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Zusammenfassung

Die meisten Berufsbilder sind stereotyp gepragt. Dadurch interessieren sich viele Berufssuchende nicht
fur bestimmte Berufe, obwohl sie daflir geeignet waren. Gleichzeitig ist die Realitat in den Berufsfeldern
sehr vielfaltig und somit fir eine breite Zielgruppe interessant. Branding hat sich im HR in den letzten
Jahren besonders als Employer Branding flir Arbeitgebende etabliert. In diesem Beitrag wird aufgezeigt,
wie ein identitatsfokussiertes Professionsbranding als Ubergeordnetes Vorgehen zu Employer Branding
angewendet werden kann. So wird die Attraktivitdt von Berufen fiir eine breitere Zielgruppe gesteigert
und dadurch dem Fachkraftemangel entgegengewirkt. Die Vorgehensweise wird anhand von Projekten
aus dem Informatik- und dem Hochschulbereich aufgezeigt.

Diskursanalytische Untersuchungen in diesen Projekten zum aktuellen Image der Berufe zeigten, wie
die Berufsbilder auch geschlechterstereotyp gepragt sind. Daher wurde nachfolgend der Frage nach-
gegangen, wie das Image der Professionen durch eine Re-Branding so verandert werden kann, dass es
fur alle Geschlechter attraktiver wird. Im Anschluss wurden neue Markenidentitaten und Arbeitgeber*in-
nenversprechen flir eine geschlechterintegratives und damit attraktive Darstellung der Professionen
erarbeitet. Die anschlieBende Evaluation der Umsetzung ergab eine signifikante Steigerung der Attrak-
tivitat in der relevanten Zielgruppe.

Schltisselwoérter: Employer Branding, Professionsbranding, Fachkréftemangel, Geschlechterstereotype,
Diskursanalyse

Occupational Branding in Times of Skilled Labour Shortage

Abstract

Most job profiles are stereotyped. As a result, many job seeking people are not interested in certain
professions, even though they would be qualified for them. Simultaneously, the reality in the occupa-
tional fields is diverse and thus interesting for a broad target group. Branding has established itself in
HR in recent years, especially in terms of employer branding. This article shows how identity-focused
occupational branding can be applied as an overarching approach to employer branding. This increases
the attractiveness of professions for a broader target group and thus counteracts the shortage of skilled
labour. The approach is demonstrated by means of projects from the IT and higher education sectors.
Discourse-analytical studies in these projects on the current image of the professions showed how the
job profiles are also gender-stereotyped. Therefore, it was investigated how the image of the profes-
sions can be changed through re-branding to make it more attractive for all genders. Subsequently, new
brand identities and employee value propositions were developed for a gender-inclusive and thus at-
tractive image of the professions. The subsequent evaluation of the implementation showed a significant
increase in attractiveness in the relevant target group.

Keywords: Employer branding, occupational branding, shortage of skilled labour, gender stereotypes,
discourse analysis



Professionsbranding in Zeiten des Fachkrdftemangels

1 Fachkraftemangel — vom
Employer Branding zum
Professionsbranding

Der Fachkraftemangel ist fiir viele Organisatio-
nen Westeuropas seit einigen Jahren ein groBes
Problem (Klaus & Beckmann, 2019; Seco, 2014a;
Ziegler & Miller-Riedlhuber, 2020). Neben arbeits-
marktpolitischen Massnahmen versuchen viele
Firmen ihre Attraktivitat durch ein zielgruppenspe-
zifisches Employer Branding zu steigern. Employ-
er Branding wurde zuerst von Ambler und Barrow
(1996) genannt. Es umfasst die Positionierung und
Kommunikation eines Unternehmens als attrakti-
ven Arbeitgeber (Trost, 2009). Wenn von Employer
Branding gesprochen wird, liegt damit der Fokus
auf der jeweiligen einzelnen Organisation bzw.
dem Unternehmen. Ein Fachkraftemangel fir be-
stimmte Berufe, Berufszweige oder Professionen
wird dabei nicht in den Fokus genommen.
Gerade bei Berufen, in denen es nicht nur kurz-
fristig, sondern auch mittel- und langfristig einen
hohen Bedarf gibt, ist es wichtig zu identifizieren,
wie das Image dieser Berufe so gestaltet werden
kann, dass sich viele Personen fiir eine Ausbildung
in diesem Berufsfeld entscheiden. Hier geht es
dann besonders darum, neue Zielgruppen zu er-
schlieBen, die sich fur den Beruf bisher weniger
interessiert haben, z.B. weil sie sich selbst daflr
als nicht passend ansehen, obwohl sie daflir ge-
eignet waren (Faulstich-Wieland, 2018; Steffens
& Ebert, 2016). Es gilt eine starkere Passung der
Identitatsangebote des Berufsbildes zur indivi-
duellen Identitat der zukinftigen Fachpersonen
zu erzielen (Ashcraft, 2013; Barbour & Lammers,
2015; Kenny, Whittle, & Willmoth, 2011; Watson,
2008). Fur den Beruf bzw. die Profession wird im
Rahmen eines Re-Branding ein solches Image er-
arbeitet, um die Attraktivitat fir neue Zielgruppen
zu steigern (McDonald & Kuhn, 2016). Hierflr wird
zunachst in einer ersten Analysephase das aktu-
elle Image des Berufes erhoben (Miller, Merrilees,
& Yakimova, 2014). In der zweiten Phase werden
dann die Aspekte, die den Beruf flir eine breitere
Zielgruppe attraktiv machen, ermittelt und fir die
Neugestaltung einer Markenidentitat evaluiert. Auf
dieser Basis erfolgt dann das Re-Branding des Be-
rufsbildes. Der konkrete Prozess des Re-Brandings
wird anhand zweier Berufsfelder in den folgenden
Abschnitten dargestellt. Das erste Berufsfeld ist
das der ICT-Berufe (ICT = Information & Commu-
nication Technology). In diesem gibt es zum einen
seit vielen Jahren einen grossen Mangel an Fach-
kraften, zum anderen ist das Image dieser Beru-
fe stereotyp mannlich geprégt. Viele, sich selbst
als weiblich identifizierende Personen, sehen
sich selbst als zu wenig passen fir diese Berufe
an (Clerc & Kels, 2013; Kelan, 2008). Das zweite
Berufsfeld ist das von Dozierenden an Fachhoch-

