi und Nwagbara (2018) auf der Identifizierung moglicher
Einflussfaktoren. Sie konnten als weitere Einflussfaktoren bei der Implementierung von Infor-
mations- und Kommunikationstechnologien rechtliche Griinde, politische Faktoren und Res-
sourcenmangel ermitteln. Restriktiv auf die Ergebnisse wirkt zum einen die empirische Grund-

lage von nur zwei Organisationen, sowie der Hinweis der Autoren, dass der ldnderspezifische
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Kontext zu beachten ist und die Ergebnisse nicht eins zu eins auf andere Lander iibertragen
werden konnen. Trotz mittlerweile existierender Publikationen mit dem entsprechenden For-
schungsschwerpunkt stellt sich der Forschungsstand zu méglichen Einflussfaktoren weiterhin
als sehr gering dar. Das verdeutlicht nicht zuletzt die Arbeit von Micik und Micudova (2018),
die in ihrer Arbeit untersuchen, inwieweit Unternehmen soziale Medien zum Personalmarke-
ting nutzen. Im Ergebnis konnten sie feststellen, dass der Implementierungsumfang des Social
- Media - Personalmarketing sehr differenziert ausfillt. Auf mogliche Einflussfaktoren, die
dieses Ergebnis erkldren kdnnen, wird hingegen nicht eingegangen, sondern deren Identifika-

tion als zukiinftiger Forschungsbedarf deklariert.

3.2 Forschungsstand National

Wie die bisherigen Ausfiithrungen verdeutlichen, trat mit dem Einsatz von sozialen Medien in
jingerer Vergangenheit ein neues Instrument, auf Grundlage der Informations- und Kommu-
nikationstechnologie, im Kontext der Personalbeschaffung in Erscheinung. Trotz einer wach-
senden Bedeutung in der Praxis ist die Anzahl an empirischen Studien beziiglich des Social -

Media - Personalmarketings in Deutschland als ungeniigend zu bewerten.

Eine der wenigen empirischen Arbeiten zu diesem Thema findet sich im Werk von Rath und
Salmen (2012, 141-70). Im Kapitel sieben werden die quantitativen Ergebnisse einer Umfrage
unter 96 mittelstdndischen Unternehmen prisentiert. Die Studie belegt die steigende Nutzung
von sozialen Medien im Bereich des Personalmanagements, beziechungsweise der Personalbe-
schaffung. Restriktiv wirkende Einflussfaktoren wie fehlender Inhalt aufgrund mangelnder
Kompetenzen und Personalressourcen werden dagegen im Kontext der Studie nur vermutet
und nicht anhand erhobenen Daten belegt (Rath und Salmen 2012, 150). Ebenfalls einen quan-
titativen Ansatz, unter Anwendung der nichtteilnehmenden, verdeckten Beobachtung als Da-
tenerhebungsmethode, wiahlten Tirrel und Winnen (2019). Untersuchungsgegenstand ihrer
Status - Quo Analyse der Nutzung des Social — Media — Personalmarketings waren dabei aber
nicht Unternehmen des Mittelstandes, sondern die 30 Dax - Unternehmen. Ungeachtet der auf
Grundlage der Ergebnisse vorgenommenen Klassifizierung der Unternehmen, bereichert die
Studie den nationalen Forschungsstand nur dahingehend, als das die intensive Nutzung von
sozialen Medien im Kontext des Personalmarketings und deren Relevanz in der Privatwirt-

schaft belegt wird.

Wahrend es fiir den Bereich der Privatwirtschaft zumindest vereinzelte empirische Arbeiten
zum Thema des Social - Media - Personalmarketings, mit Sicht auf die Organisation gibt,
existieren vergleichbare Publikationen fiir den 6ffentlichen Sektor in Deutschland bisher hin-
gegen nicht. In seinem Werk verdeutlicht Bornschein (2020) die Notwendigkeit der Imple-

mentierung von Social - Media - Personalmarketing durch die 6ffentliche Verwaltung. Auf
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mogliche Herausforderungen, welche den von ihm aufgezeigten Status Quo einer nach wie
vor geringen Implementierung erkldaren, wird hingegen nicht eingegangen. Bei den wenigen
empirischen Arbeiten zum Thema des Social - Media - Personalmarketings im 6ffentlichen
Sektor bildet nicht die Organisation, sondern die potentiell Bewerbenden den Untersuchungs-
schwerpunkt, sodass bestitigt werden kann, dass das international in jliingster Zeit herausra-
gende Thema der Public - Service - Motivation auch Eingang in die nationale Forschung ge-
funden hat (J. Siegel und Proeller 2021, 379). So erforschten Keppeler und Papenful3 (2021)
im Rahmen ihrer Studie wie Signale 6ffentlicher Arbeitgeber in Anzeigen auf sozialen Me-
dien, beispielsweise der Aspekt der Arbeitsplatzsicherheit, das Interesse an einer Beschifti-
gung beeinflussen. Der Fokus lag somit nicht auf den Kanal der sozialen Medien, sondern auf
den dariiber vermittelten Inhalten. Die Erkenntnis, dass die Wirkung der Signale von der Ziel-
gruppe abhingig ist, sind zwar relevant fiir die spétere Nutzung von Social - Media - Perso-
nalmarketing durch die 6ffentliche Verwaltung, nicht aber fiir die Implementierung und For-

schungsfrage der vorliegenden Arbeit.

Als Erkenntnis des Forschungsstandes kann festgehalten werden, dass es sich bei dem Gegen-
stand der vorliegenden Arbeit, dem Social - Media - Personalmarketing im Kontext der 6ffent-
lichen Verwaltung, um ein sowohl international als auch national bisher wenig beachtetes For-
schungsgebiet handelt. Wihrend es international mehrere qualitative Studien gibt, deren For-
schungsschwerpunkt die Identifizierung moglicher Einflussfaktoren auf die Implementierung
und Nutzung durch die 6ffentliche Verwaltung bildet, deren Ergebnisse aber teilweise wider-
spriichlich sind, existieren vergleichbare qualitative Arbeiten zu diesem Thema in Deutschland
nicht. Generell besteht ein Mangel an empirischen Arbeiten zum Thema des Social - Media -
Personalmanagements in der 6ffentlichen Verwaltung, da die wenigen quantitativen Studien

den Gegenstand in einem privatwirtschaftlichen Kontext behandeln.

Das Ergebnis des Forschungsstandes deckt sich damit mit der Aussage von J. Siegel und Pro-
eller (2021, 379), wonach fiir das Thema ,,Personalmarketing* generell ein Mangel an empi-
rischen Arbeiten besteht, welche wiederum die Einschidtzung von Boselie, van Harten und
Veld (2021) bestétigt, dass das Personalmanagement im offentlichen Sektor lange Zeit nur
wenig wissenschaftliche Beachtung fand und erst in den letzten Jahren ein Wandel einsetzt
hat. Im Zuge dieses Wandels waren bisher andere Bereiche des Personalmanagements Gegen-
stand wissenschaftlicher Untersuchungen, beispielsweise der Teilbereich der Personalent-
wicklung mit dem Aspekt der Arbeitszeit - Flexibilisierung (J. Siegel et al. 2020), womit in
der Forschung ein dhnlicher Schwerpunkt gesetzt wurde wie bei den Reformaktivititen in der
Verwaltungspraxis (J. Siegel und Proeller 2021, 379). Sowohl fiir die Praxis als auch fiir die
Forschung sollte ein moglicher Einfluss der Corona - Pandemie in den letzten knapp zwei

Jahren berticksichtigt werden. Die Tatsache, dass die Reformen des Personalmanagements
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nicht zu den aktuell international wie national dominierenden Forschungsthemen zidhlen, kann
als weitere Erklarung fiir die geringe Anzahl an empirischen Arbeiten vermutet werden. Do-
minierende Forschungstrends wie die Public - Service - Motivation (Gross, Thaler und
V. Winter 2019; Keune, Lobel und Schuppan 2018) hatten moglicherweise sogar eine restrik-
tive Wirkung hinsichtlich méglicher Erkenntnisse iiber Einflussfaktoren in den letzten Jahren,
da der Forschungschwerpunkt auch im Bereich des Social - Media - Personalmarketings ver-

mehrt auf Seiten der Bewerbenden lag.

Mit der Beantwortung der Forschungsfrage liefert die Arbeit qualitative Ergebnisse iiber die
Anwendung und mogliche Einflussfaktoren bei der Implementierung des Social - Media - Per-
sonalmarketings spezifisch fiir den Kontext der dffentlichen Verwaltung in Deutschland, wel-
che bisher nicht vorliegen, wodurch die Arbeit neben der praktischen auch eine wissenschaft-
liche Relevanz besitzt. Darliber hinaus reichert die vorliegende Arbeit den bisher begrenzten,

internationalen Literaturbestand zu diesem Thema weiter an.

Obwohl als Ergebnis der Literaturbetrachtung keine eindeutigen Faktoren fiir die Nutzung und
Implementierung herausgearbeitet werden konnten, liefert die internationale Literatur An-
haltspunkte dafiir, welche Aspekte zur Beantwortung der aufgeworfenen Forschungsfrage né-
her betrachtet werden sollten. Insbesondere gilt dies fiir die Arbeit von Kashi, Zheng und
Molineux (2016), welche im Ergebnis die Kompetenzen der Mitarbeitenden, sowie die Unter-
stiitzung der Leitungsebene als Faktoren identifizierte. Aufgrund des spezifischen Kontextes
der offentlichen Verwaltung (Papenfull und Keppeler 2018, 1061), sowie die Verwendung des
TOEF - Modells, dessen Fokus weniger auf dem 6ffentlichen Sektor liegt (Heuberger 2020,
592), konnen die ermittelten Ergebnisse nicht unreflektiert {ibernommen werden, sondern be-
diirfen einer entsprechenden Uberpriifung. Als theoretische Grundlage scheint hierfiir die Sys-
temtheorie nach Luhmann geeignet, da diese sowohl die Identifizierung von Einflussfaktoren

auf der Mitarbeiterebene als auch auf Organisationsebene ermoglicht.

3.3 Systemtheorie

Parallel mit der wachsenden Bedeutung des Personalmanagements fiir den Erfolg und die
Existenz von Organisationen erhohte sich auch das Interesse nach Erklarungsmodellen und
Gestaltungsfunktionen im Bereich des Personalmanagements, was einen Theorieanstieg zur
Folge hatte, welcher den bis dahin bestehenden Zustand der Theoriearmut ablste (Holtbriigge
2018, 9). Eine dieser Theorien, welche mittlerweile fiir das Personalmanagement in 6ffentli-

chen Organisationen adoptiert wurde, ist die Systemtheorie nach Luhmann (Luhmann 2018).

Die 6ffentliche Verwaltung besitzt als alleiniger Anbieter von 6ffentlichen Leistungen zumeist

eine Monopolstellung (Kazmierski 2019, 55; Heuberger 2020, 590), was Organisationen
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dieses Sektors flir die Gewiahrleistung eines funktionierenden Staatsapparates unverzichtbar
macht. Das Merkmal der Existenzsicherheit von 6ffentlichen Verwaltungen als Resultat des
fehlenden Wettbewerbs bildet damit einen starken Kontrast zu Organisationen der Privatwirt-
schaft, welche sich in einem fortwihrenden Wettbewerb und Existenzkampf befinden. Diese
Stellung fiihrt dazu, dass es sich bei Organisationen der 6ffentlichen Verwaltung um ,,Black
Boxen® handelt, die von ihrer Umwelt nicht gezielt beeinflusst werden kénnen, sondern nur
von organisationsinternen Faktoren (Kazmierski 2019, 55-56). Aufgrund der Geschlossenheit
von Offentlichen Verwaltungen gegeniiber ihrer Umwelt wird von dem Neoinstitutionalismus,
welcher die Operationsweisen von Organisationen auf externe Annahmen, Erwartungen und
Vorstellungen zurtickfiihrt (Ebers und Kieser 2019, 300-301), als theoretische Grundlage zur
Beantwortung der kausalen Teilfrage Abstand genommen. Die Geschlossenheit gegeniiber der
Umwelt, als Merkmal von Organisationen der 6ffentlichen Verwaltung, deckt sich hingegen
mit der bereits angesprochenen Systemtheorie nach Luhmann (Luhmann 2018), deren Nach-
teil aber in ihrem nur geringen préskriptiven Gehalt liegt (Holtbriigge 2018, 28-29). Da die
vorliegende Arbeit aber keinen normativen Schwerpunkt besitzt, die Handlungsempfehlungen
auf den gewonnenen Erkenntnissen basieren und die Systemtheorie als strukturierender Erkla-
rungsansatz dient, ist dieser Kritikpunkt zu vernachléssigen, weshalb die Systemtheorie als

theoretische Grundlage dieser Arbeit verwendet wird.

Die Systemtheorie, welche als Makrotheorie ganz im Sinne Luhmanns auf alle Bereiche der
Gesellschaft angewendet werden kann, ist durch eine hohe Komplexitit und einen entspre-
chend groflen Umfang gekennzeichnet. Es ist daher weder mit dem vorgegebenen Rahmen
vereinbar noch fiir das Forschungsinteresse der Arbeit erforderlich, die Systemtheorie in ihrer
Vollstindigkeit zu erkliaren. Der Autor dieser Arbeit wird daher nachfolgend nur einen groben
Uberblick iiber die Systemtheorie geben, um ein grundsitzliches Verstindnis der Theorie zu
gewihrleisten. Danach erfolgt eine intensive Betrachtung der Entscheidungspréamissen als fiir

die Beantwortung der kausalen Teilfrage am relevantesten erachteten Element der Theorie.

Nach Luhmanns Theorie bestehen alle sozialen Systeme aus Kommunikationen (Luhmann
2000, 388). Kommunikationen verbinden dariiber hinaus die einzelnen, geschlossenen Sys-
teme miteinander (Ebers und Kieser 2019, 419). Je nachdem welche Kommunikationen be-
rlicksichtigt werden, unterscheidet Luhmann drei Arten von sozialen Systemen: Gesellschaft
ist das alles Soziale umfassende System und Gesamtheit aller Kommunikationen, wohingegen
Interaktionen als zweite Art sozialer Systeme nur die Kommunikationen unter Anwesenden
umfassen. Organisationen als dritte Art von sozialen Systemen schlielen sowohl die Kommu-
nikationen unter Anwesenden, als auch die Kommunikationen von Menschen, die nicht un-
mittelbar erreichbar sind, mit ein (Ebers und Kieser 2019, 416). Organisationen bestehen nach

Luhmann aus kommunizierten Entscheidungen, beziechungsweise Operationen (Luhmann
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2000, 45-46; Ebers und Kieser 2019, 418-19), als besondere Form von Kommunikationen,

welche sie von anderen sozialen Systemen unterscheidet (Luhmann 2000, 9).

Nach Luhmann handelt es sich bei Organisationen, wie bereits bei der Begriindung im Zusam-
menhang mit der Wahl der Systemtheorie erwdhnt, um gegeniiber der Umwelt geschlossene,
sich selbst reproduzierende und selbstregulierende Systeme (Luhmann 2000, 45; Ebers und
Kieser 2019, 418—19). Trotz ihrer Geschlossenheit ist die Umwelt fiir Organisationen von Be-
deutung. Durch die Kommunikation mit der Umwelt werden Organisationen externe Informa-
tionen mitgeteilt (Input), welche von diesen verstanden, verarbeitet und in Form einer Reak-
tion (Output) wiederum an die Umwelt abgegeben werden (Ebers und Kieser 2019, 419). Hier-
fiir wird die externe Information zum Gegenstand einer Entscheidung und somit, da Organi-
sationen wie erwihnt aus Entscheidungen bestehen, zu einem Element der Organisation (Ebers
und Kieser 2019, 419-20). Aufgrund der Geschlossenheit der Systeme determiniert dabei aber
nicht die Umwelt kausal deren Reaktion, sondern die eigenen, internen Strukturen, da die Re-
aktion als eine innere Angelegenheit in der Organisation verbleibt (Luhmann 2000, 51-52;

Ebers und Kieser 2019, 413).

Diese interne Struktur von Organisationen wird sowohl von den entscheidbaren Entschei-
dungspramissen wie Entscheidungsprogrammen, Kommunikationswegen und dem Personal
(Luhmann 2000, 225; Ebers und Kieser 2019, 429), als auch der nicht entscheidbaren Ent-
scheidungspramisse der Organisationskultur, bestehend aus informellen Kommunikationen,
Einstellungen und Werten (Ebers und Kieser 2019, 429), gebildet. Die Entscheidungspramis-
sen geben den Rahmen vor, innerhalb dessen die Entscheidungen in Organisationen getroffen
werden, reduzieren dadurch das Mogliche auf das Wahrscheinliche (Luhmann 2000, 222-23)
und begegnen damit nach Luhmann dem Kardinalproblem zu groBer Komplexitit (Ebers und
Kieser 2019, 413). Nach Luhmanns Theorie sind demzufolge die bestehenden inneren Struk-
turen von Organisationen, in Form von Entscheidungsprémissen, als kausale Faktoren fiir ge-
troffene Entscheidungen und daraus resultierende Handlungen anzusehen und nicht etwa Men-

schen.

Die entscheidbaren Entscheidungspramissen sind hierbei die formalen Strukturen innerhalb
der Organisation, welche die Mitglieder mit ihrem Eintritt in die Organisation akzeptieren
(Ebers und Kieser 2019, 417). Diese Akzeptanz fiihrt dazu, dass zukiinftige Entscheidungen
getragen werden, wodurch die Organisationen erst dazu befahigt werden Entscheidungen, also

kurzfristige Ereignisse und Operationen, zu treffen (Ebers und Kieser 2019, 418—19).

Entscheidungsprogramme, als eine entscheidbare Entscheidungspriamisse, legen die Aufgaben

und die Funktionen einer Organisation fest, die durch diese zu erfiillen sind. Damit definieren
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Entscheidungsprogramme was in einer Organisation ,,richtig”, also normgerecht ist und er-
moglichen zugleich die Identifikation von normabweichenden Entscheidungen, die nicht mit
den Aufgaben und Funktionen der Organisation zu vereinbaren sind (Ebers und Kieser 2019,
430). Diese Definition kann anhand von inputorientierten Konditionalprogrammen und out-
putorientierten Zweckprogrammen, als Auspragung von Handlungsrationalitdt (Luhmann
2000, 26), erfolgen (Ebers und Kieser 2019, 430; Luhmann 2000, 261). In Form von Zweck-
programmen, wie es beispielsweise ausgegebene Wachstumsziele sind, werden die Ziele der
Organisation festgelegt, mit denen der Entscheidungsgegenstand vereinbar sein, oder als Mit-
tel zum Erreichen des Ziels beitragen muss (Ebers und Kieser 2019, 430). Bei Zweckprogram-
men liegt der Fokus auf dem ,,Was*, nicht auf dem ,,Wie*“. Aufgrund dieses Interessenschwer-
punktes nehmen Zweckprogramme auch keine Bestimmung der in Frage kommenden Mittel
vor, beziehungsweise lassen diese nahezu offen (Ebers und Kieser 2019, 430). Grundsétzlich
gilt bei der Mittelwahl: Alles was nicht verboten ist, ist erlaubt (Luhmann 2000, 266). Schwer-
punkt von Konditionalprogrammen ist im Gegensatz dazu das ,,Wie“, also die Bestimmung
und Eingrenzung der grundsétzlich in Frage kommenden Mittel. Konditionalprogramme ge-
ben entsprechend Bedingungen seitens der Organisation vor, die bei der Entscheidungsfindung
zu beriicksichtigen sind (Ebers und Kieser 2019, 430). Bei Konditionalprogrammen gilt, dass
wenn etwas die Bedingungen der Organisation erfiillt, dann ist es erlaubt und nicht verboten
(Luhmann 2000, 263), wobei die Erflillung und Beriicksichtigung der Wenn - Komponente als
Bedingung fiir die Anwendung anzuzweifeln ist (Ebers und Kieser 2019, 430).

Die Kommunikationswege in Organisationen bilden die zweite wichtige entscheidbare Ent-
scheidungspramisse (Luhmann 2000, 225). Sie sind eng mit den Entscheidungsprogrammen
verbunden und legen fest, wie Informationen im Zusammenhang mit dem Entscheidungsge-
genstand innerhalb der Organisation zirkulieren diirfen (Ebers und Kieser 2019, 430). Auspri-
gungen dieser Pramisse sind beispielsweise die vorgeschriebene Anhdrung eines Gremiums

oder die Beteiligung bestimmter Personen (Luhmann 2000, 225).

Die dritte entscheidbare Entscheidungsprdmisse nach Luhmann ist das Personal (Ebers und
Kieser 2019, 430). Gegenstand dieser Pramisse ist sowohl der aktuelle Personalbestand und
dessen Einsatz, als auch die Kompetenzen und Fihigkeiten der einzelnen Organisationsmit-
glieder (Luhmann 2000, 287), die weitgehend auf Bildungseinrichtungen der gesellschaftli-
chen Umwelt beruhen (Ebers und Kieser 2019, 430). Das Personal als Primisse kann Ent-
scheidungen von Organisationen grundsétzlich auf zwei Arten beeinflussen: Entweder tragt
und ermoglicht das vorhandene Personal und dessen Kompetenz Entscheidungen, oder be-
grenzt diese weitestgehend (Luhmann 2000, 225; Ebers und Kieser 2019, 430). Die Organisa-
tion kann die Wirkungsrichtung der Entscheidungspramisse Personal allerdings beeinflussen:

Einerseits durch intern ausgerichtete, aber im Einfluss schnell begrenzte Mallnahmen wie
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Weiterbildungen und Belohnungsanreize, andererseits durch extern ausgerichtete Mafinahmen

wie Personalrekrutierungen (Ebers und Kieser 2019, 430).

Unter dem Begriff der nicht entscheidbaren Entscheidungspramisse, die zusammen mit den
entscheidbaren Entscheidungspramissen die innere Struktur der Organisation bildet, versteht
Luhmann verschiedene Aspekte der Organisationskultur (Luhmann 2000, 240; Ebers und
Kieser 2019, 429), die in der Wissenschaft unterschiedlich definiert wird (Luhmann 2000,
241). Luhmann versteht hierunter die Einstellungen, Werte und Handlungsgewohnheiten, bei-
spielsweise die Nutzung informeller Dienstwege, innerhalb der Organisation, die nicht ange-
wiesen wurden, weil sie nicht durch Entscheidungen angewiesen werden konnen (Ebers und
Kieser 2019, 429), sich in der Vergangenheit bewéhrt haben und das aktuelle Verhalten der
Mitarbeitenden und dadurch die Organisation priagen (Luhmann 2000, 241-47). Luhmann pri-
zisiert damit fiir seine Theorie den Begriff der Organisationskultur auf die ersten beiden Ebe-
nen des Kulturebenenmodells nach Schein (E. H. Schein und P. Schein 2018). Nachfolgend
werden die Entscheidungspramissen auf den Kontext der offentlichen Verwaltung und den

Entscheidungsgegenstand des Social - Media - Personalmarketings angewendet.

3.4 Entscheidungspramissen im Kontext des Social - Media — Personal —

marketings

Der Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Arbeit, die Einrichtungen der 6ffentlichen
Verwaltung, stellen geschlossene Organisationen nach der Theorie Luhmanns dar. Aus ihrer
Umwelt, beispielsweise Unternehmen der Privatwirtschaft oder anderen Verwaltungen, erhal-
ten diese die Information, dass soziale Medien ein neues Instrument der externen Personal-
werbung sind, die unter anderem das Potential einer enormen Reichweite mit sich bringen.
Organisationen der 6ffentlichen Verwaltung verarbeiten diese Information durch die Entschei-
dung dariiber, ob Social - Media - Personalmarketing implementiert wird, oder von diesem
Instrument Abstand genommen wird. Wie diese Entscheidung ausfillt, wird maB3geblich von
den inneren Strukturen der 6ffentlichen Verwaltung, ihren Entscheidungsprédmissen, determi-
niert. Theoretische Annahmen dariiber, welchen Einfluss die einzelnen Pramissen der 6ffent-
lichen Verwaltung auf die Implementierung und Nutzung von Social - Media - Personalmar-
keting haben, sowie Erklarungen fiir den vermuteten Einfluss bilden den Inhalt des nachfol-
genden Abschnittes. Die Ausfiihrungen werden in Form von mehreren Hypothesen zusam-

mengefasst, die im empirischen Teil der Arbeit iiberpriift werden.

Entscheidungsprogramme
Die erste Entscheidungspramisse, die auf den Entscheidungsgegenstand des Social - Media -
Personalmarketings angewendet werden soll, ist die der Entscheidungsprogramme, die nach

Luhmann weiter in Zweck- und Konditionalprogramme unterschieden werden kénnen (Ebers
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und Kieser 2019, 430). Die Unterscheidung von Luhmann wird nachfolgend beibehalten. Zu-
nédchst erfolgt die Anwendung auf den Kontext fiir die Zweckprogramme, anschlieSend fiir die

Konditionalprogramme.

Die wesentlichen Funktionen der 6ffentlichen Verwaltung in Deutschland sind Stabilitdt und
Verlésslichkeit hinsichtlich der Erflillung des staatlichen Auftrags, sowie Neutralitdt und Pro-
fessionalitét (Siegel und Proeller 2021, 376—77), die durch ein hohes Mal3 an Formalisierung
erreicht werden (Ritz und Thom 2019, 162) und dadurch die Legitimitit der Verwaltung ge-
wihrleisten (Ritz und Thom 2019, 72). Durch die Gewéhrleistung dieser Funktionen wird der
offentlichen Verwaltung Vertrauen von ihren Stakeholdern entgegengebracht (Ritz und Thom
2019, 148). Vertrauen ist dabei ein Aspekt der organisationalen Reputation, welche der 6ffent-
lichen Verwaltung extern, von der Gesellschaft entgegengebracht wird und die Legitimitét der
Verwaltung beeinflusst (Ritz und Thom 2019, 149). Dieser Einfluss hat zur Folge, dass der
Erhalt einer guten Reputation fiir die offentliche Verwaltung héchste Relevanz besitzt (Ritz
und Thom 2019, 148). Eine Verbesserung der organisationalen Reputation ist mit den Risiken
eines hohen Ressourcenbedarfes, sowie eines Reputationsverlustes verbunden (Ritz und Thom
2019, 153), beinhaltet aber gleichzeitig die Chance auf einen Wettbewerbsvorteil (Ritz und
Thom 2019, 151). Da 6ffentliche Verwaltungen sich in keinem Wettbewerb wie Unternehmen
in der Privatwirtschaft befinden (Briiggemeier 2017, 61), kommen beide Risiken als Erkldrung
flir das Studienergebnis von Luoma-aho (2007) in Betracht, die herausfand, dass es fiir 6ffent-
liche Verwaltungen erstrebenswerter sein kann, eine mittelméfige, beziehungsweise neutrale
Reputation zu erhalten, als perspektivisch eine herausragend gute Reputation aufzubauen. Der
fehlende Wettbewerb bewirkt zudem, das Aspekten wie Wettbewerbsfahigkeit, Serviceorien-
tierung und Innovation in der 6ffentlichen Verwaltung eine geringere Bedeutung zukommt
und keine vorrangigen Ziele der Verwaltung bilden (J. Siegel und Proeller 2021, 376-77,
Briiggemeier 2017, 61).

Die Innovation, MaBnahmen des Personalmarketings iiber die sozialen Medien zu titigen, um
durch die Reichweite einen potentiellen Vorteil gegeniiber anderen Arbeitgebern im Wettbe-
werb um qualifizierte Arbeitskréfte zu besitzen, passt demnach nicht zu den Zielen und Auf-
gaben der 6ffentlichen Verwaltung. Ein weiterer Aspekt, der dafiirspricht, dass die Zweckpro-
gramme der 6ffentlichen Verwaltung die Implementierung und Nutzung von Social - Media -
Personalmarketing behindern, ist das erhohte Risiko negativer Reputation. Grundsétzlich kann
es auch iiber die bereits genutzten Marketinginstrumente zu einer Schiadigung der organisati-
onalen Reputation kommen. Das bei diesen Instrumenten bestehende, einseitige Sender -
Empfinger - Prinzip, bei dem potentielle Beschéftigte lediglich Zugang zu Informationen, bei-
spielsweise iiber eine offene Stelle, erhalten oder empfangen (Bornschein 2020, 47-48;

M. Koénig und W. Konig 2020, 326; Rath und Salmen 2012, 30), bietet jedoch im Vergleich
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zu den sozialen Medien weniger Moglichkeiten fiir dynamische und reputationsschiadigende
AuBerungen mit hoher Reichweite. Diese sind bei der Anwendung von sozialen Medien ge-
geben, da die dynamische Interaktion zwischen den Nutzern der Netzwerke, im Kontext des
Personalmarketings die 6ffentliche Verwaltung und potenziellen Arbeitskriften, fiir diese
Technologien charakteristisch sind (M. K6nig und W. Kénig 2020, 326; Bornschein 2020, 47—
48). Alle Nutzer/innen von sozialen Medien sind grundsitzlich in der Lage, innerhalb dieser
reputationsagierend zu handeln. Diese Tatsache hat zur Folge, dass die 6ffentliche Verwaltung
in sozialen Netzwerken die Informationshoheit (Jager 2018, 11), sowie die inhaltliche Steue-
rungsfahigkeit (Ruf 2019, 366) verlieren kann und negative Reputation erfahrt (Kriiger 2017,
68)

Im Kontext der 6ffentlichen Verwaltung sind juristische Konditionalprogramme weit verbrei-
tet (Schmid 2019, 61). Hierfiir ist der Gesetzesvorrang, der im Artikel 20 Absatz 3 des Grund-
gesetzes normiert ist, als Grundsatz des Verwaltungshandeln, urséchlich, der besagt, dass nicht
gegen geltende Gesetze verstolen darf. Auch bei der Verwendung von sozialen Medien im
Kontext des Personalmarketings sind verschiedene Gesetze durch die Verwaltung zu beachten.
Neben Urheberrechten und der Impressumspflicht sind das insbesondere die Datenschutz-
rechte und -gesetze (Solmecke 2021, 128-35; Ulbricht 2017, 335-36). Ein GroBteil der fiir
Social - Media - Personalmarketing aufgrund ihrer Reichweite in Betracht kommenden Netz-
werke wie Facebook und LinkedIn sind US — amerikanischer Natur. Insbesondere im Zusam-
menhang mit der Nutzung von US - amerikanischen Plattformen durch die 6ffentliche Ver-
waltung existieren datenschutzrechtliche Probleme, die dem Prinzip des Gesetzesvorrangs zu-
widerlaufen (Solmecke 2021, 125). In Anbetracht dieser Tatsache, dass eine wesentliche Be-
dingung des Verwaltungshandeln nicht gewéhrleistet werden kann, sowie der im vorherigen
Absatz begriindeten Annahme, dass das Social - Media - Personalmarketing kein Ziel, bezie-
hungsweise keine Aufgabe der o6ffentlichen Verwaltung ist, muss davonausgegangen werden,
dass die Entscheidungsprogramme die Implementierung und Nutzung der sozialen Medien im
Kontext des Personalmarketings negativ beeinflussen. Aufgrund dessen wird folgende Hypo-

these formuliert:

HI1: Die Entscheidungsprogramme der 6ffentlichen Verwaltung beeintrichtigen die Imple-

mentierung und Nutzung von Social - Media - Personalmarketing.

Kommunikationswege

Nach Ebers und Kieser (2019, 430) kann Luhmanns Entscheidungspramisse der Kommunika-
tionswege in hierarchische und heterarchische Organisationsprinzipien unterschieden werden.
In der o6ffentlichen Verwaltung ist die Amtshierarchie vorherrschend und ein wesentliches

Strukturmerkmal (Ritz und Thom 2019, 163), formal dargestellt in den jeweiligen
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Behordenorganigrammen. Die in Organigrammen dargestellte Aufbauorganisation legt fest,
welche Aufgaben von welchen Personen oder Abteilungen iibernommen werden, die Ablau-
forganisation hingegen inwieweit diese beteiligt werden miissen (Schewe 2018). Zusammen
geben sie vor, wie Informationen innerhalb der 6ffentlichen Verwaltung zirkulieren (Ebers

und Kieser 2019, 430).

Es ist aus verschiedenen Griinden anzunehmen, dass die bestehenden hierarchischen Kommu-
nikationswege in der 6ffentlichen Verwaltung, die Dienstwege, sich negativ auf die Entschei-
dung iiber die Implementierung und Anwendung von Social - Media - Marketing auswirken.
Ein Grund ist die Vielzahl an zu beteiligenden Stakeholdern. Die Leitungsebene, welche die
grobe Personalpolitik vorgibt, ist ebenso zu beteiligenden wie der Betriebsrat oder die Rechts-
abteilung (Dincher 2007, 5). Allein aufgrund der hohen Anzahl an Stakeholdern und deren
unterschiedlichen Interessensschwerpunkten ist ein negativer Einfluss auf den Entscheidungs-
gegenstand des Social - Media - Personalmarketings nicht auszuschlieBen, beispielsweise in
Form von Verzogerungen oder einer generellen Ablehnung. Konkrete Risiken, welche bei der
Nutzung von Social - Media - Plattformen bestehen, die Preisgabe von Amtsgeheimnissen
(Schulz 2019, 596), die Haftung der Verwaltung fiir nutzergenerierte Inhalte (Ulbricht 2017,
335-36) sowie die angesprochene Datenschutzproblematik sind Argumente dafiir, dass ein

negativer Einfluss insbesondere durch juristische Stakeholder gegeben ist.

Diese Risiken werden durch den schnellen und dynamischen Austausch (Plankert 2021, 52),
sowie der schwierigen Steuerung und Kontrolle von Kommunikationen in sozialen Medien
gefordert (Schnitzler 2020, 9). Der Herausforderung, die sich sowohl aus der angesprochenen
fehlenden Kontrolle, beispielsweise dariiber in welche thematische Richtung sich die Interak-
tion entwickelt, als auch aus der Erwartung einer schnellen Reaktion seitens der Nutzer ergibt,
kann die 6ffentliche Verwaltung infolge des hierarchischen Organisationsprinzip nur schwer
begegnen. Die Uberpriifung von AuBerungen in Form von Riicksprachen mit der iibergeord-
neten Instanz oder dem zustdndigen Fachbereich, unter Wahrung des Dienstweges, geht zu
Lasten der Schnelligkeit (Schulz 2019, 596). Unter Beriicksichtigung der Tatsache, dass in
sozialen Medien Authentizitét durch Schnelligkeit erreicht wird (Plankert 2021, 56) und ver-
spétete Reaktionen negative Konsequenzen haben kénnen eine problematische Auswirkung
(Schulz 2019, 596). Eine Abschaltung der Kommentarfunktion und die Riickkehr zu einer rei-
nen Informationsfunktion wiirde diesen Konflikt zwar 16sen, allerdings an dem Sinn von so-
zialen Medien vorbeigehen und moglicherweise Irritationen bei der Zielgruppe hervorrufen.
Die Abschaltung der Kommentarfunktion ist demnach kein vielversprechender Losungsan-
satz (Plankert 2021, 56; Mergel et al. 2013, 47). Die Mitarbeitenden die iiber Social Media
kommunizieren, muss vielmehr dazu befdhigt werden, bei Wissensliicken schnell die entspre-

chenden Mitarbeitenden und Abteilungen, welche die Antworten auf mdgliche Frage haben,
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kontaktieren zu kénnen, ohne den offiziellen Dienstweg einzuhalten zu miissen. Das wider-
spricht allerdings dem hierarchischen Organisationsprinzip innerhalb der 6ffentlichen Verwal-

tung.

Die fiir 6ffentliche Verwaltungen charakteristische Amtshierarchie legt auch die Zusténdig-
keiten anhand von Abteilungen und Referaten fest. Wéhrend die Betreuung und Pflege von
Social - Media - Auftritten mit der Intention einer Informationsbereitstellung grundsétzlich der
Presseabteilung zugewiesen ist, handelt es sich bei dem Personalmarketing wie bereits erwéhnt
um einen Aspekt der Personalbeschaffung und somit zum Aufgabenbereich des Personalma-
nagements. Aufgrund der Tatsache, dass Social Media - Personalmarketing Schnittmengen zu
beiden Bereichen aufweist, sind Herausforderungen im Rahmen der Zusténdigkeit nicht aus-

zuschlieBen.

Die Ausfithrungen verdeutlichen, dass das hierarchische Organisationsprinzip der 6ffentlichen
Verwaltung, welches die Vernetzung und intensive Zusammenarbeit {iber verschiedene Ab-
teilungen hinweg erschwert (Schnitzler 2020, 18), mit den spezifischen Merkmalen und Funk-
tionsweisen der sozialen Medien kollidiert. Die Ausfiithrungen zusammenfassend, muss da-
vonausgegangen werden, dass die bestehenden Kommunikationswege die Implementierung
und Nutzung der sozialen Medien im Kontext des Personalmarketings negativ beeinflussen.

Aufgrund dessen wird folgende zweite Hypothese formuliert:

H2: Die Kommunikationswege der 6ffentlichen Verwaltung beeintrachtigen die Implementie-

rung und Nutzung von Social - Media - Personalmarketing.

Personal

Unter dem Personal, als dritte entscheidbare Entscheidungsprémisse, versteht Luhmann die
gegebenen, personellen Ressourcen und deren Einsatz, als auch die Kompetenzen und Fahig-
keiten der einzelnen Organisationsmitglieder (Luhmann 2000, 287; Ebers und Kieser 2019,
430). Nach dem Handlungskompetenzmodell ist hierbei grundsétzlich zwischen Fachkompe-
tenzen, Sozialkompetenzen, Methodenkompetenzen und Personlichkeitskompetenzen zu dif-
ferenzieren (Gnahs 2007, 26). Durch den wachsenden Einsatz von Informations- und Kom-
munikationstechnologien und dem damit verbundenen gesellschaftlichen Wandel, haben ins-
besondere sogenannte digitale Kompetenzen in der Arbeitswelt an Bedeutung gewonnen
(Hunnius und Schuppan 2013; Hill 2014, 214; Seitz und Seitz 2018), welche sich nicht ein-
deutig einer der genannten Kompetenzarten zuordnen lassen. Digitale Kompetenzen von Mit-
arbeitenden bezeichnen die Fahigkeiten digitale Technologien anzuwenden und im Rahmen

ihres Aufgabenprofils zu benutzen (Friedrichsen und Wersig 2020, 3). Auch die 6ffentliche
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Verwaltung benétigt fiir die Implementierung und den Betrieb von Social - Media - Personal-

marketing digitale Kompetenzen seitens ihrer Mitarbeitenden (Fehringer 2021, 144).

Im Zuge der New Public Management - Reform wurden viele IT - Entwicklungen auf externe
Anbieter ausgelagert (Dunleavy 2005), wihrend die Verwaltung und deren Mitarbeitende nur
das Anforderungsprofil vorgaben und die Einhaltung rechtlicher Aspekte gewahrleisteten.
Dies fiihrte zu einem Aufbau an rechtlichen Kompetenzen (Mergel 2019, 166) und zur Redu-
zierung der organisationsinternen IT - Kompetenzen (Schmid 2019, 58). Im Rahmen der Ver-
waltungsausbildung und -studiums werden zudem nur begrenzt digitale Kompetenzen vermit-
telt. Der inhaltliche Schwerpunkt bei den Laufbahnen des mittleren und des gehobenen Diens-
tes liegt auf der Vermittlung von administrativen, finanzwirtschaftlichen und rechtlichen
Kompetenzen (Reichard und Rober 2019, 5). Eine Tatsache, welche sich erst seit Kurzem
andert, beispielsweise bietet die Hochschule fiir 6ffentliche Verwaltung in Kehl seit Kurzem
den Studiengang Digitales Verwaltungsmanagement an (Fehringer 2021, 151). Eine noch gré-
Bere Bedeutung besitzen rechtliche Kompetenzen fiir die Fithrungs- und Leitungspositionen
der o6ffentlichen Verwaltung, was durch die Einstellungspréferenz von Juristen unterstrichen
wird (Kuhlmann und Wollmann 2013, 79; Reichard und Roéber 2019, 6). Diese Tatsache ist
auf das kontinentaleuropdische - forderale Verwaltungsprofil, welches sich durch ein hohes
Mal an Rechtsstaatlichkeit auszeichnet, zuriickzufiihren (Kuhlmann und Wollmann 2013, 79).
Dieser rechtliche Schwerpunkt setzt sich in der 6ffentlichen Verwaltung im Bereich der Per-
sonalentwicklung weiter fort. So besitzen 90 Prozent der Schulungen im 6ffentlichen Dienst
einen juristischen Schwerpunkt, Schulungen zum Aufbau und Vermittlung digitaler Kompe-
tenzen werden hingegen bisher nur in geringem Umfang angeboten und durchgefiihrt
(Hofmann und Ogonek 2018, 131). Den durch die bisherigen Ausfiithrungen anzunehmenden
Mangel an digitalen Kompetenzen kann die 6ffentliche Verwaltung dabei nur bedingt extern
kompensieren, da die Flexibilitét bei der Einstellung von IT — Experten, welche in der 6ffent-
lichen Verwaltung zudem eine Multiplikatorfunktion beziiglich digitaler Kompetenzen ein-
nehmen konnten, nur unzureichend ist (J. Siegel und Proeller 2021, 378). Infolgedessen ist das
sogenannte ,,switching of sectors®, der Wechsel von IT - Spezialisten aus dem privaten Sektor
in den o6ffentlichen Sektor, entsprechend kaum zu beobachten (Mergel 2019, 166). Die Aus-

fiihrungen zusammenfassend, wird folgende dritte Hypothese aufgestellt:

H3: Das Personal der 6ffentlichen Verwaltung beeintrdchtigt die Implementierung und Nut-

zung von Social - Media -Personalmarketing.

Organisationskultur
Die vierte Entscheidungspramisse unter der Organisationen ihre Entscheidungen treffen ist die

Organisationskultur, welche im Gegensatz zu den drei vorherigen Prdmissen nicht direkt
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entscheidbar ist (Ebers und Kieser 2019, 430). Luhmann versteht hierunter Einstellungen,
Werte und Handlungsgewohnheiten der Organisationsmitglieder (Luhmann 2000, 241-47).
Die o6ffentliche Verwaltung als Arbeitgeber zeichnet sich aufgrund der eingangs erwdhnten
Monopolstellung bei der Erbringung 6ffentlicher Leistungen (Schmid 2019, 55), sowie der
Moglichkeit einer Verbeamtung auf Lebenszeit (Kuhlmann und Wollmann 2013, 79), durch
eine grofle Arbeitsplatzsicherheit aus (Reichard und Rober 2019, 4). Die Vermarktung dieser
Arbeitsplatzsicherheit fiihrt dazu (Reichard und Rober 2019, 4), dass sich vor allem sicher-
heitsmotivierte Bewerber und Bewerberinnen fiir eine Beschéftigung in der Verwaltung inte-
ressieren und angesprochen fiihlen (Briiggemeier 2017, 62), was sich mit der Aussage
Dinchers (2007, 8) deckt, wonach Unternehmen, mit denen das Image der Arbeitsplatzsicher-
heit assoziiert wird, vor allem Personen mit ausgepréigten Sicherheitsmotiv anziehen. Diese
Risikoaversion, beziehungsweise daran ausgerichtetes Handeln von Mitarbeitenden der 6f-
fentlichen Verwaltung ist ein Phdnomen (Buurman et al. 2012), dass nicht entschieden werden
kann und nach Luhmann demnach zur Entscheidungspramisse der Organisationskultur gezéhlt
werden muss (Ebers und Kieser 2019, 430). Zusammen mit der Tatsache, dass 6ffentliches
Handeln mit einem starken Interesse verfolgt, beziehungsweise ,,im Glashaus* stattfindet und
die offentliche Verwaltung aufgrund dessen nach dem Vorsichtsprinzip statt risikoorientiert
agiert (Ritzund Thom 2019, 58), muss von einer risikoaversen Organisationskultur ausgegan-
gen werden (Heuberger 2020, 591), in der kein ,,Innovationshunger* vorliegt (Briiggemeier
2017, 61) und Verwaltungsinnovationen wie das Personalmarketing t{iber die sozialen Medien
als potentielles Risiko, denn als potentielle Erfolgschance betrachtet werden (Briiggemeier

2017, 61). Aufgrund der Ausfithrungen wird folgende, vierte Hypothese formuliert:

H4: Die Organisationskultur der 6ffentlichen Verwaltung beeintrachtigt die Implementierung

und Nutzung von Social - Media - Personalmarketing.
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4. Empirische Analyse

Im vierten Kapitel der vorliegenden Arbeit werden die theoretisch hergeleiteten Hypothesen
empirisch iberpriift. Zunéchst wird im ersten Abschnitt erldutert, wie die vermuteten Einfluss-
faktoren fiir den Prozess der Datenerhebung operationalisiert wurden. Im sich daran anschlie-
Benden Abschnitt der Methodik werden sowohl die gewéhlte Datenerhebungsmethode als
auch die Datenauswertungsmethode begriindet und deren Durchfithrung néher erldutert. Das

Kapitel schliefit mit Begriindungen iiber die Wahl der Interviewpartner ab.