schulen. In der Schweiz haben die Fachhochschu-
len eine vergleichsweise junge Tradition und das
Berufsbild von Dozierenden an Fachhochschulen
ist bei den relevanten Zielgruppen vergleichswei-
se unbekannt (Weber, Tremel, & Andreas, 2010).
Somit gibt es zu wenige passende Bewerbungen
fur diese Funktionen und zudem sind Frauen in
Flhrungsfunktionen  untervertreten (Cipriano,
Funk, Niederberger, & Graf, 2012). Hier wird darge-
stellt, wie auf Basis eines Professionsbranding ein
Employer Brand entwickelt werden kann. Beide
Projekte nutzen ein diskursanalytisches Vorgehen
als Basis fur ein Re-Branding.

2 Methodik des Re-Branding
Prozesses

Fir die Erhebung, Auswertung und Umsetzung der
Ergebnisse der Projekte wurde ein systematisches
Vorgehen erarbeitet, welches in dieser Kombina-
tion fur ein Re-Branding bisher nicht beschrieben
wurde. Als Erhebungsmethoden wurden Doku-
mentenanalysen, problemzentrierte Expert*innen-
interviews und Gruppendiskussionen kombiniert.
Als Auswertungsmethode wurde die Diskursana-
lyse gewahlt (Alvesson & Karreman, 2000; Grant,
Hardy, Oswick, & Putnam, 2004; Potter, Wetherell,
Ros, & Edwards, 2002). Die Methodik wird im fol-
genden Abschnitt spezifischer dargestellt. Da die-
se Studien als explorative Studien angelegt waren,
wurde eine sozialkonstruktionistische Perspektive
(Burr, 2003; Gergen, 2001) im Rahmen eines post-
strukturalistischen Paradigmas nach Deetz (1996)
eingenommen.
2.1  Erhebungsmethoden

Das Sampling wurde im Sinne eines theoretischen
Samplings durchgefiihrt (Flick, 2010). Ziel waren
eine maximale Variation im Sample und die Er-
hebung madglichst vieler ,typischer® Falle. Hier
besteht der Anspruch nicht auf einer reprasentati-
ven Stichprobe, sondern das Ziel ist eine gezielte
qualitative Auswahl, durch die im Verlauf der Aus-
wertung eine moglichst grosse Vielfalt an unter-
schiedlichen Konstruktionen und Einschéatzungen
zu erhalten ist. Die verfliigbaren Dokumente, die
die Berufsbilder der Informatik-Fachpersonen und
Dozent*innen darstellen, wurden hinsichtlich der
Darstellung der Profession untersucht (Flick, 2009;
Merriam, 2009). Zudem wurde darauf Bezug ge-
nommen, die Dokumente als reichhaltige Quelle
festgeschriebener Positionierungen zu verstehen.
Als Dokumente gelten sowohl schriftliche als auch
im Internet und Intranet dargestellte Inhalte (z.B.
Profilbeschreibungen), die sich mit der Beschrei-
bung der Tatigkeit der Berufe beschaftigen.
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Als Interviewmethode wurde das Problemzent-
rierte Interview von Witzel (2000) verwendet , da
es narrative Elemente, wie sie fur eine Erhebung
von ldentitdten notwendig ist, mit thematisch fo-
kussierten Elementen verbindet. Erganzt wurden
die Interviews durch Gruppendiskussionen, da
sich durch diese kollektiven Konstruktionen unter-
suchen lassen.

2.2 Diskursanalyse

Diskursanalyse bezieht sich auf eine Forschungs-
tradition, die als Basisannahme davon ausgeht,
dass Realitaten sprachlich erzeugt werden. Spra-
che wird nicht mehr als Spiegel von Realitat ge-
sehen, sondern die Realitdt wird als durch Spra-
che erzeugt verstanden (Burr, 2003). Realitaten
werden so standig durch die jeweiligen Akteure
und Akteurinnen sprachlich konstruiert. Diese For-
schungsperspektive wird daher als ,Sozialer Kons-
truktionismus® (Gergen, 2001) bezeichnet. ,Spra-
che“ wird in diesem Ansatz sehr breit verstanden.
Es ist mehr als das gesprochene oder geschriebe-
ne Wort, es schlieBt auch Handlungen und die Zu-
schreibung der jeweiligen Bedeutungen mit ein. In
diesem Sinne wird die Realitat immer wieder durch
jegliche Sprechakte konstruiert. In diesem Ver-
stdndnis mussen dann entsprechend, wenn Be-
deutungen und Verstandnisse verandert werden
sollten, eben diese Sprechakte analysiert werden.
Durch die Analyse dieser Sprechakte im Rahmen
der Diskursanalyse wird der Prozess der Bedeu-
tungsgenerierung, der im Alltag des Sprechens
automatisch geschieht, wieder einem Bewusst-
sein und damit einer Veranderung zuganglich.
sDiskurs® bezeichnet in diesem Zusammenhang
nicht nur eine Art Unterhaltung, sondern bedeu-
tet vielmehr ein Set an Bedeutungen, Metaphern,
Geschichten und Statements, die zusammen eine
bestimmte Version eines Events produzieren (Burr,
1995). Somit wird auch das jeweilige Verstandnis
der Geschlechter aktiv hergestellt, also konstru-
iert, und so im Umkehrschluss auch einer Verén-
derung zuganglich gemacht (West & Zimmerman,
1991). Die sozialkonstruktionistisch inspirierte For-
schung, die mittels Diskursanalyse untersucht, wie
Identitatsaspekte reproduziert werden, bietet so-
mit unter anderem einen Zugang zu kulturell ge-
pragten Phanomenen.

2.3  Entwicklung einer
Markenidentitat

Die Entwicklung des Brands in den vorgestellten
Projekten erfolgte durch die Konzeption einer Mar-
kenidentitat (Esch, Langner, & Rempel, 2005) und
mehrerer Value Propositions, die auf den Ergeb-
nissen der Diskursanalyse aufbauen. Um die An-
schlussfahigkeit der erarbeiteten Markenidentitat

und Value Propositions zu Uberpriifen, wurden sie
in diversen Soundingboards vorgestellt und erlau-
tert. In den Soundingboards waren Mitglieder der
jeweiligen Hochschulen aus verschiedenen Funk-
tionsstufen sowie Mitglieder des HR und Diversi-
ty-Verantwortliche vertreten. Ziel der Soundingbo-
ards war es, Ergebnisse und Strategien kritisch zu
reflektieren und so die Anschlussfahigkeit zu ge-
wahrleisten. Zudem wurden weitere Evaluations-
schleifen durch die Vorstellung der Ergebnisse bei
beteiligten und in den Prozessen verantwortlichen
Personen gezogen.

Zur Umsetzung der Brands, das heiBt fir die
Erarbeitung eines zielgruppenspezifischen Mar-
ketings (Mattmiiller & Buschmann, 2019), wurden
zunachst verschiedene Empfehlungen und Mass-
nahmen erarbeitet. Diese konnten dann zum Teil
direkt umgesetzt und zum Teil fur Folgeprojekte
entwickelt werden. Im Rahmen des Praxistrans-
fers wurden Testimonials zur Markenidentitat so-
wie den Value Propositions entwickelt. AuBerdem
wurde Karriereseiten, Stelleninserate, Broschi-
ren, Infoveranstaltungen etc. sowohl hinsichtlich
des Wordings wie auch der bildlichen Darstellung
Uberarbeitet.

3 Ergebnisse der Re-Branding
Prozesse

Der beschriebene Re-Branding Prozess wurde in
zwei Forschungsprojekten mit den Schwerpunk-
ten ICT-Berufe und Dozierende an Fachhochschu-
len entwickelt und in zwei Nachfolgeprojekten
umgesetzt. Aus den gewonnenen Erkenntnissen
wurde ein Modell zur Durchfiihrung des Re-Bran-
dings spezifischer Berufsbilder entwickelt. Dieses
kann auf verschiedene Berufe und Branchen an-
gewandt werden. Die Ergebnisse der Projekte und
das Modell werden nachfolgend spezifischer er-
lautert.

3.1 Berufsfeld ICT-Berufe

Im Bereich der ICT besteht ein akuter Fachkrafte-
mangel, der sich sehr wahrscheinlich weiter zu-
spitzen wird (Seco, 2014b). Zur gleichen Zeit ist der
Frauenanteil in der Informatikbranche sehr niedrig,
was darauf hindeutet, dass es der Branche bisher
nicht gut gelingt, das ungenutzte Potential an ge-
eigneten weiblichen Fachkréaften auszuschopfen.
Dies liegt unter anderem daran, dass das Image
der Berufe fir viele junge Frauen (und Manner)
wenig attraktiv ist oder sie sich eine ICT-Ausbil-
dung nicht zutrauen (Resch & Nussbaumer, 2019).

Das Projekt «Attraktivitat von ICT-Berufen» ging
der Frage nach, welche Vorstellungen uber die ICT
bestehen, warum diese flr Frauen (und auch viele
Manner) nicht interessant sind und wie das Image
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der ICT veréndert werden misste, damit es attrak-
tiver wird. Der Schwerpunkt liegt im Bereich der
MINT-Facher, wobei sich im Projekt auf die ICT-Be-
rufe und -Studiengange fokussiert wird, da diese
einen hohen Grad an horizontaler geschlechter-
spezifischer Segregation aufweisen. Gleichzeitig
sind die ICT-Berufe selbst in einem starken Wan-
del, der eine Offnung fiir eine stérkere Integration
von weiblichen Identitdten besonders gunstig
erscheinen lasst (Kels, 2012; Moore, Giriffiths, Ri-
chardson, & Adam, 2008). ICT-Berufe bewegen
sich weg von der rein technischen Informatik der
Anfangsjahre hin zu Profilen, die stérker Prozesse
von Einsatz und Umsetzung in Organisationen be-
riicksichtigen (inside-it.ch, 2011; swissICT, 2013).
Im Projekt wurde der in Kapitel 2 beschriebenen
Methodik gefolgt. Es wurde erhoben, inwieweit
bestehende Konstruktionen die Zuganglichkeit
zum Beruf erschweren. Auf Basis der Analyse wur-
den anschlieBend konkrete Handlungsempfehlun-
gen fiir die Darstellung und die Uberarbeitung der
Identitdt der ICT-Berufe gegeben. Diese lassen
sich folgendermaBen zusammenfassen:
- Eine an die Zielgruppen anschlussfahige Kom-
munikation gewahrleisten
« Kompetenz- und Tatigkeitsportfolios ausgegli-
chen darstellen
+ Technik als lernbar und zielgerichtet positionie-
ren
- Die berufliche Zukunft konkret beschreiben

Die Ergebnisse des Forschungsprojektes wurde
in einem Umsetzungsprojekt fur die Studiengédnge
Wirtschaftsinformatik der FHNW weiterentwickelt.
Das Ziel war, Massnahmen umzusetzen, die das
geschlechterintegrative Re-Branding innerhalb
des Studiengangs verankern und den Zugang von
Student*innen erhdhen. Hiermit sind zum einen
sich als weiblich identifizierende Studierende ge-
meint, aber auch sich méannlich identifizierende
Studierende, die sich selbst bisher als zu wenig ty-
pisch fir ein solches Studium gesehen haben. Mit
dem Re-Branding wurde das Image der Studien-
génge Wirtschaftsinformatik geschlechterintegra-
tiv designt.