4.1 Operationalisierung

Um die als Ergebnis des theoretisch - konzeptionellen Teils aufgestellten Hypothesen empi-
risch iiberpriifen zu kdnnen, ist es notwendig den theoretischen Erklarungsansatz, hier die Sys-
temtheorie nach Luhmann, in den realen Wirkungskontext des Interviewten, hier die 6ffentli-
che Verwaltung, zu iibertragen (Kaiser 2014, 4). Es wird demnach eine Ubersetzung der abs-
trakten Forschungsfrage in konkrete Interviewfragen vorgenommen (Kaiser 2014, 55). Dieser
Ubersetzungsprozess ist eine Voraussetzung dafiir, dass die Fragen durch den Experten beant-
wortbar sind und dieser grundsétzlich dazu befahigt wird relevante Informationen, welche fiir
die Beantwortung der Forschungsfrage geeignet sind ,zu liefern, welche durch die vorgenom-
mene Operationalisierung wiederum in die Theorie eingebettet werden konnen (Kaiser 2014,
5). Der Prozess der Operationalisierung gewéhrleistet die Transparenz und Messbarkeit der
Ergebnisse, auf Grundlage derer die Forschungsfrage beantwortet wird, wodurch das quanti-
tative Giitekriterium der Validitdt durch die vorliegende, qualitative Arbeit erfiillt wird (Flick
2014, 412).

Nach Kaiser (2014, 57) erfolgt der Prozess der Operationalisierung in drei Schritten (siche
Abbildung 2). Zunichst wird in einem ersten Schritt geklért, welche Faktoren die aufgewor-
fene Forschungsfrage, beziehungsweise das zu untersuchende Phidnomen erkldren kénnen.
Diese Faktoren, welche sich oftmals aus der verwendeten Theorie ableiten lassen, bilden zu-
gleich die Analysedimensionen der Arbeit. Nach Durchfithrung des ersten Arbeitsschrittes
bleibt unklar, wie die theoretischen Analysedimensionen in der Realitéit beobachtet werden
kénnen. Um diesen unklaren Zustand zu beheben, werden im zweiten Schritt die Analysedi-
mensionen in empirisch iiberpriifbare Fragekomplexe tibersetzt (Kaiser 2014, 57). An diese
konzeptionelle Operationalisierung schlieft sich als letzter Arbeitsschritt die instrumentelle
Operationalisierung an, womit die Entwicklung und Ableitung konkreter Interviewfragen aus

den bereits bestehenden Fragekomplexen bezeichnet wird.
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Konzeptionelle Instrumentelle
Operationalisierung Operationalisierung

Forschungsfrage(n) —3  Analysedimensionen —3 Fragenkomplexe =—3 Interviewfragen

Abbildung 3: Prozess der Operationalisierung

Quelle: Kaiser, 2014, S. 57

Als mogliche Einflussfaktoren, welche die Implementierung und Nutzung von Social - Media
- Personalmarketing in der 6ffentlichen Verwaltung erkldaren, werden die Entscheidungspra-
missen nach Luhmanns Systemtheorie herangezogen. Die Entscheidungspramissen Entschei-
dungsprogramme, Kommunikationswege, Personal und Organisationskultur bilden entspre-

chend zugleich die Analysedimensionen der vorliegenden Arbeit.

Bei der Ubersetzung der Analysedimension ,,Entscheidungsprogramme* in iiberpriifbare Fra-
genkomplexe wird die Unterscheidung von Luhmann zwischen Zweckprogrammen und Kon-
ditionalprogrammen beibehalten. Die Zwecke der 6ffentlichen Verwaltung werden inhaltlich
durch die offentlichen Aufgaben beschrieben (Bogumil und Jann 2020, 59). Im Abschnitt 3.4
dieser Arbeit wird zudem die Reputation als Ziel der 6ffentlichen Verwaltung hervorgehoben.
Der theoretische Begriff der Zweckprogramme wird entsprechend nach ,,Offentliche Aufga-
ben* und ,,Reputation” operationalisiert. Besondere Relevanz im institutionellen Aufbau der
offentlichen Verwaltungen kommen dem Personal, den Finanzen und der Kontrolle des Ver-
waltungshandeln zu (Bogumil und Jann 2020, 128-65). Aufgrund der institutionellen Bedeu-
tung ergeben sich aus den genannten Aspekten zugleich Bedingungen der 6ffentlichen Ver-
waltung. Aus dem finanziellen Aspekt ergibt sich die Bedingung der Wirtschaftlichkeit (Ritz
und Thom 2019, 19), aus dem personellen Aspekt die Bedingung des Arbeitnehmerschutzes
(Christiane Toyka-Seid, 2021). Bei den Kontrollmoglichkeiten der Verwaltung ist zwischen
rechtlichen, finanziellen, politischen und administrativen Kontrollen zu unterscheiden
(Bogumil und Jann 2020a, 156-63). Aufgrund dessen, dass speziell der Legalitdt und damit
auch der rechtlichen Kontrolle eine herausragende Bedeutung im Verwaltungshandeln zu-
kommt (Kuhlmann, Bogumil und Grohs 2008, 860), wird dieser Aspekt in Form der Bedin-
gung ,,Rechtssicherheit™ bei der Operationalisierung entsprechend stirker gewichtet. Der the-
oretische Begriff der Konditionalprogramme wird entsprechend nach ,,Wirtschaftlichkeit*,

»Arbeitnehmerschutz und ,,Rechtssicherheit® operationalisiert.

Die Entscheidung, welcher Bereich federfiihrend fiir die Implementierung und Anwendung
des Social - Media - Personalmarketings zustandig ist, orientiert sich an einzelnen Organisati-

onseinheiten entsprechend der Aufbauorganisation der Offentlichen Verwaltung. Die
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Zusammenarbeit zwischen den einzelnen Abteilungen erfolgt dabei auf dem Organisations-
prinzip der ,,Linie* (M6ltgen-Sicking und T. Winter 2018, 82). Sowohl die Zustdndigkeit als
auch das Organisationsprinzip der ,,Line” sind Aspekte der Aufbauorganisation der 6ffentli-
chen Verwaltung (Moltgen-Sicking und T. Winter 2018, 76-82). Die Beteiligung von ver-
schiedenen Gremien, beispielsweise des Datenschutzbeauftragten oder des Personalrats, sind
fiir bestimmte Félle vorgeschriebene Verfahrensweisen innerhalb der 6ffentlichen Verwaltung
und ein weiterer Aspekt der Ablauforganisation (Bogumil und Jann 2020b, 178). Aufbau- und
Ablauforganisation geben zusammen vor, wie Informationen innerhalb der 6ffentlichen Ver-
waltung zirkulieren. Entsprechend wird die Analysedimension ,,Kommunikationswege* nach

»Aufbau® -und ,,Ablauforganisation operationalisiert.

Nach Luhmann umfasst die Entscheidungspramisse ,,Personal” sowohl den aktuellen Perso-
nalbestand als auch die Kompetenzen der einzelnen Organisationsmitglieder. Der Personalbe-
stand wird fiir die vorliegende Arbeit nach ,,personelle Ressourcen® operationalisiert. Im Kon-
text der Digitalisierung durch Verwendung von Web 2.0 Technologien wie den sozialen Me-
dien (Schnitzler 2020, 10-11) kommt insbesondere der digitalen Medienkompetenz eine grofe
Bedeutung zu (Hill 2014, 214). Wéhrend Hill die unter den Begriff der digitalen Medienkom-
petenz zu verstehenden Fahigkeiten zwar konkret benennt und deutlich macht, dass hierunter
nicht nur IT - Kenntnisse zu verstehen sind (Vieru et al. 2015, 4681), nimmt er einer Untertei-
lung oder Kategorisierung dieser zum Teil sehr unterschiedlichen Fahigkeiten nicht vor (Hill
2014, 214-15). Diese Kategorisierung nehmen hingegen Vieru et al. (2015) vor, indem sie
digitale Kompetenz als ein mehrdimensionales Konzept verstehen. Eine Dimension ist hierbei
die technologische Dimension (Vieru et al. 2015, 4683). Dieser Bereich umfasst die allgemein
unter dem Begriff der digitalen Kompetenz verstandenen IT - Kenntnisse, neue Technologien
und ihre Funktionen richtig anzuwenden, wie die Erstellung von digitalen Inhalten und die
Féhigkeit, Problemsituationen in digitalen Umgebungen 16sen zu koénnen (Vieru et al. 2015,
4681; Mergel 2019, 167). Die kognitive Dimension umfasst den Umgang mit Informationen
und Daten, deren Auswahl, kritische Bewertung und Interpretation (Vieru et al. 2015, 4683),
im Kontext des Social - Media - Personalmarketings, was relevante und geeignete Inhalte fiir
die genutzten Plattformen sind und welche nicht. Die soziale Dimension umfasst die Fahig-
keiten, die zur Interaktion und Kommunikation mit anderen, die gleiche Informations- und
Kommunikationstechnologie nutzenden Personen erforderlich sind, wie beispielsweise Ri-
siko- und Verantwortungsbewusstsein (Vieru et al. 2015, 4683). Der Einflussfaktor ,,Personal

wird nach ,,technische®, ,,kognitive* und ,,soziale” Kompetenzen operationalisiert.

Die erfolgreiche Implementierung von Digitalisierungsvorhaben, wie das Social - Media - Per-
sonalmarketing im Bereich Personalbeschaffung, ist abhéngig von der Unterstiitzung durch

die Fiihrungskraft, bezichungsweise der Leitungsebene, die hierfiir eine innovations- und



4. Empirische Analyse 29

digitalisierungsfreundliche Organisationskultur gewahrleisten muss (Ruf 2019, 379-80), so-
dass beispielsweise Fehler, die in der Implementierung von Innovation auftreten (Ritz und
Thom 2019, 390), akzeptiert werden. Diese Unterstiitzung seitens der Fithrungskraft kann
nicht, beziehungsweise nur sehr begrenzt, formal entschieden werden. Es handelt sich viel-
mehr um eine individuelle Einstellung und ist somit der nicht entscheidbaren Entscheidungs-
pramisse ,,Organisationskultur® zuzuordnen, die entsprechend nach Fiihrung operationalisiert
wird. Die notwendige Unterstiitzung prégt sich auch in einer Offenheit gegeniiber digitalen
Technologien aus (Ruf 2019, 380). Da die Organisationskultur nach Luhmann von allen Be-
schéftigten gebildet wird, ist eine Offenheit gegeniiber digitalen Technologien nicht allein bei
den Fiihrungskriften erforderlich, sondern bei allen Organisationsmitgliedern. Aufgrund der
Tatsache, dass diese Art der Einstellung ebenfalls nicht formal entschieden werden kann, wird
die Organisationskultur weiterhin nach ,,Einstellung® operationalisiert. Auf Ausfithrungen
iiber die instrumentelle Operationalisierung wird an dieser Stelle verzichtet und stattdessen auf

den Interviewleitfaden im Anhang dieser Arbeit verwiesen (siche Anhang 1).

Tabelle 1: Analysedimensionen und Operationalisierung

Analysedimensionen Operationalisierung

Entscheidungsprogramme Offentliche Aufgaben
Reputation

Wirtschaftlichkeit

Arbeitnehmerschutz

Rechtssicherheit

Kommunikationswege Aufbauorganisation

Ablauforganisation

Personal Personelle Ressourcen
Technische Kompetenzen
Kognitive Kompetenzen

Soziale Kompetenzen

Organisationskultur Fiihrung

Einstellung

Quelle: Eigene Darstellung
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4.2 Methodik

Wie die Ausfiihrungen unter dem Abschnitt zum Forschungsstand aufgezeigt haben, sind em-
pirische Studien {iber mdgliche Einflussfaktoren auf die Implementierung und Nutzung von
Social - Media - Personalmarketing im Kontext der 6ffentlichen Verwaltung national wie in-
ternational nur in begrenztem Umfang vorhanden. Sowohl Parry und Wilson (2009), als auch
Kashi, Zheng und Molineux (2016), die Autoren von zwei in der Literaturiibersicht vorgestell-
ten Studien, verwendeten qualitative Datenerhebungsmethoden. In Anbetracht dessen wird zur
Beantwortung der Forschungsfrage dieser Arbeit ebenfalls ein qualitativer Methodenansatz
zur Datenerhebung in Form eines Experteninterviews gewahlt (Doring und Bortz 2016, 375—

76, Kaiser 2014b).

Der Grund hierfiir liegt vor allem in einem spezifischen Vorteil dieser Methode. Expertenin-
terviews als interpretative Methoden ermoglichen eine stéirkere, inhaltliche Betrachtungstiefe
von Forschungsthemen, die bislang noch gar nicht, oder nur wenig empirisch untersucht wur-
den (Blatter, Langer und Wagemann 2018, 9), was im Fall des (Social - Media) Personalmar-
ketings zutreffend ist (J. Siegel und Proeller 2021, 379). Der Vorteil der gewéhlten Methode
geht mit entsprechend spezifischen Nachteilen hinsichtlich der intersubjektiven Nachvollzieh-
barkeit einher (Kaiser 2014b, 6). Nach Abwégung, sowie im Hinblick auf das Forschungs-
thema werden diese als vertretbar bewertet und das Experteninterview zur Datenerhebung an-
gewendet. Als Erhebungsinstrument dient ein halbstrukturierter Interviewleitfaden (Doring
und Bortz 2016, 358), dessen Fragen im Prozess der Operationalisierung deduktiv aus der
zugrunde liegenden Systemtheorie abgeleitet werden und sich in seinem Aufbau entsprechend
an den benannten Analysedimensionen orientiert. Der verwendete Leitfaden, welcher den Ex-
perten/innen vorher nicht zugénglich war, ist im Anhang dieser Arbeit beigefiigt. Die Verwen-
dung eines halbstrukturierten Leitfadens begriindet sich darin, dass dieser eine Steuerung und
Strukturierung des Gespriachs ermdglicht, wodurch eine ausfiihrliche Betrachtung des Wir-
kungskontextes und die Gewinnung von spezifischen Informationen gewéhrleistet wird (Kai-
ser 2014b, 4-5). Dariiber hinaus garantiert der verwendete Interviewleitfaden die Replizier-
barkeit der Untersuchung und erfiillt dadurch, soweit moglich das quantitative Glitekriterium

der Reliabilitét (Flick 2014, 412).

Die Interviews wurden mit einem Aufnahmegeridt aufgenommen und anschlieend wortlich
transkribiert, um eine regelgeleitete Inhaltsanalyse zu ermoglichen (Kaiser 2014a, 93). Die
entsprechenden Transkripte finden sich ebenfalls im Anhang dieser Arbeit. Das es ethische
Aspekte zu beachten gilt (Kaiser 2014a, 46), wurden die Experten/innen dariiber informiert,
dass personenbezogene Daten anonymisiert, sowie vertraulich behandelt werden und die in-
formierte Zustimmung in Form einer schriftlichen Einwilligungserklarung eingeholt (Kaiser

2014a, 47-49). Im vorliegenden Fall wird fiir die Auswertung des transkribierten Materials
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die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring (Mayring 2015) verwendet, hier speziell die struk-
turierende Inhaltsanalyse, bei der das erhobene Datenmaterial regelgeleitet vorher festgelegten
Kategorien zugeordnet wird (Mayring und Fenzl 2019, 638). Das aus der Theorie/ Literatur
deduktiv abgeleitete Kategorienschema (Anhang 2), dass sowohl die Definition der jeweiligen
Kategorie, als auch ein entsprechendes Ankerbeispiel enthilt, dient hierfiir als Instrument der
Analyse (Mayring und Fenzl 2019, 638), dass die Vergleichbarkeit verschiedener Fille fordert
und soweit moglich, zur Erfiillung des quantitativen Giitekriteriums der Objektivitét beitragt

(Flick 2014, 412).

4.3 Auswabhl Interviewpartner/innen

Bei den Interviewpartner/innen handelte es sich um Mitarbeiter/innen 6ffentlicher Verwaltun-
gen aus der Hauptstadtregion Berlin - Brandenburg. Aufgrund der grof3en Dichte an Verwal-
tungseinrichtungen des Bundes, der Lander Berlin und Brandenburg, der kommunalen Ebene,
sowie der Vielzahl an privatwirtschaftlichen Unternehmen befinden sich die regionalen Ar-
beitgeber in einer besonderen Konkurrenzsituation bei der Gewinnung von qualifiziertem Per-
sonal (Richter und Berlin 2016, 205). Die foderalen Ebenen unterscheiden sich dabei im Hin-
blick auf den Umfang ihres Personalkdrpers. Wahrend auf Bundesebene nur knapp 11 Prozent
vom Gesamtpersonal des 6ffentlichen Dienstes arbeitet (Mitarbeitende der Sozialversicherun-
gen sind hierbei nicht beriicksichtigt), liegt der Anteil fiir die Landesebene hingegen bei
50 Prozent und fiir die Kommunalebene bei 30 Prozent (Bogumil und Jann 2020a, 134). Im
Zuge des demografischen Wandels besteht auf der Landes -und Kommunalebene perspekti-
visch damit der grofite Personalbedarf, welchen es zukiinftig zu decken gilt. In Anbetracht der
bestehenden Konkurrenzsituation auf dem Arbeitsmarkt, welche nach Llorens (2011) die Rek-
rutierungsstrategie beeinflusst, sowie den Umfang des Personalkorpers, wurde in den Verwal-
tungseinrichtungen der Landes- und Kommunalebene von Seiten des Autors am ehesten eine
Implementierung und Anwendung innovativer Instrumente des Personalmarketings vermutet.
Aufgrund dieser Uberlegung wurden Landes- und Kommunalverwaltungen hinsichtlich po-
tentieller Interviewpartner/innen kontaktiert. Um gehaltvolle Aussagen beziiglich moglicher
Einflussfaktoren auf die Implementierung und Nutzung zu gewéhrleisten, war ein bereits be-
triebenes Social - Media - Personalmarketing durch die entsprechende Verwaltung ein maf-
gebendes Kriterium bei der Auswahl mdéglicher Interviewpartner/innen. Unter Beriicksichti-
gung dieses Kriteriums und in Anbetracht einer stark begrenzten Anzahl an positiven Riick-
meldungen hinsichtlich einer Interviewteilnahme, waren zudem forschungspraktische Griinde

bei der finalen Bestimmung der Interviewpartner/innen relevant.

Meuser und Nagel (2009, 470) definieren Experten anhand von zwei Kriterien. Nach dem
ersten Kriterium handelt es sich bei einer Person um einen Experten, wenn diese Verantwor-

tung fiir den Untersuchungsgegenstand besitzt, bezichungsweise an diesem beteiligt ist. Ist
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dieses Kriterium nicht erfiillt, kann eine Person dennoch als Experte eingestuft werden, sofern
diese iiber, fiir die wissenschaftliche Analyse relevantes Wissen, aufgrund eines privilegierten
Zugangs zu Informationen verfligt. Alle Interviewpartner/innen sind innerhalb ihrer Verwal-
tung entweder operativ am Personalmarketing {iber die sozialen Medien beteiligt oder in lei-
tenden Positionen fiir die Bereiche zustindig in denen die Implementierung des Social - Media
- Personalmarketings realisiert wurde. Alle Interviewpartner/innen erfiillen demnach eines der
von Meuser und Nagel formulierten Kriterien und sind somit im Kontext des Social - Media -
Personalmarketings als Experten zu betrachten, sowie zur moglichen Gewinnung von Be-

triebswissen geeignet (Kaiser 2014b, 42).

Insgesamt wurden im Rahmen der Datenerhebung fiinf Interviews mit sieben Experten/innen
gefiihrt. Einen Uberblick iiber die gefiihrten Interviews gibt die Tabelle im Anhang dieser
Arbeit, welche auf Grundlage der Protokollierung der Interviewsituation entwickelt wurde
(Kaiser 2014a, 86—87). Die Protokollierung erfolgte, um das Risiko eines unreflektierten Ein-
flieBen der verschiedenen Interviewaussagen in den Ergebnissteil dieser Arbeit zu minimieren

(Kaiser 2014a, 33).
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5. Ergebnisse

In diesem Kapitel werden zunéchst die deskriptiven Ergebnisse, die nicht auf einer theoreti-
schen Herleitung beruhen, dariiber vorgestellt, inwieweit die 6ffentliche Verwaltung die sozi-
alen Medien im Kontext des Personalmarketings nutzt. Die prasentierten Ergebnisse umfassen
hierbei die Aspekte der Nutzungsdauer, der bespielten Inhalte und Nutzungsintensitét, der Zu-
standigkeit, der genutzten Kanéle und der Nutzungsintention. Daran anschlieBend werden die
Ergebnisse hinsichtlich moglicher Einflussfaktoren, als Erklarung fiir den zuvor ermittelten
Implementierungsumfang, nach Anwendung der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring
(Mayring 2015) prasentiert, in welcher das erhobene Datenmaterial anhand der deduktiv ab-
geleiteten Kategorien zusammengefasst wurde und dadurch die Bestdtigung oder Widerle-
gung, der im Theorieteil dieser Arbeit aufgestellten Hypothesen erméglicht. Die Ausfiihrun-
gen im Rahmen der Ergebnisprédsentation werden durch relevante oder reprasentative Inter-

viewzitate der Befragten erginzt.

Hinsichtlich des Aspektes der Nutzungsdauer wurde in allen Verwaltungen eine erst kiirzlich
vorgenomme Implementierung des Social - Media - Personalmarketings festgestellt. Die Be-
fragten tatigten in diesem Zusammenhang sowohl konkrete (,,[...] Anfang des Jahres haben
wir begonnen mit Xing und LinkedIn* (Interview 2, Zeile 18)), als auch allgemeine Aussagen
(,,Das ist bei uns ein relativ junges Thema [...]* (I5, 17)). Mit Ausnahme einer Verwaltung
(,,[...] also in einer Woche sind die Stellenangebote drauen und in der nichsten Wochen ma-
chen wir was Allgemeines, entweder wir haben Filme [...]* (14, 175-176)) gab die Mehrheit
der Befragten stellvertretend fiir ihre Verwaltungen an, die sozialen Medien im Kontext des
Personalmarketings aktuell nur unregelmifig und wenn, dann liberwiegend mit operativen
Inhalten, in Form von konkreten Stellenangeboten zu bespielen. Deutlich differenzierter waren
hingegen die Aussagen der Befragten beziiglich der Zusténdigkeit. Wéahrend ein/e Befragte/r
sich im Verlauf des Experteninterviews dahingehend duflerte, dass die Verantwortung fiir das
Social - Media - Personalmarketing gegenwiirtig im Bereich des Presse- und Offentlichkeits-
arbeit liegt, wurden im Fall von zwei anderen Verwaltungen die Aussagen getroffen, wonach
der Personalbereich hierfiir aktuell die Zusténdigkeit besitzt. Im Fall der zwei {ibrigen Ver-
waltungen erkléarten die Befragten, dass sowohl der Pressebereich, als auch der Personalbe-
reich in Kombination fiir das Social - Media - Personalmarketing verantwortlich sind. Ahnlich
stark differenziert waren die Angaben hinsichtlich der bespielten Kanédle durch die fiinf Ver-
waltungen. Wihrend ein/e Befragte/r die Information anbrachte, dass seine/ ihre Verwaltung
fiir MaBnahmen des Personalmarketings die Business - Netzwerke LinkedIn und Xing nutzt,
berichtete ein/e ander/e Befragte/r fiir seine/ ihre Verwaltung von Facebook und Instagram als
verwendete Plattformen. Fiir eine Verwaltung wurde neben den Business - Netzwerken noch
Twitter als weiterer Rekrutierungskanal genannt, den, laut den getdtigten Aussagen einer/s

Befragten, eine weitere Verwaltung neben den Netzwerken Facebok und Instagram ebenfalls
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nutzt. Im Fall der fiinften Verwaltung fiihrten die Befragten aus, dass sowohl die beiden Bu-
siness - Netzwerke, als auch Instagram und Facebook durch die Verwaltung aktiv bespielt
werden. Die Befragten dieser Verwaltung teilten in diesem Zusammenhang aber auch die In-
formation dariiber, dass die Kommentarfunktion fiir die Netzwerke, wo diese Einstellung mog-
lich ist, abgeschaltet wurde. Des Weiteren wurden auch grundsétzliche Unterschiede in der
Nutzungsintention deutlich. Wahrend einige Befragte erklarten, die sozialen Medien verein-
zelt fur die Deckung von Personalbedarfen zu nutzen (,,[...] teilweise Stellen posten, je nach-
dem, wo wir das Gefiihl haben, meistens zum Beispiel Fithrungsstellen* (I3, 122-123)), gaben
andere Befragte hingegen an, das Ziel einer Mehrfachakquise zu verfolgen (,,[...] wenn es
tatsdchlich um mehrere Stellen auf einmal geht, so einzelne Stellen eher weniger.* (15, 84-
85)). Die nachfolgende Ubersicht fasst die Ausfiihrungen hinsichtlich der deskriptiven Ergeb-

nisse zusammen:

Tabelle 2: Ubersicht der deskriptiven Ergebnisse

Aspekt Ergebnis

Nutzungsdauer Kurzer Nutzungszeitraum in allen Verwal-
tungen

Inhalte und Nutzungsintensitét Uberwiegend unregelmiBig in Form von
Stellenausschreibungen, eine Ausnahme

Zustandigkeit Presse- (1x) oder Personalbereich (2x), oder
in Kombination (2x)

Kanile Orgnisationsindividuell, jeweils 1x:
LinkedIn und Xing

Facebook und Instagram

LinkedIn, Xing und Twitter

Facebook, Instagram und Twitter
Facebook, Instagram, LinkedIn und Xing
Nutzungsintention Entweder zur Rekrutierung von einzelen,
hochqualifizierten Fach- und Fithrungskraf-
ten, oder mehrerer, normal qualifizierter
Nachwuchskrifte

Quelle: Eigene Darstellung

Entscheidungsprogramme

Alle Befragten schétzten die Aufgaben der 6ffentlichen Verwaltung tibereinstimmend als Ein-
flussfaktor im Kontext des Social - Media - Personalmarketings ein. Das es sich hierbei um
keine prioritire Aufgabe der Verwaltung handelt, erwahnten Befragte sowohl aus Verwaltun-
gen, in denen das Social - Media - Personalmarketing als zusétzliche Aufgabe in dem Bereich

der Presse- und Offentlichkeitsarbeit angesiedelt ist, als auch in den Verwaltungen wo diese
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Aufgabe in die Zustdndigkeit des Personalbereichs fillt, mit entsprechend negativen Konse-
quenzen hinsichtlich der Mittelzuweisung. In diesem Zusammenhang wurde von einer/m Be-
fragten zunéchst ein positiver Einfluss der Pandemie, durch den Wegfall von Jobmessen etc.
angemerkt, welcher sich aber nach Aussagen mehrerer Interviewpartner/innen zukiinftig rest-
riktiv auswirken wird. Ungeachtet immer noch guter Bewerberzahlen, hier wurde durch ein/e
Befragte die Vermutung eines positiven Pandemie - Einflusses geduflert, sagten mehrere Be-
fragte gleichwohl aus, dass die Aufgabe des Personalmarketings in ihren Verwaltungen Be-
achtung erfahrt. Mehrere Befragte berichteten, das aufgrund dessen Personalmarketingkam-
pagnen entwickelt, sowie Arbeitsgruppen zum Thema Personalmarketing gebildet wurden und
infolge dessen das Instrument des Social - Media - Personalmarketings implementiert wurde.
Im Fall einer Verwaltung wurde in Anbetracht eines immensen Personalbedarfs, welcher die
Leistungsfahigkeit und die Erfiillung des staatlichen Auftrags gefdhrdete, die Aufgabe des
Personalmarketings voriibergehend sogar als eine primére Aufgabe angesehen, was der Im-
plementierung von Social - Media - Personalmarketing zugute kam. In den Ausfiihrungen der
Befragten wurde das Personalmarketing mehrheitlich nicht als primére, mittlerweile aber als
eine Aufgabe angesehen, wodurch die Implementierung und Nutzung des Social - Media -

Personalmarketings positiv beeinflusst wurde.

Die Reputation der 6ffentlichen Verwaltung wurde von allen Befragten als ein Aspekt im Kon-
text der Implementierung und Anwendung des Social - Media - Personalmarketings genannt.
So merkten einige Befragte an, dass die Reputation beim gegenwértigen Personalmarketing
beriicksichtigt wird, als auch bereits im Vorfeld der Implementierung Beachtung fand, in Form
von Bedenken hinsichtlich reputationsschiadigenden Verhaltens in den sozialen Netzwerken.
Sowohl operativ, als auch strategisch wurde allerdings kein nennenswerter, restriktiver Ein-
fluss von den Befragten angemerkt. In anderen Féllen hatte die Sorge hinsichtlich der Reputa-
tion hingegen einen erkennbar positiven Einfluss auf das Social - Media - Personalmarketing.
Ein/e Befragte/r gab an, in den Business - Netzwerken aufgrund dessen vertreten zu sein, um
auf reputationschidigende AuBerungen gegeniiber dem Arbeitgeberaccount reagieren zu kon-
nen, der, sobald eine Person die 6ffentliche Verwaltung als Arbeitgeber angibt, unabhéngig
von deren Zustimmung existiert. Aufgrund der getatigten Aussagen kann kein negativer, statt-
dessen fiir einige Verwaltungen sogar ein positiver Einfluss der Reputation auf das Social -

Media - Personalmarketing festgestellt werden.

Eine Mehrheit der Befragten betonte, dass der Rechtssicherheit, besonders in der Auspragung
des Datenschutzes, bei der Implementierung und Nutzung von Social - Media - Personalmar-
keting durch die Verwaltung eine hohe Bedeutung zukommt. Drei Befragte wiesen in diesem
Zusammenhang daraufhin, dass dieser Aspekt insbesondere auf den Plattformen Instagram

und Facebook nicht gewdhrleistet ist. Wéhrend die Verwaltung eines/r Befragten als
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Konsequenz dessen auf eine Nutzung der genannten Kanéle verzichtet (,,[...] deswegen ist
zum Beispiel fiir uns Facebook und Instragram keine Option® (13, 49)), teilte eine/r andere/r
Befragte/r hingegen mit, dass beide Plattformen im Fall seiner/ ihrer Verwaltung trotz der
nicht bestehenden Rechtssicherheit im Rahmen des Personalmarketings bespielt werden (,,[...]
Also eine hundertprozentige Rechtssicherheit haben wir nicht” (I5, 215 )). Die Aussagen be-
legen einen negativen Einfluss durch die Beriicksichtigung des Aspekts der Rechtssicherheit

im Zusammenhang des Social - Media - Personalmarketings.

Eine Mehrheit der Befragten erwihnte den Arbeitnehmerschutz im Kontext der Implementie-
rung und Anwendung des Social - Media - Personalmarketings durch die 6ffentliche Verwal-
tung. Ein/e Befragte/r téitigte die Aussage, wonach im Vorfeld der Implementierung Ausnah-
meregelungen hinsichtlich der Arbeitszeit, als ein Gegenstand des Arbeitnehmerschutzes, ge-
troffen werden mussten, um die notwendige Flexiblilitit und Schnelligkeit bei der Nutzung
von sozialen Medien gewéhrleisten zu kdnnen. Eine andere Aussage betonte die generelle Ge-
fahrdung der Mitarbeiter/innen durch die Nutzung von sozialen Medien. In einem Interview
wurde zudem berichtet, dass die Kommentarfunktion der verwendeten Kanile deakiviert
wurde, um die zustdndigen Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen vor Beleidigungen zu schiitzen,
sowie die Tatsache erwihnt, dass eine frithere Implementierung des Social - Media - Perso-
nalmarketings in der Verwaltung an der nicht erfiillten Bedingung einer Abschaltung der Kom-
mentarfunktion scheiterte. Die Ausfithrungen der Befragten weisen keinen positiven Einfluss
aus, sondern bestitigen die restriktive Wirkung des Arbeitnehmerschutzes auf das Social -

Media - Personalmarketing.

Auch die zu berticksichtigende Wirtschaftlichkeit wurde im Verlauf der Interviews von meh-
reren Befragten angesprochen. Ein/e Befragte sagte aus, dass das Social - Media - Personal-
marketing in seiner/ ihrer Verwaltung iiber Xing aufgrund dessen wieder eingestellt wurde,
weil durch die zeitlich befristeten, aber kostenintensiven Stellenanzeigen im Nutzungszeit-
raum nur sehr wenig Personal rekrutiert werden konnte und eine eklatante Unverhéltnisma-
Bigkeit zwischen Kosten und Nutzen bestand. Hingegen wurde von einer/m anderen Befragten
die kostengiinstige Nutzung von Netzwerken wie Facebook und Instagram hervorgehoben.
Dariiber hinaus wurde im Kontext der Wirtschaftlichkeit sowohl auf das Erfordernis von Be-
griindungen bei der Verwendung von Steuergeldern durch die 6ffentliche Verwaltung, als auch
auf die bestehende Herausforderung des Controllings und der Evaluation, das Zurtickfiihren
von Personalakquisen auf konkrete Mallnahmen des Personalmarketings, hingewiesen. Durch
die AuBerungen der Interviewpartner/innen wurde iiberwiegend ein negativer, vereinzelt aber
auch ein positiver Einfluss durch die Beachtung des Wirtschaftlichkeitsaspekts erkennbar.

Wurde hinsichtlich der Bedingungen (Konditionalprogramme) nur in einem Fall ein positiver

Einfluss auf die Implementierung und Nutzung des Social - Media - Personalmarketings
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festgestellt, stuften mehrere Befragte das Personalmarketing als eine Aufgabe (Zweckpro-
gramm) ihrer Verwaltung ein, mit entsprechend positivem Einfluss in mehreren Fillen. In An-

betracht dieser Erkenntnisse kann die erste Hypothese nur teilweise bestatigt werden.

Kommunikationswege

Alle Befragten sagten aus, dass die vorgeschriebenen Abldufe und Mitwirkungen, einschlief3-
lich die verwaltungsspezifische Beteiligung der politischen Ebene, im Kontext der Implemen-
tierung des Social - Media - Personalmarketings beriicksichtigt wurden. Insbesondere das Gre-
mium der Beschéftigtenvertretung wurde von verschiedenen Interviewpartnern/innen in die-
sem Zusammenhang, ohne die Anmerkung eines positiven Einflusses, mehrfach genannt. Ei-
nen restriktiven Einfluss erwdhnte explizit hingegen nur ein/e Befragte/r (,,Damals als X noch
hier war, X hat es aber bei der Beschiftigtenvertretung nicht durchgesetzt bekommen, also

Facebook und Instragram* (12, 489-491)).

Ein Einfluss des strukturellen Aufbaus der 6ffentlichen Verwaltung auf das Social - Media -
Personalmarketing wurde hingegen von einem Grofiteil der Befragten angemerkt. Dieser be-
eintrachtigt iibereinstimmenden Aussagen zufolge die, fiir ein Personalmarketing in sozialen
Netzwerken notwendige, schnelle Kommunikation und Absprache zwischen den einzelnen
Abteilungen, da viel auf Fachamtsebene und es eine stirkere Identifikation mit einzelnen
Amtsbereichen gibt. Ein/e Interviewpartner/in betonte in diesem Zusammenhang den von Ab-
teilungen gepragten Aufbau ihrer/seiner Verwaltung, in der jede Abteilung auch ein eigenes
Rekruiting betreibt, zwei weitere Befragte den, aufgrund der ungeniigenden Kommunikation
zwischen den Bereichen, Mangel an geeignetem Content fiir die genutzten Kanile. Die Auf-
bauorganisation, weniger stark die Ablauforganisation, der 6ffentlichen Verwaltung erschwert
nach Ansicht der Befragten das Social - Media - Personalmarketing, sodass die zweite Hypo-

these bestétigt werden kann.

Personal

Die personellen Ressourcen wurden von allen Befragten als ein wesentlicher Aspekt bei Im-
plementierung und der Nutzung des Social - Media - Personalmarketings benannt. Es wurden
iibereinstimmende Aussagen getroffen, wonach fiir die Aufgabe des Personalmarketing iiber
die sozialen Medien zustdndige Personen zwar existieren, es sich aber gegenwirtig um eine
freiwillig erbrachte und nicht vertraglich vereinbarte Leistung handelt. Dieser Umstand beein-
trachtigt das operative Personalmarketing, da ein/e Befragte/r erklirte, dass aufgrund der ak-
tuellen Personalressourcen, sowie der eigentlichen Aufgaben, die Ausschreibung von Stellen
iiber die sozialen Medien haufig hinteniiberfallt. Der von allen Befragten vorgetragene Mangel
an personellen Ressourcen hat dariiber hinaus auch negative Auswirkungen auf das strategi-

sche Personalmarketing, da zwei Befragte angaben, dass ein weiterer Ausbau, in einem Fall
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konkret die zusitzliche Nutzung der Business - Netzwerke, an den personellen Ressourcen
scheitert. Es wurde zudem durch verschiedene Interviewpartner/innen auf die Notwendigkeit
einer zusdtzlichen Personalstelle hingewiesen, deren vertraglich festgeschriebene Aufgabe un-
ter anderem die Koordination mit den anderen Abteilungen ist, um entsprechend behorden-
weiten Content fiir das Social - Media - Personalmarketing zu generieren. Die Ausfiihrungen
der Befragten bestitigen eine Beschriankung des Social - Media - Personalmarketings durch

die aktuellen personellen Ressourcen.

Die digitalen Kompetenzen des Personal wurden als ein wesentlicher Faktor im Kontext des
Social - Media - Personalmarketings bewertet. Aussagen, welche konkret die technischen
Kompetenzen thematisieren, wurden nicht getroffen. Die sozialen Kompetenzen wurden hin-
gegen vereinzelt in den Interviews angesprochen (,,[...] wir haben die Expertise nicht, um
schlagfertig und gut, charmanant und serios zu antworten, und einfach darauf gefasst zu sein,
was passieren kann* (I1, 100-101). Mehrfach und von verschiedenen Interviewpartnern/innen
angesprochen wurden insbesondere Defizite hinsichtlich der koginitiven Fahigkeiten des ak-
tuellen Personals (,,[...] diejenigen aus den Fachdmtern nicht so eine richtige Vorstellung ha-
ben, welche Themen relevant sind* (12, 105-106)), sowie von einer/m Befragten der entspre-
chende Kompetenzaufbau als zukiinftige Aufgabe der Personalentwicklung. Mit Unterschie-
den in der Gewichung hinsichtlich der spezifischen Kompetenzarten, wurden die digitalen
Kompetenzen von einer Mehrheit der Befragten als eine Herausforderung im Kontext des
Social - Media - Personalmarktings angesehen. Zusammen mit der Erkenntnis eines restrikti-

ven Einflusses der Personalressourcen ldsst sich die dritte Hypothese somit bestétigen.

Organisationskultur

Die Einstellung der Beschiftigten gegeniiber Innovationen und Veridnderungen wurde als ein
wesentlicher Faktor im Kontext des Social - Media - Personalmarketings ermittelt. Die Be-
deutung wurde insbesondere durch eine Aussage hervorgehoben, nach welcher der aktuelle
Implementierungsumfang des Social - Media - Personalmarketings einer Verwaltung, wo die
»~Mitarbeiter die Moglichkeit haben Innovationen einzubringen* (12, 285-286), auf der Initia-
tive eines Mitarbeitenden, ohne Leitungs- oder Fithrungsverantwortung beruht. Wahrend ein/e
Interviewpartner/in die Offenheit hinsichtlich mdglicher Neuerungen auf den Personalbereich
beschrénkte und teilweise auf kiirzliche Einstellungen junger Leute zuriickfiihrte, attestierte
ein GroBteil der Befragten sowohl der eigenen Abteilung, als auch der iibrigen Verwaltung
generell eine offene Einstellung gegeniiber Innovationen wie dem Social - Media - Personal-
marketing.

Ebenfalls wurde von den Befragten iiberwiegend die Einschitzung geteilt, dass die Mitarbei-
terfiihrung durch die/ den jeweiligen Vorgesetzte/n sowohl im Vorfeld der Implementierung,

als auch fiir die praktische Anwendung des Social - Media - Personalmarketings Relevanz
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besitzt. Wéahrend mehrheitlich die unterstiitzende Haltung und das entgegengebrachte Ver-
trauen, eigenverantwortlich zu handeln, angemerkt wurde, sprach ein/e Befragte in diesem
Zusammenhang die innovationsférdernde Einstellung seiner/ ihrer Flihrungskraft explizit an:
»|...] mein Chef will halt nur, dass wir auch neue Wege gehen® (14, 340). In Anbetracht dieser
und den weiteren Aussagen hinsichtlich der Mitarbeiterfiihrung, sowie der Erkenntnis einer
Offenheit der Mitarbeitenden gegeniiber Innovationen, ldsst sich die vierte Hypothese nicht
nicht bestitigen. Die nachfolgende Ubersicht fasst die Ausfiihrungen hinsichtlich der kausalen

Ergebnisse zusammen.

Tabelle 3: Ubersicht der kausalen Ergebnisse

Hypothese Ergebnis Bestétigung der
Hypothese

H1: Die Entscheidungspro- | Die Aufgaben und Ziele, sowie die Be- | Teilweise

gramme der Offentlichen | dingungen der offentlichen Verwaltung

Verwaltung  beeintrdchti- | beeinflussten die Implementierung und

gen die Implementierung | Nutzung von Social -Media — Personal-

und Nutzung von Social - | marketing positiv und negativ

Media - Personalmarketing

H2: Die Kommunikations- | Die Kommunikationswege, insbeson- | Ja

wege der offentlichen Ver- | dere die Aufbauorganisation, der 6ffent-

waltung beeintrachtigen die | lichen Verwaltung beeinflussten die Im-

Implementierung und Nut- | plementierung und Nutzung von Social -

zung von Social - Media - | Media -Personalmarketing negativ.

Personalmarketing.