Als konkrete Massnahmen wurden mit den be-
teiligten Studiengangen eine Markenidentitat fir
die Studiengénge sowie Value Propositions erar-
beitet. Zudem wurden Informationsmaterialien wie
der Internetauftritt, Informationsseiten, Studien-
gangbroschiren, Materialien fir die Informations-
und Schnuppertage, eine Grafik zur Darstellung
des Werteversprechens, die Produktion von Value
Proposition-bezogenen Testimonials und Erfolgs-
geschichten von Absolvent*innen erstellt bzw.
Uberarbeitet.

So konnte sowohl der Anteil der Frauen in den
Studiengédngen erhoht werden wie auch insge-
samt die Anzahl der Studierenden. Zum Start des
ersten Projektes im Jahr 2014 betrug der Anteil
Frauen unter den Studienanfanger*innen 9 % bei
insgesamt 80 Studierenden. Im Herbstsemes-

Wirtschaftsinformatik

v

Business

© Hochschule fur Wirtschaft FHNW

Abbildung 1

Grafik Werteversprechen
Re-Branding
Studiengénge
Wirtschaftsinformatik
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Abbildung 2

Value Propositions
Re-Branding
Studiengange
Wirtschaftsinformatik

Deshalb sollten Sie Wirtschafts-
informatik an der FHNW studieren:

Business mit IT gestaiten

Die Digitalisierung pragt die heutige Welt der Winschaft und Geselischalt
Erfolgreiche Untemehmen brauchen deshalb Wirschalt alikerinnen
und -informatiker, die mitdenken. Nur eine innovative IT macht es méglich,
dass Unternehmen neue Geschaltsmodelle einflhren, mit Kundinnen und
Kunden einen oplimalen Service gestalten und neue Formen der Zusammen-
arbeit umsetzen. Als Wirtschaftsinformatikerin oder Wintschaftsinformaticer
verhelfen Sie Untemehmen zum Erfolg!

Jobs fir die digitale Zukunft

Nach dem Studium wartet ein breites Spektrum an interessanten Jobs auf
Sie. Als Wirtschaftsinformatikerin oder Winschaltsinformatiker sind Sie vorne
mit dabel und begleiten Unternehmen in die digitale Zukunft. Sie setzen
technische und winschaftiche Innovationen sinnvoll um, sei dies als Projeia-
leiterin, Berater, Business-Analystin oder IT-Leiter. In Grossunternehmen
werden Sie genauso gebraucht wie in aufstrebenden KMU oder Start-ups
Ob im Umfeid von Gesundheit, Produktion oder Handel - Sie haben viele
Moglichkeiten und beste Beruisaussichten!

Unter Persp
Bei uns lemen Sie, wie die Untermnehmenswelt und die Informatik 7usam-
menspielen. Nach dem Studium sind Sie mit den Herausforderungen und
Proz raut wie mit den technischen

ssen von Unternehmen genauso vi

!.‘Og‘lilliﬁ\lbjf) der informatik. S @ kOnnen den Nutzen und die Glen.’wﬂ
digitaler Losungen abschatzen, um Untemenmen voranzubringen. Sie ver-
stehen Informatikerinnen und Manager und kbnnen sich in deren unter-
schiedliche Perspektiven hineinverselzen

{( Fiir die Programmierung gibt

es Spezialisten. Unsere Aufgabe

ist es, Informatik und Business
zusammenzubringen. })

andra Bodack Sanlr

ter 2020 wurde dieser Anteil auf 19% gesteigert.
Gleichzeitig stieg die Zahl der Studienanfanger*in-
nen insgesamt auf 154 Personen. Dieser Anstieg
insgesamt ist auch durch die Ausweitung der Stu-
diengdnge auf weitere Standorte begriindet. Die
Steigerung des Frauenanteils Uber die gesamte
Laufzeit von 9% auf 19% Ubertraf das aus den stra-
tegischen Hochschulzielen abgeleitete Projektziel
einer Steigerung des Anteils um 5% deutlich. Es
kann angenommen werden, dass die MaBnahmen
dazu beigetragen haben und Wirkung entfalten
konnten.

Die schweizerischen Vergleichszahlen des Bun-
desamtes flir Statistik zeigen auf, dass sich an
anderen Fachhochschulen der Anteil an Frauen
in Studiengdangen der Wirtschaftsinformatik nicht
erhoht hat (BfS, 2020).

Um die Anschlussféhigkeit des Vorgehens zu
Uberpriifen und die Ergebnisse zu erweitern, wur-
de in einem néchsten Schritt der Fokus eine ande-
re Branche gelegt: die schweizerische Hochschul-
landschaft.

Komp mit

Das Swaum vermittelt innen dié nougen Fanigkeiten, damit Sie professioned
und strukturier mit Menschen susammenarbeiten konnen. Sie Q‘h“ﬂ gewandt
mit Kundinnen und Kunden um, vertreten im Management kompetent ihre
Losungen und setzen diese im Team um. Weil Sie die Beteiligten versiehen

und ihre Bedirfnisse berlicisichtigen, sind Sie in der Lage, Ihre Projekte
erfoigreich abruschiiessen

Business und IT von Grund auf lernen

Sie haben eine KV-Ausbildung, aber noch nie programmiert? Sie kennen sich
in der IT aus, aber Buchhaltung sagt Ihnen noch gar nichts? Dann sind Sie
im Bachelorstudium in Wirtschafisinformatik richtig

Unsere Studierenden bringen unterschiediichste Ausbildungen mit. Deshalb
vermitteln wir das Wissen im Studium Scheitt far Schritt und veriangen kein
Vorwissen im Wirtschafts- oder Informatikbereich. Wo Sie bereits Kenntnisse
mitbringen, kommen Sie schneller voran und konnen die gewonnene Zeit in
Facher investieren, die fir Sie neu sind

{{ Das Studium hat mir neben
der Vermittlung von Theorie auch
in der zwischenmenschlichen
Kommunikation sehr viel gebracht. ))

3.2 Berufsfeld Dozent*innen

Fachhochschule

Das Profil der Dozent*innen an schweizerischen
Fachhochschulen ist relativ jung, da die Griindun-
gen im Rahmen des Fachhochschulgesetz erst
1995 erfolgten. Aus diesem Grund besteht eine
Herausforderung in der Positionierung am Markt
darin, das Modell der Fachhochschule mit dem
erweiterten Leistungsauftrag in Aus- und Weiter-
bildung, Forschung sowie Dienstleistung und das
damit verbundene Berufsbild der FH-Dozent*in
sichtbar zu machen.

Das Projekt «Branding Berufsbild Dozent*in
FHNW> hatte das Ziel, das Berufsbild von Dozie-
renden an der Fachhochschule Nordwestschweiz
(FHNW) zu analysieren, zu scharfen und dessen
Attraktivitatsfaktoren herauszuarbeiten. Dadurch
sollten potenzielle Bewerbende zielgenauer an-
gesprochen sowie ein attraktives und realistisches
Bild von Dozierendenstellen vermittelt werden.
Dazu wurde von 2017 bis 2020 untersucht, wel-
che Vorstellungen uber das Berufsbild Dozent*in
bestehen, weshalb der Anteil an Frauen in hohe-
ren Positionen jedoch abnimmt und wie das Image
des Berufsbildes Dozent*in verdndert werden
musste, damit es attraktiver und bekannter wird.
Anhand von Interviews, Gruppendiskussionen
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Abbildung 3

Lehre, Forschung und Praxis: wir verbinden Arbe|tg eber*innen-
Die Einzigartigheit der FHNW zeigt sich in der Verbindung von Lehre und angewandter Forschung versprec hen FHNW
sowle der Zusammenarbeil mit der Praxis. Die sich er ) e
differenciertes Verstindnis und Handeln in elner sich schnell wandelnden Welt. Die neun
Hochschulen integrieren diese in ihren i und

in T sowie r Hinsi und

Zusammenarbedt stehen im Vordergrand,

Gestaltungsfreiraum, Kreativitit, Flexibilitit, Interdisziplinaritit: so arbeiten wir

Die Dozierenden der FHNW gestalten ihre Titigheit entlang ihrem Fachgebiet und priigen dieses

durch thre und i in ein Institut oder einen Studiengang

firdert den und die i iber die

hinweg. Die Ar n den el hohen Grad an
und Eis tung,

Ob Fachexpert®in, Forscher*in oder Generalist®*in: entwickeln Sie sich mit uns

Die FHNW ermutigt . sich in ihrem und dariiber hinaus Sei

s in der tigkeit oder in der — den

gleichgestellte und den Lebensphasen angepasste Wege offen, wobei die Welterbildungsangebote

der FHNW mit dem hodischen Rilstpeus Denn die 1| d Entwicklung der
beltenden die unseRer ¢~ und umgekehrt.

Aus- und Weiterbild Tiir die G fi: wir sind wirkung

Die Lehridtigheit an der FHNW st die Sc 1 z, B Atigkeit und
berullicher Wefterbildirig - h fernd und zugleleh sinnstiftend. Sk Selicht den
Mitarbei isniah Wissen zu und Forsch tate direkt

Glelchaeitig erweitert und inspiriert der h mit den Studi den in der Aus- und
Welterbildung den Blick aul das eigene Fachgebiet.

Diversitiit an der Hochschule: wir suchen Vielfalt

e FHNW ist Teil el sl I und nimm1 die i
sowle Verantwortungen an. Dabei soll noch ein Schritt weiter werden - Ki il

Offenheit und Mul sind gefragl. um auch unkonventionelle Wege zu beschreiten.

und einer Dokumentenanalyse untersuchte das
Projekt relevante Identitatskonstruktionen der
Dozent*innen. Zudem wurde erhoben, inwieweit
die Zugéanglichkeit zum Beruf erschwert wird. Auf
dieser Basis wurden Handlungsempfehlungen fir
eine geschlechterintegrative und damit attraktive
Darstellung der Dozent*innentéatigkeit (Profession)
erarbeitet sowie Vorschlage flir ein Branding an
der FHNW konzipiert. Die Methodik folgte dem
vorab beschriebenen Vorgehen.

Die erarbeitete Markenidentitdt und die zugeho-
rigen Value Propositions, durch die sich die Profil-
scharfung ergibt, sind Abbildung 3 zu entnehmen.

Um die Kommunizierbarkeit zu verbessern, wur-
den die Stelleninserate der FHNW auf Grundlage
der Ergebnisse und der entwickelten Slogans neu
gestaltet. In diese Neugestaltung flossen zu den
Value Propositions passende Testimonials ein, die
mit Dozierenden erarbeitet und veréffentlicht wur-
den.