H3: Das Personal der 6f- | Fehlende digitalen Kompetenzen, sowie | Ja

fentlichen Verwaltung be- | ein Mangel an personellen Ressourcen

eintrichtigt die Implemen- | beeinflussten die Implementierung und

tierung und Nutzung von | Nutzung von Social - Media -Personal-

Social - Media -Personal- | marketing negativ.

marketing

H4: Die Organisationskul- | Die Einstellung und Fiithrung der einzel- | Nein

tur der oOffentlichen Ver- | nen Mitarbeitenden beeinflusste die Im-

waltung beeintrdchtigt die | plementierung und Nutzung von Social -

Implementierung und Nut- | Media -Personalmarketing positiv.

zung von Social - Media -

Personalmarketing.
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6. Diskussion

Die vorliegende Arbeit zielt auf die Beantwortung der Forschungsfrage ab, inwieweit die 6f-
fentliche Verwaltung den Kanal der sozialen Medien fiir Maflnahmen des Personalmarketings

nutzt und wie sich der aktuelle Implementierungs- und Anwendungsumfang erkldren lésst.

Die Ergebnisse auf Grundlage der erhobenen Daten weisen einen differenzierten Implemen-
tierungs- und Anwendungsumfang des Social - Media - Personalmarketings fiir die 6ffentli-
chen Verwaltung aus. Gemeinsamkeiten bestehen hinsichtlich des erst kurzen Nutzungszeit-
raums, da es sich in allen Verwaltungen bei dem Social - Media - Personalmarketing um eine
erst kiirzlich implementierte Innovation handelt. Ahnlich iibereinstimmend sind die Erkennt-
nisse iiber die auf den genutzten Plattformen verdffentlichten Inhalte durch die Verwaltungen.
Aktuell werden die sozialen Medien iiberwiegend in Form von Stellenausschreibungen be-
spielt. MaBnahmen des strategischen Personalmarketings, beispielsweise in Form von Videos,
welche die Organisation oder bestimmte Arbeitsbereiche vorstellen und bewerben, erfolgen
bisher nur vereinzelt. Die operative und reaktive Personalbeschaffung in Form eines Stellen-
plans durch die 6ffentliche Verwaltung wurde entsprechend nur um einen weiteren digitalen
Kanal ergénzt und besteht demzufolge ebenso weiter, wie die Tatsache eines Mangels an Per-
sonalstrategien in der 6ffentlichen Verwaltung (J. Siegel und Proeller 2021, 380) und die Not-
wendigkeit einer Social — Media - Strategie (Breyer-Mayldnder und Zerres 2021, 53), die eine
cross-funktionale Zusammenarbeit von Mitarbeitenden mit den erforderlich Kompetenzen er-
moglicht (Mergel 2019, 166). Unterschiede hinsichtlich der Anwendung bestehen bei den be-
spielten Kanédlen. Es werden sowohl Plattformen wie Facebook und Instagram bespielt, als
auch die Business - Netzwerke Xing und LinkedIn, sowie entsprechende Kombinationen aus
diesen. Die bestehende Vielfalt an verwendeten Kanilen ist dabei auf die unterschiedlichen
Nutzungsintentionen der jeweiligen Verwaltungen, mit denen ,,Social - Media — Personalmar-
keting* betrieben wird, zuriickzufiihren. Einige Verwaltungen zielen darauf ab, vereinzelt qua-
lifizierte Fach- und Fiihrungskréfte zu akquirieren, die infolge liberwiegend subjektiver Ein-
schitzungen auf den beiden Business — Netzwerken vermutet und die Kanéle entsprechend
genutzt werden. Andere Verwaltungen verfolgen dagegen die Absicht, einen grofleren Bedarf
an offenen Nachwuchskriften iiber die MaBBnahmen des Social - Media - Personalmarketings
zu decken und nutzen entsprechend die Plattformen Facebook und Instagram. Das Social -
Media - Personalmarketing wird in der 6ffentlichen Verwaltung aktuell von unterschiedlichen
Bereichen betreut, entsprechend der erhobenen Daten entweder durch die Presse-, oder den
Personalbereich, allerdings in beiden Fillen nicht im Sinne einer Querschnittsfunktion (Strutz

2004, 1599).

Dieses, sich bisher erst in einem Anfangsstudium befindliche Social - Media — Personalmar-

keting, ldsst iiber restriktiv wirkende Einflussfaktoren mutmafBen. Diesbeziigliche
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Hypothesen, welche die entsprechenden Faktoren innerhalb der 6ffentlichen Verwaltung ver-

muten, wird im Rahmen der Datenerhebung ebenfalls empirisch nachgegangen.

Das fiir alle Verwaltungen einheitliche Ergebnis, dass das hierarchische Organisationsprinzip
der o6ffentlichen Verwaltung in Form der bestehenden Kommunikationswege die Implemen-
tierung und Anwendung des Social — Media — Personalmarketings beeintrachtigt, da es eine
vertikale Abstimmung erschwert und Ressortegoismus und Spartendenken fordert (Moltgen-
Sicking und T. Winter 2018, 78), verdeutlicht den positiven Einfluss flacher Hierachien im
Kontext der Anwendung sozialer Medien (Breyer-Maylidnder und Zerres 2021, 150).

Die Ergebnisse beziiglich der Entscheidungsprémisse ,,Personal* bestétigen grundsétzlich den
Mangel an digitalen Kompetenzen in der 6ffentlichen Verwaltung, sowie einen negativen Ein-
fluss auf die Implementierung und Anwendung des Social - Media - Personalmarketings.
Durch die vorgenommene Operationalisierung in verschiedene Kompetenzarten ist dariiber
hinaus eine differenzierte Bewertung mdglich, nach der mangelnde kognitive Kompetenz ein
wesentlicher Grund fiir den gegenwiértig noch geringen Nutzungsumfang ist (Wollinger und
Schulze 2020, 161), nicht aber die technischen Kompetenzen in Form eines fehlenden Ver-
stidndnisses liber Struktur, Aufbau, Betrieb und Pflege der Plattformen (Breyer-Maylédnder
und Zerres 2021, 151). Auf Grundlage der Ergebnisse kann fiir die sozialen Kompetenzen
noch keine Bedeutung im Kontext der Implementierung und Anwendung des Social - Media
- Personalmarketings festgestellt werden. Dieser Umstand liegt moglicherweise in der gerin-
gen Reichweite und moéglichen Akzeptanzproblemen begriindet, wie sie auch im Kontext der
Implementierung von Open - Data - Portalen durch die Verwaltung auftreten und der, infolge-
dessen auch von den Befragten angesprochenen, verhaltenen Interaktion. Im Fall einer wach-
senden Akzeptanz, kann auch die Bedeutung der sozialen Kompetenzen im Rahmen der An-
wendung des Social - Media - Personalmarketings steigen. Es wird zudem deutlich, dass die
Implementierung und der Betrieb von Social - Media - Personalmarketing aktuell insbesondere
an den begrenzten personellen Ressourcen, die zum Aufbau und der Pflege der verschiedenen
Kanile erforderlich sind, scheitert (Plankert 2021, 53), was die Aussage von (Papenful und
Keppeler 2018, 1059), wonach das Personal ein Schliisselfaktor zur Umsetzung von Reformen

und Innovationen darstellt, bestitigt wird.

Differenziert war der Einfluss durch die Entscheidungsprogramme der 6ffentlichen Verwal-
tung. Die Konditionalprogramme der 6ffentlichen Verwaltung besitzen {iberwiegend einen ne-
gativen Einfluss auf die Implementierung und Anwendung des Social - Media - Personalmar-
ketings. Wie stark dieser ausfillt, hdngt aber von der spezifischen Gewichtung der einzelnen
Bedingungen durch die individuelle Organisation ab, sowie von genutzten Kanélen, da diese

die einzelnen Bedingungen unterschiedlich stark tangieren, beispielsweise Facebook und
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Instagram hinsichtlich der Rechtssicherheit. Ist die Aufgabe des Personalmarketings mehrheit-
lich aufgrund einer nach wie vor guten Bewerberlage keine primére Aufgabe der 6ffentlichen
Verwaltung, so besitzt das Thema im Vergleich zu fritheren Zeiten aufgrund des demografi-
schen Wandels mittlerweile Relevanz innerhalb der 6ffentlichen Verwaltung und wird als eine
Aufgabe gesehen. Infolgedessen existieren mittlerweile Personalmarketingkampagnen und
entsprechende Arbeitsgruppen, die das Social - Media - Personalmarketing positiv beeinflus-
sen. Der Fall einer Verwaltung, in dem Personalmarketing, einschlieBlich der Innovation des
Social —Media - Personalmarketings in Anbetracht eines akuten Personalmangels, welcher die
Leistungsfahigkeit des staatlichen Auftrages gefdhrdete eine prioritdre Aufgabe wurde, besti-
tigt das Innovationen in der offentlichen Verwaltung erst in Angesicht von Krisen erfolgen
(Briiggemeier 2017, 61). Der dariiber hinaus empirisch ermittelte, positive Einfluss der Orga-
nisationskultur widerlegt dagegen die Einschitzung Luhmanns, welcher die Organisationskul-
tur als Erklarung fiir mogliche Trégheitseffekte, sowie als Hindernis im Zusammenhang mit

Innovationen betrachtet (Luhmann 2000, 245 -247).

Im Rahmen der Arbeit, mit der Systemtheorie als theoretischer Grundlage, wird deutlich, dass
die Entscheidungspramissen unterschiedlich stark die Implementierung und Anwendung des
Social - Media - Personalmarketings beeinflussen. Insbesondere die Kommunikationswege
und das Personal der 6ffentlichen Verwaltung konnen auf Grundlage empirischer Untersu-
chungen als restriktiv wirkende Einflussfaktoren auf die Implementierung und Nutzung des

Social - Media - Personalmarketings festgehalten werden.

Die Identifikation der Kommunikationswege innerhalb der 6ffentlichen Verwaltung, als ein
restriktiv wirkender Einflussfaktor auf die Implementierung des Social - Media - Personalmar-
ketings, ergédnzt dariiber hinaus auch den internationalen Forschungsstand zu diesem spezifi-
schen Thema, in Form eines bisher nicht ermittelten Einflussfaktors. Fiir den Forschungsstand
hinsichtlich genereller Einflussfaktoren auf die Informations- und Kommunikationstechnolo-
gie - Implementierung gilt diese Erkenntnis nicht, da Kerrin und Kettley (2003) die Organisa-
tionskultur in ihrer Studie bereits als Faktor identifizieren konnten. Innerhalb der Ausfithrun-
gen zum Forschungsstand wurden zwei, sich in ihren Ergebnissen teilweise widersprechende
Studien thematisiert. Wéahrend Hameed, Counsell und Swift (2012) die Kompetenzen der Mit-
glieder als zu vernachlédssigenden Einflussfaktor auf die Implementierung des Social - Media
- Personalmarketings bewerteten, gewichteten Kashi, Zheng und Molineux (2016) diese im
Gegensatz dazu deutlich stérker. Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit tragen zur Kldrung
dieser wissenschaftlich unbefriedigenden Situation bei, als dass sie die von Kashi, Zheng und
Molineux (2016) ermittelte Bedeutung bestitigen. Die Ergebnisse bestitigen zudem Born-
schein (2020), der einen Mangel an Content als Ursache eines bisher begrenzten Social - Me-

dia - Personalmarketings durch die 6ffentliche Verwaltung mutmalte.
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Die getitigten Aussagen im Rahmen der Datenerhebung belegen zudem auch Aspekte der
luhmannschen Systemtheorie fiir die Realitdt. Mehrere Befragte weisen explizit auf den Um-
stand hin, dass die Rechtssicherheit in Bezug auf die Nutzung der sozialen Medien durch die
offentliche Verwaltung, insbesondere fiir die Plattformen Facebook und Instagram, nicht ge-
geben ist. Dennoch war in einem Fall die Verwaltung wider besseren Wissens auf genau jenen
Kanélen im Kontext des Social - Media - Personalmarketings aktiv. Eine potentielle Gefdahr-
dung von Mitarbeitenden durch die Implementierung und Verwendung der sozialen Medien
wird von mehreren Interviewpartnern angesprochen. Abgeschaltet wurde die Kommentar-
funktion, iiber welche die zustdndigen Mitarbeitenden moglicherweise beleidigt werden kon-
nen, nur durch eine Verwaltung. Eine potentielle Gefidhrdung, vor allem auf Facebook und
Instagram, besteht somit weiterhin, was bedeutet, dass die Bedingung des Arbeitnehmerschut-
zes nicht erfiillt wird. Durch zwei Befragte wird zudem auf die bestehenden Schwierigkeiten
bei dem Controlling von Personalmarketing - MaBnahmen, einschlieBlich derer iiber die sozi-
alen Medien, hingewiesen. Obwohl fiir die Beurteilung der Wirtschaftlichkeit wichtige Kenn-
zahlen hinsichtlich der Effizienz und Effektivitit nicht vorliegen, wurde durch die jeweiligen
Verwaltungen dennoch Social - Media - Personalmarketing betrieben. Die Ausfiihrungen ver-
deutlichen, dass die Erfiillung der ,,Wenn-Komponente* beziiglich der Konditionalprogramme
nicht immer gegeben ist, was einen Aspekt der Systemtheorie empirisch bestitigt (Ebers und
Kieser 2019, 430). Zudem gingen einige der Befragten vor ihrer Anstellung in der 6ffentlichen
Verwaltung einer Beschéftigung in der Privatwirtschaft nach, unter anderem in den Bereichen
Kommunikation und Marketing, mit entsprechenden Beriihrungspunkten zu den sozialen Me-
dien. Damit ist weiterhin der Aspekt der Systemtheorie empirisch belegt, wonach die Organi-
sationen auf die Entscheidungspriamisse des Personals, insbesondere bei einem Defizit hin-
sichtlich der Kompetenzen, durch Personalrekrutierungen aus ihrer gesellschaftlichen Umwelt

einwirken (Ebers und Kieser 2019, 430).

Ungeachtet dessen muss dennoch konstatiert werden, dass die umfassende Anwendung des
Social - Media - Personalmarketings nur infolge eines Aufbaus an kognitiven Kompetenzen,
sowie einer Verbesserung hinsichtlich der personellen Ressourcen realisiert werden kann, bei-
spielsweise in Form eines Social - Media - Beauftragten, in Anlehnung an einen Digitalisie-
rungsbeauftragten (Mergel 2019, 166), der auch dem zweiten, klar restriktiv wirkenden Ein-
flussfaktor der Kommunikationswege, aufgrund des immer noch vorherrschenden hierarchi-
schen Organisationsprinzips in der 6ffentlichen Verwaltung, begegnen wiirde.

Hinsichtlich der Schaffung einer solchen Stelle, sowie den personellen Ressourcen generell,
wird durch mehrere Befragte auf den restriktiven Einfluss der Corona - Pandemie hingewie-

sen, die ein solches Vorhaben zumindest kurzfristig verhindert. Sicherlich eine
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Ausnahmesituation, widerlegt der Pandemieeinfluss den Teil von Luhmanns Theorie, wonach
Organisationen wie die offentliche Verwaltung nicht von ihrer Umwelt beeinflusst werden

konnen.
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7. Limitationen und weiterer Forschungsbedarf

Die empirische Untersuchung hinsichtlich moglicher Einflussfaktoren bei der Implementie-
rung und Anwendung eines innovativen Rekrutierungskanals wurden in einem Zeitraum
durchgefiihrt in der eine, in dieser Form noch nie dagewesene, Pandemie die Vorziige einer
Beschiftigtung im 6ffentlichen Sektor und damit auch in der 6ffentlichen Verwaltung verdeut-
lichte. Wenn gleich die Pandemie die generelle Entwicklung eines Arbeitnehmermarktes ver-
mutlich nicht verhindern kann (Troger 2019, 44), so fiihrte die aktuelle Situation doch zu einer
voriibergehenden Stagnation dieser Entwicklung, was bei den gewonnenen Erkenntnissen
iiber den Implementierungs- und Anwendungsumfang des Social - Media — Personalmarke-
tings, als Instrument der externen Personalrekrutierung, entsprechend beriicksichtigt werden
muss. In diesem Zusammenhang liegt in der Durchfiihrung einer Langzeitfallstudie fiir eine
Verwaltungseinrichtung, wodurch der Aspekt einer sich verdndernden Marktmacht (Llorens
2011) empirisch beriicksichtigt werden konnte, ein Ansatz fiir zukiinftige Forschungen, der

auf den Ergebnissen der vorliegenden Arbeit aufbaut.

Eine weitere Limitation dieser Arbeit stellt der Umstand dar, dass der in den Interviews ver-
wendete Leitfaden vor der Datenerhebung nicht in Form eines, oder mehrerer Probeinterviews
getestet und evaluiert wurde (Flick 2014, 66). Aufgrund dessen kann nicht ausgeschlossen
werden, dass der Leitfaden, beziechungsweise die darin enthaltenen Fagen Schwéchen in Bezug
auf die Verstindlichkeit aufweisen, was wiederum die Qualitdt der getitigten Antworten be-
eintrdchtigt haben kann (Ddring und Bortz 2016, 364), insbesondere in Anbetracht der Tatsa-
che, dass die Experten den Leitfaden nicht vorab zugeschickt bekommen, sondern spontan
geantwortet haben. Zudem muss bei den getitigten Antworten auch der Aspekt der sozialen
Erwiinschtheit, vor allem im Hinblick auf die Aussagen hinsichtlich der Organisationskultur
hingewiesen werden (Doring und Bortz 2016, 357). Experteninterviews kommen vor allem
dann zum Einsatz, wenn das Forschungsinteresse in einer tieferen Durchdringung des Unter-
suchungsgegenstandes in Form von qualitativen Ergebnissen liegt. Quantitative Ergebnisse
mit einer hohen Generalisierbarkeit bilden nicht den Schwerpunkt der Untersuchung. Die sich
daraus zwangslaufig ergebene geringe externe Validitit der Ergebnisse hinsichtlich anderer
offentliche Verwaltungen (Stein 2014, 140) stellt damit eine weitere Limitation dieser Arbeit
dar, die Luhmann generell bei organisationswissenschaftlichen Aussagen sieht (Luhmann
2000, 248). Dies mindert jedoch nicht den Wert der qualitativen Studienergebnisse, da diese
einen weitgehend unerforschten Bereich betreffen und konzeptionelle/ empirische Grundlage
fiir quantitative Methoden oder Mix Methods, sowie generell fiir perspektivisch anzugehende
Forschungen bietet. Eine auf den Ergebnissen dieser Arbeit aufbauende, quantitative Erhebung
in Form einer Umfrage, als zukiinftiger Forschungsansatz, ist denkbar. Dariiber hinaus liegt
auch eine Limitation dieser Arbeit in einer Schwéche der qualitativen Inhaltsanalyse, da diese

die gerade fiir interpretative Verfahren, wie dem Experteninterview und innerhalb dessen
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getitigte Aussagen, wesentliche Kontextsensibilitdt nur begrenzt gewihrleisten kann, was

weiterhin beriicksichtigt werden muss (Blatter, Langer und Wagemann 2018, 120).

Eine weitere Limitation der vorliegenden Ergebnisse ist, dass die Interviewpartner/innen mit
Schnittstellen und Aufgaben im Bereich des Social - Media - Personalmarketings nicht alle im
gleichen Behordenbereich, sowie in verschiedenen foderalen Verwaltungsebenen angesiedelt
sind. Es handelte sich hierbei sowohl um Mitarbeiter/innen des Personalbereichs, als auch um
Mitarbeiter/innen des Pressebereichs. Diese Tatsache ist insbesondere bei den Aussagen zu
den digitalen Kompetenzen zu beriicksichtigen. Die Annahme liegt nahe, dass die Experten/in-
nen aus dem Pressebereich aufgrund ihrer téglichen Arbeit, auch mit sozialen Medien im Rah-
men der Informationsverbreitung iiber behordliche Tétigkeiten, diesbeziiglich eine andere Ein-
schitzung vornehmen als Expertinnen aus dem Personalbereich. Aufgrund der geringen Im-
plementierung und Nutzung von Social - Media - Personalmarketing und des damit verbunde-
nen schwierigen Feldzugangs zu Interviewpartner/innen konnte dieser im Vorfeld bekannten
Limitation nicht begegnet werden. Fiir die Zukunft liegt hierin aber Potential weiterer For-
schungen, unter der Voraussetzung eines grofleren Implementierungsumfangs des Social - Me-
dia - Personalmarketings durch die Verwaltung, als das nur Experten aus dem Pressebereich,
oder nur aus dem Personalbereich interviewt werden. Um Aussagen beziiglich potentieller
Einflussfaktoren auf die operative Nutzung grundsétzlich erhalten zu konnen, war die bereits
erfolgte Implementierung des Social - Media - Personalmarketings Grundbedingung der Ex-
pertenauswahl. Es besteht die Moglichkeit, dass bei Verwaltungen, die dieses Instrument bis-
her noch nicht nutzen, andere Einflussfaktoren bestehen, als jene die im Rahmen dieser Arbeit
ermittelt wurden. Entsprechend ist eine qualitative Analyse solcher Verwaltungen ein weiterer

Ansatz zukiinftiger Forschung.

In den Interviews wurden mehrfach auf die Problematik im Zusammenhang mit dem Control-
ling, der Evaluation von MaBnahmen des Personalmarketings berichtet. Mdgliche Arbeiten,
die sich auf eine Losung dieses Problem fokussieren, sind ebenfalls ein sehr praxisrelevanter

Ansatz fiir zukiinftige Forschungen.
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8. Praktische Implikationen

Die gewonnenen Ergebnisse machen deutlich, dass sowohl der Anwendungsumfang des
Social - Media - Personalmarketings, als auch die diesen Anwendungsumfang erklidrenden
Einflussfaktoren organisationsspezifisch sind, was die Ableitung allgemeingiiltiger Hand-
lungsempfehlungen grundsitzlich erschwert. Dennoch enthélt das folgende Kapitel auf
Grundlage der gewonnenen Erkenntnisse entwickelte, praktische Implikationen, welche an die
handelnden Akteure im Bereich der Personalbeschaffung, konkreter im Bereich des Personal-
marktings, innerhalb der 6ffentlichen Verwaltung adressiert sind. Die Handlungsempfehlun-
gen zielen darauf ab, die erfolgreiche Implementierung und effiziente Anwendung des Social
- Media - Personalmarketings in der o6ffentlichen Verwaltung weiter voranzutreiben. Die
Handlungsempfehlungen werden dabei in Form von drei, prozessual aufeinander aufbauenden
Abschnitten présentiert. Der erste Abschnitt beinhaltet praktische Implikationen im Zusam-
menhang mit der strategischen Entscheidung, welche Plattformen zukiinftig genutzt werden
sollen (,,Wo0?%). Der zweite Abschnitt enthédlt Implikationen beziiglich der ebenfalls strategi-
schen Frage, wo die Zustindigkeit fiir das Social - Media - Personalmarketing innerhalb der
Organisation zukiinftig anzusiedeln ist (,,Wer?), wohingegen der dritte Abschnitt Empfeh-

lungen fiir das operative Bespielen der Kanile beinhaltet (,, Wie?*).

Im Zusammenhang mit der Auswahl des geeigneten Kanals, beziechungsweise der geeigneten
Kanile fiir MaBinahmen des Social - Media - Personalmarketings, ist darauf hinzuweisen, dass
es den einen richtigen Kanal, die perfekte Losung nicht gibt, da alle Plattformen spezifische
Vor- und Nachteile besitzen, was insbesondere die Ergebnisse hinsichtlich der Konditional-
programme belegen. Der ,richtige* Kanal wird demnach vielmehr von den Organisationen
individuell in Abhéngigkeit davon bestimmt, wie diese die Spezifika fiir sich gewichten und
entsprechend gegeneinander abwégen. Besitzt der Aspekt der Rechtssicherheit fiir eine Ver-
waltung oberste Prioritét, so empfichlt sich das Social - Media - Personalmarketing iiber die
Business - Netzwerke Xing und LinkedIn und weniger, aufgrund kritischer Datenschutzbe-
stimmungen, iiber Plattformen wie Facebook und Instagram. Diese Plattformen kommen da-
gegen, anders als Xing und LinkedIn, vor allem bei einer starken Gewichtung des Wirtschaft-
lichkeitsaspekts fiir die Verwaltung in Frage. Weitere Kriterien, die Organisationen der 6ffent-
lichen Verwaltung bei der strategischen Entscheidung der Kanalauswahl beriicksichtigen soll-
ten, sind die gewiinschten Qualifikationen des zu rekrutierenden Personals, sowie der wieder-
kehrende Bedarf an jenem Personal. Hat die Organisation wiederholt einen grof3eren Bedarf
an normal qualifizierten Nachwuchskréften zu decken, sind vor allem die sozialen Medien
Instagram und Facebook fiir MaBBnahmen des Personalmarketings in Betracht zu ziehen. Die
Business - Netzwerke Xing und LinkedIn sind hingegen geeignete Kanéle, wenn die Organi-
sation wiederholt auf die Gewinnung von wenigen, hochqualifizierten Fach- und Fiihrungs-

kriften abzielt.



8. Praktische Implikationen 48

In einer frithen Phase der Implementierung und Nutzung sollte das Social - Media - Personal-
marketing im Bereich der Presse- und Offentlichkeitsarbeit angesiedelt werden, mit Verzicht
auf organisatorische Anderungen und vor allem in Form von Stellenangeboten bespielt wer-
den. Fiir die Zustindigkeit im Bereich der Presse- und Offentlichkeitsarbeit spricht ein Ergeb-
nis dieser Arbeit, wonach die technischen Kompetenzen im Kontext des Social - Media - Per-
sonalmarketings zwar notwendig, aber in ihrer Relevanz und dem erforderlichen Auspra-
gungsgrad schwécher, als die kognitiven Kompetenzen zu gewichten sind und diese kogniti-
ven Kompetenzen, durch die Aufgabe der Informationsverbreitung von behordlichen Arbeits-
ergebnissen und generellem Verwaltunghandeln {iber die sozialen Medien, bereits im Bereich
der Presse vorhanden sind. Dariiber hinaus konnen durch die organisatiorische Zuordnung po-
tentielle Content - Engpésse an geeigneten Personalthemen, die sich entweder aus der neuen,
verwaltungsuntypischen, behdrdenweiten Zusammenarbeit und Koordinierung ergeben, oder
davon unabhingig bestehen und erst im laufenden Betrieb erkannt werden, durch die normalen
Inhalte der Offentlichkeitsarbeit iiberbriickt und verdeckt werden. Zudem garantiert eine Fe-
derfiihrung durch den Bereich der Presse- und Offentlichkeitsarbeit eine einheitliche und stim-
mige AuBendarstellung. In Abhéngigkeit von den Ergebnissen einer, nach einer festgelegten
Nutzungsdauer vorzunehmenden Evaluation, kann das Social - Media - Personalmarketing in
seiner aktuellen Form eingestellt, beibehalten, oder ausgebaut werden. Wird die Entscheidung
zugunsten eines weiteren Ausbaus des Social - Media - Personalmarketings getroffen, ist eine
neue, zundchst befristete Arbeitsgruppe als Bestandteil der Sekundarorganisation zu schaffen,
die fiir die Querschnittsaufgabe des Social - Media - Personalmarketings zustdndig ist. Auf-
grund dieser organisatorischen Anderungen ist die Unterstiitzung durch die Behérdenleitung
zu gewiahrleisten. Die personelle Zusammensetzung der Arbeitsgruppe hat sich an der Gesam-
torganisation zu orientieren, entsprechend sind nach Moglichkeit Beschéftigte aus allen Ab-
teilungen vertreten. In der Arbeitgruppe, weiterhin gefiihrt durch Vertreter des Pressebereichs,
nehmen diese eine Multiplikatorfunktion beziiglich der digitalen Kompetenzen ein und bauen
diese, bei Bedarf, bei den anderen Gruppenmitgliedern entsprechend auf. Durch die Schaffung
einer Arbeitsgruppe wird der mit dem Ausbau einhergehende Mehrbedarf an personellen Res-
sourcen und Content gedeckt. Die Inhalte umfassen nunmehr nicht nur Stellenausschreibun-
gen, sondern werden durch ansprechende visuelle Formate, beispielsweise Videos, erginzt. In
Abhiéngig von den Ergebnissen einer erneuten Evalutation kann die aktuelle Form des Social
- Media - Personalmarketings beibehalten und die Arbeitsgruppe dauerhaft eingerichtet wer-
den, auf die erste Stufe, dem minimalen Bespielen durch den Pressebereich zuriickgegangen
werden, oder final in Form eines eigenen Arbeitgeberkanal ausgebaut werden. Durch die
Schaffung eines, von der generellen Offentlichkeitsarbeit abgelosten Arbeitgeberkanals als
dritte Stufe des Social - Media - Personalmarketings, der ausschliefSlich mit Inhalten des Per-
sonalmarketings bespielt wird, ist eine Beteiligung von Beschiftigten aus dem Bereich der

Presse- und Offentlichkeitsarbeit nicht mehr zwingend erforderlich. Die Zustindigkeit liegt
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im Personalbereich, dessen Mitarbeitende durch die Arbeit in der Querschnittsgruppe, sowie
der Multiplikatorfunktion der Beschéftigen aus der Presseabteilung nunmehr die erforderli-
chen Kompetenzen besitzen. Fiir die Implementierung dieser Stufe ist eine noch gréflere Un-
terstiitzung durch die Behdrdenleitung alternativlos, da zusétzliche Stellen geschaffen, sowie
Personen eingestellt werden miissen, um trotz des Wegfalls der Beschéftigten aus den anderen
Bereichen der Organisation den bereits erreichten Status Quo des Social - Media — Personal-
marketings hinsichtlich des Content - Umfangs, der Form der Inhalte und des Interaktionsgra-

des weiterhin beizubehalten.

Unabhéngig von dem genutzten Kanal, beziehungsweise den genutzten Kanéilen und der zu-
standigen Stelle, ist eine liberméfBige Kontrolle, der mit dem Personalmarketing iiber die sozi-
alen Medien betrauten Personen zu vermeiden. Vielmehr sind diese Beschéftigten durch ihre
Fithrungskraft zu eigenverantwortlichem Handeln zu beféhigen und zu motivieren, um
schnelle Reaktionen gewihrleisten zu kdnnen und dadurch Authenzitét bei der Zielgruppe zu
erreichen. Um eigenverantwortliches Handeln der Mitarbeitenden zu fordern, ist zudem ein
Social - Media - Leitfaden, bezichungsweise eine Netiquette mit grundsétzlichen Vorgaben
(Antworten innerhalb von 24 Stunden, Léschen von Beleidigungen und negativen Kommen-
taren, Inhalt und der Form von Antworten), sowie ein entsprechender Redaktionsplan, auf den
die Inhalte grundsitzlich abzustimmen sind, von der zusténdigen Stelle in Absprache mit re-
levanten Stakeholdern zu entwickeln, um Angste vor mdglichen Konsequenzen und Unsicher-

heiten abzubauen.
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9. Fazit

Die offentliche Verwaltung sieht sich mit verschiedenen Problemlagen konfrontiert. Neben
der prekéren finanziellen Lage 6ffentlicher Haushalte und dem steigenden Personalbedarf auf-
grund der einsetzenden Pensionierungswelle, stellen insbesondere die Entwicklungen auf dem
Arbeitsmarkt im Zuge des demografischen Wandels die 6ffentliche Verwaltung vor Heraus-
forderungen. Der Wandel vom Arbeitgebermarkt hin zu einem Arbeitnehmermarkt erfordert
spatestens in einigen Jahren auch seitens der 6ffentlichen Verwaltung einen starkeren Fokus
auf externe Personalrekrutierungen und eine Teilnahme am ,,war for talents“. In Anbetracht
dessen ging die Arbeit der Frage nach, inwieweit die 6ffentliche Verwaltung das hierfiir ge-
eignete, innovative Instrument des Social - Media - Personalmarketings bereits implementiert
hat und wie sich das ermittelte Ergebnis erklaren ldsst. Hinsichtlich der aktuellen Anwendung
konnte festgestellt werden, dass Social - Media - Personalmarketing erst vor Kurzem in der
offentlichen Verwaltung implementiert wurde und aufgrund dessen gegenwértig primér zur
operativen Personalgewinnung genutzt wird. Damit hebt die 6ffentliche Verwaltung aktuell
nicht das Potential, welches die sozialen Medien insbesondere im Konext des strategischen
Personalmarketings, dem Aufbau eines attraktiven Arbeitgeberimages, besitzen. Als erkli-
rende Einflussfaktoren konnten im Rahmen einer empirischen Untersuchung die mangelnde
Relevanz des Personalmarketings als Aufgabe der 6ffentlichen Verwaltung, der aktuelle Per-
sonalbestand und dessen digitale Kompetenzen, sowie die hierarchisch geprigten Kommuni-
kationswege innerhalb der 6ffentlichen Verwaltung ermittelt werden. Wahrend sich die Ein-
flussfaktoren der mangelnden Relevanz und der digitalen Kompetenzen im Zuge der demo-
grafisch - technologischen Entwicklungen in der Gesellschaft womdoglich selbst 16sen, ist die
oOffentliche Verwaltung dazu angehalten, den aktuellen Auspragungsgrad der Amtshierarchie
kritisch zu hinterfragen, nicht zuletzt in einer sich immer schneller verdndernden Umwelt. Nur
bei Verdnderungen hinsichtlich des hierarchischen Organisationsprinzips, kann die 6ffentliche
Verwaltung das volle Potential des Social - Media - Personalmarketings heben, wie es viele
privatwirtschaftliche Konkurrenten im ,,war for talents* bereits tun und qualifiziertes Personal
rekrutieren, welches trotz einer zunehmenden Aufgabenverdichtung und -vielfalt in der 6f-
fentlichen Verwaltung den Staatsdienst und die Tétigkeit der Verwaltungsbehorden zukiinftig

gewihrleistet.
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Anhange

Anhang 1: Interviewleitfaden

Interviewleitfaden Masterarbeit

Thema:

Social - Media - Personalmarketing im Kontext der 6ffentlichen Verwaltung.

Forschungsfrage:

Welche Faktoren beeinflussen die Implementierung und Nutzung von Social - Media - Per-

sonalmarketing?

Interviewpartner/innen:

Beschiftigte von Landes- und Kommunalverwaltungen im Raum Berlin/ Brandenburg aus

verschiedenen Bereichen mit Berlihrungspunkten zum Social - Media - Personalmarketing.

Protokollierung der Interviewsituation

Ort

Datum und Uhrzeit (Dauer)
Durchfiihrung des Interviews
Funtion des Gesprichspartners
Gesprichsatmosphére
Interviewverlauf

Umfang der Antworten
Ertragreiche Themenkomplexe
Anonymisierung erwiinscht
Sonstige Anmerkungen

Guten Tag Herr/Frau X, vielen Dank, dass Sie sich dafiir bereit erkldrt, und die Zeit genom-
men haben, mit mir dieses Interview im Rahmen meiner Masterarbeit zu fiihren.

Mein Name ist Patrick Franke und ich studiere in meinem Masterstudiengang gegenwdrtig
Verwaltungswissenschaften an der Universitdt Potsdam.

Das iibergeordnete Thema meiner Masterarbeit ist die Digitalisierung der Personalbeschaf-
fung. Konkret befasse ich mich mit dem Aspekt des Social - Media - Personalmarketings in
der offenlichen Verwaltung. In diesem Zusammenhang liegt mein Fokus auf mogliche Ein-
flussfaktoren und deren Griinde bei der Implementierung von Social - Media - Marketing,

deren Erkldrungen und méogliche Losungen legen.
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Nach dem Einstieg mit Fragen zu ihrer berufichen Position und ihren Tdtigkeiten folgen de-
skriptive Fragen, um den aktuellen Stand von Social Media Marketing zu eruieren, bevor im
explorativen Teil die Fragen zu moglichen Einflussfaktoren behandelt werden.

Haben Sie dazu vorab noch Fragen?

Wenn Sie keine weiteren grundsdtzlichen Fragen haben, wiirde ich gerne mit dem Interview
beginnen. Das Gesprdich wird, wie bereits besprochen, als Audiodatei aufgezeichnet, so dass
es im Anschluss transkribiert und ausgewertet werden kann. Selbstverstdndlich werden alle
ihre Angaben vertraulich behandelt und in der Auswertung nur in anonymisierter Form wie-

dergegeben.

Fragenkomplex Leitfragen Erginzungsfragen
Einstieg
BegriiBung/ Vorstellung 1. Konnen Sie sich bitte
kurz vorstellen, Ihren
beruflichen Werdegang
und Thre aktuellen Auf-
gaben beschreiben?

Deskriptiver Teil

Hintergrundwissen/ Status | 2. In welchem Umfang - Seit wann?

Quo des Social Media Per- betreibt ihre Behorde - Wie genau sieht das aus?
sonalmarketings (SMPM) SMPM? - Welche Netzwerke?
(Definition SMPM: Perso- | 3. Warum betreibt ihre - Aktuelle Personalsitua-
nalwerbung {iber soziale Behdrde SMM? tion?

Medien, wie LinkedIn, Fa- - Abginge in den néchsten
cebook, oder Instagram) Jahren?

- Anderung Arbeitsmarkt?

- Welche Bedeutung hat
SMM im Vergleich zu
anderen Instrumenten?

- Wie fillt Thre Bewertung
hinsichtlich des Nutzens
aus?

- Wie sieht die Perspektive
aus? Weiterer Ausbau?

Exploarativer Teil

Offentliche Aufgaben/ 4. Ist Personalwerbung ein | - Gibt es schriftliche oder

Ziele Ziel/ eine Aufgabe ihrer miindliche Organisations-

Behorde? ziele/ oder -leitbilder?
(Steigerung  Arbeitgebe-
rattraktivitdt?)

- Gibt es eine Personalstra-
tegie?

- Welchen Einfluss hatte/
hat das auf die Imple-
mentierung?

- Welche Griinde sehen Sie
dafiir, das Personalwer-
bung keine Offentliche
Aufgabe ist?
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5. Welchen Einfluss hatten/
haben die 6ffentlichen
Aufgaben und Ziele auf
die Implementierung?

- Welche sind das?

- Angst vor schechter Repu-
tation durch soziale Me-
dien?

Ablauforganisation Ein-
fluss auf die Implementie-
rung bzw. stellte/ stellt
eine Herausforderung dar?

Bedingungen 6. Gab/Gibt es Bedingungen | - Inwieweit haben/ hatten
seitens der Behorde, die die bestehenden Ressour-
eine Implementierung cenkapazitdten (personell/
behinderten/ behindern, zeitlich, finanziell, tech-
bzw. erfiillt sein muss nisch) Einfluss auf die Im-
ten? plementierung?

- Was sind Griinde fiir die
Ressorucenknappheit?
7. Welchen Einfluss ha
ben/ hatten bestehende
Gesetze auf die Imple-
mentierung?

Autfbauorganisation 8. Inwieweit hatte/ hat die | - Verzogerung aufgrund von
Aufbauorganisation Einfluss | Hierarchie, Linienorganisa-
auf die Implementierung | tion unklarer Zustindigkeit
bzw. stellte/ stellt eine Her- | (Presse oder Personal)?
ausforderung dar? - Probleme in der Zusam-

menarbeit zwischen Berei-
chen?
- Mussten interne Zustandig-
keiten oder die Organisati-
onsstruktur angepasst wer-
den?
- Wenn negativer Einfluss,
wie geldst
Ablauforganisation 9. Inwieweit hatte/ hat die | - Verzogerung durch Ab-

stimmungen und notwen-
dige Beteiligungen (Perso-
nalrat, Datenschutz, Be-
schiftigtenvertretung)?

Technische Kompetenz

(u.a. Erstellung von Vi-
deos; Bedienung der der
SM - Kanéle)

10. Inwieweit hatten/ haben
die technischen Kompeten-
zen Einfluss auf die Imple-
mentierung bzw. stellten/
stellen diese eine Herausfor-
derung dar?

Fiir alle Kompetenzarten:

- Wie schétzen Sie die Kom-
petenzen bei den Mitarbei-
tenden ein?

- Wie erkéren Sie sich diesen
Kompetenzumfang?

- Bei wenig Kompetenzen:
wie wurde/soll dieser Um-
stand gelost/ werden?

- Wo sehen sie Unsicherhei-
ten/ Schulungsbedarf?

- Wie wurde das bestehende
Personal geschult und konti-
nuierlich weitergebildet?

- Qualifiziertes externes
Personal angeworben und
zustindig?
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Kognitive Kompetenz

(Wissen iiber die Funkti-
onsweise und geeignete In-
halte der SM - Kanile)

Soziale Kompetenz

(SM als Dialogmedium,
Moglichkeit der Interaktion
erfordert die Fahigkeit, an-
gemessen und zu kommu-
nizieren)

11. Inwieweit hatten/ haben
die kognitiven Kompetenzen
Einfluss auf die Implemen-
tierung bzw. stellten/ stellen
diese eine Herausforderung
dar?

12. Inwieweit hatten/ haben
die kognitiven Kompeten-
zen Einfluss auf die Im-
plementierung bzw. stell-
ten/ stellen diese eine Her-
ausforderung dar?

Organisationskultur

(Die ungeschriebenen
Werte, und Einstellung der

13. Inwieweit werden Sie
durch in Threr Arbeit durch
ihre/n Vorgesetzte/n unter-
stiitzt?

- Wie sieht diese Unterstiit-
zung aus?

- welchen Einfluss hatte/ hat
diese Unterstiitzung bei der

levante Einflussfaktoren in-
nerhalb der Organisation,
die noch nicht angesprochen
wurden?

16. Im Hinblick auf das ge-
fiihrte Interview, gibt es et-
was was sie korrigieren, er-
ginzen, oder unterstreichen
mochten?

17. Haben Sie noch Fragen?

MA in der Offentlichen Implementierung?
Verwaltung)

14. Inwieweit ist Thre Orga- | - welchen Einfluss hatte/ hat
nisation risikofreudig und | diese Unterstiitzung bei der
von Offenheit, auch ge- | Implementierung?
geniiber Innovationen ge-
pragt?

Abschluss 15. Gibt es noch weitere re-

Dann sind wir hiermit am Ende des Interviews angekommen. Ich bedanke mich nochmals fiir

Thre Zeit und die Unterstiitzung im Rahmen meiner Masterarbeit. Wenn Ihnen nachtrdglich

noch etwas einfdllt, oder Sie Dinge korrigieren mochten, kénnen Sie mich jederzeit kontaktie-

ren. Ist es von Ihrer Seite aus gewiinscht, dass ich Ihnen die fertige Arbeit auf elektronischem

Wege per E-Mail zukommen lasse?
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Anhang 2: Kategorienschema

Analyse-di-
mension

Definition

Operationa-
lisierung

Ankerbeispiele

Entschei-
dungs-
programme

Aufgaben, Funktionen
und Bedingungen einer
Organisation

Offentliche
Aufgaben

Reputation

,,Man muss da halt einfach Pri-
oritdten setzen. Also wir haben
ja noch andere, also wir sind ja
ein Bezirksamt, wir haben ei-
nen Bezirk, also so wiirde ich
jetzt denken, also wenn wir
jetzt Geld verteilen, wir haben
einen Sozialbereich, wir haben
den Bezirk, wir haben Infra-
struktur, wir haben Mill, dann
denke ich, aus der Perspektive
heraus, vielleicht erstmal die
anderen wichtigen Sachen und
dann gucken was iibrig bleibt.*
(11, 270-274)

,,dass man als Behorde noch
relativ, dass man als Behorde
eben auch professionell auf-
tritt* (I3, 59-60)

Arbeitneh-
merschutz

Wirtschaft-
lichkeit

Rechtssi-
cherheit

,,Also wir haben unsere Kam-
pagne sehr auf Mitarbeiter ge-
legt und die Beschéftigtenver-
tretung wollte halt verhindern,
dass unsere Mitarbeiter belei-
digt werden.* (I1, 94-96)

,»Wir haben uns das angeguckt
und wir machen jetzt erstmal so
einen kostenlosen Account.“
(I1, 307-308)

,»Also eine hundertprozentige
Rechtssicherheit haben wir
nicht.“ (I4, 215)

onswege

Kommunikati-

Zirkulation von mit
Entscheidungen ver-
bundenen Informatio-
nen

Aufbauorga-
nisation

Ablauforga-
nisation

,.hatte ja schon gesagt, die ein-
zelnen Bereiche kiimmern sich
eigentlich selbst um die Aus-
schreibungen und auch darum,
die dann sozusagen auf die di-
versen Plattformen die es ja
gibt.“ (15, 171-173)

,,Damals als X noch hier war,
X hat es aber bei der Beschaf-
tigtenvertretung nicht durchge-
setzt bekommen, also Face-
book und Instragram. X wollte
das deutlich ausbauen, aber die
Beschiftigtenvertretung sagte
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dann nur wenn die Kommen-
tarfunktion abgeschaltet wird.*
(11, 489-492)

Personal

Personalbestand, sowie
Kompetenzen der
Organisations-mitglie-
der

Personelle
Ressourcen

Technische
Kompetenz

Kognitive
Kompetenz

Soziale
Kompetenz

»Das heiBit, wir gucken schon
eher bei anderen Stellen und da
ist schon die Idee, dass wir das
posten, aber das fallt manchmal
aufgrund anderer Aufgaben
hinteniiber, aber die Idee ist
schon da“ (12, 87-89)

/

,»weil manchmal diejenigen aus
den Fachédmtern nicht so eine
richtige Vorstellung haben,
welche Themen relevant sind
und irgendwo interessant sind*
(12, 105-107)

,.wir haben die Expertise nicht,
um schlagfertig und gut,
charmanant und seri0s zu ant-
worten, und einfach darauf ge-
fasst zu sein, was passieren
kann.* (I1, 100-101)

Organisations-
kultur

Werte einer Organisa-

tion, sowie die Einstel-
lungen und Verhaltens-
weisen ihrer Mitglieder

Einstellung

Fiihrung

»Aber das, was Sie gerade ge-
sagt haben, dass Mitarbeiter
die Moglichkeit haben Innova-
tionen einzubringen, ist auf je-
den Fall was, was meine Vor-
gesetzte so unterschreiben
wiirde, was sich auch wie ich
finde, in anderen Bereichen
auch zeigt™“ (12, 285-287)

,,Also mein Chef will halt nur,
dass wir auch neue Wege ge-
hen, er mochte, dass wir da ir-
gendwie alles versuchen was
geht.” (14, 340-341)
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Anhang 3: Ubersicht Interviewpartner/innen

reich

Kommunikation
Social - Media
Personalmarketing
Atmosphire normal
Interviewverlauf fliissig
Antwortumfang umfangreich
Anonymisierung Ja
Fragebogen vorab | Nein
bekommen
Sonstiges /

IP 1 1P 2 IP 3
Datum und Dauer | 30.06.2021/ 1h 30.06.2021/ 1h 02.07.2021/ 40min
Durchfiihrung Analog (Biiro) Analog (Biiro) Digital (Zoom)
Interviewart Doppelinterview Doppelinterview Einzelinterview
Verwaltungsebene | Kommual Kommunal Kommunal
Position Leitungposition Referentenstelle Leitungsposition

Bewerberbiiro Personalmarketing Presse
Social - Media
Personalmarketing
Atmosphire normal normal normal
Interviewverlauf fliissig fliissig fliissig
Antwortumfang umfangreich umfangreich umfangreich
Anonymisierung Ja Ja Ja
Sonstiges Stoérung durch Dritte | Stérung durch Dritte | /

IP 4 I5 IP 6
Datum und Dauer 15.07.2021 /40min 23.07.2021/ 40min 28.07.2021 /50min
Durchfiihrung Digital (Zoom) Digital (Zoom) Digital (WebEx)
Interviewart Einzelinterview Einzelinterview Doppelinterview
Verwaltungsebene | Land Kommunal Land
Position Referentenstelle Sachbearbeiter Leitungsposition Be-

Personalentwicklung | Personalmarketing reich

Personalmarketing

Social - Media
Personalmarketing
Atmosphire normal normal normal
Interviewverlauf fliissig fliissig fliissig
Antwortumfang umfangreich umfangreich umfangreich
Anonymisierung Ja Ja Ja
Sonstiges / / /

1P 7
Datum und Dauer 28.07.2021/ 50min
Durchfiihrung Digital (WebEXx)
Interviewart Doppelinterview
Verwaltungsebene | Land
Position Leitungsposition Be-
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Anhang 4: Interviewtranskripte




Anhang 4.1:Interviewtranskript I

Interviewpartner/in:  Interviewpartner/in eins und zwei
Datum: 30.06.2021 um 11:30 Uhr
Lénge: 00:00:00 - 01:03:27

I = Interviewer

B= Befragte/r

I: Konnen Sie sich bitte beide einmal kurz vorstellen und ihren beruflichen Werdegang ganz
kurz beschreiben? #00:06#

B1: Mein Name ist B1, ich bin Leiter des zentralen Bewerbungsbiiros. Ich bin schon eine
ganze Weile in der Verwaltung, eigentlich seit Anfang an, seit der Ausbildung, direkt nach der
Schule. Ich habe nebenbei ein Bachelorstudium und Masterstudium gemacht. Hier im zentra-
len Bewerbungsbiiro haben wir Personalmarketing und koordinieren die ganzen Stellenbeset-
zungverfahren hier im Haus, gemeinsam mit den Fachabteilungen. Wir schreiben zudem auch
fiir andere Behorden aus und fithren gemeinsam mit den dortigen Behdrden die Verfahren
durch. Und ja, viel mehr gibt es gar nicht zu sagen. #01:01#

B2: Ich bin B2, ich bin hier Referentin flir Personalmarketing. Ich habe zuerst eine Ausbildung
zur Mediengestalterin Bild und Ton gemacht, dann habe ich ein Abendstudium gemacht, Mar-
keting und Kommunikation, dann habe ich noch Public Management studiert an der HWR.
Warte ich muss denken, sonst vergesse ich noch was zwischendurch. Und dann habe ich jetzt
hier noch im Haus eine Weiterbildung iiber irgendso eine Medienakademie fiir Mediendesign,
und dann noch eine Social - Media - Manager Weiterbildung gemacht und wihrenddessen
habe ich noch bis 2016 bei der Deutschen Welle als Cutterin gearbeitet. #01:58#

I: Okay, vielen Dank. Dann wére die zweite Frage, was sind denn konkret Thre Tatigkeiten?
#02:08#

B2: Willst du? #02:10#

B1: Also ich hatte es ja eben schon gesagt, ich leite dieses Team und wie gesagt, wir koordi-
nieren hier die Stellenbesetzungsverfahren. Das heif3t, Stellenbesetzungsverfahren ist von A -
Z, also bei uns kommt der Wunsch an, dass eine Stelle ausgeschrieben werden soll und am
Ende wihlen wir gemeinsam mit der Fachabteilung jemanden aus, nach sehr standardisierten
Prozessen. Damit die Wartezeit, die Liegezeit, relativ kurzgehalten wird, vermeiden wir, bei
Verfahren im 6ffentlichen Dienst ist das ja immer etwas komplizierter durch die Rechtslage,
dass wir vermeiden, dass die Verfahren sagen wir mal drei Monate, sechs Monate, zehn Mo-
nate dauern, sondern in der Regel sind wir jetzt so bei zweieinhalb Monaten im Durchschnitt,
und alle im Haus wenden praktisch auch die gleichen Kriterien an. Also nicht jemand hat den
Vordruck und jemand hat den Vordruck und man hat dann ein riesengrofles Kauderwelsch.
Ansonsten, Thema Personalmarketing, da kiimmert sich B drum, ich bin da immer nur so am
Rande eingebunden. Die Expertin ist B2 und B2 hat auch das Fachwissen. Also zumindest wo
das Wissen an seine Grenzen stofit, da haben wir aber auch Leute mit denen B2 sich austau-
schen kann und die uns unterstiitzen. Aber auch daraus lernt man ja fiir die Zukunft und gerade
so ein Thema wie Social Media, da lernen wir auch, da haben wir im letzten Jahr eine ganze
Menge gelernt und sind jetzt auch dabei das noch mehr zu nutzen. Es ist auch immer eine
Frage des Aufwands, wie man das dann auch bespielen kann. #04:45#

I: Genau darauf gehen wir nachher noch niher ein. Wenn Sie, Person B2 ihre Tatigkeiten noch
kurz beschreiben wiirden? #04:55#

B2: Also ich sammel mich da gerade noch so ein bisschen, weil diese Stelle an sich gibt’s in
der Form ja noch nicht so lange und es kamen immer so Quereinschldge rein, wo man sich
nicht so ganz gut konzentrieren konnte, aber grundsétzlich geht’s um die ganz normalen Sa-
chen wie Messen besuchen, warum besuchen wir die, welchen Fachbereich schicken wir da-
hin, welche Materialien miissen bereitgestellt werden, hdngen wir das an die grofie Glocke?
Weiterhin auch welche Stellenbeschreibungen wir auf welchen Portalen verdffentlichen, weil
ich jetzt fiir Xing und LinkedIn verantwortlich bin und die anderen Kollegen fiir die richtigen
Stellenportale. Ich mach noch unsere Internetseite fiir unseren Bereich und ja so den ganzen
gestalterischen Kram eigentlich auch. Also zu gucken, dass das alles aus einem Guss kommt,
auch jetzt hausintern, mit der neuen Berlin Designmarke, neue Berlinmarke die da jetzt steht,



dass muss ja auch alles verteilt werden. Da kommt jetzt auch nochmal ein richtiger Batzen, da
muss man auch ganz viel neu machen, darauf achten, dass das alles. #06:12#

B1: Also wir hatten ja letztes Jahr diese groBe Personalmarketingkampagne ,,X* und die hat
natiirlich auch einen riesengroflen Zeitbatzen miteingenommen und deswegen war dann rechts
und links gar nicht so viel und wir haben uns wirklich dann im letzten Jahr auf die Geschichte
konzentriert, was wir jetzt auch noch weiterfilhren mit, sagen wir mal bisschen geringeren
Mittelzufluss. Also das gab es ja praktisch nicht und wurde von null auf das, was jetzt ist,
aufgebaut und da steckt auch ein sehr, sehr groer Aufwand hinter. #06:50#

I: Eine kurze Nachfrage, dass habe ich jetzt gerade akustisch nicht ganz verstanden, Sie sagten
Berlinmarke? #06:57#

B2: Na Berlin, also Berlin hat doch ein komplettes Redesign gemacht. Das war doch frither
,,be Berlin“ mit dem, na, Brandenburger Tor, und dem ,,sei Berlin“ und jetzt sind die ja ge-
wechselt zu ,,wir berlin®“. #07:09#

I: Ah okay. #07:10#

B2: Und das ist ein komplett neues Corporate Design von vorne bis hinten, was bis zum Ende
des Jahres sich in sdmtliche Behdrden fortgepflanzt haben soll. Also das ist auch schon ein
ganz schoner Aufwand, andere Schrift, andere Farben, alles neu. So, und das ist auch fiir uns
nicht unerheblich oder unwichtig, das dann auch zu tun, damit man dann einfach den An-
schluss behilt. Also das, genau, und dann gibt es ja noch, wenn es um Personalmarketing geht,
auch eine Hauptstadt - Arbeitgebermarke. Kennen Sie die? Die heilit ,,Hauptstadt machen®,
die musste letztes Jahr auch noch angeglichen werden und angepasst werden. Dementspre-
chend sind jetzt alle Behdrden dazu angehalten, bei dem was sie tun, was sie neu produzieren,
das zu beriicksichtigen. Und dadurch, dass das auch eine ganz andere Esthetik hat, hat man
auch ganz schon zu tun. #08:06#

I: Okay, Danke schon. Dann wiirde ich jetzt auch zu dem deskriptiven Teil kommen, wo ich
jetzt auf das Social - Media - Personalmarketing direkt eingehe. In welchem Umfang betreibt
denn Ihre Behorde Social - Media - Personalmarketing? Also Sie haben ja gerade schon gesagt,
dass Sie LinkedIn und Xing bespielen. Gibt es dariiber hinaus noch weitere Kanile, also wei-
tere soziale Netzwerke? #08:29#

B2: Na wir haben jetzt mit diesem ,,X* aus dem letzten Jahr, haben Sie das mitgekriegt?
#08:35#

I: Ja. #08:36#

B2: Genau. Da war der Ansatz ja, dass wir quasi auf die Straflie gehen mit Plakaten und so
weiter, aber auch anfangen, dass wir, dass ich, Instagram und Facebook mit reinzuziehen. Das
haben wir auch gemacht und wir haben einen Instagram Account, wir haben einen Facebook
Account, der hauptsdchlich durch den Pressereferenten des Biirgermeisters bespielt wird. Im
Endeffekt muss ich ganz ehrlich sagen, da kamen ganz viele Faktoren zusammen. Also wie
mit ,,X“ und wir haben das auch mit den Gremien riickbesprochen, die wichtig sind sag ich
mal so. #09:27#

B1: Also bei uns ist ja immer die Besonderheit, dass wir, also wir haben eine Idee und wir
koénnen die nicht einfach umsetzen, sondern wir haben hier das Bezirksamt, Vertreter der Biir-
germeister, wir haben die Beschiftigtenvertretung. Bevor wir das alles gestartet haben, da ist
Social Media auch ein Thema und gerade bei der Beschéftigtenvertretung dann auch zurecht,
weil Social Media ist jetzt nicht nur positiv, da gibt es ja auch so Faktoren, wie, also das kam
halt auch, also wir haben eine Kampagne und wir schreiben irgendwo, so und so ist es und
dann kommt aus der Bevolkerung irgend so ein dummer Kommentar. Also wir haben unsere
Kampagne sehr auf Mitarbeiter gelegt und die Beschéftigtenvertretung wollte halt verhindern,
dass unsere Mitarbeiter beleidigt werden. #10:23#

B2: Deswegen ist das auch so zéh in der Verwaltung glaube ich, weil das ja im Endeffekt eine
Sache ist, die aus der Beschéftigtenvertretung heraus nachzuvollziehen ist, die wollen halt ihre
Mitarbeiter schiitzen. Wir haben, sagen wir mal, auch die personellen Kapazitdten nicht, um
es durchweg durchzubetreuen, wir haben die Expertise nicht, um schlagfertig und gut,
charmanant und serids zu antworten, und einfach darauf gefasst zu sein, was passieren kann.
Also uns, mir wiirde es jetzt die Fiile wegschlagen, weil ich nicht weil3, wie soll ich darauf
reagieren? #11:02#

B1: Also wir hatten am Anfang so ne Idee, wie frech man sein kann. Also jetzt mal am Beispiel
BVG, die haben ja da eine ziemlich straighte Kampagne und sind ja frech und hauen auch mal



den einen oder anderen Spruch raus. Wir haben das ja zusammen mit einer Marketingagentur
gemacht ,,X“ und die haben natiirlich auch Sachen vorgestellt, wo also richtig. Der Bezirk
bietet ja eigentlich auch genug Flachen wo man sagen kann: ,,Okay, darauf konnte man gehen,
ist deutschlandweit bekannt und damit spielt man®. So, aber dann haben wir beispielsweise
das Bezirksamt mit unterschiedlichen Parteien, die unterschiedliche Interessen haben. Die ei-
nen sagen dann finden wir super. #11:54#

B2: Das Beispiel war, einfach weil wir gucken wollten wie weit wir gehen konnen, darf ich
das jetzt, ein X und dann so: ,,Das ist der Bezirk, macht mit um, damit der halt da nicht liegt,
der X, also jetzt mal so. Und dann war es in einem Gremium so, dass es hief3: ,,Geil, machen
wir und gehen wir mit“, und die anderen sagten: ,,Das geht gar nicht, das ist doch genau das,
das wollen wir nicht“. Und genau da muss man halt gucken, dass man diesen Mittelweg findet,
dass alle, dass, sagen wir mal so, dieses Augenzwickern behalten, sich aber keiner auf den
Schlips getreten fiihlt und dann natiirlich dann auch gucken muss, wie weit ist man selber in
der Lage mit solchen Sachen umzugehen. Also das man sagt, also wir stehen ja am Ende dafiir
gerade, wir reprasentieren ja auch irgendwas, dass man halt drei Schritte zuriickgeht um doch
ein ganz gutes Ergebnis zu kriegen. #12:51#

B1: Noch einmal zuriick zu Ihrer Frage. Also rein vom Social - Media - Aufbau, also wir sind
dabei, wir versuchen alles zu bespielen, wir miissen ja auch die Beschéftigtenvertretung tiber-
zeugt bekommen, dass wir das auch machen diirfen unter bestimmten Voraussetzungen. ,,X“
sind nicht viele Follower, aber die haben sich mehr als verdoppelt, also wir haben schon so
einen Kreis, wo man es jetzt nach auflen tragt. Viele haben auch von der Kampagne gehort,
also es muss auch iiber Social Media zumindest von einigen geteilt worden sein. #13:34#

B2: Also wir haben ja auch bezahlt fiir die Social - Media - Werbung, ich glaub i{iber Facebook
gab es bezahlt irgendwas und tiber LinkedIn auch und iiber Insta auch. #13:46#

B1: Es wurde richtig einmal breit ausgerollt und sagen wir mal Anfang des Jahres, Ende letzten
Jahres gab es dann wirklich, lass mich liigen, also so jeden Tag, jeden zweiten Tag, irgendeine
Nachricht, Bild, also man hat alle Portale entsprechend bespielt und wir sind jetzt auch dran,
dass wir gucken, dass wir eine Agentur praktisch beauftragen das professionell zu machen.
Also B2 postet schon regelméafBig, aber das die hier dann auch nochmal so aus der Kampagne
nochmal so ein paar Bilchen hochspielen, dass das so auch in den Gesamtkontext passt. Zum
Beispiel haben wir ja das Personalmarketing, dann gibt es ja aber auch noch die Offentlichen-
keitsarbeit des Bezirksamtes. #14:37#

B2: Da muss man dann halt auch noch mal gucken, ist halt schwierig finde ich, diese Themen-
findung, die Kanéle iiberhaupt zu bespielen wahnsinnig schwierig, weil es erschopft sich ja
denn, also die Vielfalt macht es ja eigentlich und da ist es dann halt schwierig, weil wir nur
Personal machen. Ich weif3 halt, dass beim Gesundheitsamt total viel passiert, das finde ich
gerade schwierig das gut zu biindeln, weil man kann halt aus dem Thema total viel rausholen,
wenn man da eine geile Sache macht oder eine Corona - Info verwurscheltn mit: ,,Cool, macht
doch einfach mit“, oder wenn Hochbau, Tiefbau, also wenn irgendwas passiert, dann kann
man halt immer in alle Richtungen so ein bisschen verwurschteln. #15:28#

- Storung durch Kollegin -

B2: Jetzt habe ich den Faden verloren. #15:39#

I: Ist gar nicht weiter schlimm. Ich habe jetzt noch die Frage, also Sie meinten, bei diesen
Social Media Sachen, dass es bei dem Referenten des Biirgermeister angelegt ist? # 15:52#
B2: Also das mein ich ja eigentlich, dass ist das, worauf ich hinauswill. Es ist insofern struk-
turell schwierig glaube ich, da ja jeder, jede Abteilung, wie heilit es denn, naja ist ja wurscht,
hat ja jeder, also jeder Stadtrat hat ja seinen eigenen Pressemenschen, der fiir den irgendetwas
macht. Dann haben wir unseren Biirgermeister mit seinen Pressemenschen, dann haben wir
uns hier und wir alle haben Themen, die sind alle total relevant und jetzt merken wir okay,
also das Gesundheitsamt, die haben einen Youtube Channel, die haben glaube ich auch einen
eigenen Instagram Account, also jeder wurschtelt fiir sich selber so ein bisschen rum und cool
wire es aber eigentlich, das zusammenzuziehen, aber da brauch man ja eine Stelle fiir und da
wird es dann schwierig. #16:46#

I: Okay. Dazu habe ich auch eine Frage, die ich spéter stellen wollte, die wiirde ich dann jetzt
einfach vorziehen. Die 6ffentliche Verwaltung ist ja oft hierarchisch geprégt. So wie es jetzt
klang, ist das jetzt auch bei Ihnen der Fall, und jetzt Querschnittsbereiche zu bilden, wo halt



alle, Pressesprecher, Pressestelle, Sie, sage ich mal, sich gegenseitig austauschen ist schwie-
rig? #17:13#

B2: Ist schwierig. Ich glaube der Wille ist da, ich weil} gar nicht wie ich das beschreiben soll.
Das ist halt einfach total schwierig, weil jeder ja auch so in sein Thema so drinsteckt und jeder
hat ja auch andere Bediirfnisse die daraus entstehen. Ich mdchte total gern wissen, wenn die
im Umweltamt irgendwie eine coole Stelle ausschreiben. Die wollen aber eine andere Bot-
schaft riiberbringen, also die denken ja nicht an das was ich gerade mdchte, oder das man das
irgendwie verwursten konnte, also verstehen Sie was ich meine? Das ist halt total komplex.
Und manchmal komme ich auch gar nicht auf die Idee zu fragen, wenn wir hier jetzt Sozial-
arbeiter suchen, dann mal in der Abteilung nachzufragen, was die dazu zu sagen haben und
die kommen ja nicht darauf, das haben wir auch, dass das Jugendamt sich auf irgendwelche
Messen stellt oder auf irgendwelche Veranstaltungen geht, dass die denn sagen: ,,Hey, kom-
men Sie doch mal mit* oder ,,Kénnen wir da nicht von uns noch ein paar Ausschreibungstexte
mitnehmen? Dann kénnen wir da vielleicht gleich noch ein paar Leute akquirieren. Also das
muss erstmal wachsen glaube ich und ich glaube da wéchst auch gerade was, das brauch aber
noch ein bisschen, weil ich glaube auch, da ist auch Corona noch ein starkes Thema, das war
ja dann auch bei uns Hauptthema Nummer eins, also alles was auf Facebook passiert ist, ich
glaube das hat uns so ein bisschen gut in die Karten gespielt, wir mit unserer Kampagne gesagt
haben, wir machen es einfach und dann kam der Pressesprecher vom Biirgermeister und
meinte: ,,Ja, da geh ich gleich mit rauf* und dann war es total gut, dass wir diese Plattform
hatten, weil wir hatten dann Zahlen und Karten und Infos und wer, wann, wen impft, total
cool. Wir haben das dann komplett zugeballert mit den Infos. Und da sind wir dann aber run-
tergegangen, weil mir Facebook personlich zu komplex und zu groB ist. #19:15#

B1: Wobei man ja auch nicht immer Personalmarketing betreiben muss. Also was ich finde,
man wusste ja vorher gar nicht so richtig von einander und jetzt durch die Kampagne ist man
aufeinander zugegangen. Also alleine dadurch, dass wir einen Aufruf gestartet haben, welche
Mitarbeiter mitmachen wollen, mehrfach, dadurch sind wir, dadurch wurde ja auch bekannt,
dass wir hier ja was planen und in dem Kontext sind ja auch einige, also das Gesundheitsamt
ist schon mit uns in Kontakt getreten, auch der Pressereferent von dem Biirgermeister. Insge-
samt ist es im Aufbau. Es ist halt sehr kompliziert und ich sag mal wir sind hier, das mit dem
Hierarischen ist gar nicht so das Problem, das Problem ist eher, dass wir gerade so im Bezirk,
aber ich denke, dass ist auch in der Hauptverwaltung so, wobei in der Hauptverwaltung ist es
eher aus der gleichen Partei, weil okay, dann kriegt die SPD ein bestimmtes Ressort, wir haben
hier halt, ich glaube fiinf Stadtrite und ein Biirgermeister, nein vier Stadtrite ein Biirgermeis-
ter, einer ehemals AFD, einer CDU, einer Griine, zwei von der SPD. #20:46#

I: Sehr bunt. #20:46#

B1: Genau und dafiir funktioniert es eigentlich ganz gut, aber die haben natiirlich auch unter-
schiedliche Interessen und jetzt wo es zur Wahl hingeht, da jeder wirklich nur sich selbst so
im Fokus hat. Also ich glaube, wenn wir jetzt in diesem Jahr diese Kampagne gemacht hétten,
das hétte nicht funktioniert, weil dann hétte wirklich, wir haben ja zum Beispiel Person X in
der Kampagne mit drin und deren Gesicht liber verschiedene Kanéle gestreut und ich glaube
das hitte dann eher Probleme gegeben, weil dann hétten die anderen Parteien gesagt, der pro-
filiert sich ja hier im Wahlkampf. Das ist halt Verwaltung, dass hat man in einem Unternehmen
nicht so, da biindelt man das und geht in die Bereiche und dann suchen die alle zusammen und
machen da was Cooles draus. #21:56#

I: Also wenn ich Sie richtig verstanden habe, ist jetzt nicht so das Hierarchische das Problem,
sondern wirklich der politische Einfluss in der 6ffentlichen Verwaltung der zu beriicksichtigen
ist? #22:04#

B2: Das wiirde ich noch nicht mal sagen. Ich kann es auch ganz schwer sagen und in Worte
fassen, das ist glaube ich was anderes, wenn es tatsdchlich Stellen, also wirklich ausgeschrie-
bene Stellen dafiir geben wiirde, weil dann wiére es ja tatsédchlich, ich rede jetzt mal in der Ich
- Form obwohl ich mich jetzt nicht meine, aber dann wére es ja meine Aufgabe rumzugucken:
,Hey was macht ihr, ihr und ihr, wir machen was Tolles, konnen wir das nicht zusammen
machen? , so aber hat ja hier jeder eine Aufgabe und das ist ja was, was oben drauf kommt,
in der Art sowas machen wir mal schnell, kann ja nicht so aufwindig sein. Das wird massiv
unterschitzt, also erstmal der Aufwand, zweitens die Wichtigkeit, dass man es eigentlich ma-
chen sollte, dass ist ja auch so noch gar nicht, alle Amter fangen jetzt so an, die machen es



jetzt einfach so, vor fiinf Jahren sah das noch ganz anders aus. Also ich glaube man erkennt
zunehmend, dass es wichtig ist, jetzt muss man noch zu der Erkenntnis kommen, dass das
tatséchlich ein Aufgabengebiet ist. Es gibt nicht umsonst Studiengénge Social - Media -Ma-
nager, das gibt es nicht umsonst. Weil es ist einfach wichtig, ich iiberlege nicht, ob ich heute
etwas poste, nee, da gibt es einen Redaktionsplan, darauf muss ich mich abstimmen, dann
muss ich den Wahrheitgehalt vielleicht nochmal nachpriifen, dann muss ich mich vorbereiten
auf das was kommt, das ist es glaube ich, was es dann am Ende so ein bisschen immer wieder
einschlafen ldsst, oder wo man sagt, dann fass ich es erst lieber gar nicht an, weil es ist ja auch
eigentlich gar nicht meine Aufgabe, bin ich ja nicht fiir verantwortlich. Eine Stelle, wenn ich
jetzt weil3, okay, ich habe eine Stelle und die ist 20 Prozent, oder 30 Prozent, oder 50 Prozent
Social Media, weiit du, dann ist es ja auch in meinem Kopf: ,,Ah es ist ja 50 Prozent meiner
Stelle, ist ja mein Thema, dann kiimmer ich mich darum®. Aber wenn ich jetzt Pressesprecher
bin, dann denke ich mir, dann ist es das letzte woran ich denke mir hier jetzt irgendetwas aus
den Fingern zu saugen. #24:17#

I: Ich habe mir da noch ein, zwei Notizen gemacht, auf die ich gerne noch eingehen mochte.
Sie haben gesagt, es gab einen Aufruf, bei dieser Kampagne mitzumachen. Sprechen Sie jetzt
von der Kampagne ,, X“? #24:31#

B1: Ja genau. Also die Mitarbeiter wurden angesprochen, ob sie Lust haben, ihr Gesicht zu
zeigen. #24:39#

I: Okay, gut. So wie ich das jetzt bei Ihnen verstanden habe, einfach eine Stelle zu schaffen,
die sich darum kiimmert, wo das wirklich eine zentrale Aufgabe ist im Téatigkeitsprofil, diese
Notwendigkeit, diese Erkenntnis ist noch nicht da? #24:52#

B2: Das, das ist ja anonym? Ich weiB, ich glaube, dass alle, dass viele wissen, dass es notwen-
dig wire um ein ordentliches AuBlenbild zu erhalten und zu erschaffen und nach innen sich
alles zusammenzusuchen. Aber ich weil} das, also ich weil3 nicht warum, aber ich weif3, dass
es nicht funktioniert, obwohl die Erkenntnis da ist. Also es scheint schwer, also wir sind ja in
der Verwaltung, da muss man ja gucken, welche Stellenanzeigen sind frei, gucken was die
Budgets hergeben und das scheint gerade schwierig zu sein, wo jetzt gerade mit Corona klar
geworden ist, glaube ich, dass es notwendig sein miisste. #24:39#

B1: Also man kann ja mal ein Beispiel bringen. Das Bewerbungsbiiro ist ja zentral iiber alle
Abteilungen, tiber alle entsprechenden Fachabteilungen, praktisch ist es so organisiert, dass
eine Stelle der Hauptansprechpartner ist und so wiirde es dann wahrscheinlich in dem Fall
auch gehen. Aber das sind dann halt auch entsprechend bewerte Stellen, dann brauch man dazu
eine zusitzliche Stelle. Also B2 macht Personalmarketing, dass ist ja nicht nur Social Media,
sondern da sind ja noch ganz viele andere Aspekte, die eine Rolle spielen. Das wurde ja am
Anfang auch gesagt, das ist, also jetzt gerade auch durch Corona, wird es ja wahrscheinlicher
sein, dass Mittel eingespart werden und wo spart man zuerst, dann nicht in den lebensnotwen-
digen Bereichen, sondern vielleicht eher bei solchen Themen, wo man sagt: ,,Okay*, oder ,,Wir
belassen es jetzt so, das funktioniert, das reicht erstmal aus, wir haben einen IST — Stand der
ist ganz gut“. Man muss ja mal sagen, wenn wir bei Null sind, wir haben uns ja auf den Weg
gemacht, wir haben ja Ziele, wir wollen ja vorankommen was das Thema angeht, aber es geht
halt nicht so schnell wie man es sich vornimmt. Durch Corona langfristig denke ich, muss man
sehen inwieweit die Wiinsche, ob die dann auch so umsetzbar sind. Wir haben jetzt auch ver-
sucht wieder mehr Mittel zu bekommen fiir das néchste Jahr und das geht ja schon so in die
Richtung,: ,,Ja nein, cher weniger, als Ihr vorher hattet, seid froh wenn Ihr das behalten konnt,
was Ihr so als Standard habt®. Dann sind wir auf Messen gegangen, haben Aufsteller und so-
was gedruckt und Plakate, aber fiir viel mehr reicht es dann auch nicht. #27:55#

I: Wenn da so Aspekte, so finanzielle Ressourcen, eine Rolle spielen, oder da sage ich mal,
zuerst gekiirzt wird, woran denken Sie liegt das? Wird da immer noch von ausgegangen, dass
Aspekte wie Arbeitsplatzsicherheit in der Verwaltung genug, oder die Bewerberzahlen ausrei-
chend sind? #28:16#

B2: Man muss da halt einfach Prioritdten setzen. Also wir haben ja noch andere, also wir sind
ja ein Bezirksamt, wir haben einen Bezirk, also so wiirde ich jetzt denken, also wenn wir jetzt
Geld verteilen, wir haben einen Sozialbereich, wir haben den Bezirk, wir haben Infrastruktur,
wir haben Miill, dann denke ich, aus der Perspektive heraus, vielleicht erstmal die anderen
wichtigen Sachen und dann gucken was {ibrig bleibt. #28:49#



B1: Also wir versuchen ja zu messen, welchen Nutzen hat man hier, um zu schauen, gibt es
denn iiberhaupt Bewerbungen, die aufgrund dessen bei uns eingehen? Das ist aber schwierig
zu messen, auch auf Social Media. Wenn sie beispielsweise im Sozialamt, oder nehmen wir
mal das Biirgeramt als Beispiel, gerade ein Riesenthema, wenn es dann wirklich darum geht,
die Hauptaufgaben des Staats aufrecht zuerhalten, dann geht es erstmal um messbar. Messbar
sind zusitzliche Stellen fiir das Biirgeramt. Natiirlich miissen die beworben werden, aber zu-
erst geht es mal darum diese Stellen iiberhaupt eben in den Haushalt zu bringen und dafiir
muss dann Geld vorliegen. Aber so im mittleren Dienst, so was Verwaltungsgeschichten an-
geht, ist es auch nicht das Problem, also es bewerben sich noch sehr, sehr viele Leute, also es
ist noch nicht so wie bei den Ingenieuren, wo man zwei Bewerbungen hat und hofft, dass auch
einer das Verfahren bis zum Ende durchzieht. Da hat man schon so 100 bis 150 Bewerber, wo
dann am Ende vielleicht drei, vier ausgewéhlt werden. Das die dann auch ziemlich schnell
wieder gehen und die Fluktuation dadurch hoch ist, ist nochmal ein anderes Thema. Aber Ende
geht es darum, dort ist erstmal das Geld wichtig, an diesen Punkten. Und wenn dann so ein
Haushalt aufgestellt wird, dann haben die halt zig Sachen parallel nebeneinander zu liegen und
dann wird halt abgewogen, was ist denn jetzt fiir uns der wichtigste Part? Klar ist Personal-
marketing auch wichtig, aber irgendwo muss man sich dann auch sagen: ,,Okay wir sind jetzt
in den Bezirken alle im Minus durch Corona, wir miissen da, da, und da Geld einsparen® und
dann sparen die nicht nur bei Personalmarketing ein, da sparen die auch bei anderen Sachen
ein und dann flieBt das Geld aber eben da hin wo es notwendig ist, das meine ich damit. Nicht
das jemand sagt, Personalmarketing macht kein Sinn, Social Media macht kein Sinn und wir
haben am Ende des Tages keinen Nutzen, das sagt ja keiner. Am Ende geht es darum, dass wir
einen staatlichen Auftrag zu erfiillen haben, in ganz vielen Bereichen und wenn es hart auf
hart kommt, muss in den anderen Bereichen dann auch gespart werden. Wenn der Senat sagt:
,Okay, die Bezirke bekommen weniger*, dann ist da ein Kampf zwischen Bezirk und Haupt-
verwaltung und dann diirfen die Bezirke vielleicht einen Teil behalten, aber ein Teil flie3t auch
wieder ab. #31:54#

I: Einen groBen Fragenkomplex, der spiter vorgesehen war, haben wir damit bereits beant-
wortet. Ich habe jetzt nur noch einmal Fragen zum gegenwartigen Marketing. Was waren die
Griinde, dass es liberhaupt eingefiihrt wurde, also Personalmarketing, auch tiber LinkedIn und
Xing? #32:12#

B2: Ja warum? Weil es ja eine gute Mdoglichkeit ist, warum soll man es nicht nutzen, wenn es
da ist und vor allem gibt es ja auch die Option das kostenfrei zu nutzen. Wir haben uns das
angeguckt und wir machen jetzt erstmal so einen kostenlosen Account. Wir bespielen das, also
ist ja wirklich auf ein Minimum reduziert, tatsdchlich nur, wenn wir eine Stellenausschreibung
haben, beziehungsweise wenn hier auch irgendeine andere interessante Sache ist, jetzt gerade
Corona, was weil3 ich, Podcast haben, wo es um Corona geht, wo wir so einen Film haben
produzieren lassen, wo es um den gegenwirtigen Umgang mit Mitmenschen, Abstand halten
etc. geht, oder wenn es interessante Themen, ehrenamtliches Engagement oder so geht. Aber
eigentlich, das Bediirfnis, irgendjemand hat es geduflert, ich glaube der Leiter vom Fachbe-
reich, der hat sich das angeguckt und dann haben wir das gemacht, also es geht auch ganz gut,
also wiirde ich jetzt mal sagen. #33:43#

I: Wie sieht das Bespielen aus? Wenn Sie da eine Stellenausschreibung reinstellen, wird dann
die Kommentarfunktion gepflegt oder wie? #33:55#

B2: Nein, also das war die Bedingung, dass wir die Kommentarfunktion ausstellen, das geht
ja bei LinkedIn, bei Xing muss ich ganz ehrlich sagen, weil} ich gar nicht, ob das da auszustel-
len geht. Aber bei LinkedIn, also weil wir da auch mehr Leute zu sitzen haben gefiihlt, mehr
Verwaltungsleute, da kann man das ausstellen. Das war Bedingung von der Beschiftigtenver-
tretung, wir machen die Kommentarfunktion aus. Also im Endeffekt kann man ja immer noch
irgendwie teilen, dann kann man trotzdem was drunterschreiben, aber das war Grundbedin-
gung. #34:42#

I: Um die Mitarbeiter zu schiitzen vor Beleidigung, wie Sie schon sagten? #34:46#

B2: Genau, oder wenn jetzt da jemand auch schreibt: ,,Geh nicht zum Bezirksamt, da ist kacke,
weil da haben die mich im Biirgeramt schlecht behandelt. Aber ja, auch um uns zu schiitzen
und nicht um 23 Uhr im Bett zu sitzen, und Ding, Herzinfarkt. Am Ende geht es darum, es ist
eine Information, es ist keine Interaktion, sondern es ist rein informativ auf dieser Seite, sag
ich jetzt mal so. #35:21#



I: Eine letzte Frage zu dem Abschnitt. Welchen Anteil hat jetzt Social - Media - Marketing im
Vergleich zu anderen Kanélen? #35:38#

B2: Wir versuchen den Fokus, so habe ich das jetzt verstanden? #35:43#

B1: Die Frage ist ja, wie wird Social Media eingegrenzt? Also wir verdffentlichen ja auch tiber
Stepstone, also das ist jetzt die Frage, fiir uns ist ja Social Media, LinkedIn, Facebook und
sowas. #36:05#

I: Genau, das sind auch die Kanile, die darunter zu verstehen sind. #36:09#

B2: Also wir wollen jetzt fiir die kommende Zeit den Fokus schon so ein bisschen verlegen
auf Social Media. Wir sind jetzt gerade dabei unseren Instagram Account mit dem Material,
was wir haben, ein bisschen mehr zu unterfiittern, da war es jetzt relativ ruhig, es sollen ja
auch qualifizierte Sachen sein und nichts, was alles wieder einreifit. Das ist so der Gedanke,
alleine weil letztes Jahr auch keinen Messen stattgefunden haben. Was ich personlich immer
noch ganz gut finde, weil selbst wenn da 500 Millionen Leute vorbeilaufen und sich nur zwei
bewerben, da trotzdem ganz viel passiert: “Hey Bezirksamt, was macht ihr?* und man da ein-
fach erzdhlen kann, wir machen nicht nur dein Ausweis, wir machen dir hier jetzt nicht nur ein
Knollchen ans Auto, nein, wir sind auch fiir dich da, also wir sind auch ganz charmant eigent-
lich alle und wollen eigentlich alle nur das Beste fiir dich und das kommt auf der Messe ei-
gentlich immer auch gut an. Und das ist letztes Jahr alles so weggefallen, komplett, also wir
haben jetzt Messen, die von 2021 schon in 2022 verschoben werden. Und deswegen miissen
wir gucken. #37:50#

B1: Also da sind jetzt Mittel iibrig geblieben und die nehmen wir jetzt, also ist ja auch Perso-
nalmarketing, da kénnen wir jetzt mit unserem kleinen Budget arbeiten und dadurch das Mes-
sen ausgefallen sind, nutzen wir das jetzt fiir eine Werbagentur und da geht es darum, dass wir
diese Kanile professionell bespielen und wir von da dann eben die Leute abholen. #38:12#

I: Konnten wir bitte das Fenster zumachen? Ich glaube es wird sonst akkustisch schwierig.
Perfekt, danke schon. Gut, dann habe ich den Teil fertig. Der nachste Teil wire jetzt, Sie sagten
ja schon ,,X“, ich sehe da auch ,,X*, gibt es noch weitere solche ausgesprochenen oder ver-
schriftlichten Organisationsziele, auch speziell jetzt noch fiirs Personalmarketing, Personal-
werbung? #38:53#

B2: Also nicht das ich wiisste, also wir wissen halt nicht was die anderen so machen. #39:03#
B1: Also was das Personalmarketing angeht ist das schon alles, das andere ist ja eher so Of-
fentlichkeitsarbeit, die machen ja dann ganz andere Themen. Also wie B2 schon gesagt hat,
das Gesundheitsamt, die machen ihren Feierabendfunk, wo man dann immer mit irgendwel-
chen prominenten Leuten spricht und das ja auch wirklich Mitarbeiter in dem Bereich sind.
Da geht es aber weniger um Personalmarketing, als das man den Menschen die Pandemie
naherbringt. Also im Endeffekt sind es alles unterschiedliche Themen und am Ende ist aber
auch alles irgendwie Offentlichkeitsarbeit. #39:50#

B2: Es hat ja alles irgendeine Wirkung, die man nach auflen erzielt und wenn wir es hinkrie-
gen, das wire ja auch der Wunsch, bei jeder Information die so nach auflen getragen wird,
wenn es so um Offentlichkeitsarbeit, um solche Sachen geht, dass man dann immer das Gefiihl
hat: ,,Hey, guck ich mir mal an*. Also jetzt mal iibertrieben gesagt, ich gucke mir mal an was
die so konnen, die finde ich ganz sympathisch und bei der ndchsten Jobsuche wire es ja mal
eine Alternative dort, das wirs eigentlich. #40:31#

B1: Fiir unser Personalmarketing wird immer ein Personalmarketingkonzept fortgeschrieben,
da war praktisch auch diese grofie Kampagne drin und wir sind jetzt dabei, oder es ist das Ziel,
dass wir bis Ende diesen, oder Anfang nichsten Jahres dieses Ding nochmal tiberarbeiten und
dann auch fiir die ndchsten zwei Jahre iiberlegt wird wo es hingeht. Also die Kampagnen haben
wir ja auch nicht, die kamen ja auch nicht einfach so, zusammengesetzt und wir machen jetzt
mal eine Kampagne, sondern wir haben eben vorher die Mittel beantragt, die wurden dann
bewilligt, wir haben uns dann Gedanken gemacht was wollen wir {iberhaupt, wer soll da iiber-
haupt dran teilnehmen, und das war ja eine riesengro3e Geschichte. Also das war, das gehort
so dazu, neben ganz vielen anderen Sachen, die wir natiirlich noch machen, wie Messen, oder
Plakatwerbung, oder B2, die durch ihre Fahigkeiten auch Sachen designen kann fiir uns relativ
schnell, wenn es beispielsweise um ein Cover von irgendeinem Leitfaden oder von irgendei-
nem Konzept geht. Am Anfang war das immer ein riesengroBBes Kauderwelsch und mittler-
weile sind die jetzt alle lila, diese Cover sehen jetzt alle gleich aus und die werden jetzt auch
wieder iiberarbeitet, das gehdrt ja auch dazu. Internes Personalmarketing ebenso, also zu



gucken, dass man auch die Leute innen drin abholt und das die das Gefiihl haben, dass es auch
ein einheitliches Bild nach innen gibt. #42:07#