Auf Basis der Projektergebnisse und Value Pro-
position fand im Rahmen der Umsetzung eine
inhaltliche und visuelle Uberarbeitung der Kar-
riereseiten statt, welche eine Neugestaltung der
Stellenausschreibungen beinhaltete. Zudem wur-
de die Uberarbeitung durch die Entwicklung eines
Employer Branding Videos in Kooperation mit der
Plattform Work Life Aargau ergéanzt, welche inhalt-

lich ebenfalls auf den Projektergebnissen basiert.
Auf dem Projekt aufbauend werden seit Herbst
2020 weitere MaBnahmen in einem durch swis-
suniversities finanzierten Umsetzungsprojekt ver-
folgt, evaluiert und weiterentwickelt.

3.3  Diskussion der Ergebnisse

Durch die Analyse konnte aufgezeigt werden,
welche professionellen Identitdten durch die ver-
schiedenen Diskurse hergestellt werden und wel-
che Implikationen diese flir die Berufsbilder ha-
ben. Im Anschluss an die Analyse wurden diese
Erkenntnisse gezielt genutzt, um den Zugang zu
den Berufen zu verbessern und deren Attraktivi-
tat zu steigern. Dies geschah durch eine Re-Kons-
truktion der Identitatsdiskurse: Die identifizierten
diskursiven Logiken wurden neu so miteinander
verknipft, dass den Individuen eine starkere lden-
tifikation ermdglicht werden kann. Sie erleben sich
selbst als passender fir die jeweilige Funktion.
Die Ergebnisse der Analyse wurden im Verlauf
immer wieder mit Soundingboards diskutiert. Dies
ist ein wichtiger Schritt, um diese schon vor einer
Endprasentation bei relevanten Stakeholdern in
den Organisationen zu verankern. Es hat sich ge-
zeigt, dass die Resultate der Diskursanalysen fur
die Teilnehmenden der Sounding-Boards gut an-
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Abbildung 4

Stelleninserate FHNW
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schlussfahig waren und eine geeignete Basis bil-
deten, um einen fundierten Reflexionsprozess zu
beginnen. Die Resultate der Analyse dienten als
wissenschaftliche Grundlage, um zum einen ver-
schiedene Verstandnisse des Berufsbildes und
attraktiver Faktoren der Tatigkeit zu reflektieren.
Zum anderen ergaben sie fundierte Erkenntnisse
Uber die Praferenzen der Zielgruppen.

Auch fir die Reflexion der eigenen unhinter-
fragten Grundannahmen und des eigenen Ver-
standnisses des Berufsbildes waren die nach
jeder Phase stattfindenden Soundingboards ein
wichtiger Prozess. Dabei konnte das Forschungs-
team eine AuBenperspektive einnehmen und die
Orientierung am Branding-Prozess gewdhrleiste-
ten. So wurde sowohl die Innensicht als auch die
Zielgruppenperspektive standig einbezogen. Die
Innensicht ist flr die Klarung der Markenidentitat
in einem ersten Schritt zwar wesentlich, muss in
einem zweiten Schritt aber durch eine klare Ori-
entierung an den Préferenzen und Interessen der
Zielgruppe ersetzt werden, damit eine Erhdhung
der Attraktivitat erreicht werden kann.

Der strukturierte Prozess, der im Re-Branding
verfolgt wurde, dirfte in Zukunft auch ein strate-
gischeres und zielgerichteteres Vorgehen in Be-
zug auf die Vermarktung der Berufsfelder haben.

[ ]

Wissenschaftliche'r Mitarbeiter'in
Employer Branding, Fuhrung und Change (70-80 %)

Poston arbefien Se sy in Forschungs- una
Traeren
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Da der Branding-Prozess sich stdndig an stra-
tegischen Zielen und der Zielgruppe orientiert,
missen auch die Marketingmassnahmen entspre-
chend ausgerichtet werden. Ein konkretes, tief-
gehendes Re-Branding muss anhand der spezi-
fischen Ausgangslage erarbeitet werden und die
einzigartigen Starken sowie die Konkurrenzsitu-
ation im entsprechenden Feld berlicksichtigen.
Nur das erlaubt, die Value Propositions und die
weiterfihrenden Marketingmassnahmen in einen
strategischen Prozess einzubetten und die Einzig-
artigkeit einer Marke gegeniber der Konkurrenz
zu platzieren.

Das Re-Branding flihrte neben den erarbeiteten
Massnahmen und Empfehlungen zu Veranderun-
gen schon wahrend der Analyse. Dazu kann die
Wirkung der Forschung durch den Prozess selbst
gezahlt werden. An verschiedenen Stellen wurde
deutlich, dass durch die Interviews und Gruppen-
diskussion bereits eine Sensibilisierung stattfand
und zu einem Change-Prozess fiihrte. Zum Bei-
spiel begannen im FHNW-Projekt einige HR-Ver-
antwortliche und Linienverantwortliche nach den
problemzentrierten Interviews, Stellenanzeige
inhaltlich zu Uberarbeiten und den besprochenen
Punkten entsprechend anzupassen. Ebenso wur-
den durch das zentrale HR und die Services nach
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gewissen Prasentation und Diskussionen in den
Sounding-Boards Anderungen an der Karrieresei-
te und Kommunikationen veranlasst. Ein weiteres
Beispiel ware die Diskussion zu mannlich geprag-
ten Fachkulturen, die durch einige Diversity-Ver-
antwortliche verschiedener schweizerischer Fach-
hochschulen nach der Diskussion des Themas in
einem Soundingboard angestoBen und vorange-
trieben wird.