I: Dieses ,,X*“, warum wurde das iiberhaupt ins Leben gerufen? #42:19#

B2: Weil Geld da war. Im Endeffekt, weil der Wunsch da war, nicht nur selbstbedruckte Pla-
kate und die im Bezirk zu Ful} zu verteilen sag ich jetzt mal tibertrieben und nicht nur auf den
Messen zu stehen, wo wir jetzt auch die letzten fiinf, sechs Jahre gestanden haben. Da haben
wir uns sehr gefreut, dass unsere beantragten Mittel auch bewilligt wurden und ja dann ging
es natiirlich los. Da war ich erst kurz geschockt, weil es so viel Geld war, um dann festzustel-
len, dass es nicht viel Geld ist. Ja und was macht man dann, wenn man das Geld hat? Dann
macht man damit eine runde Sache und um eine runde Sache zu machen nennt man es halt
Kampagne. Dann haben wir uns {iberlegt, dann gucken wir uns an, was sind so die Herausfor-
derungen? Also man hat halt immer noch damit zu kimpfen, dass man halt das Bild, die Kaf-
feetasse und die Mappe unter dem Arm hat und durch die Génge lduft und das man nicht
zustindig ist. Wie frischen wir die AuBenwirkung bisschen auf? Wie werden wir bisschen
nahbarer? Wie werden wir authentischer? Wie stellen wir unsere Mitarbeiter vor, die ja alle,
also ich durfte jetzt schon einige kennenlernen, die durch die Bank weg hoch engagiert und
hochambitioniert sind, ihren Job lieben, die den mit Herz machen, wie kriegen wir diese Lei-
denschaft nach drauBlen? Wie teilen wir mit, dass wir nicht nur die Standardaufgaben sind?
Wie zeigen wir zusétzlich noch unseren wunderschonen Bezirk, der ja sehr kontrovers disku-
tiert wird? Der hat ja wunderschone Ecken, wo man denkt, ich bin gleich in Brandenburg und
dann kommt man hier irgendwo in so eine Ecke wo man sich denkt: ,,Gut ich geh jetzt mal
schnell wieder nach Hause®, wie kriegen wir das auch noch mit rein? Genau und dann haben
wir hier ein Konzept geschrieben, haben uns Grundgedanken gemacht und sind dann mit dem
Ding iiber das Bezirksamt, also iiber dieses Gremium gelaufen, haben das abnehmen lassen
und haben es dann in Ausschreibung gegeben an eine Agentur, dass die uns das nochmal auf-
werten und nochmal hiibsch machen und das rausholen was eigentlich drin steckt. #44:45#

I: Also die Arbeit sollte nach auflen getragen werden und da wurde innovativ gedacht und
Social Media war dann das Mittel der Wahl? #44:58#

B2: Genau, auch. #45:00#

I: Dieses innovative Denken ist ja generell eher nicht verwaltungstypisch, das ist ja tradionell
doch eher risikoavers. Ist Ihre Kultur hier in der Behorde eher innovativ, oder wird da eher so
Abstand genommen in der Art: ,,Nein, wir machen das alles so wie vorher auch.” ? #45:22#
B2: Da kann ich eigentlich auch nur fiir uns sprechen. #45:32#

B1: Wir haben ja auch angefangen wie so ein kleines Startup. Also was dieses zentrale Be-
werbungsbiiro angeht, was Personalmarketing angeht, wir sind jetzt fiinfeinhalb Jahre dabei
und haben natiirlich auch so die Prozesse durchlaufen, am Anfang alles erstmal irgendwie
machen, eine Struktur finden und jetzt haben wir fiir uns natiirlich auch eine Struktur. Wir
haben natiirlich auch eine Zeit lang uns ein bisschen, gerade weil wir die Luft auch brauchten,
uns bisschen wieder rausgenommen, dass wir einen Schritt zuriickgegangen sind, wir machen
jetzt einfach mal Pause, ansonsten fillt hier jemand aus wegen Uberlastung und das ist ja nicht
so unwahrscheinlich, dass kommt ja dann doch wenn man ununterbrochen erreichbar ist und
immer der Ansprechpartner fiir bestimmte Themen ist und das auch nie aufhért. Und da haben
wir gesagt, dann gehen wir mal einen Schritt zuriick, immer mal wieder, um dann wieder an-
zugreifen. Vor der Kampagne zum Beispiel haben wir auch einmal tief durchgeamtet und sind
dann in die Kampagne gegangen, die Kampagne hat unter anderem auch die Beteiligten extrem
viel abverlangt in dem dreiviertel Jahr, weil immer irgendwelche Themen waren die auf einen
zukamen. Wir haben ja auch so Themen wie Datenschutz, der in Behorden ja auch nochmal
grofer geschrieben wird, wo wir dann auch noch jedes Ding abkldren miissen und dann auch
mit der Senatsverwaltung, die sich dann doch fiir Themen berufen fithlen, wo man voher Kon-
takt hat versucht aufzunehmen, der aber nicht so aufgenommen wurde wie wir uns das vorge-
stellt haben und das zerreibt halt. Am Ende des Tages machen wir, wir sind innovativ, wir
wollen so viel wie moglich erreichen, wir haben fiir uns halt gelernt, dass wir auch nicht auf
Teufel komm raus, also wir werden uns immer ein Stiick weiterentwickeln, was auch immer
abhéingig vom Geld ist und dass das Personal auch so bleibt wie es ist, aber das wir schon
gucken, dass wir Stiick fiir Stiick vorankommen mit Pausen dazwischen, damit auch alle mal
durchatmen konnen. Wie gesagt, die Kampagne war eine Riesengeschichte und wir gehen jetzt
ja schon wieder den néchsten Schritt, weil wir jetzt praktisch schon wieder ausschreiben und



gucken, dass wir die Kampagne weiterfiihren, aber nicht mehr auf dem Level wie in den letzten
Jahren. #48:31#

B2: Aber grundsitzlich sind wir schon ein Bereich der, wo die hierarchischen Leiter, also
wenn ich das jetzt sagen darf, also wir klédren ziemlich viele Dinge auf kurzem Weg, also nicht
mit, ich schreib jetzt was und dann hat der noch zwei Wochen, bis er antwortet. Also was das
angeht sind wir jetzt nicht der normale Verwaltungsapperat. #49:02#

B1: Also wir diskutieren auch Themen aus. Und dann ist egal wer welche Position und Funk-
tion inne hat. #49:08#

B2: Also da lduft wirklich alles auf Augenhdhe ab. Jeder hort jedem zu und da geht es nicht
darum ich bin jetzt hier der Chef und du bist es nicht. Ich glaube, was uns auch zugute gekom-
men ist, das mussten wir auch erst lernen, dass wir Sachen zuerst intern mit uns ausmachen,
also das wir als eine Gruppe dastehen und es vertreten und nicht als Einzelkampfer. Also wir
sind ein super Team wiirde sich sagen und deswegen geht es bei uns auch flott, also wir ma-
chen dann einfach. #49:46#

I: Dann haben wir auch schon den néchsten Fragenkomplex fertig. Jetzt zu dieser Kampagne,
bezichungsweise diesem Personalkonzept was Sie erwadhnt haben. Wie sah das aus? Wurde da
auch festgelegt, welche Mittel zur Verfiigung stehen, oder das die Bedingung ist, dass die
Zeitkapazititen bestehen, also gab es da auch eine Strategie, die die Bedingungen formulierte?
#50:20#

B2: Wie meinen Sie das jetzt? #50:24#

B1: Wie das Konzept aussah. #50:25#

I: Also ich sage mal so, es wird jetzt beabsichtigt Social - Media - Marketing zu implementie-
ren. #50:37#

B2: Also das Konzept sah folgendermalien aus. Im Endeffekt war das Konzept, fiir 2020 war
das die Kampagnenidee. Da wird natiirlich bestimmt, wieviel Geld man hat und dann die nor-
malen Sachen betrachtet. Wir gehen trotzdem auf Messen, wir brauchen trotzdem Kugel-
schreiber und Magnete und so weiter, was man eventuell auch nachbestellen muss, das steht
da alles drin. Da steht drin was wir alles wollen. Wir wollen unsere Mitarbeiter vorstellen und
ihre Jobs, wir wollen attraktiver werden, wir wollen unser Image starken, wir wollen das aber
mit unseren Mitarbeitern machen. Also das war mir total wichtig, dass wir nicht irgendwelche
Fotos nehmen, wo die alle nur so Grinsen und alle total gliicklich sind. Also wir haben auch
Fotos, da steht halt dann auch, da sieht man dann halt auch die olle Baustelle, also wir sind
halt so. Das man aber immer den Kontrast hat, wir haben halt die Miillecke aber auch den
wunderschonen Park, wir haben den Ordnungsamt Mitarbeiter, der dir das Kndllchen an das
Auto macht, wir haben aber auch die Standesbeamtin, die dir eine schone Zeremonie fiir deine
Hochzeit darbietet. Das war so die Idee. Den Facettenreichtum des Bezirks, den Facettereich-
tum der Berufsbilder abzubilden, das war die Idee, mit der wir Plakatwerbungmachen, mit der
wir Social Media machen, weil es eine super Plattform ist mit spontanen Themen umzugehen.
#52:50#

I: Also meine Intention war jetzt, wenn es dieses Personalkonzept gab, dass da dann geschaut
wurde, passt diese Personalwerbung iiber Social Media zu diesem Konzept, gab es da so Uber-
legungen, wurde das erstmal gepriift? #53:08#

B2: Ich weil} nicht, also da wurde nichts gepriift. #53:15#

B1: Also sagen wir mal so, Social Media ist schon lédnger ein Thema. Damals als X noch hier
war, X hat es aber bei der Beschiftigtenvertretung nicht durchgesetzt bekommen, also Face-
book und Instragram. X wollte das deutlich ausbauen, aber die Beschéftigtenvertretung sagte
dann nur wenn die Kommentarfunktion abgeschaltet wird. Die wollte X aber, wo X auch recht
hat, weil bestimmte Sachen auf bestimmten Portalen ohne Kommentare und ohne Interaktion
nicht funktionieren. Und wir praktisch im Rahmen dieser Kampagne, wir haben ja immer noch
diese Vorgabe, dass wir die Kommentarfunktion moglichst auslassen sollen, beziehungsweise
man dann drei, vier Mitarbeiter haben miisste, die dann ununterbrochen negative Kommentare
beispielsweise wegnehmen. #54:08#

B2: Also ich glaube, die Absprache ist, Anfragen werden innerhalb von 24 Stunden, dass steht
auch bei uns in der Nettiquete drin, beantwortet. Alles was gar nicht geht wird geloscht, alles
was gegen die Mitarbeiter geht wird geldscht, ohne sich dafiir rechtfertigen zu miissen.
#54:28#

I: Also gibt es wirklich eine Art Social - Media - Guideline? #54:33#



B2: Genau, das steht auf den Instragramm Account. #54:43#

B1: Die Beschiftigtenvertretungen hat sich auch nur darauf eingelassen, weil wir mit einer
Fachfirma zusammenarbeiten. #54:46#

B2: Genau, das war unser Vorteil. #54:48%#%

B1: Wenn wir gesagt hitten, wir wollen das alleine machen, wire das nichts gworden. #54:56#
B2: Also uns war auch total wichtig die Expertise von au3en auch reinzuholen. Erstens auch
weil wir die Expertise nicht haben, wie machen wir so ein Ding und zweitens, weil das eben
die Experten sind, die Spezialisten, vertrauen wir denen doch einfach jetzt einfach mal und
das glaube ich war auch der Grund, warum die uns dann so ein bisschen haben machen lassen.
#55:19#

I: Also reden wir jetzt von der technischen Expertise? #55:19#

B2: Auch, aber auch zu vertrauen, dass das der richtige Kanal ist, um die Botschaft riiberzu-
bringen. Also das dann gesagt wird, auf Instagram sitzt unsere Zielgruppe, wir machen die
Formate so, dass sie dem Medium angemessen sind. Wir machen Bilder, mit Swipe kann man
sich Infos dazuholen, du hast Stories, du hast Fotos, du hast kleine Filmchen, was sind die,
fiinf, sechs, sieben Sekunden, wo wahnsinnig dsthetisch unsere Mitarbeiter abgebildet werden.
Aber nicht zu viel Info, nur das du siehst: ,,Hey da ist ein Mensch und der hat ein Biiro, das
sieht zwar aus wie Verwaltung, aber hier seine Aufgabe ist toll* und um die Expertise geht es,
denn die haben wir ja nicht und einfach das die sitzen. Und die mussten auch in das Bezirksamt
rein und sich vor einem Gremim rechtfertigen, warum, wieso,weshalb und ja warum soll man
es denn halt nicht machen und das haben die auch super gemacht. #56:29#

B1: Aber deswegen hat sich das auch alles so ein bisschen entwickelt. Also wir hatten prak-
tisch vorher Hindernisse, wo wir auch nicht von vornerein sagen konnten, wir konnen die
iiberwinden. Ich weifl noch, wir waren mit dem Personalrat zusammen und dachten eigentlich
. ,,Gut, die zerpfliicken uns das komplett™ ,diec haben ja auch wirklich Beteiliungsrechte, bei
bestimmten Sachen mitzuwirken, wo sie beteiligt werden miissen. Wir waren dann verwundert
als wir rausgingen, dass war auch im Zeitraum als wir praktisch die Kampagne auch so in die
Wege geleitet haben, dass die gesagt haben: ,,Okay tragen wir mit, da sind wir bei“ und des-
wegen hat sich das Stiick fiir Stiick entwickelt und manche Sachen konnten wir so nicht vo-
raussehen. Und hétten die gesagt: ,,Nein®, dann wére es extrem schwierig geworden. Also wir
wussten wirklich nicht, wohin uns genau der Weg fiihrt. #57:51#

B2: Alleine schon die Mitarbeiter abzufragen. Wir sind ja hier schon Amok gelaufen, wenn
nicht dann miissen wir hier, dann muss jeder der hier im Biiro sitzt bisschen denken und die
Leute personlich akquieren und auf einmal hatten wir hier 60 Leute, die da mitmachen wollten
und wir mussten, also wir haben wirklich im Biiro gesessen, mit den ausgedruckten Bildern
und haben die hin und hergeschoben, da geht es ja um Fachbereiche, welche Aufgaben, ist die
Person interessant. Und das haben wir schon und haben das echt hin und her geschoben, weil
wir nicht mehr als 16 nehmen konnten und das war absolut schwierig das zu machen, aber
auch absolut total bereichernd, auch die unterschiedlichen Aufgaben kennenzulernen. #58:54#
B1: Man muss ja auch ehrlicherweise sagen, dass man gerade auch bei solchen Kampagnen
Sachen wie Diversity mitbespielen muss. Wenn wir jetzt alles nur Manner hétten. #59:14#
B2: Das wurde uns ja auch teilweise vorgeworfen, das wir natiirlich, wie sag ich es jetzt, also
wir haben jetzt nicht so viele Leute mit Migrationshintergrund dabei, wo halt aber auch gesagt
wurde, dass sind halt unsere Mitarbeiter, wir haben die gefragt, wir haben uns jetzt keine aus-
gesucht um alle Typen und Aussehen, der hat ein kleines Ohr, der hat ein gro3es Ohr, der hat
Streifen, der hat Punkte, das haben wir nicht gemacht. Wir haben die auf uns zukommen lassen
und haben dann angefangen auszuwéhlen. Man kann ja auch nicht alles befriedigen, also auch
einen Schwerbehinderten mit reinnehmen und das war wahnsinnig schwierig, aber wir haben
eine sehr schone Auswahl getroffen, haben aber nicht alles abgebildet was wir abbilden wol-
len. #1:00:38#

I: Dankeschon, damit wire ich jetzt auch durch mit meinen Fragen. Jetzt nur noch eine Frage
an Sie, ob Sie noch etwas ergédnzen mochten, oder nochmal etwas hervorheben mochten, oder
ob Sie Fragen an mich haben? #1:00:52#

B1: Ja ist immer schwierig. Also nochmal worauf die Arbeit genau am Ende abzielt? Also das
ist ja jetzt wahrscheinlich nur ein Teilaspekt, Social Media in Bezug auf Personalmarketing?
#01:01:24#



I: Es geht wirklich konkret um Social - Media - Marketing, so war jetzt auch die Riicksprache
mit meinem Betreuer, da es sonst zu groff und in dem Rahmen nicht bearbeitbar wiére.
#01:01:36#

B2: Was war das Thema vorher? #01:01:38#

I: Digitalisierung der Personalbeschaffung. Ist ein gutes Oberthema, aber bei einer Seitenzahl
von 50, wo ja auch die Theorie und alles mit eingebracht werden muss, bleibt dann nicht mehr
so viel, deswegen diese Eingrenzung. Gut, dann bin ich hiermit am Ende des Interviews ange-
kommen. Ich bedanke mich nochmals fiir [hre Zeit und fiir die ausfiihrlichen Antworten. Wenn
Ihnen jetzt im Nachhinein, noch Dinge einfallen sollten, oder Sie etwas berichtigen méchten,
was vielleicht falsch riibergekommen ist und korrigiert haben mochten, konnen Sie sich jeder-
zeit bei mir melden. Wenn die Masterarbeit fertig ist, wiinschen Sie dann auch eine Zusen-
dung? #01:02:22#

B1: Wenn Sie uns die Arbeit dann einfach zukommen lassen, wiirden wir die uns angucken.
Wir haben ja viele die uns als Interviewpartner haben wollen, da sind ja auch immer Aspekte
drin, die fiir uns unter Umstidnden auch wichtig sind, oder wichtig sein kénnten. Wir sind auch
null beratungsresistent, gucken nach rechts und links und wenn da der eine oder andere gute
Gedanke drin ist und uns das in unserer Perspektive weiterhilft, dann nehmen wir solche Sa-
chen auch gerne auf und versuchen die hier zu implementieren. #01:03:14#

I: Die Zusendung ist gar kein Problem, die Arbeit kann auch elektronisch eingereicht werden,
und dann kann ich die ohne groe Umsténde auch an Sie weiterschicken. #01:03:23#

B1: Dann viel Erfolg. #01:03:25#

I: Danke schon und auf Wiedersehen. #01:03:26#



Anhang 4.2:Interviewtranskript 11

Interviewpartnerin: Interviewpartnerin drei
Datum: 02.07.2021 um 14:00 Uhr
Lénge: 00:00:00 - 00:39:20

I = Interviewer

B= Befragte/r

I: Ko6nnen Sie sich bitte einmal kurz vorstellen und ihren beruflichen Werdegang kurz darle-
gen? #00:08#

B: Ich bin B und bin seit September 2017 Pressessprecherin des Bezirksamtes X, seit ungefédhr
einem Jahr Leiterin der Pressestelle und wir sind drei Personen mit mir, also ein sehr kleines
Team. Vorher habe ich in verschiedenen Funktionen bei der Deutschen Bahn gearbeitet im
Kommunikationsbereich.

- Stérung -

Wo ich auch nach meinem Studium mein Voluntariat in der Konzernkommunikation gemacht
habe. #00:43#

I: Was ist genau sind die Tatigkeiten in IThrem Bereich? #00:47#

B: Wir sind eine vergleichsweise kleine Pressestelle, wenn man sich teilweise die Pressestellen
der anderen Bezirke, aber eben vor allem auch die Presse- und Offentlichkeitsarbeit der Se-
natsverwaltungen anguckt. Die oberste Prioritdt bei uns hat, wie der Name auch schon sagt,
die Pressearbeit, also die Arbeit mit den Vertretern der Medien. Also beantworten von Presse-
anfragen, Schreiben einstellen von Pressemitteilungen, Organisation von Presseterminen,
Nachbereitung von Presseterminen, ab und zu auch mal exklusive Pressearbeiten mit Journa-
listen/innen vereinbaren, solche Dinge. Das ist, wenn wirklich sehr, sehr viel zu tun ist, dann
ist das das, was an erster Stelle steht und danach kommt dann eben die Offentlichkeitsarbeit,
also das, was wir da leisten konnen. Wir haben einen Twitterkanal, der schon bestand als ich
ins Bezirksamt kam. Allerdings wurde der nicht aktiv, also da fand quasi kein Community -
Management statt und da wurde auch nichts weiter eingespielt als iiber so ein Plug - In unseres
CMS, wo dann automatisch die Pressemitteilungen eingestellt wurden. Aber wenn dann je-
mand unter der Pressemitteilung Fragen gestellt hat oder so, da gab es dann keine Antwort,
also es gab niemanden, der das gepflegt hat. Das haben wir dann ausgebaut, sodass wir nun
schon proaktiv twittern und auch wesentlich mehr als nur die Pressemitteilungen und das wir
auch antworten, allerdings hauptséchlich auf die Fragen, die auftauchen unter unseren proak-
tiven Tweets, weil wir super viel getaggt werden. Es gibt ja eine sehr aktive Fahrradfahr -
Community zum Beispiel in X, die uns dann quasi, nicht bei jedem, aber hdufig bei falschpar-
kenden Autos auf Fahrradwegen taggen und das konnen wir hier als Pressestelle nicht leisten,
all diese Informationen weiterzugeben dann an die Fachbereiche, oder wenn irgendwo ein
Miilleimersack fehlt oder so, das muss dann, also das ist einfach nicht zu leisten. Dann haben
wir seit 2019, als erster Berliner Bezirk sind wir eine Kooperation mit nebenan.de eingegan-
gen, was bei uns auch unter die Social - Media - Aktivitdten féllt, auch wenn es jetzt nicht so
ein klassisches Netzwerk ist. Fiir uns ist das aber ein unheimlich wichtiges Netzwerk, weil es
eben wirklich kiezbasiert ist, also Informationen, die wirklich nur fiir eine sehr kleine Gruppe
der Bevolkerung relevant sind, wir dann da einspielen kdnnen. Also wenn irgendwo ein Spiel-
platz neu gemacht wird, dann ist das ja schon fiir Leute, die am anderen Ende des Stadtteils
wohnen, komplett uninteressant, weil sie nicht diesen Spielplatz in X nutzen, wenn sie im
anderen Teil wohnen. Aber fiir die Menschen, die da wohnen, ist es natiirlich total relevant.
Und das Gleiche gilt natiirlich fiir StraBenbaumalnahmen in klitzekleinen Seitenstralen oder
fiir Baumfallungen. Da gibt es auch ein wahnsinniges Bewusstsein bei uns, weil Biirgerinnen
und Biirgern auf sehr viel Stadtgriin achten, ein Teil zumindest, und sehr erbost sind, wenn
dann einfach so ein Baum gefillt wird. Um die sozusagen nicht zu liberraschen, wenn ein
Baum gefillt wird, posten wir jetzt wirklich jeden einzelnen, also kriegen wir jetzt vom Baum-
management jede Info, wenn irgendwo eine Baumféllung ansteht, oder auch ein grofierer Be-
schnitt, um die Leute, die da im Umfeld wohnen vorzuwarnen und zu sagen, das und das ist
der Grund. Der hat Stammfiule, der hat keine Verkehrssicherheit mehr, es kann einfach sein,
dass der demnéchst umfallt, deswegen mussten wir den leider fallen. Und das machen wir seit
2019. Und jetzt Anfang des Jahres haben wir begonnen mit Xing und LinkedIn. Also die Idee



kam tatsdchlich auch aus uns heraus, von meinem Kollegen, der gesagt hat: ,,Das ware doch
eigentlich auch ganz cool.”“ und bislang macht das, glaube ich, auler X auch kein anderer
Bezirk. Wir haben einfach den Vorteil bei uns im Bezirk, dass wir recht flache Hierarchien
haben und eine Biirgermeisterin, wo es so ist, dass die uns einfach sehr viel machen ldsst. In
anderen Amtern hor ich eben, da muss erst ein BA - Beschluss her und dann muss da jeder
mitreden und Themenpldne miissen vom Vorgesetzten freigegeben werden und wir haben ein-
fach den Vorteil, dass uns, wir kriegen meistens eigentlich ein ,,go* und relativ viel Vertrau-
ensvorschuss, dass wir das schon gut machen werden. Und so war das auch mit LinkedIn und
Xing. #05:57#

- Stérung -

B: Also mein Kollege hatte eigentlich die Idee zu LinkedIn und dann hat der Personalleiter
gesagt: ,,Ach konnen Sie auch Xing machen und dann habe ich gesagt, das ist ja dann irgend-
wie auch, wenn wir irgendwelchen Content in das eine System einspielen, dann kdnnen wir es
auch in das andere einspielen, das ist jetzt auch kein Mehraufwand. Aber da ist nicht viel los
muss ich sagen, also auf den Netzwerken. Wenn wir da was einstellen, man sicht denn da ja
die Reichweite, ist das immer nicht so wahnsinnig viel und ich glaube auf Xing ist jetzt ir-
gendwie gar nichts und auf LinkedIn gibt es ab und zu mal irgendwie ein Like. Wir haben aber
auch eben nicht so wahnsinnig viel Personalcontent, weil wir eben als Pressestelle ja eher die
Aufgabe haben, die Offentlichkeit iiber das grofe ganze Tun des Bezirksamtes zu informieren.
Aus dem Personalbereich kommt jetzt auch nicht, also einmal kam neulich ein Thema, da ging
es um so ein Nachwuchsentwicklungsprogramm, aber ansonsten kommen da jetzt auch keine
Themen zu uns. Das heifit, wir bespielen da so Sachen, wir haben jetzt viele Wechsel an den
Amtsspitzen, auch durch den demografischen Wandel geht da jetzt eine Welle an Amtsleitun-
gen in Rente, Pension, da haben wir so angefangen immer so kurze Beitrédge zu schreiben auf
unserer Website: ,,Fiihrungswechsel Rechtsamt®, ,,Neue Leitung im Amt fiir Biirgerdienste*,
sowas stellen wir dann da halt ein, um auch die Viefalt des Personals zu zeigen. Zum Welt-
frauentag am 08. Marz haben wir einfach mal, wirklich mal willkiirlich, fiinf Kolleginnen aus
vollig unterschiedlichen Arbeitsbereichen vorgestellt. Also diese Dinge, die verlinken wir
dann etwa auf LinkedIn und Xing. #07:55#

I: Aber konkrete Stellenausschreibungen noch nicht? #08:00#

B: Doch das auch, nur das ist tatséchlich auch sowas, was haufig hintentiberféllt. Also die
Grundidee ist, es gibt bei uns immer freitags einen internen Stellennewsletter, da stehen dann
immer so drei bis sieben Stellen drin, die gucken wir uns dann an und gucken auch was geeig-
net ist. Gewisse Stellen brauche ich auf LinkedIn nicht auszuschreiben, also wenn es eine sehr
kleine, also wenn die Eingruppierung nicht besonders attraktiv ist. Wenn es nicht unbedingt
Gruppen sind, von denen ich erwarten wiirde, dass die liberhaupt unterwegs sind auf, also ne
Schulhausmeisterstelle, da glaube ich, dass der Schulhausmeister wahrscheinlich eher kein
LinkedIn - Profil hat, oder der potentielle Bewerber. Das heifit, wir gucken schon eher bei
anderen Stellen und da ist schon die Idee, dass wir das posten, aber das fallt manchmal auf-
grund anderer Aufgaben hinteniiber, aber die Idee ist schon da. #08:57#

I: Sie sagten, dass es mehr eine Idee von ihrem Kollegen und Ihnen war. Wann genau kam
denn die Idee, seit wann werden wirklich diese Kanéle bespielt? #09:07#

B: Seit Anfang des Jahres ungefiahr. Also er hatte, der Kollege, hat vor einem Jahr angefangen
und hatte die Idee irgendwann und dann habe ich gesagt, dann schreib doch mal ein Mini -
Konzept und schick das mal dem Personalleiter und der Biirgermeisterin. Wie gesagt, dass ist
bei uns immer alles sehr einfach, da konnte man sie auch einfach mal so kurz ansprechen und
sagen, wir haben die und die Idee, und dann sagt sie: ,,Ach ja, besprecht das doch mal mit dem
Personalleiter.” Dann haben wir dem, mein Kollege dann das Mini - mini - mini - Konzept,
einfach nur so, das ist das Netzwerk, das ist unsere Idee, dass wir einmal die Woche da irgend-
was posten. Dann hat eben halt auch der Personalleiter gesagt: ,,Ja cool, konnen Sie auch Xing
machen.” Und dann haben wir einfach alle fiinf Dezernenten, also sozusagen das politische
Bezirksamt informiert, wir haben jetzt diese Plattform, wenn Sie da was haben, was wir da
ausspielen sollen, dann geben Sie uns Bescheid. Aber das braucht immer bis diese Sachen
ankommen. Also am Ende liegt das dann doch immer, das ganze Themenmanagement, bei
uns. Was ich auch okay finde, weil ich das auch ganz gut finde, wenn wir als Kommunikati-
onsprofis entscheiden kénnen, was wir wo ausspielen, weil manchmal diejenigen aus den



Fachamtern nicht so eine richtige Vorstellung haben, welche Themen relevant sind und ir-
gendwo interessant sind. #10:33#

I: Sie sagten ja schon, dass die Interaktion bei Twitter und bei Xing relativ {iberschaubar ist.
Ist es denn perspektivisch geplant Social - Media - Personalmarketing iiber diese Kanile wei-
terauszubauen, also das man wirklich auch auf das Paradebeispiel Facebook geht? #10:57#
B: Also auf Facebook sind wir als Bezirk gar nicht, da wiirde ich im Jahr 2021 auch nicht
mehr mitanfangen. Wenn die Personalstelle da fiir sich entscheidet, sie mochten da auf diesem
Kanal Personalmarketing betreiben, dann wiirde ich da nicht weiter reinquatschen. Aber das
wiirde ich, also wir planen gerade keine Erweiterung der Kanéle. Eine Verstarkung insgesamt
der Aktivitéten, aus der Pressestelle heraus flir das Personalmarketing hat von uns heraus keine
Prioritét, wire jetzt mit den Personalressourcen, die wir haben, auch nicht leistbar. Also wenn
der Personalbereich sagt, da muss mehr passieren, dann miissten die aber auch Personalstellen
bereitstellen und dann wire eben die Frage, machen die das bei sich, oder das ist irgendwie
eine Zusammenarbeit mir der Pressestelle. Aber die Haushaltssituation in den Bezirken wird
sich, glaube ich, coronabedingt auch nicht verbessern in den nichsten Jahren, insofern halte
ich das fiir unwahrscheinlich. Aber das ist jetzt wirklich Spekulation. #12:07#

I: Dann haben wir schon einen Fragenkomplex fertig. Ich wiirde jetzt auf mogliche Einfluss-
faktoren zu sprechen kommen. Inwiefern gibt es denn in Threr Behorde Organisationsziele
oder Leitbilder, die das Handeln bestimmen, beispielsweise wir mochten attraktiver wirken
oder moderner? #12:34#

B: Gibt es nicht. Also einzelne Amtsbereiche haben sowas. Das Sozialamt hat sich so ein
Leitbild gegeben, ich glaube das Stralengriinflichenamt ist auch in so einem Prozess, aber fiir
die gesamte Institution Bezirksamt, mit allen 2000 Mitarbeitern, gibt es das nicht. #12:57#

I: Woran denken Sie liegt das? #13:00#

B: Das viel bei uns tatsdchlich immer auf Fachamtsebene gekléart wird. Das die also, das es
viel so eine Identifikation mit dem Fachamt gibt. Das Jugendamt sieht sich als Jugendamt und
wir sind das Jugendamt und wir haben irgendwelche Gelder irgendwo her und haben uns ein
Jugendamt - Logo gegeben. Aber das ist sozusagen die, also das ist jetzt aber meine Interpre-
tation, also wir sind ja nun Stabstelle, wir sind ja nun ganz oben, wir gehoren ja gar nicht
richtig zu einem Amt dazu, wir gehoren eigentlich zum Biiro der Bezirksoberbiirgermeisterin,
aber ich glaube, je weiter man runtergeht, desto eher definieren sich die Leute sich dann halt
iiber die einzelnen Fachdmter. Das bedingt sich vielleicht so ein bisschen gegenseitig. #14:05#
I: Sie sind zwar nicht im Personalbereich verortet, aber gibt es eine Personalstrategie, dass
man Leute halt auf solchen Plattformen anspricht? #14:20#

B: Ich habe von so etwas zumindest noch nicht gehort. #14:40#

I: Dann wire die niachste Frage, ob Sie vielleicht noch mehr zu Organisationsstruktur sagen
konnten? Sie erwdhnten ja, dass das wirklich relativ flache Hierarchien sind, dass man da
wirklich auf kurzen Wegen sich besprechen kann. Wie kommt es dazu, meinen Sie es liegt an
den Menschen? #15:05#

B: Ja, das liegt auf jeden Fall an den handelnden Menschen. Das wird sich auch sicher zwangs-
laufig 4ndern mit dem Abtritt der jetztigen Biirgermeisterin, die nicht noch einmal antritt. Das
heif3t, wir werden eine neue Fiihrungskraft bekommen und das wird einfach eine andere Person
sein und dann werden Dinge sicher anders laufen. Einfach an der Stelle bei uns, wir haben
eben mit der Biirgermeisterin eine fachliche Vorgesetzte, die gar nicht mdchte, dass ihre Mit-
arbeiter stdndig bei ihr ankommen und ihr laufend lauter doofe Fragen stellen, sondern wir
haben in ihr eine Fiihrungskraft, die, also sicher muss man erstmal paar Monate zusammenar-
beiten, bis sich das Vertrauen aufbaut und dann eben wirklich viel Fretheiten ldsst und sehr
viel vertraut. Das brauch aber natiirlich beide Seiten. Ich muss natiirlich auch gleichzeitig eine
Person sein, die so arbeiten kann, die also nicht permanent Angst hat: ,,Oh gott, wenn ich jetzt
auf Twitter das und das antworte, dann kriege ich aber richtig Arger von meiner Biirgermeis-
terin, Vorgesetzte®. Und das funktioniert bei uns einfach gut. Und ich mein, da wird es jetzt
auch kein riesigen Roll - back mit einer neuen Biirgermeisterin, oder einem neuen Biirger-
meister geben, aber trotzdem werden sich halt Dinge verdndern, so Absprachen, Prozesse,
Freigaben teilweise. #16:47#

I: Eine andere Frage. Bei den meisten Bezirksdmtern liegt die Pflege der Social Media Kanile
oftmals bei der Presseabteilung. Personalmarketing ist ja eigentlich ein Bereich der zum Per-
sonalmanagement gehort. Gab es da organisatorische Schwierigkeiten oder Konflikte



zwischen den Bereichen, dass man sich gefragt hat, wo siedeln wir das jetzt an, im Personal-
bereich oder in der Pressestelle und man das Ihnen eigentlich nicht libertragen wollte, sondern
im Personalbereich selbstiandig pflegen wollte? #17:33#

B: Nein, die machen ja nichts. Nein also, generell wiirde ich als Kommunikatorin sagen, all-
gemeine Social Media Accounts und da ist es egal, ob es ein Unternehmen oder eine Verwal-
tungsbehorde ist, allgemeine Accounts gehdren immer in den Bereich der Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit. Und dann gibt es natiirlich, wenn es sozusagen Spezialaccounts gibt, also ich
komme ja von der Deutschen Bahn und da gab es immer sozusagen eine Dreigleisigkeit. War
vielleicht zu komplex, aber da gab es immer einen Unternechmenskommunikations - Account,
der Themen aus dem gesamten Unternehmen bespielt hat, zu allen Bereichen, ist ja ein sehr
groBes Unternehmen, gibt es in anderen Unternehmen sicherlich auch. Dann gab es einen,
dass war irgendwie ein Kunden- und Servicekanal, fiir Kunden der Deutschen Bahn, des Per-
sonenverkehrs. Und dann gab es den DB - Karriere — Account. Und das ist halt eine Entschei-
dung, die eine Organisation treffen muss sozusagen, machen wir jetzt einen allgemeinen Un-
ternehmens- bzw. Behordenaccount, wo dann natiirlich auch Anteile von Personalthemen drin
sein konnen, oder mochte sie einen reinen Personalaccount. Den wiirde ich dann aber auch,
wenn das jetzt bei Facebook oder bei Twitter wire, gar nicht bespielen wollen, da bin ich
falsch fiir, da ist die Pressestelle die falsche Einheit. Und ich wiirde auch, also bei der Deut-
schen Bahn mag das funktionieren, weil das ein Riesenladen ist, aber bei einer Organisation
mit 2000 Mitarbeitern wére ich immer sekptisch, haben wir iiberhaupt genug Content um ir-
gendwie einen Instagram - Account oder einen Facebook - Account zu bespielen, nur mit Per-
sonalthemen. Wiirde ich eher von abraten, aber es gibt ja viele Organisationen, die das auf
Instagram machen, aber ich bin sehr instagram - skeptisch, wenn es nicht um Lifestyle - PR
geht. Aber es gab bei uns jetzt keine fachlichen Kdmpfe. Also als wir gesagt haben: ,,Hey,
wollen wir nicht auf Xing und LinkedIn gehen?*, hat nicht der Personalbereich gesagt: ,,Nein,
das ist aber unsere Zustandigkeit®, sondern die haben gesagt: ,,Ja cool“. Also insofern sche
ich nicht, dass aus dem Personalbereich heraus wahnsinnig viel Projekte rauslaufen. Aber ich
wiirde denen das auch iibergeben, wenn die sagen: ,,Ihr macht das so langeweilig™, dann wiirde
ich sagen: ,,Alles klar, schenk ich euch die Aufgabe“. #20:34#

I: Ich selber bin jetzt nicht bei Xing oder LinkedIn, aber ein Aspekt der sicherlich auch be-
riicksichtigt werden muss, sind die technischen Kompetenzen. Sehen Sie darin eine Hiirde, die
erklart, warum das bisher noch nicht stirker implementiert wurde? #21:00#

B: Naja, ich bin fast X Jahre alt, fiir mich ist das alles relativ selbsterkldrend. Ich scheiter nur
ein bisschen an den Instagram - Stories, aber das ist nochmal was anderes. Aber LinkedIn und
Xing finde ich vielleicht manchmal bisschen uniibersichtlich, aber sozusagen ein Foto, oder
einen Link zu posten, Hashtag setzen, also da seh ich, sollte eigentlich jede Person, die tagtig-
lich mit einem Computer arbeitet in der Lage sein, sich da ratz fatz einzuarbeiten. Mit fallt
noch ein anderer Punkt ein, iiber den wir noch gar nicht gesprochen haben. Natiirlich, wir
haben null Budget fiir irgendwelches Sponsoring. Also LinkedIn und Xing fragen ja gerne, ob
ich diesen Beitrag irgendwie mit Geld bewerben méchte, also das machen wir nicht, dadurch
ist vielleicht auch die geringe Reichweite zu erkléren. Das ist nur etwas, was mir gerade noch
eingefallen ist. #22:00#

I: Also dieses Bewerben, heif3t das, dass es hervorspringt und stérker sichtbar wird? #22:05#
B: Ja, das ist sozusagen, ich bin auch so als Userin selten auf Xing und LinkedIn unterwegs,
aber ich kenn es von Facebook und von Instagram, dass ich ja dann einfach Content bekomme,
von Accounts denen ich gar nicht folge. Bei Instagram ist das bei mir denn irgendein Schuh-
anbieter, der halt sagt, die Frau guckt sich stindig irgendwelche Schuhe an, da probieren wir
es doch mal, so lauft das denke ich mal, weil ich es halt noch nie gemacht habe. #22:59#

I: Damit eng verbunden ist ja auch eine soziale Kompetenz. Sie sprachen ja die Kommentar-
funktion an. Sehen Sie darin eine Hiirde, dass man nicht weil3, wie man reagieren soll, wie
man mit den Leuten sprechen soll, was erlaubt ist zu schreiben, was nicht? #23:20#

B: Also bei Social Media im Allgemeinen? #23:22#

I: Ja. #23:23#

B: Ja, also das ist, mein ich, die allerallergroBBte Gefahr, wenn man, und dann wirklich ganz
speziell unser Bezirk ist, wenn man Social Media Accounts erdffnet. Da gibt es sicherlich
Kollegen in anderen Bezirken, die weniger skandaltrachtige Themen haben, da ist es vielleicht
nicht ganz so dramatisch. Aber man weill ja vorher nicht, wie viele Kommentare man



bekommt, was fiir eine Art von Kommentaren man bekommt und dann ist es ja einerseits so,
man ist ja da um irgendwie auch gesehen zu werden und Kommentare zu bekommen, aber
dann sollten die halt auch entsprechend sein. Ja, es ist eine riesige Herausforderung bei Social
Media. Es kommt immer wieder vor, dass man Kommentare hat, die uns dann, also meinem
Kollegen und ich, wir uns dann beraten, antworten wir da {iberhaupt drauf, wenn ja, was sollen
wir antworten, miissen wir da jetzt einen Fachbereich oder sogar den Stadtrat mit reinholen
und fragen? Also auf nebenan.de haben wir eine Userin, also wir kennen ja nur den Vornamen:
,Ach Person X hat geschrieben und die schreibt immer super nervige Kommentare. Die ist
immer sehr spitzfindig, also nicht unverschamt oder ausfallend, einfach nur zeitintensiv in der
Betreuung. Und die stellt uns halt immer wieder vor so Probleme und Fragenstellungen, weil
sie dann meint: ,,Also in Threr Pressemitteilung haben Sie das und das geschrieben, also das
muss man ja schon genauer formulieren.* Ja also ich mein, das ist so ein Teil der Arbeit in den
sozialen Medien und wenn man das nicht machen will, dann kann man keine Kanéle in den
sozialen Netzwerken er6ffnen. #25:39#

I: Sie haben also die Kommentarfunktion nicht abgeschalten, jetzt auch speziell bei LinkedIn
und Xing? #25:44#

B: Nee, also da kommen ja wirklich nie Kommentare. Das ist jetzt auch wirklich keine Platt-
form, wo ich Sorge hitte, dass sich da Trolls rumdriicken. Also ich mein das sind Business -
Netzwerke, wenn da jetzt irgendwie jemand mit Dreck Richung Bezirksamt schmeifit, dann
muss das ja schon fast eine politische Auseinandersetzung sein. Die Wahrscheinlichkeit, dass
das passiert, ist ja eher da hoch, wo ich nicht mit meiner beruflichen Funktion unterwegs bin,
also bei Facebook, wo ich dann eben keinen Klarnamen habe, sondern irgendwie heifie. Da
denke ich, da ist eher die Gefahr gegeben. #26:38#

I: Sie meinten ja eben, Sie besprechen das erst mit ihrem Kollegen, ob Sie darauf antworten.
Wie lauft das den meistens ab, also entscheiden Sie das dann unter sich, oder wie oft miissen
Sie da auch wirklich Riicksprache mit {ibergeordneten Instanzen halten? #26:55#

B: Machen wir ganz, ganz selten. Also bei Twitter haben wir es, weil unsere Vorgesetzte auch
auf Twitter sehr aktiv ist, manchmal, dass sie das von sich aus sieht und sagt: ,,Passt mal auf,
das ist eine politische Person, antwortet da mal immer sachlich und héflich, aber antwortet.*
Aber ansonsten, in den meisten Fillen, also ich finde das gut, bis der Kollege vor einem Jahr
angefangen hat, habe ich das alleine gemacht, da musste ich mich mit mir selber besprechen
sozusagen und das ist zu zweit schon immer besser, also das merk ich auch. Man hat ja haufi-
ger, dass man impulsiv eine Reaktion hat und denkt so, die spinnt wohl, da schreibe ich jetzt
aber das und das. Aber das ist ja im Privaten genauso, dann muss man halt erstmal aufstehen
und sich ein Kaffee holen und dann antworten. Aber noch besser funktioniert das, obwohl es
jetzt bei Corona, wo man nicht mehr in einem Biiro sitzt bisschen schwieriger geworden ist,
wenn es so ist, ich sitze hier, mein Kollege sitzt mir gegeniiber und dann sagt man so: ,,Hast
du schon den Kommentar von X unter dem und dem Post gesehen?* und dann spricht man
dariiber und dann hat der eine einen kiihleren Kopf als der andere und sagt:“Ach komm.* Und
dann iiberlegt man hin und her und findet dann eine Losung, meistens. #28:31#

I: Aber einen schon ausgearbeiteten Social - Media - Guide, wo drinsteht, was geldscht wird,
worauf geantwortet werden muss, also wie beispielsweise im Fall von politischen Personen,
den gibt es so in der Form noch nicht? #28:44#

B: Bei Twitter kann man gar nicht 16schen und bei nebenan.de auch nicht, insofern stellt sich
die Frage bei uns nicht, es ist eher so eine Facebook - Frage. Wir haben aber fiir das gesamte
Bezirksamt, auch fiir die Accounts die das Museum hat, oder die Galerien, haben wir mal eine
Netiquette erarbeitet, in der Arbeitsgruppe Offentlichkeitsarbeit, da stehen die Standards drin.
Also wir haben uns auch einfach nur daran orientiert, was ein anderer Bezirk schon gemacht
hat. Also Beleidigungen, Sachen die unter Datenschutz fallen, dass das geldscht, beziehungs-
weise gemeldet wird. Und ich meine, wir haben schon viele Leute die sich aufregen, die sich
vor allem bei politischen Sachen aufregen und unsere Politiker ganz, ganz filirchterlich finden,
aber das wir tatsdchlich unter unseren Posts wirklich Beleidigungen oder Hass bekommen, das
ist doch ganz, ganz selten. Wir hatten das mal, daran erinner ich mich, das war ein Beitrag
iiber eine Lesung in der Bibliothek bei uns und das waren umstrittene, also die beiden Auto-
rinnen sind sehr bekannt und haben nicht nur Freunde, und da ist es wirklich richtig ausfallend
geworden und da mussten wir mal ein paar Kommentare melden. Ich kann mich ja tiber was
beschweren ohne das ich gleich ausfallend werde. #30:56#



I: Sie sagten, dass zu Beginn des Personalmarketings tiber Xing und LinkedIn, dass Thr Vor-
gesetzter Sie da wirklich hat machen lassen. Das wiirde ja vermuten lassen, dass bei Ihnen die
Organisationskultur eher innovationsfordernd ist, oder war das eine Ausnahme und es ist sonst
mehr so traditionell und man l&sst die Finger von solchen Sachen? #31:28#

B: Ich wiirde sagen ja. Ich kann natiirlich immer nur von meinem Bereich sprechen, ich arbeite
janicht in einem anderen Bereich. Es eignen sich ja auch nicht alle Amtsbereiche gleicherma-
Ben. Also ich meine einen Reisepass kann jetzt nicht irgendwie innovativ ausstellen, es gibt ja
viele Bereiche, Dienstleistungen, die ein Bezirksamt zu erbringen hat, wo es auch klare ge-
setzliche Vorgaben gibt. Aber das, was Sie gerade gesagt haben, dass Mitarbeiter die Mog-
lichkeit haben Innovationen einzubringen, ist auf jeden Fall was, was meine Vorgesetzte so
unterschreiben wiirde, was sich auch wie ich finde, in anderen Bereichen auch zeigt. Also zum
Beispiel bei den vielen Dingen, die bei uns im Haus im Bereich X umgesetzt werden, da ist
auch viel try and error, viele Innovationen, viel wir versuchen das jetzt mal anders als die
vergangenen Jahrzehnte zu machen. #23:39#

I: Also gibt es da auch eine Art Fehlermanagment und Lernkultur? Ich komme jetzt wieder
zuriick auf Xing und LinkedIn, also wenn man da jetzt gemerkt hétte das wird nichts, oder
dass man da wirklich zuldsst, dass da in der Einfiihrungsphase Fehler gemacht werden, also
da war auch wirklich die Akzeptanz fiir da, dass es auch schiefgehen konnte? #33:00#

B: Genau. Wie gesagt, bei Xing und LinkedIn da gab es noch gar nicht so viel Moglichkeiten
Fehler zu machen, aber auf Twitter haben wir Anfang des Jahres mal so ein Twitt - Pic gepos-
tet, das einen Fehler hatte, also die, ja es war schon sozusagen nicht gut dargestellt. Es wurde
eine Zahl genannt und die wurde sozusagen nicht ausreichend erklart, wo diese Zahl her-
kommt. Dann gab es auch ein wenig Shitstorm auf Twitter, also der ging schon ab und da
waren wir alle im Homeoffice und dann habe ich eben versucht, dass wieder einzufangen und
hab parallel auch sozusagen per SMS mich mit meiner Vorgesetzten, der Biirgermeisterin,
verstandigt, was wir da machen und habe mich dann auch entschuldigt dafiir, dass es eben
blod gelaufen ist, dass dieser Post so eigentlich nicht hitte rausgehen sollen. Da war ihre Re-
aktion halt so: ,Ja, passiert, alles gut, kein Drama‘“ obwohl ich mich sehr gedrgert habe.
#34:33#

I: Gut, dann wére ich soweit mit meinen Fragen durch. Jetzt nur nochmal im Hinblick auf das
gefiihrte Gesprich, gibt es jetzt noch etwas was ich vergessen habe, was man noch einmal
herausheben sollte, jetzt auch speziell im Zusammenhang mit Xing und LinkedIn und Perso-
nalmarketing oder generell fiir Social Media? #35:00#

B: Ich weiB ja nicht, ob Sie nur mit Behdrden aus dem Land Berlin sprechen, aber ich finde
tatsdchlich, dass da manchmal die Zusammenarbeit der Landes- und der Bezirksamter, dass
betrifft Kommunikation insgesamt, aber damit eben eigentlich auch Personalmarketing, nicht
optimal l&uft. Ich wiirde mir hdufig mehr Unterstiitzung durch das Land wiinschen, weil wir
als Bezirk, also wir haben kein anstdndiges Grafikprogramm, was, egal was ich mache und
auf welcher Plattform ich bin, echt hilfreich wire und da ist es eben irgendwie schade, weil
das Thema sozusagen, egal ob beim Personalmarketing, aber auch bei der Corona — Pandemie
ist, dass keine besonders gute Kommunikation vom Land zu den Bezirken und keine gute
Unterstiitzung da ist. Wenn man dann fragt und sagt, wenn ihr hier schon eine Grafik gemacht
habt, oder ein Share - Pic zu dem und dem Thema, dass man dann einfach so eine schnoddrige
Antwort bekommt: ,,Ihr konnt das ja einfach retweeten oder macht doch selber ein Instagram
Kanal auf.“ Die Bezirke sind ja auch nur halb eigenstdndig. Am Ende sind wir alle das Land
Berlin, egal ob es jetzt um Personalmarketing geht, hilft es allen an allen Stellen, wenn das
Personal da ist und es sieht dann gleichermalen fiir alle schlecht aus, wenn das Personal nicht
da ist. Und es ist halt leider hdufig so, dass man, wo Vorschriften von Landeseite kommen, ihr
misst jetzt dieses Logo und dieses Design benutzen und irgendwelche Vorgaben, wenig Hil-
festellung kommt, die man eigentlich bréuchte. #37:12#

I: Woran denken Sie liegt das? Weil es einfach nicht akzeptiert ist und keine Notwendigkeit
gesehen wird, jetzt wirklich Personalmarketing zu betreiben? #37:24#

B: Mein allgemeiner Kritikpunkt ist eben, dass von Landesseite die Vorgaben kommen, aber
dann irgendwie nicht so konkrete Hilfestellungen, beziehungsweise das Land konnte ja dann
mal fragen, was braucht ihr denn, und dann sagen wir ein ansténdiges Grafikprogramm, aber
wir haben im Bezirk halt kein Geld dafiir und dann kdnnte eben das Land irgendwie mal sagen,
dafiir, dass ihr dann alle eine anstindige Kommunikation mit Bildern macht, spendieren wir



euch jetzt mal ein anstdndiges Grafikprogramm. Da ist halt immer so ein Gewurschtel, dass
das eben jeder Bezirk fiir sich 16st oder eben nicht 16st und nicht beispielsweise auf eine Foto-
datenbank zugegriffen wird. Also Dinge, die man ja irgendwie auch brauch fiir erfolgreiche
Social - Media - Kommunikation. Und da finde ich, ist immer sehr viel, da macht so jeder
seins und die einen finden eine Losung und die anderen nicht und das ist eben ein bisschen
schade. #38:30#

I: Haben Sie noch Fragen an mich? #38:34#

B: Schicken Sie uns dann die finale Masterarbeit, damit wir nachlesen konnen, was so raus-
gekommen ist? Also das wire eben spannend zu wissen. #38:44#

I: Das wire auch meine letzte Frage gewesen, ob Sie wiinschen, dass ich Thnen die fertige
Arbeit zukommen lasse. Aber das mache ich dann jetzt natiirlich. Ich wére damit am Ende des
Interviews und wiirde mich erstmal noch einmal bedanken, fiir das Gesprach und auch dafiir,
dass Sie sich die Zeit genommen haben und wiinsche Thnen ein schones Wochenende. #39:17#
B: Danke gleichfalls. Tschiiss. #39:19#

I: Tschiiss. #39:20#



Anhang 4.3:Interviewtranskript I11

Interviewpartnerin: Interviewpartnerin vier
Datum: 15.07.2021 um 11:30 Uhr
Lénge: 00:00:00 — 00:39:44

I = Interviewer

B= Befragte/r

I: Meine Name ist Patrick Franke. Ich studiere momentan im Masterstudiengang der Verwal-
tungswissenschaften an der Universitdt Potsdam und befasse mich im Rahmen meiner Mas-
terarbeit mit dem Thema des Social - Media - Personalmarketings und moglichen Einflussfak-
toren, die erkldren, warum es bisher noch nicht genutzt wird, beziehungsweise nur sehr be-
grenzt. Nach dem Einstieg mit Fragen zu lhrer Person werde ich zuerst deskriptive Fragen
stellen, inwieweit es schon in Threr Behorde betrieben wird, bevor ich dann zu dem Teil
komme, wo ich spezifisch nach Einflussfaktoren frage. Ich wiirde dann jetzt mit der ersten
Frage beginnen. Kénnen Sie sich bitte einmal kurz vorstellen? #00:56#

B: Mein Name ist B. Ich bin Referentin fiir Personalentwicklung im Ministerium X des Landes
X. Ja was gibt es zu meiner Person zu sagen? Also ich habe sehr viel Verstindnis fiir die
Forschung und fiir den Stress der dahintersteckt, gerade bei qualitativer Forschung, weil ich
selber eben vorher auch geforscht habe, also nach dem Masterabschluss eine Zeit beim Frau-
enhofer verbracht habe und da eben auch dann hier die, also in die qualitative Forschung mit
Grounded Theory, mit, wie heifit es, naja ich habe sehr viel in der qualitativen Forschung,
etwas auch in der quantitativen Forschung gearbeitet, zu verschiedenen Themen wie der Inno-
vationsforschung, aber auch in der Organisationsentwicklung und in der Personalentwicklung.
Ich habe mich natiirlich auch teilweise schon vorher mit dem Thema Personalentwicklung
beschéftigt. Zum einen natiirlich von meinem Studium her, ich habe einen Master in interkul-
tureller Personalentwicklung und Kommunikationsmanagement, aber eben auch natiirlich als
Hiwi’ne beim Frauenhofer im Bereich Personalentwicklung gearbeitet und spéter dann da
auch viel in dem Bereich gemacht und ausgeholfen und eben aber auch teilweise externe Per-
sonalentwicklung und Weiterbildungsprogramme fiir Externe aufgebaut. Genau. Und aber
auch, wie gesagt, in dem Bereich auch viel mit dem Thema Personalmarketing zu tun gehabt
und da eben auch gerade im Bereich Social Media, oder allgemein neue Medien. #02:47#

I: Was genau sind jetzt Ihre Tatigkeiten als Personalreferentin im Ministerium? #02:57#

B: Also meine Tétigkeiten sind ziemlich breit gestreut. Also einmal natiirlich der ganze Block
Personalentwicklung, also alles sozusagen von dem Personaleintritt, mithilfe von Netzwerk-
arbeit, mithilfe von Mentoringprogrammen, {iber das ganze Thema Fortbildung, dann das
ganze Thema Gesundheitsmanagement das ich betreue, natiirlich gemeinsam mit Kollegen
und Kolleginnen. Dann sind da aber natiirlich auch noch so Sachen, manchmal Einzelthemen
wie Konzepterneuerung, zum Beispiel Wissensmanagement, das ist ein Thema, was ich auch
betreue. Gleichzeitig bin ich auch fiir einige Personalauswahlverfahren zustéindig, also kenne
diesen Bereich auch sehr gut und bin natiirlich auch wie gesagt, also wir haben ja im 6ffentli-
chen Dienst immer Tarifbeschéftigte und Beamte und dann gibt es eben diese beiden Bereiche
und dann gibt es Personalentwicklung. Und in die Personalentwicklung kommt sozusagen na-
tiirlich auch noch alles rein, was nicht genau zum Thema Tarif oder zum Thema Beamte passt
und dementsprechend bin ich eben auch diejenige, die sich um die Medienprasenz im Bereich
Personalmarketing mitkiimmert und zum Beispiel auch die, die, was jetzt vielleicht auch schon
bisschen in das Thema reingeht, zum Beispiel auch den, bisher leider noch relativ diinnen
Auftritt vom Ministerium X bei Plattformen wie Xing und LinkedIn natiirlich auch mitverwal-
tet. #04:34#

I: Damit kommen wir dann jetzt auch schon zu dem inhaltlichen Teil. Sie hatten mir im Vor-
feld bereits geschrieben, dass Sie erst seit kurzem als Ministerium bei Twitter aktiv sind, dort
aber auch Links mit Beschéftigungsprofilen reinstellen um beispielsweise die Arbeitgeberat-
traktivitat zu erh6hen. Warum wurde das Ihrer Meinung nach vorher nicht gemacht, bzw. nicht
betrieben? #05:00#

B: Gibt verschiedene Griinde. Also allgemein ist es so, dass das Thema soziale Medien fiir
Behorden immer noch schwierig ist, einfach aus dem, mit dem leidigen Datenschutzthema.
Also deswegen ist zum Beispiel fiir uns Facebook und Instragram keine Option, weil der



Datenschutz da einfach noch schlechter als bei Twitter sozusagen, gewahrleistet werden kann.
Dann ist es natiirlich auch wichtig, dass man auch Personal hat, welches die notwendigen
Kompetenzen hat und da wurde jetzt dann eben auch erst die Person, die die Kompetenzen
hat, auch eingestellt. Man muss natiirlich auch sagen, als Behorde, in der Behorde ist, was
soziale Medien angeht, zumindest was die 6ffentliche Nutzung angeht, noch nicht Standart
und dann fehlt halt einfach auch den etablierten Kollegen und Kolleginnen vielleicht da auch
einfach das Verstdndnis und die Kompetenzen, ohne das jetzt abwerten zu wollen. Die haben
viele Kompetenzen, vor allem hinsichtlich GGO, hinsichtlich Schriftgutverwaltung und so
weiter die viele Neulinge, so wie ich, jetzt nicht mitbringen. Ein anderer Punkt ist natiirlich
auch, wo man immer aufpassen muss, dass man als Behdrde noch relativ, dass man als Be-
horde eben auch professionell auftritt und ja sozusagen da eben auch wirklich ein einer Lan-
desbehdrde wiirdigen Auftritt hinlegt. Man muss natiirlich auch sehr, sehr vorsichtig sein wel-
ches Medium man da nutzt, wie man sich darstellt und was vielleicht, was auch noch gewisse
Personen als Bedenken gedufert haben, das man aufpassen muss, wie man die Beschéftigten
darstellt, wie man welches Thema darstellt. Das ist jetzt bei Ministerium X vielleicht nicht
ganz so kritisch, wobei, je nachdem welchen Kommentar man da macht, gibt es ja doch einige
Reizthemen, die Menschen verdrgern. Und man hat halt als Dienststelle natiirlich auch eine
gewisse, muss man ja auch die Beschéftigten schiitzen und da muss man dann auch immer
abwiégen, was man zum Beispiel postet und was man nicht postet. #07:26#

I: Sie sagten gerade, dass man abwagen muss, wie man die Beschéftigten darstellt. Was genau
meinen Sie damit? #07:31#

B: Naja, wenn man jetzt Beschéftigten sag ich mal, oder Beschaftigte sich duBlern, bei Twitter,
das kann ja zum Beispiel in Form eines Videos sein, da wird dann eben irgendwas gesagt zu
irgendeinem Thema, was vielleicht viele Menschen emotional mitnimmt und dann vielleicht
auch nicht auf die positive Weise, dann kann das natiirlich auch negative Folgen haben fiir die
individuelle Beschéftigte oder den individuellen Beschéftigten. Und dem muss man sich eben
auch immer bewusst sein und deswegen haben wir das natiirlich auch mit sehr groler Vorsicht,
sind wir dieses Thema angegangen, weil wir wissen ja alle, wie eben sozusagen Menschen,
die sich irgendwie in die Offentlichkeit hinaus wagen und vielleicht Themen ansprechen, die
nicht ganz so positiv aufgenommen werden, was dann sozusagen in der Folge passieren kann,
also hinsichtlich jetzt Angriffe im virtuellen Raum, aber dann eben leider auch Angriffe im
realen Raum. Ich denke beides sind Punkte, die, wo wir eben auch unsere Beschiftigten schiit-
zen missen und deswegen sind wir da eben sehr vorsichtig. Positives, klar, kann geteilt wer-
den, oder wie gesagt jetzt auch Profile, die darauf Lust machen bei uns zu arbeiten. Aber man
muss natiirlich immer gucken, man muss eben wirklich relativ genau filtern, das ist heutzutage
leider notwendig. #09:04+#

I: Sie hatten angesprochen, dass es teilweise auch an den Kompetenzen vielleicht liegt. Das
ist auch ein Teil, oder auch ein Fragenkomplex, den ich unter anderem in technische Kompe-
tenz aufgeteilt habe, also da geht es wirklich darum, wie das Medium funktioniert, wie man
vielleicht entsprechende Inhalte aufbereitet. Das sehen Sie also auch als ein Grund? #09:33#
B: Ja, das ist natiirlich auch einer der Griinde. Einmal die technische Kompetenz, aber eben
auch einfach das Verstdndnis, dass das notwendig ist und auch so ein bisschen was man postet
und wie man postet. Und wie gesagt, man muss jetzt auch noch sehen, ein grofler Teil der
Menschen in Deutschland sind nicht bei Twitter. Da zdhle ich zum Beispiel auch zu, die jetzt
nicht irgendwie aktiv da sind und dementsprechend brauch man da halt schon jemanden der
allgemein was von der Offentlichkeitsarbeit versteht und der sich da eben auch professionell
mit dem Thema auskennt. Es geht ja nicht nur darum, ich mein, einen Account kann man
relativ leicht schaffen, aber es geht ja dann auch darum, wie man postet, wie man irgendwelche
Bilder besonders gut darstellt und einbettet, was man postet, wie oft man postet. Was man
vielleicht auch macht, wenn man wirklich irgendwie, sag ich mal irgendwie ein Shitstorm
erntet, wie man sich da verhélt und da braucht es natiirlich auch einfach qualifizierte Kollegen
und Kolleginnen die wir jetzt Gott sei Dank auch in unseren Reihen haben. #10:45#

I: Diese Reaktion auf Kommentare, das hatte ich jetzt unter dem Begriff soziale Kompetenzen
zusammengefasst. Wiirden Sie sagen, dass man da nicht weill, wie man dann angemessen re-
agieren soll? #11:07#

B: Ja genau. #11:08#



I: Sie sagten gerade, beziechungsweise erwéhnten Sie vorhin, dass jetzt vor kurzem jemand
eingestellt wurde, der diese Kompetenz mitbringt. Ist das jetzt sag ich mal eine geschaffene
Stelle und da wurde dann jemand extern eingestellt? #11:25#

B: Genau. Also jetzt schon auch seit fast einem Jahr, ist die Person bei uns. Es ist eine extern
eingestellte Person, die wir eben genau fiir die Punkte Social Media und natiirlich andere
Punkte wie Redenschreiben und Offentlichkeitsarbeit eingestellt haben. Die auch sehr gute
Arbeit macht. #11:53#

I: Das wiirde ich jetzt so auffassen, dass die Behorde sich bewusst ist, dass es wirklich eine
qualifizierte Person braucht, die das betreut. Wiirden Sie sagen, dass es auch einen Einfluss
hatte, das Personalwerbung in dem Sinne keine Aufgabe der Verwaltung ist, sondern mehr
Leistungserfiillung und Informationsbereitstellung vorrangig sind, sodass es eigentlich kein
Ziel in dem Sinne ist? #12:29#

B: Personalwerbung ist natiirlich, wie soll man das sagen, der Auftritt jetzt auf Twitter oder
unsere Prisenz jetzt bei Xing und LinkedIn heift ja nicht, dass das jetzt nur Personalwerbung
ist. Bei Xing und LinkedIn schon eher, bei Twitter ist es ja wirklich auch um das Ministerium
darzustellen, natiirlich auch als attraktiven Arbeitgeber, aber nicht nur. Der Auftritt von Xing
und LinkedIn zum Beispiel, bei Xing und LinkedIn und das wir da dann teilweise Stellen
posten, je nachdem, wo wir das Gefiihl haben, meistens zum Beispiel Fithrungsstellen, aber
zum Beispiel auch Stellen im IT - Bereich, wo wir das Gefiihl haben, okay, da ist die Ziel-
gruppe aktiv, das ist natiirlich schon weiterhin Aufgabe vom Personal. Und ja, auch Personal-
marketing, dass muss natiirlich verzahnt werden. Also es ist jetzt nicht nur Aufgabe vom Per-
sonal, es ist nicht nur Aufgabe von der Offentlichkeitsarbeit, sondern da miissen wir eben
sozusagen im Team arbeiten und, genau, verschiedene Aktionen gemeinsam planen und
durchfiihren. Extern jetzt beraten lassen wir uns nicht, auler in wirklich absoluten Ausnahme-
fallen. Aktuell weill ich von zwei solchen Féllen im Lauf der letzten zehn Jahre, aber an sich
suchen wir schon unser eigenes Personal und haben da bisher auch immer Erfolg mit gehabt.
Nichtsdestotrotz wiirde ich mir auch wiinschen, gerade im Land X allgemein, aber das ist jetzt
sozusagen auch im Kommen, dass man sich da natiirlich auch nochmal stirker gemeinsam
prasentiert, zum Beispiel auf den Ausbildungsmessen, auf Messen im universitiren Bereich,
auf Jobmessen, genau, dass man da eben noch mal eine stirkere gemeinsame Préisenz zeigt.
Das wiirde ich dann aber auch wirklich als Aufgabe des Landes sehen insgesamt und nicht nur
als Aufgabe des Ministeriums. #14:48#

I: Sie sagten ja gerade, dieses Social - Media - Personalmarketing ist jetzt nicht nur die Auf-
gabe des Personalbereichs und auch nicht nur die Aufgabe der Presseabteilung, wo die Kanéle
ja meistens angesiedelt sind. Sehen Sie das auch als Herausforderung, diese Zusammenarbeit
zwischen den einzelnen Abteilungen? #15:13#

B: Jaein. Also es ist, es ist wie immer Licht und Schatten. Einerseits, klar, hat man eine gewisse
Herausforderung. Man muss, man hat einen hoheren Koordinationsaufwand, man muss sich
treffen, man muss Ideen austauschen, man muss schauen, wer, wann, was, wie umsetzt. Aber
im Rahmen der Effektivitdt ist das Ergebnis sehr viel besser, also angenehmer ist die Zusam-
menarbeit dadurch dann auch, weil man sozusagen, nur von dieser Personaldenke und ich darf
nichts irgendwie, sag ich mal formulieren, dass das irgendwelche Anspriiche wecken kénnte
oder so, das man sozusagen da verschiedene Sichtweisen, verschiedene Perspektiven und na-
tiirlich auch einfach verschiedene Kompetenzen und Wissensschétze zusammenbringt. Das ist
hauptsidchlich wie gesagt der Pressebereich, das sind wir, teilweise schalten wir auch noch
unsere Kollegen aus dem Digitalisierungsbereich mit ein. Das ist auch personlich schon die
Zusammenarbeit, aber ich habe auch das Gefiihl, das bringt einfach auch bessere Ergebnisse,
oder ich weiB} es bringt bessere Ergebnisse, weil eben sozusagen, die unterschiedlichen Her-
angehensweisen und das unterschiedliche Wissen eben zusammengebracht werden und so
wirklich die besten Losungen kreiert werden. #16:40#

I: Also das dann wirklich ein fruchtbarer Austausch. #16:43#

B: Genau ja. #16:44#

I: Und das ist dann wirklich so mdglich in so einer Art Querschnittsgruppe, wo wirklich aus
verschiedenen Bereichen Vertreter dabei sind? #16:56#

B: Ja, also bisher schon noch. Bisher ist es wirklich so, dass sich das hauptsichlich auf einen
relativ kleinen Personenkreis beschlieB3t natiirlich auch. Dementsprechend klappt es sehr gut.
Nichtsdestotrotz ist es jetzt nicht so, dass wir uns jetzt jede Woche irgendwie treffen, sondern



es ist eher so, dass man sich themenzentriert mal zusammensetzt und gemeisam liberlegt, sich
gegenseitig zuarbeitet, bei Fragen natiirlich immer ansprechbar ist und wenn dann wieder ir-
gendein groferes Projekt ist, dass man sich dann wieder intensiver zusammensetzt. Also es ist
eher unregelméfig das wir uns treffen, aber wie gesagt, wenn wir uns treffen kommt eigentlich
immer was Gutes bei raus und es ist ja nun auch mal so, dass wir mit bestimmten neuen An-
sdtzen immer erst durch alle moglichen Gremien miissen und eh es dann soweit ist vergehen
dann wieder Wochen, teilweise Monate, je nachdem wie stressig das Thema ist und dement-
sprechend ist es jetzt nicht so, dass man sich jetzt wirklich wochentlich oder monatlich trifft,
sondern es ist eher wirklich anlassbezogen. #18:13#

I: Dann muss ich nochmal direkt fragen, dass hatten wir vorhin kurz, wo ich gesagt habe,
Personalwerbung als Ziel und Aufgabe der Verwaltung. Wurde denn, ich sage mal so, Arbeit-
geberattraktivitdt oder der Aufbau eines positiven Arbeitgeberimages in irgendeiner Form aus-
gegeben oder kommuniziert? #18:38#

B: Ja natiirlich. Also es ist ja allgemein auch, ganz offiziell, auch Strategie des Landes X. Es
gibt dafiir sogar eine extra Stelle im X, wo eben auch genau solche Strategien ausgegeben
werden und wo wir natiirlich alle auch aktiv dran mitarbeiten. Wir selber brechen das bei uns
natiirlich auch immer wieder runter. Aktuell gerade sitzen wir wieder daran, eben jetzt auch
mit Praktikanten und Praktikantinnen um eben auch verschiedene Perspektiven immer wieder
reinzuholen, wie wir einfach noch attraktiver werden kénnen, wie wir weiter die Ausschrei-
bungen anpassen konnen, wie wir den Bewerbungsprozess attraktiver gestalten konnen. Es
wird ja schon viel fiir die verschiedenen Stationen sage ich mal im Beschéftigenleben auch
gemacht, also wie die verschiedenen Lebensphasen im Beschéftigtenleben. Aber es ist auf
jeden Fall ein Punkt, an dem wir kontinuierlich weiterarbeiten und der uns auch sehr, sehr
wichtig ist. #19:45#

I: Sie meinten ja am Anfang schon, dass das Social Media Thema schwierig ist fiir die Ver-
waltung, auch aufgrund des Datenschutzes. Hat es einen Einfluss, dass man verschiedene Stel-
len beteiligen muss, also beispielsweise den Datenschutzbeauftragten und ich denke sowas
muss auch durch den Personalrat gehen, dass es dadurch wirklich auch gedauert hat? #20:13#
B: Ja. Also bei allem. Das ist ja nicht nur bei Social Media, das ist ja auch bei Videokonferen-
zen. Zoom zum Beispiel kann ich nur iiber meinen Privatrechner nutzen, oder ich miisste
einen der drei videokonferenzféhigen Rechner aus der Dienststelle nutzen. Wir haben ja sozu-
sagen X, ich weil} nicht ob Sie das kennen, als Landeslosung. Das hat halt auch sehr lang
gedauert. Das ist auch eins der Videokonferenzsysteme, also das nutzen auch einige Unis, ich
weil nicht, ich glaube die Uni Potsdam hat sich sehr auf Zoom eingeschossen. Mir personlich
ist es egal, aber wie gesagt, dass ist eben auch wieder so ein Datenschutzthema und da sind
unsere Kollegen und Kolleginnen auch sehr sensibel. Ich finde das auch gut, es herrscht da
eben auch wirklich Skepsis, aber wie gesagt, es ist auch wichtig, dass wir nicht einfach sagen:
,»Wir posten jetzt auf allen Kanélen und Datenschutz ist nicht so wichtig, sondern ja, es wer-
den viele Informationen verlangt, es gibt sehr viele Beschéftigte, die sich da auch wirklich gut
auskennen und dementsprechend natiirlich auch dann den Schutz ihrer Daten einfordern. Und
sozusagen bei digitalen MaBnahmen alle Gremien, also Personalrat, die Schwerbehinderten-
vertretung, es werden immer alle Gremien beteiligt, je nachdem wie weit es auf die zutrifft.
Und natiirlich unsere Datenschutzbeauftragte, teilweise auch die Landesdatenschutzbeauf-
tragte, da gibt es sehr viele Stellen, die da zusammenarbeiten und das dauert natiirlich und jetzt
wihrend Corona war es natiirlich schwierig an die jeweiligen Leute ranzukommen, dann sind
Menschen natiirlich auch mal krank oder im Urlaub und dementsprechend dauert das dann
teilweise auch Monate. #22:06#

I: Ich habe aus dem Gesprach herausgehort, dass Sie neben Twitter auch Xing und LinkedIn
bespielen, richtig? #22:16#

B: Ja. #22:17#

I: Warum genau diese Kanidle? Weil Sie da, ich glaube das erwéhnten Sie auch, dass dort die
gesuchten Fiithrungskrifte, die Zielgruppe vermuten, aus diesem Grund? #22:30#

B: Genau. Fiihrungskrifte und eben auch Menschen mit Digitalisierungskompetenzen. Also
wir posten natiirlich unsere Stellenausschreibungen nicht nur bei Xing und LinkedIn, sondern
an sehr vielen verschiedenen Stellen. Aber wir haben wirklich die Erfahrung gemacht, dass
man, wenn man Fithrungskrafte haben will, wenn man Menschen mit Digitalisierungskom-
pentenzen haben will, wenn man mehr Vielfalt vielleicht auch in der Verwaltung haben will,



dass viele Menschen eben mit solchen Merkmalen nicht unbedingt alle bei bund.de, oder bei
der Arbeitsagentur, oder so bei den, sag ich mal, normalen Stellen sind. Und Xing und Linkeln
haben da natiirlich auch den Vorteil, dass man eben auch einfach so ein bisschen zumindest,
also wir haben das jetzt erstmal mit dem Ministerium und Logo gemacht, aber das wird weiter
ausgebaut, dass wir uns da zumindest schon mal so ein bisschen darstellen. Ich meine das
Ministerium hat sowieso bei Xing und LinkedIn schon existiert, weil, sobald jemand angibt,
dass er da beschéftigt ist, oder sie da beschiftigt ist, kommen ja sofort, also bei LinkedIn zu-
mindest, wird da sofort eine Seite geschaffen und die muss man dann als Arbeitgeber claimen,
oder man lasst es halt, aber dann hat man eben auch kein Einfluss darauf, wie diese Seite
gestaltet ist und was da passiert. Und ja, das wird noch ausgebaut. Ansonsten was mir gerade
noch einfallt, zum Thema Arbeitgeberattraktivitit, Arbeitgebermarke, es ist auch so, dass wir
uns aktuell in verschiedenen familienfreundlichen Netzwerken befinden. Wir lassen uns ge-
rade als familienfreundlicher Arbeitgeber zertifizieren und das sind natiirlich immer auch
Punkte, wo man dann eben, wo man dann jetzt eben auch fiir die Werbung auch gewisses
Material nutzen kann. Man kann dieses Logo nutzen, man kann mit diesen Berichten werben
und gleichzeitig passiert aber natiirlich auch was. Also dieses Logo, was man da bekommt,
dass ist ja auch an Bedingungen gekniipft und man hat ja diese Zielvereinbarung und die sind
eben auch ein weiterer Schritt dahin, ein attraktiver Arbeitgeber zu werden, in dem man zum
Beispiel mobiles Arbeiten noch weiter ausbaut. Wir haben ein sehr attraktives mobiles Arbei-
ten, dass man zum Beispiel das Thema Pflege und Kindererziehung, weil wir dahingehend mit
unserer Mitarbeiterstruktur wieder, ja sozusagen zwei Altersgruppen forcieren werden, die ge-
nau vor diesen Herausforderungen stehen, dass man eben auch sozusagen Unterstiitzungsleis-
tungen anbietet, also das ist mir gerade auch noch eingefallen. Und das wird dann, wenn es
soweit ist, auch auf den entsprechenden Seiten gepostet und wie gesagt, momentan sind wir
eher noch relativ passiv bei Xing und LinkedIn und posten da wenn dann wirklich Stellenaus-
schreibungen. #25:44#

I: Dann noch die Frage, Sie erwéhnten ja bereits mehrfach die Datenschutzproblematik, gab
es da noch andere Bedingungen seitens der Behorde die erfiillt sein mussten, damit Sie auf
diese Kanile gehen sag ich mal? Oder das die zeitlichen Ressourcen da sind zum Beispiel?
#26:12#

B: Ja, weil es kann ja sein, dass Sonntagmittag ein Shitstorm bei Twitter losgeht und da arbei-
ten unsere Leute normal nicht und wie man das regelt. Dann gab es auch Ausnahmeregelungen
bei der Arbeitszeit und so weiter, dass man sowas eben im Notfall wirklich auch abfedern
kann, oder wenn jetzt zum Beispiel irgendein wichtiger Termin ist, der dann auch gleich ge-
postet werden soll, dass dieser dann eben auch an dem Tag und nicht irgendwie drei Tage
spater, weil das Freitagnachmittag war, gepostet wird. Also sowas ist natiirlich auch kritisch
gewesen, wie gesagt, das ganze Thema Arbeitnehmerschutz, hinsichtlich Zeit, hinsichtlich
Datenschutz, hinsichtlich Priisentation in der Offentlichkeit, das waren eben schon wichtige
Themen fiir den Personalrat, aber eben auch fiir uns als Dienststelle. Wir mussten es ja auch,
gerade als Dienststelle hat man ja auch eine Fiirsorgepflicht. #27:13#

I: Gut, dann komm ich jetzt schon zum letzten inhaltlichen Teil. Sie meinten ja, dass die Mit-
glieder dieser Gruppe, die sich da austauscht, aus verschiedenen Abteilungen kommen. Muss-
ten die Kollegen dazu aufgefordert werden, oder zeichnet sich sag ich mal die Organisation
aus durch eine Offenheit der Mitarbeiter gegeniiber Neuem, oder sind diese da wirklich eher
so, nein, ich mach hier nur mein Stiefel sag ich mal? #27:45#

B: Dadurch, dass ich auch erst seit X beim Ministerium bin, wie gesagt der andere Kollege,
der ist ja auch sozusagen, der ist noch mal neuer als ich, der ist glaube ich von September oder
Oktober, ich glaube September X da und auch die anderen Kollegen, also es gibt auch einige
die etwas langer da sind aus dem Bereich, aber wirklich auch viele jiingere Kollegen und da
ist natiirlich eine sehr, sehr grole Offenheit da, wobei es viele, viele Kollegen gibt iiber 60,
die super offen sind fiir solche Themen, die sich freuen, wenn sie irgendwie auch mal iiber
Referatsgrenzen hinaus in den Austausch gehen kénnen. Aber es gibt natiirlich iiberall unter-
schiedliche Charaktere, klar, aber ich wiirde sagen ein Grofteil der Kollegen und Kolleginnen
mit denen ich zusammenarbeite, da ist es wirklich so, dass eben, dass da eine grofle Offenheit
herrscht, grofe Hilfsbereitschaft, ein groes Interesse an den Themen anderer und eben auch
eine groB3e Bereitschaft da miteinander zu arbeiten. Klar, als junge Wilde stofit man sich da
manchmal auch ein bisschen die Horner ab, seid ihr denn dafiir zusténdig oder miisst ihr noch



eine andere Stelle beteiligen, das hat auch seinen Hintergrund. Es gibt natiirlich schon gewisse
Kompetenzen die gewisse Stellen haben, die beteiligt werden miissen. Es ist jetzt nicht so,
dass wir da alle in unserem Biiro sitzen und die Tiiren sind alle zu und bloB nicht jemand von
auBerhalb, sondern, genau, ist wahrscheinlich auch personlichkeitsbedingt, aber es ist wirklich
auch von der Kultur her so, dass man bei uns im Ministerium wirklich sehr, sehr offen ist fir
Neues und eben auch fiir neue Kollegen und Kolleginnen und da auch ein grof3es Interesse hat.
#29:45#

I: Also das gilt auch von der Sachbearbeiterebene bis zur Fithrungsebene, also dass die Fiih-
rungskraft wirklich dahinersteht und unterstiitzend wirkt? #29:57#

B: Die Fiihrungskrifte bei den beteiligten Stelle sowieso, man muss bei den Fachabteilungen,
die da jetzt nicht so daran beteiligt sind, da muss man fairerweise sagen, die haben auch viel
Stress und sind zeitlich, beziehungsweise sind wir ja auch, aber da ist die zeitliche Einbindung
noch ein bisschen stirker. Aber trotzdem, auch die sind alle, wiirde ich sagen, sehr offen fiir
solche Prozesse. In dem Prozess jetzt selber, beim Thema Intranet und Online - Auftritt und
so0, da ist auch eine Sachbearbeiterin in einem ganz anderen Alter als ich jetzt beteiligt, genau
so offen und super kompetent. Bei den Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen sind auch immer
viele neue Ideen, also so ist es nicht, die sind natiirlich je nachdem, also das Vorzimmer vom
X, da hat man einfach auch eine andere Auslastung, da muss man sich viel auch um Operati-
onales kiimmern, weil es kommt immer wieder eine E - Mail, es kommt immer wieder ein
Anruf, man muss sich immer wieder irgendwo neu eindenken, aber trotzdem ist auch auf der
Ebene viel Potenzial und Interesse vorhanden. #31:13#

I: Ermdglicht Thre Organisation auch den informellen Austausch, also ohne das man jetzt
wirklich den Dienstweg einhélt und war das auch wichtig bei der Entwicklung, oder ist das
wichtig bei der Betreuung von Social Media? #31:26#

B: Ja, also Dienstwege einhalten ist natiirlich schon nicht unwichtig, aber man tauscht sich ja
schon immer auch vor allem auf Arbeitswegen aus, das ist ja klar. Ansonsten wiirde, glaube
ich, sehr viel scheitern weil, wenn man sich nicht vorher mal auf Arbeitseebene austauscht
nach dem Motto: ,,Das ist unsere Idee, wie seht ihr das?“, dann wiirde man, denke ich, drei,
vier, fiinf Runden drehen, eh dann mal ein Vermerk durch ist. Austausch auf Arbeitsebenen
gibt es schon, wie gesagt natiirlich auch informell. Wir haben Sportkurse, wir haben Starter -
Zirkel, das ist sozusagen ein Netzwerk fiir neue Kollegen und Kolleginnen, wo man gemein-
sam Mittagessen geht, wo man auch mal groBBere Treffen macht, den Landtag besichtigt oder
so. Es gibt Frauenversammlungen, Frauentreffen, gibt Laufgruppen, also wir haben schon
viele Moglichkeiten, Tischtennisgruppen, haben viele Moglichkeiten zum Austausch, genau,
aber nichts irgendwie verpflichtend. Jeder der mag kommt und diejenigen die nicht méchten,
denen entsteht auch kein Nachteil dadurch. #32:43#

I: Letzte inhaltliche Frage: Die Idee jetzt wirklich auf Twitter zu gehen, oder auch Xing und
LinkedIn zu bespielen, kam die von oben sag ich mal, oder war das ein Idee von unten?
#33:00#

B: Also auf Twitter zu gehen weif3 ich nicht hundertprozentig, weil ich da nicht dran beteiligt
war. Es war schon eine Idee sozusagen aus dem MB - Bereich selber, aus dem ministeriellen
Bereich, das soziale Medien genutzt werden sollten, deswegen wurde die Person, die das dann
gemacht hat, auch eingestellt, die hat das aber auch selber von Anfang an forciert. Bei Xing
und LinkedIn war es sozusagen wirklich auf der Ebene von unserem Personalreferat, dass wir
iiberlegt haben, wo konnten wir eventuell noch diese Stellenausschreibungen posten, weil das
jetzt nicht die nullachtfiinfzehn Stelle ist und von mir jetzt einfach die Initiative kam. #33:50#
I: Okay, dann bin ich damit am Ende mit den inhaltlichen Fragen. Jetzt nur noch die Frage im
Hinblick auf das jetzt gefiihrte Interview, habe ich jetzt noch etwas vergessen, was noch gar-
nicht betrachtet wurde, oder gibt es etwas, was Sie vielleicht unterstreichen méchten, nochmal
herausheben mochten? #34:13#

B: Ich iiberlege gerade. Nee wirklich, wir haben einiges schon gehabt, wie gesagt so digitale
Kompetenzen, vielleicht auch ein Satz dazu. Wie gesagt, was mir wichtig ist, ist das es nicht
nur darum geht, kann ich irgendein Programm bedienen, oder weil3 ich wie ich mich auf Twit-
ter zurechtfinde, sondern auch einfach diese soziale Kompetenz dahinter. Verstehe ich wie das
funktioniert, ist mir wirklich klar an wen diese Infos, die ich da poste, an wen die alles gelan-
gen konnen? Vielleicht bin ich da auch sehr sensibel, ich komm aus X, 2018, Walter Liibcke.
Man muss vorsichtig sein, man muss gleichzeitig natiirlich auch offen sein, offen sein fiir



Neues und da eben auch wirklich gucken, pragmatisch schauen, was ist effektiv, was nicht und
eben wie gesagt, diese Einstellung auch dahinter. Das ist fiir mich Digitalisierungskompetenz,
also nicht nur die technischen Kompetenzen, sondern eben auch ein Verstindnis davon, wie
die digitale Welt funktioniert. Und ich glaube, das ist einfach was, was wir nicht nur im Mi-
nisterium, sondern auch allgemein in der Gesellschaft mehr trainieren miissen und wo wir jetzt
eben auch sozusagen als Personalentwicklung ansetzen, weil nur so kann das mit dem Perso-
nal, das steht fiir mich noch hinter dem Personalmarketing im Internet, weil man eben sozusa-
gen wirklich auch schauen muss, wo ist es effektiv welche Stelle zu posten, welche Zielgruppe
habe ich, dass man diese ganzen Fragen wirklich auch klart und dafiir brauch man dann eben
auch wirklich im Personalbereich und im Pressebereich gewisse Kompetenzen. Und ich glaube
da ist es sehr, sehr wichtig, neben der Frage welche Kanile nutze ich, oder kann ich das tech-
nisch umsetzen, eben auch wirklich schaut, dass solche Kompetenzen innerhalb des Ministe-
riums aufgebaut werden. Ich wiirde ungern solche wichtigen Punkte einfach an irgendeine
Firma abgeben. Das war das Schlusspléadoyer. #36:30#