Einige Personen in den Soundingboards re-
agierten sehr kritisch auf die prasentierten Ana-
lyseergebnisse und duBerten grosse Skepsis ge-
gentber dem Re-Branding und den Ergebnissen
der Analyse. Diese Skepsis zeigte sich vor allem
in der Suche von Fehlern in den Unterlagen oder
Prasentationen und dem Anzweifeln der Richtig-
keit der Auswertungsergebnisse. Der Einbezug
von personlichen Erfahrungen und von sogenann-
tem Alltagswissens wurde hier iberaus deutlich.
Es ist davon auszugehen, dass die Grunde fir die-
se Wirkung bei den bereits beschriebenen identi-
tatsstiftenden Aspekten der Thematik und damit
auch einer engen emotionalen Verknlpfung des
Themas liegen. Ein weiterer Aspekt dieser Dis-
kussion waren teilweise Hinweis auf Widerspriich-
lichkeiten in den Diskursen. Aus einer diskursana-
lytischen Perspektive sind solche so genannten
Widerspriichlichkeiten allerdings ein elementarer
Teil von Realitatskonstruktion (Potter & Wetherell,
1987). Zur Erklarung kann gesagt werden, dass
den jeweiligen Subjekten im Rahmen der Reali-
tatskonstruktion immer verschiedene Diskurse zur
Verfligung stehen, um im Rahmen der Heterogeni-
tat der Realitdten flexibel zu reagieren. Es werden
verschieden linguistischen Strategien verwendet,
um das dominante Sensemaking des jeweiligen
Diskurses zu unterbrechen. Dabei handelt es sich

Zielgruppendefinition

Profession, Berulsgruppe, Branche, Organisationstyp

Analyse

Diskursanalytische Auswertung. Arbeitgeber*innenstirken,
Attraktivititsfaktoren. Zielgruppenpriferenzen, Wettbewerbsstiirken

Entwicklung Brand

Kontextualisierung: Diskursfunktionen. -Konsequenzen, und
-Strategien, Value Propositions, Markenidentitit

Etablierung Brand

fielgruppenspezilisches Marketing(konzept), Testimonials,
grafische Prololypen, Kommunikation, Kampagnen

um sprachliche Strategien, die von Individuen
verwendet werden, um gerade der Widerspriich-
lichkeit der Diskurse gerecht zu werden und die-
se aufzugreifen (Chia, 2000). In diesem Sinne ist
eine Widersprichlichkeit also kein irgendwie ge-
artetes Defizit, sondern elementarer Bestandteil
einer diskursanalytischen Auswertung. Wichtig ist
hierbei immer, auf die Funktionen der jeweilige
(widersprichlichen) Diskurse fir das Erleben und
Handeln hinzuweisen, diese zu reflektieren — und
damit flr den Entwurf einer Re-Branding Strategie
nutzbar zu machen (Dey & Resch, 2016).

3.4 Das entwickelte

Re-Branding Modell

Aus dem in den beschriebenen Projekten erprob-
ten Vorgehen des Re-Brandings konnte ein Modell
zur Durchfiihrung des Prozesses mit dem Ziel der
Attraktivitatssteigerung von Berufen entwickelt
werden. Dieses umfasst funf aktive Phasen und
eine fortlaufende Begleitung des Prozesses durch
ein Soundingboard. Die einzelnen Phasen werden
in der Abbildung 5 dargestellt und anschlieBend
erlautert.

Phase 1: Zielgruppendefinition

In einer ersten Phase werden die Zielgruppen de-
finiert, die durch das Branding in erster Linie ange-
sprochen werden sollen. Eine klare Zielgruppen-
orientierung ist zentral fiir ein Branding, da eine
Markenidentitat und Value Propositions nur in Be-
zug auf eine Zielgruppe sinnvoll definiert werden
konnen.

OR0EQZ—CZCOn

Fvaluation

Abbildung 5

Re-Branding Modell nach
Resch, Weber & Kundert
(2020)
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Phase 2: Analyse

In einer zweiten Phase werden folgende vier Be-
reiche analysiert: Das Image des Berufsbildes
(was in den vorliegenden Projekten den durch die
Diskursanalysen ermittelten Berufsidentitaten ent-
spricht), die Zielgruppenpraferenzen und die Zu-
ganglichkeit zum fir die Zielgruppen, die Starken
der Tatigkeit sowie die Positionierung hinsichtlich
angrenzender oder dhnlicher Berufsfelder.

Phase 3: Entwicklung Brand

In der dritten Phase werden die Analyseergeb-
nisse aus der vorangehenden Phase genutzt, um
die Markenidentitat und Value Propositions zu ent-
wickeln. Dabei werden sowohl die Markenidenti-
tat als auch Value Propositions entsprechend der
strategischen Ausrichtung (sofern vorhanden) ent-
wickelt.

Phase 4: Evaluation

Als vierte Phase wird eine Evaluation durch wei-
tere Stakeholder (zusatzlich zum Sounding-Board)
mit dem Fokus der Ergebnisvalidierung durchge-
fuhrt. Diese Evaluation kann durch interne Stake-
holder wie Leitungsgremien, HR-Verantwortliche,
Kommunikations- und Marketingverantwortliche
und weitere unternehmensspezifische Gremien
durchgefuhrt werden. Alternativ kann die Eva-
luation durch die Besprechung der Ergebnisse in
einem Soundingboard mit Personen der potenziel-
len Zielgruppe durchgefiihrt werden. Dies ermdg-
licht, sich an den Praferenzen und Interessen der
Zielgruppe zu orientieren.

Phase 5: Etablierung Brand
In der flinften und letzten Phase erfolgt ein auf die
Zielgruppen bezogenes Marketing. In dieser Pha-
se werden zielgruppenspezifische Botschaften er-
arbeitet, eine Medienstrategie entwickelt und das
eigentliche Marketing durchgefihrt.

Formative Evaluation: Soundingboards
Durch eine formative Evaluation wahrend des For-
schungsprozesses in Form von Soundingboards
werden die gewonnenen Erkenntnisse laufend
mit der untersuchten Zielgruppe abgeglichen. Das
Soundingboard setzt sich aus den internen be-
teiligten Stakeholdern verschiedener Hierarchie-
gruppen zusammen. Die Ergebnisse der Soun-
dingboards werden mit den Bedirfnissen der
Zielgruppe abgeglichen, indem zukiinftige Interes-
sent*innen, interne Stakeholder und Studierende
befragt werden.