I: Ja und ein sehr gutes. Haben Sie denn noch Fragen an mich? #36:34#

B: Ja, also ich fiande das jetzt nochmal ganz spannend herauszufinden, also ich weil3 Sie sind
Masterant sozusagen bei der Uni Potsdam zu dem Thema, worauf wollen Sie genau hinaus mit
der Masterarbeit und wird das spater eventuell noch irgendwo fiir genutzt oder veréffentlicht?
#36:58#

I: Veroffentlicht wird es, denke ich, mal nicht. Aber ich kann es insofern veréffentlichen, dass
ich die fertige Arbeit gerne an Sie weiterleite. Und das Ziel ist, weil es sich in der Literatu-
riibersicht wirklich so ergeben hat, dass es erklarende Untersuchungen, empirisch nach Fak-
toren zu suchen, warum es halt noch nicht so genutzt wird, dass da wirklich gar nix da ist, oder
nur sehr wenig und wenn dann nur international und zum Teil auch widerspriichlich. Dadurch
ist halt die Relevanz gegeben und ich mdchte gerne von Verwaltungen, die das bestenfalls
schon implementiert haben, also schon nutzen, gerne herausfinden, was so wichtige Faktoren
sind, um dann auch daraus Handlungsempfehlungen abzuleiten, fiir andere Verwaltungen, das
die dann halt sehen, was wichtig ist, um das vielleicht dann zukiinftig umzusetzen. #38:14#
B: Ja ist ein schones Thema und ja, internationaler Bereich ist halt leider nicht in allem ver-
gleichbar. Also ich habe selbst Bekannte und Freunde im angelséchsischen Raum, die in der
Verwaltung arbeiten, das ist leider Gottes ein anderes Niveau, teilweise aber auch Gott sei
Dank. Ja also ich denke, es ist schon gut, wenn da jetzt eben auch die Pionierarbeit in Deutsch-
land betrieben wird, finde ich eine gute Sache und wére sehr daran interessiert, die fertige
Arbeit zu bekommen. #38:47#

I: Ja, schicke ich Thnen dann sehr gerne zu, wir konnen das jetzt durch Corona auch erstmal
in PDF - Format einreichen, also ist da dann auch gar kein Aufwand mit verbunden. Wenn Sie
noch Nachfragen haben, oder Thnen noch etwas einfallt in den néchsten Tagen und Sie dann
auch die Zeit haben, dann konnen Sie mich natiirlich auch gerne kontaktieren. Ansonsten be-
danke ich mich nochmals fiir das Interview, es war wirklich sehr hilfreich, was ich jetzt noch
so im Kurzzeitgedéchtnis habe. Es wird mir sehr gut weiterhelfen, und ja, dann wiinsche ich
Ihnen noch einen schonen Tag. #39:29#

B: Danke schon, wiinsche ich Thnen auch. #39:32#

I: Tschiiss. #39:33#

B: Tschiiss. #39:44+#



Anhang 4.4:Interviewtranskript IV

Interviewpartner: Interviewpartner fiinf
Datum: 23.07.2021 um 13:00 Uhr
Lénge: 00:00:00 — 00:39:18

I = Interviewer

B= Befragte/r

I: Ich stelle ganz kurz noch einmal das Thema vor. Generell geht es um die Digitalisierung
der Personalbeschaffung. Konkret befasse ich mich mit dem Aspekt des Social - Media - Per-
sonalmarketings. Ich méchte durch meine Arbeit mogliche Einflussfaktoren identifizieren, die
erklaren, warum das Social - Media - Personalmarkting bisher nur gering genutzt wird, bezie-
hungsweise noch gar nicht genutzt wird. Der Leitfaden baut sich so auf, dass ich zunichst ganz
kurz Fragen zu Ihrer Person stellen werde, dann Fragen beziiglich des gegenwirtigen Status -
Quo des Personalmarketings in [hrer Behorde und daran anschlieBend spezifische Fragen nach
moglichen Einflussfaktoren. Wenn Sie hierzu erstmal keine weiteren Fragen haben, dann
wiirde ich jetzt mit dem Interview beginnen. #01:01#

B: Perfekt. #01:03#

I: Dann ware die erste Frage, ob Sie sich bitte einmal kurz vorstellen konnen? #01:08#%

B: Meine Name ist B, ich arbeite im Personalmarketing. Das ist so ein Bereich sage ich mal,
wo die Ausbildungsleitung fiir die Auszubildenen und die Studierenden angelegt ist und zum
anderen ist da das Gesundheitsmanagement mit X bei uns und das Personalmarketing und die
Personalentwicklung und ich arbeite sozusagen fiir das Personalmarketing und die Personal-
entwicklung. Also, ich bin auch noch ein zusétzlich ausgebildeter Personalentwickler und bin
jetzt aber auch sozusagen seit zwei Jahren, fast schon drei Jahren, dabei das Personalmarketing
aufzubauen. Also frither haben wir ja ganz normal geworben, wie alle anderen auch, tiber das
Karriereportal und irgendwann hat das Bezirksamt beschlossen, dass es noch einen braucht,
der auch mal andere Wege geht. Das heif3it wir gehen auf Messen, wir buchen uns auch Online
— Plattformen, wo wir dann Personal rekrutieren und seit letztem Jahr sind wir auch im Social
Media Bereich unterwegs, also auf Facebook, auf Instagram. Also wir, also das Bezirksamt ist
auch auf Twitter vertreten, aber die Personalrekrutierung bezieht sich einzig und allein auf
Instagram und Facebook, also so 99,9 Prozent. Wir haben zwar auch einen Xing Account, aber
da ist es relativ, wie sagt man das denn, es hat sich jetzt nicht als so gewinnbringend erwiesen,
weil Xing da so ein paar Sachen hat, womit sie Geld verdienen wollen, was ich auch total
verstehe, das ist ja klar, aber das ist fiir uns halt unpraktikabel. Weil} ich nicht, ob wir da spater
noch mal drauf eingehen, aber ich weil3 auch nicht bei den Social - Media - Plattformen welche
Sie da speziell sag ich mal anvisieren, es wird ja hauptséchlich Instagram und Facebook sein
oder? #03:27#

I: Genau, also wirklich das, was man mit Social Media allgemein verbindet, aber auch solche
speziellen Sachen wie Xing und LinkedIn, also Business - Netzwerke. Diese zdhlen zumindest
bei meiner Arbeit auch mit rein. Da wire auch die Frage, also bei Thnen, die Kanile die Sie
wirklich im Rahmen des Personalmarketings bespielen, ist wirklich Facebook als Hauptkanal?
#03:58#

B: Nein, eher Instagram sage ich mal. Facebook wird mitgezogen, aber Instagram ist denn das,
was wir relativ, sag ich mal, hdufig bespielen und schon versuchen mit Bezirksamtsthemen
fast taglich zu bespielen. Alle zwei, alle ein bis zwei Wochen kommt dann auch ein Post von
der Personalrekrutierung. #04:28#

I: Okay. In anderen Interviews wurde zudem auch oft LinkedIn als Rekrutierungskanal ge-
nannt, der Kanal wird bei Ihnen gar nicht bespielt? #04:38#

B: Na wir hatten damals die Wahl, also wir hitten natiirlich auch beides machen koénnen, klar,
aber wir haben gesagt, wir miissen uns entscheiden zwischen Xing und LinkedIn und haben
uns dann, nach der Vorstellung von beiden Plattformen fiir Xing entschieden. Aber wir haben
auch festgestellt, dass bei LinkedIn und bei Xing natiirlich wenn dann, sage ich mal so, spezi-
elle Berufsgruppen zu rekrutieren sind. Also der allgemeine Verwaltungsmensch und auch
Sozialarbeiterinnen und Sozialarbeiter tummeln sich da nicht so viel. Wir haben dann versucht,
gerade im IT - Bereich dort zu rekrutieren und auch im Facility - Management Bereich, wozu
ich jetzt auch Architekten, Bauingenieure, etc. zihle. #05:39#



I: Also wirklich sehr qualifizierte Fachkrifte. #05:42#

B: Genau. Arzte haben wir, also wir haben da ja auch diese Auswertung, auf welche Stellen-
anzeigen sich wie viele Leute gemeldet haben und da muss ich sagen, zum Beispiel auch bei
Arzten und Arztinnen, echt wenig dafiir, dass es halt auch irre teuer ist. Also Xing ist wirklich
richtig teuer. #06:11#

I: Ich bin jetzt nicht bei Xing, aber da gibt es keinen kostenlosen Account? #06:15#

B: Die machen das eigentlich ganz geschickt. Xing und Kununu gehdren ja zusammen und
die machen das eigentlich ganz geschickt, dass zum Beispiel auch bei kununu, wenn ich jetzt
bei Ihnen arbeiten wiirde, wiirde bei kununu automatisch von der Firma fiir Sie ein Account
erstellt werden, ein kostenfreier, und damit Sie dann aber reagieren kdnnen und ihn steuern
konnen, miissen Sie den kostenpflichtigen Account nehmen. Es ist so ein bisschen, ich will
das jetzt nicht iiberdramatisieren, aber es ist schon so ein bisschen Erpressung, weil wenn Sie
da bewertet werden, Herr Franke ist der mieseste Arbeitgeber den es auf der Welt gibt, dann
konnen Sie nicht reagieren, auller Sie buchen einen Xing Account und reagieren drauf. Oder
eben ein kununu Account. #07:06#

I: Ist clever. #07:09#

B: Und Xing ist so rudimentdr, wenn man da den kostenlosen Account nimmt, das macht gar
kein Sinn. Aber auch der kostenpflichtige Account hat fiir uns halt gravierende Nachteile, weil
unten steht ja dann immer ,,Offene Stellen” und da kann ich nur Stellen verdffentlichen, die
ich kaufe. Also sagen wir mal jetzt 15 Stellenanzeigen im Jahr kosten dann, weif ich nicht,
10.000 Euro, oder 15.000 Euro und die gehen dann immer so drei, vier Wochen, sind die
online. Wir schreiben iiber 100 Stellen aus. K6nnen wir uns gar nicht leisten, die da alle bei
Xing reinzustellen, macht auch keinen Sinn, weil eine Verwaltungsmitarbeiterin oder ein Ver-
waltungsmitarbeiter, der wird uns wahrscheinlich nicht {iber Xing finden, vielleicht mal einer
von tausend, was aber nicht verhaltnisméaBig ist, es handelt sich ja auch um Steuergeld, das
heifit wir miissen natiirlich schon gucken und evaluieren, mit wie viel Einsatz der finanziellen
Mittel wie viel Personen wir rekrutieren konnten.#08:18#

I: Sie sagten am Anfang, dass Sie sich entscheiden mussten, zwischen Xing und LinkedIn.
Hatte das Budgetgriinde oder einfach auch personelle Griinde, dass man gar nicht die Kapazi-
taten hat so viele Kanile zu bespielen? #08:36#

B: Es hat finanzielle Griinde. Also es ist halt auch echt teuer. Fiir Xing haben wir im Jahr
bestimmt X Euro bezahlt, das ist auch fiir uns viel Geld und deswegen haben wir gesagt, okay,
wir starten diesen Testballon und gucken wie viel Bewerbungen kriegen wir iiber Xing rein.
Und dann haben wir halt auch gemerkt, dass die professionelle Darstellung des Xing Accounts
relativ aufwandig ist, geht auch teilweise nicht, aufgrund eng gesteckter Rahmenbedingungen.
Und dann ist es halt so, wie ich eben sagte, man hat dann diese 15 Stellen gekauft und macht
im Monat zwei Stellen sage ich mal und dann steht unten ,,freie Stellen zwei“ , und wenn die
rausgehen, dann steht ,,freie Stellen null®, obwohl wir, weil} ich nicht, ja knapp 30 Stellen
ausgeschrieben haben, aber die haben wir eben nicht gekauft um die da zu platzieren. Deswe-
gen haben wir jetzt gesagt ,,Okay, Xing, da ziehen wir uns zuriick, steht jetzt auch in keinem
Kosten - Nutzen - Verhéltnis“, da haben wir iiber Messen mehr Leute rekrutiert, als {iber Xing
und fiir alle Messen zusammen haben wir die Hélfte bezahlt, im Jahr. #10:04#

I: Sie hatten auch am Anfang erwéhnt, dass vor ein, zwei Jahren beschlossen wurde neue
Wege zu gehen, so hatten Sie es formuliert, wie kam es dazu? Was war der Grund dafiir, dass
man gesagt hat, wir miissen das jetzt machen. Wurde das als klares Ziel formuliert, weil ein-
fach nicht mehr die Bewerbungsanzahl da war wie frither oder? #10:33#

B: Also wir haben halt auch wirklich teilweise bis zu 400 offene Stellen gehabt, bei 2000
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern, das sind 20 Prozent, das ist schon wirklich viel und kratzt
halt auch an der Leistungsfahigkeit der Bezirksverwaltung. Wir haben das jetzt auch ein biss-
chen runterbekommen, aber machen wir uns nichts vor, solange die Arbeitsmarktlage so gut
ist, was ja auch schon ist, sehen natiirlich auch viele kein Sinn darin in der Verwaltung anzu-
fangen. Natiirlich verdient man in der freien Wirtschaft oft auch mehr, hat andere Rahmenbe-
dingungen, ganz klar, dass ist halt auch bisschen gekauft, ich habe geregelte Arbeitszeiten, ich
habe genug Urlaub und verdiene ja auch nicht schlecht, das soll es nicht heilen. Aber natiirlich
konkurrieren wir mit der freien Wirtschaft und was fiir uns noch vernichtender ist, wir kon-
kurrieren nicht nur mit den anderen Bezirken, sondern wir konkurrieren auch mit der Senats-
verwaltung, also der Hauptverwaltung und den Bundesbehdrden in Berlin. Und die



Bundesbehorden zahlen ja sowieso schon paar Hundert Euro mehr, bei gleichen Besoldungs-
gruppen und weniger Verantwortung. Die sind ganz anders gestaffelt. Wo bei uns jemand A11
verdient, verdient er in der Senatsverwaltung auf jeden Fall A12 und in der Bundesverwaltung
ist das meist schon hoherer Dienst, also ab A13, quasi dann der Master. #12:18#

I: Ja, es gibt ja beispielsweise beim Bund auch einen Bundeszuschlag, das zéhlt ja da auch
alles mit rein. #12:24#

B: Ja das ist wirklich, man verdient da halt besser, das ist unsere Konkurrenz, freie Wirtschaft
hin oder her. Aber deswegen miissen wir natiirlich auch versuchen, irgendwie von anderen,
also, Arbeitskrifte aus anderen Bezirken und von Senatsverwaltungen liberzeugen, dann doch
bei uns zu arbeiten. #12:49#

I: Verstehe. Ja, es ist natiirlich wirklich wenn, so wie Sie es geschildert haben, dass 400 Stellen
offen waren bei einem Gesamtpersonal von 2000 Mitarbeitern, dann ist das natiirlich schon
erheblich. Wurde das aufgrund dessen, sage ich mal, wirklich als Ziel ausgegeben, wurde es
irgendwo verschriftlicht, dass man das Ziel hat, das Arbeitgeberimage vielleicht nicht zu ver-
bessern, aber zumindest mehr nach auBlen zu bringen? #13:15#

B: Ja. Also es wurde ganz klar gesagt, man mdchte halt auch einfach erstmal den Bezirk pra-
senter machen, also auch bei den Biirgerinnen und Biirgern, dass die uns liberhaupt als Arbeit-
geber wahrnehmen und dann ist es natiirlich fiir uns auch wichtig, dass wir als Arbeitgeber
auch zeigen, wer wir iiberhaupt alles sind. Also das geht ja wirklich von der Volkshochschule,
iiber die Bibliotheken, iiber das Schulamt und nicht nur die Klassiker. Was den meisten ja
einfillt ist, ja Ordnungsamt und Biirgeramt, vielleicht noch das Bauamt, aber das wir fiinf
Abteilungen haben, die so viel mehr machen, wie gesagt die VHS zum Beispiel, da weil} kei-
ner, dass die zu uns gehoren. Ja die arbeiten im Bezirk, aber dass die direkt zur Bezirksver-
waltung gehoren, wie die Bibliotheken. #14:12#

I: Das habe ich gerade nicht verstanden. Sie sagten VHS? #14:14#

B: Volkshochschule. Die gehort ja auch zu uns. Aber wir miissen den Biirgerinnen und Biir-
gern halt auch erkldren, was gehort alles zu uns, wie vielfiltig sind unsere Aufgabengebiete.
Man kann ja mit einer Ausbildung, mit einer Verwaltungsausbildung, sag ich mal im Standes-
amt arbeiten, oder im Sozialamt, oder in der Verwaltung der Volkshochschule, oder Jugend-
amt, diese Diversitit der Aufgabenfelder, die wollen wir nach auBen transportieren und erst-
mal sichtbar machen. Das war Punkt eins, Sichtbarkeit. Und dann natiirlich auch unsere at-
traktiven Aufgabengebiete irgendwie hervorheben, und uns auch abheben von der Hauptver-
waltung und der Bundesverwaltung. Das man bei uns halt nicht nur in Biiros sitzt, sag ich mal
und nie jemanden sieht, sondern dass wir auch direkt mit den Biirgerinnen und Biirgern in
Kontakt sind. Nicht alle natiirlich, aber die meisten und dieser direkte Kontakt ja auch wahn-
sinnig viel ausmacht. Also nicht nur dieses trockene im Biiro sitzen, sondern dass man auch
mal Leute sieht, dass man auch Biirgerinnen und Biirgern helfen kann, dass man unterstiitzen
kann. Das war uns wichtig, dass wir das nach aullen transportieren. #15:45#

I: Sind Sie der Meinung, dass diese Zielformulierung, diese Aspekte nach au3en zu bringen,
dieses Personalmarketing tiber Social Media positiv beeinflusst hat? Oder anders herum for-
muliert, Social - Media - Personalmarketing wurde vorher nicht betrieben, weil es in dem
Sinne kein staatlicher Auftrag und in erster Linie keine Aufgabe der Verwaltung ist? #16:13#
B: Jetzt Giber Social Media die Rekrutierung zu machen ja? Ja, also, auf manchen Sitzungen
habe ich gesagt ,,Okay, es schadet ja nicht“. Das Problem ist, die Evalutation ist natiirlich irre
schwierig. Also wir fragen natiirlich die Bewerberinnen und Bewerber, wie sie auf uns auf-
merksam geworden sind, zum einen beantworten dass aber nicht alle und zum anderen ist es
natiirlich oft so, wenn sich die Leute bei uns fiir eine Ausbildung bewerben, dann kommt
»durch meine Eltern®. Oft haben die Eltern das dann von Facebook, oder von Instagram, oder
es spricht sich einfach rum, dass jemand sagt ,,Du ich hab hier einen coolen Beitrag gesehen,
bewirb dich doch mal da, oder guck mal auf deren Homepage*. Wir versuchen es ein bisschen
zu evaluieren, indem wir gucken, wann sind die Stellenanzeigen, also alle zwei Wochen kom-
men ja neue Stellenanzeigen bei Social Media bei uns raus und dann versuchen wir die, sozu-
sagen, in den nichsten paar Tagen die Klickzahlen auf der Homepage, der Rekrutierungsseite
beziehungsweise unsere Karriereseite irgendwie zu vergleichen. Das ist jetzt natiirlich in der
Evaluation wahrscheinlich streng wissenschaftlich gesehen, nicht hundertprozentig sicher,
ganz klar, aber es zeichnet sich ab, dass es da immer so ein kleines Up gibt und die Zugriffs-
zahlen steigen. Nicht {iberdimensional muss ich auch mal sagen, also Instagram ist jetzt nicht



so,dass ich sage, die rennen uns die Bude ein. Aber das ist vielleicht auch ein langerer Prozess.
#18:10#

I: Wiirde ich auch denken, dass das wirklich etwas ist, dass mit der Zeit wachsen muss. Dann
ware jetzt meine nichste Frage, Sie meinten jetzt gerade, dass Sie diese Stellenangebote alle
zwel Wochen reinstellen. Wie sieht denn das Personalmarketing bei Facebook beispielsweise
aus? Also werden dort nur Stellenangebote verdffentlicht, oder werden da auch, sage ich mal,
Videos hochgeladen wo sich Mitarbeiter und ihre Aufgabenbereiche vorstellen? #18:42#

B: Sowohl als auch. Wir posten quasi aus dem Personalmarketing jede Woche einmal. Also
einmal, oder alle zwei Wochen, je nachdem wie man das dann sieht, einmal die Woche, also
in einer Woche sind die Stellenangebote drauflen und in der ndchsten Wochen machen wir was
Allgemeines, entweder wir haben Filme, verschiedene Filme von unseren Mitarbeitern und
Mitarbeiterinnen, auch von der Bezirksbiirgermeisterin Frau X, da haben wir einen Werbefilm,
wo sie nochmal so ein bisschen was erklért, oder wir machen Fotos, zum Beispiel vom Biir-
geramt und dazu kommt dann noch ein kleiner Text. Also wir versuchen da schon irgendwo
uns anders zu prasentieren, also auch ein bisschen allgemeiner. Einmal konkret die Stellenan-
gebote und die Woche drauf ist dann meistens noch eine Werbung, entweder fiir ein Fachge-
biet was dringend sucht, also Arzte und Arztinnen brauchen wir zum Beispiel immer, oder
Architekten, aber meistens ist es mehr allgemein gehalten. #19:52#

I: Sie hatten schon angesprochen vorhin, dass es ja auch ganz klar ein finanzieller Aspekt ist,
vor allem wenn es so teuer ist wie bei Xing beispielsweise. Sehen Sie noch andere Griinde,
bei anderen Ressourcen, warum Social - Media - Personalmarketing vorher nicht betrieben
wurde? Also weil beispielsweise personell nicht die Kapazitidten da waren, dass man solche
Kanéle noch bespielen kann, oder einfach die technische Ausstattung gefehlt hat, um halt pro-
fessionelle Filme zu entwickeln? #20:30#

B: Also das haben wir natiirlich heute immer noch nicht, eine professionelle Ausstattung, aber
die personellen Ressourcen waren auch gar nicht da. Ich bin der Erste quasi, auf der Stelle,
also ich habe auch keine Vorgéngerin und kein Vorgénger, der wirklich das gemacht hat was
ich mache und dann muss man auch sagen, dass die finanziellen Ressourcen waren auch nicht
da, also weder personell noch finanziell. Also vorher hat man da auch einfach kein, also kein
Mehrwert gesehen, oder man hat es nicht erkannt und dann war es natiirlich auch immer noch
diese lange Dikussion, diirfen wir als offentlicher Arbeitgeber tiberhaupt auf Social Media
sein? Das ist ja abschlieBend sage ich mal, bis heute so weit ich weill nicht wirklich geklart.
Wo stehen die Server, was diirfen wir, was diirfen wir nicht? Da gibt es immer Handlungsleit-
faden, aber eigentlich ist es so, dass es so ein bisschen toleriert wird eher. Also ich glaube so
eine hundertprozentige Sicherheit, dass das richtig ist, bezichungsweise absolut rechtssicher,
haben wir bis heute nicht. #21:48#

I: Gab es da im Vorfeld, also wo entschieden wurde auf Social Media zu gehen, gab es da
auch rechtliche Hiirden zu nehmen, dass da in der Hinsicht sage ich mal eine Herausforderung
bestand? #22:02#

B: Jaja, absolut, das war natiirlich mit dem Datenschutz auf Instagram und Facebook, Xing
nicht so sehr , weil das auch eine europiische Firma ist, die sitzen ja in Osterreich, da waren
wir schon so ein bisschen ruhiger, aber auf Instagram und Facebook war und ist das natiirlich
bis heute ein Problem Was ist mit Kommentaren, inwiefern bearbeitet man die, inwiefern geht
man auf Kommentare ein, auf welche kann man eingehen, welche kann man gleich 16schen?
Also wir sind ja da natiirlich auch sehr angreifbar, auf Facebook und Instagram da toben sich
die Leute ja auch ganz gerne mal aus. #22:52#

I: Ja das stimmt. Das klingt jetzt so fiir mich, als ob diese rechtlichen Sachen, Sie hatten es ja
auch schon mehr oder weniger angedeutet, dass dort wirklich noch Unsicherheit bei gewissen
Sachen besteht. #23:04#

B: Also eine hundertprozentige Rechtssicherheit haben wir nicht, wir gehen jetzt momentan,
wir beobachten natiirlich auch die Gerichsentscheide und was die Senatsverwaltung, die ist ja
auch auf Instagram und zurzeit gehen wir davon aus, dass alles so in Ordnung ist, wie wir es
jetzt betreiben. Aber natiirlich sind wir da auch wachsam und miissen halt auch immer gucken,
ob da nicht irgendein Gericht anders entscheidet und wir das alles einstampfen miissen. Wir
richten uns ja natiirlich nach den Gerichten und werden es auch weiterhin machen. #23:43#
I: Sie hatten gerade bereits angesprochen, dass man sich ja auch, wenn man auf Facebook und
Instagram geht auch teilweise angreifbar macht. Sehen Sie darin auch einen mdglichen Grund,



warum Social - Media - Personalmarketing vorher nicht betrieben wurde, weil die Reputation
beschadigt werden konnte, beispielsweise durch die Kommentarfunktion, wo dann gesagt wird
»Schrecklicher Arbeitgeber oder dhnliches? 24:07#

B: Ja bestimmt auch. Also wie gesagt, es, auch personelle Ressourcen waren nicht da und die
Angst was falsch zu machen ist ja in der Verwaltung so wie so immer grof3er, als der Mut
irgendwie voranzugehen. Das ist ja auch irgendwie ein Stiick weit die DNA der 6ffentlichen
Arbeitgeber, dass die natiirlich versuchen hundertprozent auf der richtigen Seite zu stehen,
juristisch gesehen. #24:40#

I: Aber jetzt diese Angst was falsch zu machen, sage ich mal, die wurde in Kauf genommen,
aufgrund der Tatsache, dass da halt wirklich viele Stellen offen sind, die man decken muss?
#24:49#

B: Genau. Wir miissen, zumindest ein Grof3teil der momentanen ungefahr 190 freien Stellen,
ein Grofiteil miissen wir decken um die Leistungsfahigkeit auf dem Nivea zu halten, auf dem
es jetzt ist, oder am besten natiirlich zu verbessern. Wir haben ja immer mehr Serviceleistun-
gen dazu, und die miissen natiirlich auch zeitnah irgendwie auch abgedeckt sein. ##25:22#

I: Gut, dann haben wir schon einen Fragenbereich fertig. Die ndchste Frage wire, Social Me-
dia Kanale sind ja oft in der Presseabteilung verortet sage ich mal, wéhrend Personalmarketing
hat ja, oder ist ein Teilbereich der Personalbeschaffung und liegt damit im Aufgabengebiet des
Personalbereichs. Gab es da Probleme sage ich mal, bei der Frage wo man das verortet in der
Implementierung? #25:54#

B: Nein, wir haben es so geregelt, dass der Content aus dem Perso, also das Bezirksamt postet
ja wie gesagt jeden Tag, das hei3it die Bereiche produzieren gewissen Content und die Presse-
stelle, bezichungweise das Social - Media - Team, das sind zwei Personen, also zwei Damen,
die verdffentlichen das quasi. Die checken das, branden das und ver6ffentlichen das. Und alle
Bereiche sollten eigentlich der Pressestelle das zu liefern, wie gesagt dann kommt das
Branding rauf, das wir unten so ein kleinen Béaren haben und Bezirksamt X, die haben die
Fachprogramme. Und diese, sage ich mal, diese Rohware, die liefern wir. Und das ist natiirlich
immer, zum Anfang war der Start extrem holprig, weil die natiirlich auch viel besser wissen,
was man auf Social Media irgendwie posten kann, wie es aussehen muss, welche Formate sie
brauchen und wie die Ansprache sein soll. Und da mussten wir uns natiirlich alle erstmal so
ein bisschen reinfuchsen, keiner von uns hat das gelernt, ich habe auch Personalmarketing
nicht studiert, ich bin ganz normaler Verwaltungsbeamter der da reingewachsen ist und der
sich das dann sozusagen alles selbst erarbeiten muss. Also wir haben da keine Spezialisten fiir,
und das Social Media Team, die studieren das nebenbei, also die haben da wenigstens so die-
sen Input und konnen Fachfragen in ihrem Studium loswerden, aber richtige Fachleute ist
schwierig, dafiir haben wir auch nicht die Mittel, sage ich mal, um so jemanden zu bezahlen.
Jemand der sich da richtig gut auskennt und der das studiert hat und so ein Crack ist, der wird
nicht fiir das Geld zu uns kommen, was wir ihm bieten. #28:00#

I: Wenn ich es richtig verstanden habe, das Personalmarketing iiber Social Media liegt bei der
Presse, und die verschiedenen Bereiche und anderem auch Sie als Vertreter des Personalbe-
reichs sage ich mal, liefern der Pressestelle den Content, den die dann verdffentlichen?
#28:16#

B: Genau. Also schlussendlich mache ich das alles, schicke denen das und die branden das nur
noch und veroffentlichen das. #28:26#

I: Ah okay. #28:27#

B: Also die gucken noch einmal riiber und manchmal sagen die dann auch, naja hier, das und
das, konnen wir das ein bisschen anders schreiben? Aber grundsitzlich schicke denen das Foto
und den Text. #28:39#

I: Also die finale Priifung liegt im Pressebereich, aber die. #28:42#

B: Ja, also die branden das und veroffentlichen das, so kdnnte man das glaube ich, also ich
erstelle es, die branden das riiber und raus geht’s. #28:51#

I: Aber jetzt, wo es eine Weile l4uft, da funktioniert diese Content - Zuarbeit, das hat sich
eingespielt? #29:01#

B: Genau, wiirde ich jetzt mal behaupten, es ist eine gute Zusammenarbeit. #29:08#

I: Gab es bei der Entwicklung jetzt, das man wirklich auf Social Media geht. Ich vermute, da
musste man ja verschiedene Gremien beteiligen, wie den Personalrat vielleicht, oder die



Arbeitnehmervertretung, gab es da Herausforderungen, die die Implementierung verzogert ha-
ben? #29:29#

B: Das war bei uns im Haus eigentlich ganz gut, aber nun posten wir natiirlich nicht viel iiber,
also Mitarbeiter sind Mitarbeiter, wir gehen an keine Arbeitsplitze ran und wenn doch, dann
bekommen wir eine schriftliche Zustimmung. Also deswegen war das eigentlich relativ un-
kompliziert. Aufhalten tut es natiirlich immer ein bisschen, aber es ist fiir uns natiirlich auch
ein wertvoller Baustein wenn Leute noch einmal riibergucken und fragen ,,Habt ihr daran ge-
dacht und daran gedacht?. Also wir haben da eine sehr gute Zusammenarbeit mit den gesam-
ten Beschaftigtenvertretungen. In andern Hausern ist es ja schon so, dass die viel blockieren,
dass kann ich bei uns nicht sagen. #30:14#

I: Gut dann haben wir den Bereich auch fertig. Der néchste Bereich der geht jetzt in Richtung
Kompetenzen. Also wenn man jetzt Social - Media - Personalmarketing betreibt, dann erfor-
dert das ja verschiedene Kompetenzen. Das eine wére die technische Kompetenz, sage ich mal
wie solche Videos aussehen miissen, welche Inhalte fiir solche Plattformen tiberhaupt in Frage
kommen. Sehen Sie darin ein Grund, weil diese Kompetenz vorher nicht da war, das Social -
Media - Personalmarketing vorher nicht betrieben wurde? #30:56#

B: Ja, definitiv, also weder finanziell noch personell. Wir haben die Filme ja durch eine Agen-
tur erstellen lassen, weil wir das Equipment nicht haben und auch das Know-how nicht haben.
Also so ein Film dreht sich ja auch nicht mal eben so schnell, sondern die haben das halt
wirklich ganz professionell aufgezogen. Und wir haben dann die Fragen quasi nochmal korri-
giert, oder beziehungweise geguckt, ob man das so machen kann, aber vorher ganz klar, hatten
wir keine finanziellen Mitteln und auch keine personellen Mittel. #31:33#

I: Und ist das jetzt immer noch so, dass die Videos von einer externen Agentur. #31:38#

B: Ja. Also wenn wir noch welche hitten, also wir haben jetzt fiinf gedreht und die werden
jetzt erstmal ausgespielt und dann miissen wir gucken, ob wir da noch einmal neue produzieren
lassen. Sonst arbeiten wir hauptsdchlich mit Fotos. #31:55#

I: Und die Fotos, das ist dann ein Aufgabengebiet von [hnen, dass Sie da die Fotos. #32:00#
B: Ja genau, dass mache ich dann auch. Also entweder haben wir Fotos in unserer Fotodaten-
bank, oder ich mache Fotos und dann benutzen wir die. #32:10#

I: Dann ist ja die zweite Sache, durch die Kommentarfunktion, Sie haben es ja vorhin auch
schon angesprochen, ist ja auch eine Frage wie man reagiert auf bestimmte Kommentare, ob
man die 16scht, solche Sachen. Aber laut ihren Schilderungen ist das ja ein Aspekt der Presse-
abteilung, wenn die die Kanile im Endeffekt bespielen. #32:33#

B: Genau. #32:34#

I: Da denke ich mal, kdnnen Sie nur wenige an Aussagen treffen, inwieweit das ein Hindernis
war? #32:40#

B: Also ich weil3, dass es immer noch teilweise problematisch ist, Personalmarketingbereich
aber gar nicht, also da werden zwar oft Fragen gestellt, die versuchen wir natiirlich auch
schnellstmoglich zu beantworten, aber im Bereich der allgemeinen Verwaltung, oder wenn
unsere Biirgermeisterin um die Hauser zieht, dann, da weil} ich, dass die gucken, was Sie ge-
rade macht und wenn Sie irgendein Denkmal einweiht, wo, also weil} ich jetzt nicht, fiir die
Sinti und Roma hat Sie mal ein Denkmal eingeweiht, dann wird die Kommentarfunktion oft
gesperrt, um einfach den Leuten da keine Plattform zu bieten, irgendwelche Hasskommmen-
tare zu machen, die dann vielleicht die oder den einen verletzten. Das wollen wir versuchen
s0, so stark wie moglich auszuschlieBen. #33:46#

I: Gut, dann wiirde ich jetzt schon zum letzten Fragekomplex kommen. Sie meinten ja am
Anfang, dass da vor ein, zwei Jahren beschlossen wurde neue Wege zu gehen. Da wiirde man
ja sagen, dass das wirklich eine innovative Organisationskultur ist, wiirde ich jetzt so einschit-
zen. Wie wiirden Sie denn beschreiben? Besteht da jetzt wirklich eine Offenheit seitens der
Mitarbeiter, wirklich innovativ zu denken und neue Wege zu gehen und nicht immer diese
klassische Verwaltungsvorurteil, immer nach Muster A, wir waren bisher immer nur auf Mes-
sen, deswegen gehen wir auch weiterhin? #34:33#

B: Na die Mitarbeiter an sich, das kann ich jetzt natiirlich nicht beurteilen, aber zum Beispiel
mein Chef, der unterstiitzt mich da eigentlich bei jedem Projekt. Also alles was ich mir so aus
den Fingern sauge und was ich ausprobieren mochte, da sagt er auch ,, Ja, machen Sie mal®.
Also es muss natiirlich finanziell machbar sein, aber wir haben Online - Messen ausprobiert,
Préasens — Messen, hier und da. Bei vielem habe ich dann gesagt, ja toll und bei einigen habe



ich auch gesagt, nein, geht gar nicht, aber da habe ich schon extrem viel Riickendeckung und
kann auch relativ frei agieren. #35:20#

I: Also selbststéindig und eigenverantwortlich? #35:23#

B: Genau. Also mein Chef will halt nur, dass wir auch neue Wege gehen, er mochte, dass wir
da irgendwie alles versuchen was geht. #35:35#

I: Er hat das wirklich so ausgegeben ja? Okay. #35:38#

B: Ja. #35:49#

I: Das wire auch eine weitere Frage in diesem Bereich gewesen, inwiefern solche innovativen
Ansitze von der Fiihrungskraft unterstiitzt werden und auch, sage ich mal, Fehler erlaubt sind,
wenn es nicht so funktioniert? #35:52#

B: Das ist liberhaupt kein Problem. Also das habe ich damals auch ganz klar gemacht, als ich
da angefangen habe, ich mache das alles, aber es wird nicht alles klappen, das ist ganz klar,
ich muss mir die Messen auch alle angucken und auch als Aussteller angucken. Ich habe ge-
sagt, dass wird auf jeden Fall ein try - and - error sein. Das ist bei allen Sachen so, auch bei
den Plakaten, wir plakatieren ja in der U - Bahn und Hintergleisplakate, S - Bahnhof Siidkreuz
kriegen wir jetzt auch ein ganz gro3es Plakat und da miissen wir gucken, das habe ich auch
von Anfang an gesagt, wir werden viele Sachen nicht evaluieren konnen, ist einfach so. U -
Bahn Reklame kann man meines Erachtens, zumindest fiir uns nicht evaluieren. #36:45#

I: Gut, dann wire ich jetzt so mit meinen inhaltlichen Fragen auch fertig. Jetzt nochmal in
Riickblick auf das jetzt, oder bisher gefiihrte Interview, gibt es etwas was ich jetzt noch gar
nicht betrachtet, oder angesprochen habe, was Sie wirklich als Einflussfaktor oder Hindernis
im Zusammenhang mit Social — Media — Personalmarketing sehen? # 37:09#

B: Wiirde mir jetzt spontan nichts einfallen. Wenn mir noch was einfillt, wiirde ich Ihnen das
schreiben. #37:17#

I: Ja, das wire sehr gut. #37:19#

B: Aber ehrlich gesagt, fallt mir nichts ein. Aber wenn Ihnen sage ich mal noch was einfillt,
jetzt in den anderen Interviews oder so, dann kénnen Sie mich natiirlich gerne noch einmal
anrufen und wir machen nochmal einen Termin, das ist gar kein Problem. #37:36#

I: Komme ich sehr gerne drauf zuriick, sofern sich noch etwas ergibt. Dann jetzt noch die
Frage an Sie, ob Sie jetzt noch Fragen an mich haben? #37:45#

B: Nur ob ich nachher das Ergebnis in Form der Masterarbeit sehen konnte, weil das wiirde
mich schon interessieren, also was Sie so rausfinden. #38:00#

I: Nein, das ist auch tiberhaupt kein Problem, das wére jetzt auch mein letztes Wort gewesen,
dass ich Thnen die fertige Arbeit natiirlich selbstverstindlich zukommen lasse. Das ist auch
kein Problem, durch Corona kann man es auch momentan per PDF einreichen, und das dann
einfach weiterzuleiten ist gar kein Problem. Ja, dann wiirde ich mich jetzt nur noch einmal fiir
Ihre Zeit vielmals bedanken, es war wirklich sehr informativ, hat mir sehr weitergeholfen, da
ist sicherlich einiges an Inhalten drin. Ich weif3 nicht ob Sie jetzt noch weiterarbeiten miissen?
#38:394#

B: Ja noch ein bisschen hier im Home - Office bin ich heute, weil auf Arbeit konnen wir diese
Videoschaltungen nicht machen, dass klappt immer nicht so richtig, deswegen. Aber wie ge-
sagt, mein Angebot steht, wenn Sie da noch irgendwie sagen ,, Da habe ich noch einen neuen
Block®, dann ist das tiberhaupt kein Problem, dass kénnen wir gerne auch kurzfristig machen.
#39:01#

I: Vielen Dank fiir das Angebot auf alle Fille und dann wiinsche ich Thnen ein schones Wo-
chenende, ein nicht mehr ganz so langen Arbeitstag und dass Sie gesund bleiben. #39:12#

B: Danke Ihnen auch. #39:15#

I: Okay, tschiiss. #39:17#

B: Tschau. #39:18#



Interviewtranskript IV

Interviewpartner/in:  Interviewpartner/in sechs und sieben
Datum: 28.07.2021 um 13:30 Uhr
Lénge: 00:00:00 — 00:48:41

I = Interviewer

B= Befragte/r

I: Meine Name ist Patrick Franke. Ich bedanke mich vielmals fiir die Zeit, die Sie mir fiir das
Interview eingerdumt haben. Ich bin gegenwértig noch Student an der Universitit Potsdam im
Masterstudiengang der Verwaltungswissenschaften und schreibe aktuell meine Masterarbeit.
Das generelle Thema meiner Masterarbeit ist die Digitalisierung der Personalbeschaffung.
Konkret befasse ich mich mit dem Aspekt des Personalmarketings iiber Social - Media - Ka-
nile. In diesem Zusammenhang mdochte ich Einflussfaktoren herausfinden, die erklaren, wa-
rum diese Art des Personalmarketings bisher nur in sehr begrenztem Umfang genutzt wird,
beziehungsweise noch gar nicht von den verschiedenen Verwaltungen. Der Fragebogen ist so
aufgebaut, dass ich zunichst mit einer kurzen Frage zu Ihrer Person beginnen werde, dass Sie
sich und Ihre Tatigkeiten kurz vorstellen. Dann werde ich deskriptive Fragen stellen, um her-
auszufinden, inwieweit Social - Media - Personalmarketing bei Ihnen betrieben wird. Daran
anschlieend werde ich spezifische Fragen zu moglichen Einflussfaktoren stellen. Ich hoffe
ich konnte durch meine Ausfiihrungen die noch bestehenden Unklarheiten ausrdumen. Ich
wiirde jetzt mit der ersten Frage und damit mit dem Interview beginnen. Kénnen Sie sich bitte
einmal kurz vorstellen? #01:45#

B1: Dann fange ich jetzt einfach mal an. Mein Name ist B1, ich bin tétig in der Dienststelle
X, im Bereich X1. Wir haben verschiedene Themen unter uns, eben auch Personalrekrutierung
und Personalmarketing. Das ist bei uns ein relativ junges Thema sage ich mal, ich bin auch
wirklich noch nicht lange in der Dienststelle und ich strecke so meine Fiihler aus, was jetzt
tatséchlich existiert und was machbar ist. Von daher ist es vielleicht schon mal eine Antwort
auf eine spétere Frage, dass das Thema halt einfach noch gar nicht so lange aus meiner Sicht
prasent ist, sondern jetzt auch wirklich prasent wird im ganzen Land. #02:51#

I: Okay, danke schon. #02:52#

B2: Dann mache ich mal weiter. #02:56#

B1: Achso Entschuldigung, darf ich eine Sache noch ganz kurz sagen? Und zwar, wir hatten
ja auch vereinbart, dass das Interview anonymisiert wird, davon gehe ich jetzt dann natiirlich
aus. #03:04#