Da bislang lediglich Modelle fiir die Umsetzung
und Durchfiihrung von Employer-Branding und
Branding Prozessen bestanden, nicht aber fiir Re-
Branding oder Professionsbranding, bedient das
entwickelte Re-Branding-Modell ein bisher unbe-
arbeitetes Segment. Als Alleinstellungsmerkmal
des Modells kann die Durchfiihrung einer Diskurs-

analyse im Rahmen der Analysephase hervorge-
hoben werden, welche in keinem der bekannten
Modelle integriert ist. Diese fluhrt zu besonders an-
schlussfahigen Ergebnissen im Re-Branding.

4 Fazit

Insgesamt gilt es, flr eine Steigerung der Attrak-
tivitdt eines Berufes durch Re-Branding, das (ste-
reotyp) gepragte Image der Profession durch
verschiedene Anséatze aufzuldsen. Durch ein
strategisch auf die ldentitatskonstruktionen der
relevanten Zielgruppe abgestimmtes Re-Branding
der Profession kann eine individuell erlebte An-
schlussfahigkeit und damit Identifikation mit dem
Berufsbild erzielt werden. Daflir muss in der Um-
setzung die an der Zielgruppe angepassten Kom-
munikation priorisiert werden. Unternehmen sind
gestaltender Teil der Gesellschaft und kénnen
durch verantwortungsbewusstes Handeln aktive
Treiber gesamtgesellschaftlicher Veréanderungen
sein und damit die Attraktivitdt von Berufsbildern
beeinflussen. Fir nachfolgende Aktivitdten sollten
die Ergebnisse des Re-Branding in die Talent-Ma-
nagement Aktivitdten, insbesondere die Rekrutie-
rung einflieBen und Beriicksichtigung finden. Dies
gilt insbesondere fir die eine aktive Ansprache
der definierten Zielgruppen.

Die Ergebnisse der vorgestellten Projekte und
besonders die erarbeitete Markenidentitaten, res-
pektive Value Propositions beziehen sich auf spe-
zifische Berufsbilder. Allerdings wurde durch die
Ergebnisse in den Projekten auch deutlich, dass
sich verschiedene Professionen — wie in den vor-
liegenden Beispielen aus Praxis und Wissenschaft
— mit ahnlichen Fragestellungen und Problemen
konfrontiert sehen. Es wurde gezeigt, dass die
Kombination eines theoretisch eher abstrakten
und komplexen Vorgehens einer Diskursanalyse
mit einem Branding-Prozess flir Berufsfelder sehr
gute Ergebnisse erzielt und sich auf verschiedene
Kontexte anwenden lasst. Als relevantes Key Lear-
ning kann davon ausgegangen werden, dass sich
diese Anwendung im Rahmen des entwickelten
Re-Branding Modells auf verschiedene Berufe und
weitere Branchen adaptieren lasst. Die Projekte
haben zudem gezeigt, dass die gezielte De- und
Rekonstruktion eines Berufsbildes genutzt werden
kann, um eine breitere Zielgruppe anzusprechen.
Gerade junge und wenig bekannte Berufe kdnnen
dadurch an Attraktivitat gewinnen. Der berufs- und
branchenspezifischer Fachkrdftemangel kann so
unternehmensubergreifend strategisch angegan-
gen werden. Hier sind neben Unternehmen neu
auch sowohl Berufsverbdnde wie auch Ausbil-
dungsinstitutionen besonders gefordert.
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6 FuBnoten

Sample Projekt 1. Fir die Dokumentenanalyse
wurden insgesamt 49 Broschiren, Informa-
tionsblatter und Webseiten verwendet, die
wahrend der Berufs- und Studienwahlphase
fur interessierte Personen relevant sein kon-
nen. Weiterhin wurden 39 Interviews und
Gruppendiskussionen mit total 84 Personen
durchgefiihrt. Dazu zahlten Studierende, Stu-
dieninteressierten,  Studienabganger*innen
und Dozierende der FHNW, Lernende, Leh-
rende und Expert*innen aus der ICT-Berufsbil-
dung und Fachexpertinnen und -experten aus
ICT-Verbanden und der Wirtschaft.

Sample Projekt 2: Fir die Dokumentenanalyse
wurden insgesamt 134 Seiten analysiert, die
fur Dozierende und potenzielle Dozierende
an Fachhochschulen von Interesse sein kon-
nen. Dazu gehorten die Website der FHNW,
Social Media Profile von aktuellen Dozieren-
den und interne Dokumente der FHNW (bspw.
Laufbahnprofile). Weiterhin wurden 25 Inter-
views mit Leitungspersonen und HR-Verant-
wortlichen der FHNW geflihrt. Die Perspek-
tive der Dozierenden wurde im Rahmen von
9 Gruppendiskussionen aufgenommen, total
waren es 67 Personen.

2 Forschungsprojekte: «Attraktivitdat von ICT
Berufen» (abgeschlossen) und «Branding Be-
rufsbild Dozent*in FHNW» (abgeschlossen);
Folgeprojekte: «Re-Branding Studiengange
Wirtschaftsinformatik FHNW» (abgeschlossen)
und «Dozent*innen FH: geschlechterintegrati-
ves Branding umsetzen» (laufend)

3 Der Dreh des Videos verzogerte sich auf-
grund der Corona-Pandemie auf den Sommer
2022

4 Link zum laufenden Umsetzungsprojekt
https://www.fhnw.ch/de/forschung-und-
dienstleistungen/psychologie/vielfalt-und-
multiperspektivitaet-in-organisationen/
fuehrung-branding-und-identitaet/geschlech-
terintegratives-branding
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