I: Selbstverstandlich. #03:05#

B1: Super. Alles klar, danke. #03:07#

B2: Ich bin B2, ich arbeite fiir den Bereich X2. Wir sind der Bereich, der sich hier um Offent-
lichkeitsarbeit kiimmert. Ich personlich bin unter anderem hauptverantwortlich fiir die Social
- Media - Kanile. Wir sind auf Facebook und Twitter seit dreicinhalb Jahren, das war ungefahr
zu dem Zeitpunkt, wo ich hier angefangen habe und auf Instagram jetzt seit Anfang diesen
Jahres mit einem Hauptkanal. Ich mache Social Media tatséchlich nur als eine meiner vielen
Tétigkeiten, ich bin nebenbei auch noch stellvertretende Bereichsleitung und habe da natiirlich
noch viele andere Dinge zu tun und habe mich auch lange Zeit um die Internetseite noch ge-
kiimmert, was auch ein grofler Batzen an Arbeit tatsdchlich war, weil ich da auch der Einzige
war. Das Thema hat jetzt jemand anders, jetzt kann ich mich ein bisschen mehr auf die Social
- Media - Kanéle konzentrieren. Das nur zu Einfiihung, Einschrankung, dass ich hier jetzt nicht
komplett fiir Social - Media verantwortlich bin. Und ja, vielleicht schon ein Vorgriff auf Fra-
gen, die nachher so kommen kdnnten, woran es denn liegen kdnnte, warum man da jetzt im
Bereich Personalmarketing noch nicht so weit ist, wie wir es vielleicht gerne hétten. #04:35#
I: Dann wiirde ich jetzt in den deskriptiven Teil einsteigen. Sie sagten ja gerade schon, dass
Sie gerade auf Facebook, Twitter und auf Instagram aktiv sind. Wird denn in Ihrer Behorde
schon Personalmarketing iiber Social - Media betrieben? #04:59#

B2: Ja, ich dringe da auch durch aus darauf, dass das auch ein bisschen verstarkt jetzt auch
passiert. Wir haben jetzt auch schon vereinzelt Stellenangebote da eingestellt, auf Facebook
und Twitter vor allen Dingen, Instagram ist ja noch nicht so alt, aber auch da haben wir das



jetzt schon gemacht, vor allen Dingen, als es um das Thema X ging, da wurden und mussten
ja einige Stellen geschaffen werden, um das Thema X umzusetzen. In diesem Zusammenhang
haben wir das dann relativ exzessiv versucht und punktuell hier und da. Aber wir haben jetzt
keine, nicht jedes einzelne Stellenangebot kommt da rein, sondern immer mal wieder, wenn
man an mich denkt und an unsere Social - Media - Kanéle. Dann mach ich das dann auch.
#05:48#

I: Okay, da vielleicht gleich eine kurze Nachfrage: Wird da auf Sie zu gegangen, wenn da
wirklich bestimmte Qualifikationen erforderlich sind, oder gesucht werden, wo man sich er-
hofft, dass man diese auf diesen Plattformen findet, oder ist es mehr so ein Sache, wenn den
Leuten einfallt, da sind ja noch diese Social - Media - Plattformen, dass diese Angebote dann
ohne weitere Uberlegungen an Sie geschickt werden? #06:15#

B2: Letzteres, so wiirde ich das jetzt mal einschitzen. Also das da, dass man jetzt irgendwie
glaubt, dass man bestimmte Zielgruppen besser iiber Social Media erreicht, soweit sind wir
glaube ich noch nicht, sondern es ist tatsdchlich eher so, wenn man mal dran denkt: ,,Ach da
ist ja auch noch Social Media“. Es gibt natiirlich auch Leute die affiner sind was Social Media
angeht als andere, die kommen dann proaktiv auf mich zu. Das ich mir jetzt aber zum Beispiel
Stellenangebote angucke, dass ist ressourcentechnisch einfach, zeittechnisch nicht so wirklich
moglich, deswegen bin ich da schon drauf angewiesen. Aber es ist jetzt nicht strategisch ge-
dacht, dass wir da punktuell das veroffentlichen, sondern eher, weil es eben auch noch nicht
so in den Kopfen der Leute drin ist, dass man auch Social Media nutzen kann, zumindest hier
in der Dienststelle. Das ist jetzt zumindest meine Einschitzung. #07:03#

B1: Ich kann ja auch gerne mal ergidnzen. Das was ich mache ist dann quasi von zentraler
Stelle das Rekruiting, beziechungsweise Personalmarketing, das heif3it allgemeine Mainahmen.
Ich bin mir jetzt auch gar nicht sicher, ob die Bereiche selber, auf Sie B2, schon mal zugekom-
men sind, oder ob wir beide da hauptsdchlich bisher nur kommuniziert haben. Kénnen Sie ja
vielleicht gleich noch mal sagen. Ich kann nur fiir meinen Teil sagen, dass ich immer dann auf
B2 zugegangen bin, wenn es halt wirklich um eine Masse an offenen Stellen ging. Das geht
dann auch tatsichlich teilweise in diese Zielgruppe auf Instagram, dass man sagt, da erhoffen
wir uns schon eine groflere Aufmerksamkeit von. #08:40#

I: Also wird auf Social Media zuriickgegriffen, wenn wirklich ein erhohter Bedarf besteht?
#08:47#

B1: Also so habe ich es zumindest gehandhabt. Ich weil3 eben nicht, ob auch einzelne Bereiche
auf B2 zugegangen sind und gesagt haben, dass sie vereinzelt eine Stelle mal posten méchten
oder irgendwie sowas, also da kénnen Sie vielleicht noch was zu sagen. #09:04#

B2: Also wirklich, wenn es tatsdchlich um mehrere Stellen auf einmal geht, so einzelne Stellen
eher weniger. Und ich wiirde auch mal einschdtzen, dass die Dienststelle ganz schoén viel aus-
schreibt, deswegen weil3 ich auch gar nicht, ob das so sinnvoll wire, da jede einzelne Stelle da
zu machen, aber das ist vielleicht auch noch fiir spéter eine Diskussion. Aber ja, so ungefahr,
also mit B1 hatte ich tatsdchlich jetzt am meisten zu tun, weil Sie die Einzige zu sein scheint,
die das wirklich etwas strategischer mit auf dem Schirm hat, was ja wie ich finde, eine gute
Sache ist. #09:56#

I: Nochmal eine Nachfrage: Auf Buisness - Netzwerken, die ich im Rahmen meiner Arbeit
auch zu den sozialen Medien zdhle, wie Xing oder LinkedIn, dort sind Sie nicht akiv? # 10:05#
B2: Nein, da sind wir nicht, das habe ich bisher immer aus Zeitgriinden einfach abgelehnt,
weil mit den drei anderen Netzwerken bin ich und meine Kollegen, die mich dabei noch ein
wenig unterstiitzen, voll ausgelastet. Da schaffen wir nicht auch noch Xing und LinkedIn. Das
ist ein bisschen schade, klar, aber es halt leider so. #10:30#

I: Sie B1, sagten am Anfang, dass es noch ein relativ junges Thema ist und auch noch nicht
prasent ist. Was meinen Sie, woran liegt das, bezichungsweise was sehen Sie dafiir als
Griinde? #10:46#

B1: Ja, also woran liegt das? Im Grunde genommen liegt es hdufig an den Kapazitéiten wiirde
ich jetzt mal sagen, dass in den Hausern die Stellen dafiir einfach noch nicht geschaffen waren,
um halt auf Social Media priasent zu sein. Es liegt daran, dass natiirlich auch viele Themen,
oder einige Themen mitbestimmungs- oder mitwirkungspflichtig sind mit den Beschéftigten-
vertretungen, warum dann natiirlich auch erstmal andere Verhandlungen intern stattfinden
miissen, bevor man da iiberhaupt nach auflen gehen kann. Es liegt auch daran, dass wir natiir-
lich versuchen, da einen landesweiten Schulterschluss hinzubekommen. Das heif3t, wir sind



auch verstarkt mit der Dienststelle Z in Kontakt, dass wir sagen, wie konnen wir denn prasenter
werden und da tatsdchlich auch dienststelleniibergreifend arbeiten? Dann ist es natiirlich auch,
dann ist auch der Abstimmungsbedarf noch hoher, als wenn es nur in der eigenen Dienststelle
stattfinden wiirde. Also das sind jetzt so mehrere Punkte denk ich mal. Das mit den Kapazité-
ten ist halt einfach ein ganz wichtiger und ja, dass die Stellen dafiir dann einfach auch wirklich
bisher nicht vorhanden waren. #12:20#

I: Thre Ausfithrungen decken sich mit weiteren Fragen, die ich noch habe. Ich wiirde jetzt
einmal kurz darauf eingehen, dass Sie gesagt haben, dass die personellen Kapazitéten nicht da
sind. Sie B2 meinten ja auch, dass Sie wirklich Xing und LinkedIn aus Kapazititsgriinden
nicht bespielen konnen. Meinen Sie, dass das daran liegt, dass innovative Personalwerbung,
beziehungsweise Personalwerbung an sich, keine Kernaufgabe der Verwaltung ist? #13:00#
B2: Da miisste ich raten, ob das so ist, aber ja, konnte gut sein. Also unsere Aufgabe der
Offentlichkeitsarbeit ist es, iiber die Arbeit dieser Dienststelle zu informieren, sozusagen das
Grundrecht der Biirgerinnen und Biirger, iiber Regierungshandeln, iiber Verwaltungshandeln
informiert zu werden und sich informieren zu kdnnen, das ist so ein bisschen unsere Haupt-
aufgabe und Personalmarketing ist tatsdchlich jetzt nichts, was da wirklich dazu gehort, auch
wenn es natlirlich wichtig wiére, weil auch eine Verwaltung braucht irgendwie tolle, coole
Leute, die eben auch innovativ denken und eben auch in der Verwaltung, wo es jetzt mit der
Digitalisierung tatsachlich auch mal bei uns losgeht, da eben auch vorangehen kdnnen. Aber
tatsichlich glaube ich, dass das auch mit ein Grund ist, dass es nicht als Kernaufgabe gesehen
wird. #13:55#

B1: Dazu kann ich auch noch ergidnzen, dass es nun mal jahrzehntelang so war, dass eigentlich
Einstellungsstop war, dass von extern iiberhaupt gar keine Menschen in die Verwaltung ge-
kommen sind. Das heil3t, es war auch einfach kein notwendiges Thema. In den letzten Jahren
und mit dem demografischen Wandel ist es natiirlich unbedingt notwendig und man sieht, dass
man die Stellen gegebenenfalls eben nicht nur mit dem eigenen Nachwuchs besetzen kann,
sondern dass man auch auf dem freien Arbeitsmarkt aktiv werden muss. Und in dem Moment,
als klar wurde, wie grof} dieses Gap sein wird im Grund genommen, zwischen den Leuten, die
man selber im Nachwuchs hat und die, die man vom privaten, freien Arbeitsmarkt bendtigt,
da wurde eigentlich auch sofort angefangen sich dariiber Gedanken zu machen. Aber es dauert
halt einfach, bis man dann glaube ich auch, diese Zeit aufgeholt hat, die vielleicht in der Pri-
vatwirtschaft natiirlich irgendwie schon so ein ganz natiirlicher Gang war, weil eben so viel
eigener Nachwuchs in der Privatwirtschaft nie vorhanden war. #15:12#

I: Aufgrund dessen, dass da diese, von Ihnen gerade erwiahnte Unterdeckung aufgefallen, be-
ziehungsweise entstanden ist, wurde dann dahingehend auch der Aufbau eines Arbeitgeberi-
mages als Ziel ausgegeben, einschlieBlich dem Personalmarketing iiber Social Media?
#15:34#

B1: Also ich kann es jetzt nur von meiner Warte aus berichten, dass es tatsiachlich so ist, dass
sich in den letzten Jahren da Arbeitsgruppen zusammengefunden haben und diese Notwendig-
keit, ist dann aber gegebenenfalls irgendwie noch nicht ganz so gesehen worden und verstarkt
sich jetzt wirklich immer weiter und intensiviert sich auch immer weiter. Aber es gibt Dinge,
die kann man nicht wie in einem privaten Unternehmen einfach mal so eben aus dem Armel
schiitteln, sondern da braucht das wirklich einen groflen Vorlauf und die Beteiligung von Be-
schiftigtenvertretungen und man kann sich eben nicht zwei Monate vorher entscheiden, man-
che PersonalmarketingmafBBnahmen durchzufiihren, sondern, ja, es braucht mehr Vorlauf.
#16:54#

I: Damit haben wir schon die Fragen zu dem ersten vermuteten Einflussfaktor abgearbeitet.
Die nichste Frage wére jetzt, gab es neben den personellen Kapazititen noch andere Bedin-
gungen sage ich mal, oder Voraussetzungen, die eine, oder das Personalmarketing iiber Social
Media in der Vergangenheit beeinflusst haben, beispielsweise es war kein finanzieller Spiel-
raum da? Ich weiB jetzt nicht, inwieweit man solche Sachen da anwerben kann, aber dass die
Reichweite von Stellenanzeigen erhoht wird, oder das wirklich die technischen Vorrausset-
zungen nicht gegeben waren, um ansprechende Videos und Bilder hochzustellen, oder recht-
liche Bedingungen wie Datenschutz da Probleme machten? #17:51#

B2: Ich fange einfach mal an. Also technisch ist alles, also das ist nicht das Problem. Also im
Zweifel kauft man sich dann noch mal Bilder ein, oder kann sich einen Dienstleister irgendwie
suchen der sowas macht. Tatséchlich ist so Finanzierung immer so ein kleines Problem, weil



Facebook und Datenschutz ist jetzt nichts, was man zusammen denkt, sondern ganz im Ge-
genteil. Und deswegen bin ich personlich immer etwas vorsichtig da Geld reinzugeben und es
ist auch tatséchlich in der Verwaltung nicht ganz so einfach Geld auszugeben und Unterneh-
men zu beauftragen. Das ist auch richtig, es geht hier um Steuergelder, da muss man auch sehr
genau nachweisen, warum das denn jetzt notwendig war und warum man sich jetzt diese eine
Firma ausgesucht hat, die sich da irgendwie darum kiimmern soll. Wir haben das bei groferen
Kampagnen durchaus mal gemacht und durchaus auch erfolgreich gemacht, beim Personal-
marketing war das, stand das jetzt nicht auf dem Tableau. Also B1 hatte ja schon gesagt, die
einzelnen Bereiche kiimmern sich eigentlich selbst um die Ausschreibungen und auch darum,
die dann sozusagen auf die diversen Plattformen die es ja gibt, hier das Karriereportal vor
allem vom Land Berlin, da einzustellen und dann zu pflegen und so weiter. Und dann héngt
es halt davon ab, ob die daran denken, dass es auch Social Media gibt. Ich habe das schon
mehrfach aktiv angeboten, dass es das gibt, aber ich bin halt darauf angewiesen, dass die dann
darauf reagieren und mir dann halt auch Bescheid geben, wenn die das dann wollen. Das ist
das Haupthemmnis neben dem Zeitproblem, weniger das technische oder sowas, da sind wir
ganz gut aufgstellt, daran scheitert es jetzt eher weniger. #20:17#

B1: Ja, es ist tatséchlich intern ein grofler Abstimmungsbedarf das zu biindeln, ich kann teil-
weise eben auch nicht komplett hinter die Kulissen gucken. Wir sprechen natiirlich dariiber,
welche Stellen sind schwer zu besetzen, also das ist halt auch gerade so ein Faktor zu sagen,
wo haben wir Schwierigkeiten und ich auch immer wieder nur anbieten kann: ,,wenn Sie
Schwierigkeiten haben Stellen zu besetzen, lassen Sie uns driiber reden und wir gucken einfach
mal, ob wir irgendwie andere Wege finden als das einfach nur in unser Berliner Karriereportal
zu stellen®. Scheinbar und da kommt definitiv auch Corona mit ins Spiel, ist der Zulauf, oder
die Bewerbungssituation iiber das Berliner Karriereportal nicht so schlecht, das heif3t, das tat-
sdchlich schon viele Bewerbende sind. Man muss auch sagen, das Berliner Karriereportal wird
immer bekannter und solange dieser Druck nicht da ist, die richtigen Leute zu bekommen,
sondern wirklich zu sagen, wir bekommen die an Bord, werden wahrscheinlich auch keine
neuen Wege gegangen. #21:52#

B2: Das kann ich aus eigener Erfahrung bestitigen. Wenn wir hier Stellen ausgeschrieben
haben, kriegen wir immer so 20 bis 30 Bewerbungen mindestens, im schlimmsten Fall sage
ich mal, hatten wir bei einer Stelle mal wirklich {iber 100 Bewerbungen und die muss man ja
auch erstmal alle bearbeiten. Das macht dann nicht die Biiroleitung, sondern da ist dann auch
die Bereichsleitung mitgefragt. Da kann man dann auch drauf verzichten, dass es dann plotz-
lich 120 sind, das kommt da dann vielleicht auch noch mit zu, dass man dann vielleich bisschen
Angst vor der Mehrarbeit hat, die dadurch entsteht und ein bisschen vergisst, das man dadurch
vielleicht auch mal andere Leute, anstatt sozusagen die Verwaltungseigengewéchse sage ich
mal, man brauch ja auch mal Quereinsteiger, die nicht immer schon dieses Verwaltungsdenken
inhaliert haben, sondern vielleicht auch mal eben andere Ideen haben. Dieses Bewusstsein,
dass man solche Leute dadurch erreicht, fehlt dann vielleicht so ein bisschen meiner Einschét-
zung nach. Und ja, wenn man halt tatsdchlich so viele Bewerbungen hat, dann ist halt der
Druck nicht unbedingt da, das stimmt dann schon. #23:05#

B1: Und ich habe so das Gefiihl, also ich meine ich kénnte das auch noch mal verifizieren,
konnte noch mal nachschauen, ob es tatséchlich so ist, dass Corona bewirkt hat, dass sich viel
mehr Menschen im 6ffentlichen Dienst bewerben, aus der Privatwirtschaft heraus, die sagen:
,Okay, vielleicht ist es vom Gehalt her nicht ganz so attraktiv wie die Privatwirtschaft, aber
ich habe einen sicheren Arbeitsplatz® und dieser Aspekt, einfach wirklich in den letzten Mo-
naten sehr viel mehr in den Vordergrund geriickt ist. #23:40#

I: Das wirklich die Vorziige des offentlichen Dienstes sage ich mal, die Nachteile wie die
Bezahlung, was Sie schon sagten, ausgleicht, bezichungsweise {iberwiegt. Sie hatten beide
angesprochen, dass diese, dass die verschiedenen Bereiche die Personalgewinnung fiir sich
betreiben. Wiirden Sie sagen, dass es wirklich ein Hindernis ist, diese Kommunikation zwi-
schen den Bereichen, fiir das Social - Media - Personalmarketing? Es ist ja immer auch eine
Frage, welche Inhalte 14dt man hoch, dass man dort zu wenig aus den anderen Bereichen an
Zuarbeit bekommt, um diese Kanile halt wirklich regelmaBig zu bespielen? #24:35#

B1: Ich wiirde es jetzt nicht als Problem bezeichnen, sondern das ist was, was wir jetzt natiir-
lich auch noch nicht ganz aktiv, strategisch irgendwie in die Bereiche getragen haben muss
man sagen, sondern wir sind jetzt momentan noch auf der Stufe zu sagen, oder immer wieder



anzubieten und zu sagen, wenn ihr unsere Hilfe braucht, dann kommt auf uns zu. Ich glaube
schon, dass das dann quasi Schritt zwei ist, sozusagen, gut, wir merken, da kommt jetzt nicht
so viel, aber wir wollen, so wie B sagte, regelmifBig auch Stellen posten, wollen sagen, dass
wir ein attraktiver Arbeitgeber sind, wir nehmen Menschen vom freien Arbeitsmarkt, wir sind
nicht nur irgendwie an unseren eigenen Nachwuchs gebunden, ich glaube das wire dann
Schritt Nummer zwei tatsdchlich, zu sagen, wir bauen jetzt aktiv mal unser Arbeitgeberimage
auf. Da weil} ich von der Dienststelle Z, die haben jetzt tatsdchlich auf Instagram auch ihren
eigenen Arbeitgeber - Kanal. Also die haben vorher auch ein Profil gehabt, von ihrer Dienst-
stelle Z, wo dann auch ab und zu quasi nur was eingelaufen ist, was das Personalmarketing
betroffen hat und haben jetzt ihren eigenen Arbeitgeberkanal mittlerweile, wo dann aktiv be-
richtet wird. Wir sind halt von diesem Angebot jetzt noch nicht auf diese aktive und offensive
Werbung iibergegangen. Das ist eine strategische Sache, die wir dann eben iiberlegen miissen.
Wir sind noch in der Angebotsphase sage ich mal. #26:20#

I: Sie hatten auch gesagt, dass es auch wichtig ist, die Beschiftigtenvertretung ins Boot zu
holen. Gab es denn dariiber hinaus auch noch andere Gremien und Stellen die man beteiligen
musste und inwieweit wirden Sie sagen, dass es ein Hindernis war und erklart, warum es
bisher nicht genutzt wurde, beziehungsweise zuriickhaltend genutzt wurde? 26:42#

B1: Also ich wiirde jetzt mal sagen, neben den Beschéftigtenvertretungen versuche ich immer
in regelméfBigen Gesprachen mit den Bereichen, immer wieder durch Aufkldrungsarbeit ir-
gendwie zu liberzeugen, also dass man wirklich sagt, das macht Sinn und ich das vor allen
Dingen auch in Einzelgespréchen vorstelle und wenn man so will, dass ist ja auch so ein Gre-
mium fiir sich, also wenn man zusammen kommt und Dinge bespricht, die man irgendwie
zukiinftig anders machen konnte. Aber weitere Gremien sind mir nicht bekannt, abgesehen
davon, dass wir natiirlich auch unsere ganz normalen Wege haben, wenn wir etwas bewilligt
bekommen miissen, sei es nun finanziell, oder sei es halt tatsdchlich auch diese Entscheidung,
die ja letztendlich auch von der Leitung getroffen werden muss, in welcher Form wir denn
zukiinftig auftreten wollen. Wollen wir als Dienststelle X {iberhaupt einen eigenen Arbeitge-
berkanal, oder wollen wir das gar nicht, wollen wir komplett auf der fachlichen Ebene bleiben?
Das sind ja so Themen, die so sehr strategisch sind, die eben unbedingt auch mit der Leitung
besprochen werden miissen. #28:26#

I: Dann kommen wir jetzt zum nidchsten Komplex. Wenn man soziale Medien benutzt ist es
ja auch immer eine Frage der Kompetenzen. Im Rahmen meiner Arbeit habe ich die soge-
nannte digitale Kompetenz in drei Kompetenzarten unterschieden. Einmal die technische
Kompetenz, was die Erstellung von ansprechenden Bildern und Videos, aber auch die Bedie-
nung der Plattform umfasst, dann die kognitive Kompentenz also beurteilen zu kdnnen, welche
Inhalte sind relevant, welche Stellenangebote sind fiir welche Plattform geeignet und die so-
ziale Kompetenz. Es gibt ja die Kommentarfunktion, da kann es ja auch sein, dass eine Inter-
aktion stattfindet und man entsprechend angemessen reagieren muss. Inwiefern sind Kompe-
tenzen ein Faktor, dass Personalmarketing tiber Social Media bisher nicht betrieben wurde,
oder zumindest zuriickhaltend? #29:37#

B2: Also ich sage mal so, der Einzige, der diese Kompetenz hier haben muss, bin ich, bezie-
hungsweise meine Kollegin, die anderen Fachbereiche miissen die jetzt nicht zwingend haben.
Also ich mache da, wenn die auf mich zu kommen, dann mache ich da irgendwie Vorschldge
oder gebe Hinweise was denn so ein Text beinhalten muss, wie so ein Bild aussehen muss,
wenn die uns was zuliefern wollen sozusagen. Dann liefern die mir was zu, machen einen
Vorschlag und dann passe ich das entsprechend an, wie ich jetzt finde, dass das auf Twitter,
auf Facebook, oder auf Instragram irgendwie dann passt. An der Kompetenz diirfte es jetzt
eher weniger liegen, weil wie gesagt, da bin ich ja dafiir da, dass das dann am Ende alles Hand
und Fuf3 hat. Bei der Kommentarfunktion ist es ein bisschen schwieriger, also ja, die haben
wir natlirlich, {iberall, also ich glaube die kann man auch gar nicht, bei Twitter konnte man die
glaube ich ausschalten. Aber das machen wir natiirlich nicht, weil dieses Community - Ma-
nagement ist ja ganz essentiell auf Social Media, sonst muss man da ja gar nicht sein. Aber
natiirlich habe ich jetzt nicht die Kompetenz auf jede Nachfrage, vor allem so bei Stellen,
sofort reagieren zu koénnen. Da muss ich mich dann halt immer erstmal an den Fachbereich
wenden, in dem Fall miisste ich mich an die Biiroleitung, wenn es denn der Fall wire und da
dann bei Detailfragen noch einmal nachfragen. Da scheitert es dann tatsdchlich so ein bisschen
an der Kompetenz in dem Sinne, dass die Leute vielleicht noch nicht immer, sozusagen wissen,



dass man auf Social Media schnell reagieren muss und jetzt nicht die {ibliche Woche auf eine
Antworten warten kann, wie es leider 6fter noch in der Verwaltung der Fall ist, sondern das
ich da eigentlich innerhalb von ein, zwei Stunden da mal eine Antwort brauche, damit ich da
reagieren kann, weil am néchsten Tag brauch ich da nicht mehr drauf antworten. Und daran
hapert es noch so ein bisschen. Bei den inhaltlichen Sachen der Fachbereiche, also so Beteili-
gungen oder Projekte, da klappt das alles schon super, bei den Karriere, also bei Stellenange-
boten, da habe ich es aber ehrlicherweise noch nicht erlebt, dass da Leute in groBerem Umfang
reagiert hdtten muss ich auch sagen. Bei dem Thema X da war es tatsdchlich so, aber da ging
es jetzt mehr um das Thema X und weniger um die Stellen. Aber ansonsten ist das, was Kom-
mentare angeht, die Resonanz da eher nicht so groB. #32:08#

I: Also sehen Sie da auch keine Gefahr in Form von negativer Reputation sage ich mal, dass
man die Verwaltung als Arbeitgeber diffamiert? #32:23#

B2: Ja also sowas passiert in Social Media halt immer, dass kann immer passieren, das irgend-
jemand sozusagen in den Kommentaren irgendwie bdse Dinge schreibt. Das ist halt so, damit
miissen wir halt leben. Von unserer Seite aus bemiihe ich mich natiirlich ein mdglichst schones
Bild, gutes Bild von uns abzugeben, dass ist ja klar. Natiirlich sind wir auch so ein bisschen in
der Art wie wir kommunizieren sehr eingeschréinkt, weil wir sind halt eine Verwaltung, wir
sind, wenn man so will eine Regierungsorganisation, wir haben da relativ strikte Regeln, was
man denn da iiberhaupt machen darf, man muss aber aufpassen, dass man nicht zu sehr wer-
berisch wird und sowas, also es geht hauptsédchlich wirklich um das Informieren. Gerade jetzt
in Wahlkampfzeiten ist das schwierig, weil wir da eigentlich noch weniger machen diirfen. Es
gibt, tatsdchlich machen sich viele Leute Sorgen darum, dass dann irgendwie Leute bése Dinge
schreiben, aber ich sage immer, die Leute diirfen auch eine Meinung haben und das dann na-
tiirlich auch entsprechend artikulieren. Wenn das {iber gewisse Grenzen wie Beleidigungen,
rassistische, homophobe oder was auch immer fiir AuBerungen hinausgeht, dann reagiere ich
entsprechend. Aber wenn jetzt irgendjemand schreibt, die Verwaltung ist doof und ich habe
da irgendwie kein Spal3 dann ist das halt so, was sollen wir denn dagegen machen? Aber es ist
bisher noch nicht passiert, daher glaube ich, dass das schon ganz gut lduft. #33:50#

I: War es im Vorfeld vielleicht, wo geplant wurde auf Social Media zu gehen, war das da aber
ein Grund, eine Blockade, dass da wirklich diese Angst bestand und man deswegen gesagt:
,,Nein, das machen wir lieber nicht?* #34:03#

B2: Ja, also aber jetzt weniger bezogen auf die Stellenangebote, sondern mal so allgemein,
aber das kann man ja vielleicht ganz gut {ibertragen. Ja, in der Tat, ganz am Anfang gab es
solche Befiirchtungen, dass, die gibt es natiirlich immer noch, aber als wir auf Facebook ge-
startet sind und auf Twitter, war dann auch tatsichlich die Beschéftigtenvertretungen sehr stark
dahinter her, da zu gucken, was passiert denn wenn da irgendwie eine Mitarbeiterin oder Mit-
arbeiter irgendwie personlich benannt werden, schon allein den Namen zu benennen. Die ste-
hen zwar alle bei uns auf der Internetseite zu groflen Teilen, aber auf Facebook wire es jetzt
irgendwie ganz schlimm gewesen. Ja, solche Beflirchtungen gab es natiirlich, dass man ir-
gendwie negativ da steht. Es gibt ja auch das eine oder andere Projekt was ja sehr kritisch
gesehen wird in der Offentlichkeit. Aber ich glaube diese, dass konnten wir jetzt so nach und
nach abbauen, diese Befiirchtungen, einfach auch weil die Leute dann gesehen haben, dass es
eben auch positive Resonanz gibt und geben kann und das eben auch tatsdchlich, sozusagen
die kritische Auseinandersetzung bis zu einem gewissen Grad eben auch einfach dazu gehort,
sonst kann man es ja auch wirklich sein lassen. Das glaube ich, haben die Leute verstanden
und sind da jetzt doch deutlich entspannter was das angeht. Natiirlich gucke ich auch immer
so ein bisschen, ich kann ja meine Arbeitszeit auch schoner verbringen, als hier irgendwie
negative Kommentare moderieren zu miissen, gucke ich natiirlich auch immer so ein bisschen
bei den Themen. Wenn ich weiB}, das ist jetzt wirklich ein ganz provokatives Thema, dann
sage ich vielleicht auch manchmal dann doch: ,,Ja, vielleicht lassen wir das mal besser doch
bleiben®, oder ,,vielleicht ist das jetzt gerade nicht der beste Zeitpunkt {iber das und das ir-
gendwie zu sprechen®. Aber im Grof3en und Ganzen ist das eigentlich nicht mehr ntig. Wie
das jetzt bei Stellenangeboten ist, dass weil} ich nicht, ob das da so ein Hemmnis ist, das kann
B1 vielleicht ein bisschen besser einschitzen, aber mein Eindruck ist eigentlich nicht, dass das
ein Problem ist. #36:04#

B1: Nein, konnte ich auch nicht feststellen. Und in dem Moment, ich habe ja auch an einer
Online -Messe schon mal teilgenommen, wo man natiirlich im Vorfeld, ich glaube so sind



viele Menschen gestrickt natiirlich, erstmal sagen: ,,Mein Gott, was kommen da fiir Kommen-
tare, wie muss ich darauf reagieren und sich versucht, nach allen Seiten abzusichern und im
Endeffekt dann, wenn man es tut, feststellt, dass eigentlich alles gar nicht so schlimm ist. Und
diese Erfahrung zu machen, finde ich einfach total wichtig. Ich glaube, da ist die Verwaltung
auch momentan in einem Umbruch, auch durch die jungen Menschen natiirlich die nachkom-
men und die es viel gewohnter sind mit diesen sozialen Medien umzugehen und einfach nicht
immer diesen Teufel an die Wand zu malen, sondern wirklich mal zu sagen: ,,Wir probieren
es jetzt einfach mal.* #37:04#

I: Stichwort probieren. Wie sah es denn aus, sage ich mal, in Ihrer Behorde, besteht da eine
Offenheit gegeniiber Neuem, also wirklich auch innovativ zu denken? Wie wurde denn die
Entscheidung getroffen iiberhaupt auf Social Media zu gehen? Kam die, sage ich mal von
,,-oben“ von der Leitung oder war das eine Idee von einem Mitarbeiter, Sachbearbeiter sage ich
mal in dem Sinne: ,,Wir kénnten ja mal, und wollen wir das nicht probieren?* #37:39#

B2: Ich kann das personlich gar nicht so richtig beantworten, weil ich wurde dann ja einge-
stellt, sozusagen als Social - Media Redakteur, also muss die Entscheidung vorher gefallen
sein. Ich glaube schon, dass das eher sozusagen von ,,oben‘ entschieden wurde, dass man das
gerne haben mdchte. Wir sind auch tatséchlich, wenn ich so mal in andere Dienststellen gucke,
relativ frith damit gestartet. In vielen Dienststellen ist das eher noch bei der Pressestelle ange-
dockt, da machen das die Pressesprecher und Pressesprecherin nebenbei, da hatten wir schon
einen gewissen Luxus. Allerdings haben die auch alle langsam aufgeholt, weil die selbst ge-
merkt haben, dass das so nebenbei auch schwer zu hiandeln ist. Insofern kann ich die Frage
leider nicht so richtig beantworten, nur einschitzen, dass das eher so eine Top - Down Ge-
schichte hier war. Und um die andere Frage zu beantworten, ich finde die Pandemie hat ge-
zeigt, dass wir tatsdchlich, was das angeht, relativ offen dann doch sind, was mich ehrlicher-
weise doch auch ein bisschen iiberrascht hat, also gerade was so Home - Office angeht, wie
schnell wir dann auch die technische Ausstattung dafiir bekommen haben um von zu Hause
aus arbeiten zu konnen, wie dann plotzlich so dann diese klassischen, so diese schriftliche
Vermerke durch die Dienststelle zu schicken, wie das dann plotzlich, wirklich in einem Hand-
streich alles digital pl6tzlich ging, ohne Probleme. Ich glaube schon, dass wir da, auch weil
wir eine Leitung haben die da selbst durchaus ein Gespiir fiir sowas hat, dass wir da durchaus
relativ gut aufgestellt sind, was das angeht und auch an den richtigen Stellen Leute haben, die
daran Interesse haben, dass Dinge auch einfach gehen konnen, und digital geht meistens ein-
facher. #39:37#

B1: Ich glaube es braucht manchmal schon so gewisse Vorbilder, so wie Dienststelle Z halt,
wenn ich speziell auf das Personalmarketing gehe, dass man schon sagt: ,,Okay, ich wiirde da
jetzt eventuell nicht vorpreschen®, sondern wenn da irgendwie eine Idee wire, wiirde man die
auf jeden Fall mit Dienststelle Z, abstimmen und wiirde jetzt als Dienststelle nicht gleich ganz
vorne weggehen, sondern. Deshalb, es besteht landesweit natiirlich auch untereinander Ab-
stimmung und da denke ich auch, dass das bei unserer Dienststelle auch so war, dass dann
vielleicht die Leitung gesehen hat: ,,Ach Mensch, da ist Dienststelle Z, die halt irgendwie
vorne weg gegangen sind und da wiirden wir jetzt eigentlich gerne mal mitaufspringen und
wirklich auch was Eigenes haben. #40:37#

I: Also es ist wirklich so, dass da eine Offenheit besteht neue Wege zu gehen, innovative
Ansitze zu verfolgen, also das da keine Blockade in dem Sinne besteht, dass man sagt: ,,Nein
wir sind die Verwaltung, wir waren immer nur auf Universitdtsmessen, deswegen machen wir
das auch weiterhin und machen jetzt nichts neues®, so ist es nicht? #41:02#

B1: Definitiv nicht, nein. Das ist ja auch tatséchlich, politisch so gefordert und dadurch kommt
es ja auch von der Leitung dann in die Dienststelle rein. Das heifit, im Abgeordnetenhaus
werden dann halt tatséchlich Fragen gestellt, ob es nun die schriftlichen Anfragen sind, oder
ob es von Abgeordneten auch in anderer Hinsicht Kommentare auf Twitter sind oder wie auch
immer. Da ist der Ideenpool, oder da wo halt die Idee beginnt, ist an allen Enden. Man kann
das tiberhaupt gar nicht irgendwie auf eine bestimmte Richtung festmachen. #41:53#

I: Ich weil} es jetzt gar nicht genau, aber Sie haben ja wahrscheinlich selber auch noch direkte
Vorgesetzte. Inwiefern, also werden Sie da auch entsprechend unterstiitzt bei innovativen Sa-
chen? Sie B2 meinten ja, dass Sie sich da auch die Bilder suchen und die dann entsprechend
bearbeiten, so wie Sie denken, dass die auf die Plattformen passen. Handeln Sie da



eigenverantwortlich, 14sst man Sie machen, oder miissen Sie da wirklich immer die Riickspra-
che halten? # 42:24#

B2: Also man ldsst mich groBenteils tatsdchlich machen, aber natiirlich, da mir jetzt auch ge-
rade in den fachlichen Bereichen dann auch die Expertise fehlt, spreche ich mich immer mit
den zustdndigen Fachbereichen ab, also auch bei diesen Stellenangeboten, wenn dann mal
welche kommen. Also mit B1 habe ich zum Beispiel, glaube ich, sehr viel kommuniziert was
das angeht, wie wir das dann genau gestalten und wie wir das dann auf die verschiedenen
Netzwerke spielen. Aber im Groflen und Ganzen muss ich sagen, muss ich jetzt nicht jeden
einzelen Beitrag meiner Bereichsleitung vorlegen. Ich spreche mich noch oft mit der Presse-
sprecherin ab, gerade wenn es so um eher politische Themen geht, die jetzt eher die Leitung
betreffen, aber so diese fachspezifischen Themen, da kann ich schon relativ selbst entscheiden
wie ich das mache und ja, genau. #43:18#

I: Die Absprache mit der Pressesprecherin ist ja auch insofern wichtig, um wirklich auch ein
stimmiges Gesamtbild nach auBen hin zu transportieren. Okay, dann wére ich mit meinen Fra-
gen wirklich so weit fertig. Dann wire jetzt noch die Frage an Sie, im Hinblick auf das jetzt
gefiihrte Interview, gibt es etwas, was ich jetzt noch vergessen habe, oder noch gar nicht be-
trachtet habe im Hinblick auf die Implementierung und den Betrieb von Social - Media - Per-
sonalmarketing an moglichen Einflussfaktoren? #43:59#

B1: Also mir wiirde jetzt auf Anhieb ehrlicherweise nichts einfallen, wir haben das ja relativ
breit besprochen, von Kapazititen, iiber Corona, liber ja, Kommunikationswege, da ist jetzt
eigentlich schon wirklich eine ganze Menge, demografischer Wandel hatten wir auch genannt,
da ist eigentlich eine ganze Menge angesprochen worden, mir wiirde jetzt nichts einfallen, was
jetzt noch von unserer Seite aus ganz dringend wire oder von meiner Seite aus. #44:39#

B2: Geht mir dhnlich. Also ich glaube wir haben das relativ umfinglich besprochen. Ich
glaube, die Hauptdinge sind tatsdchlich die Kapazititen und das Zauberwort Zustandigkeiten.
#44:44#

I: Okay, gut, dann ist es jetzt so, ich schreibe ja gerade noch meine Arbeit, aber wenn ich
damit fertig bin, wére jetzt noch die Frage, ob Sie daran interessiert wéren, dass ich Thnen die
fertige Arbeit dann zuschicke, damit Sie die dann entsprechend lesen kénnen? #45:00#

B2: Sehr gerne. #45:01#

I: Dann lasse ich Thnen die Arbeit selbstverstindlich nach der Abgabe zu kommen. Wenn
Ihnen jetzt im Nachhinein noch irgendetwas einfallen sollte, was vielleicht noch nicht zur
Sprache kam, oder Sie etwas korrigieren mochten, wo Sie denken, dass das vielleich falsch
riiberkam, konnen Sie sich natiirlich jederzeit an mich wenden. Ansonsten. #45:27#

B1: In dem Zusammenhang, genau, wenn Sie jetzt sagen, wenn Sie die Arbeit geschrieben
haben, das heifit noch bevor die dann quasi abgegeben wird und dann auch in einen Status
eventueller Veroffentlichung kommt, wiirden wir die zu Gesicht bekommen oder wie handha-
ben Sie das jetzt? Ich frage nach, wegen der Anonymisierung, weil da vielleicht auch irgend-
wie Faktoren drin sind, in unserem Interview, die Sie jetzt gar nicht mal unbedingt als kritisch
ansehen wiirden sage ich mal, in der Anonymisierung, aber wo wir, dadurch dass wir ja auch
alle anderen Héuser und Dienststellen kennen, sagen wiirden: Das ist vielleicht bei uns schon
was aullergewoOhnliches und von daher wire das von der Anonymisierung her, eventuell doch
ein bisschen schwierig. #46:12#

I: Also ich konnte es so machen, ich muss die Arbeit ja zeitnah abgeben, deswegen weil} ich
nicht, ob ich es schaffe, Ihnen die vorher zu kommen zu lassen, aber wenn ich jetzt das Inter-
view entsprechend auswerte und transkribiere, in diesem Zusammenhang mache ich ja auch
die Anonymisierung, dann konnte ich Thnen zumindest das Interview zu kommen lassen, aber
nicht die fertige Arbeit. #46:38#

B1: Da wire ich Thnen auch sehr, sehr dankbar, wenn wir das vielleicht noch hinbekommen
konnten, weil das war halt auch tatsdchlich Wunsch der Leitung, dass anonymisiert zu machen
und wenn wir dann einfach noch mal irgendwie einen Blick drauf werfen kénnten, um zu
sagen: ,,Okay, da sind jetzt keine kritischen Informationen drin, die uns sofort irgendwie outen
wiirden®, oder was auch immer, dann wére ich IThnen sehr dankbar. #46:49#

I: Nein, das kann ich sehr gerne machen. #47:02#

B1: Super, sehr schon. Und die fertige Arbeit wie gesagt auch sehr, sehr gerne, finde ich super
spannend natiirlich auch, was die anderen Hauser da berichten und das ist sicherlich auch was,
wo ich Sie dann nochmal um Erlaubnis bitten wiirde, dass das dann tatsdchlich auch auf



Landesebene tragen zu konnen, das heifit wenn wir {ibergreifend mit anderen Dienststellen,
mit Dienststelle Z und so weiter kommunizieren, dass ich da eventuell, das auch einfach mit-
einbringen kann, was Sie in Threr Arbeit rausgefunden haben. #47:38#

I: Sehr gerne, wenn Sie da Potential sehen, dann kénnen Sie das gerne entsprechend weiter
verwenden, kein Problem. #47:41#

B1: Super. Und wenn Sie noch Fragen haben, auch wenn jetzt irgendwelche Dinge sind, wo
Sie sagen: ,,Mensch, das ist mir jetzt aber doch noch nicht so ganz klar die Konstellation* und
so weiter, dann konnen Sie sich jederzeit auch gerne nochmal an uns wenden. Also wir sind
ja, also meine Telefonnummer haben Sie ja sowieso, wenn es jetzt dann irgendwie auch schnell
gehen muss und die von B, die kann ich Thnen auch entsprechend zu kommen lassen, also von
daher, haben Sie da wirklich keine Scheu irgendwie nochmal nachzufragen, wenn Sie sagen,
die Konstellation ist Ihnen jetzt nicht klar oder den Begriff kennen Sie nicht, oder irgendwie
sowas. 48:18#

I: Sehr gerne. Wenn ich Riickfragen habe, komme ich gerne auf das Angebot zuriick. #48:24#
B1: Alles klar. #48:25#

I: Okay, dann noch einmal vielen Dank fiir die Zeit, Ihnen noch einen entspannten Arbeitstag
und alles Gute fiir Sie. #48:35#

B1: Danke, fur Sie auch, toi ,toi, toi dann. #48:37#

B2: Danke , fur Sie auch. #48:38%#

I: Dankes chon, tschiiss. #48:40#

B1: Tschiiss. #48:41#

B2: Tschiiss. #48:41#
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