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Evaluation und Fortfihrung der Werbekampagne zur Erzieher_innengewinnung

Sitzungsvorlage Nr. 14-20 / V 06755
Anlagen

Beschluss des Bildungsausschusses des Stadtrates vom 14.09.2016 (VB)
offentliche Sitzung

. Vortrag der Referentin
1. Einleitung
Der Ausbau der Kindertagesbetreuung ist ein zentrales Anliegen der Minchner Stadt-
politik. Die im ersten Durchgang im Dezember 2013 durchgefiihrte neu konzipierte Werbe-
kampagne zur Erzieher_innengewinnung in stadtischen Kindertageseinrichtungen der
Landeshauptstadt Miinchen versucht, dem Fachkraftemangel in Bezug auf das Erzie-
hungspersonal mit den unterschiedlichsten Malinahmen Abhilfe zu schaffen. Im Mittel-
punkt der Kampagne steht Miinchen als attraktiver Lebensort mit der vielfaltigen Padago-
gik des Stadtischen Tragers und der Tagesheime flir padagogische Fachkrafte.

Im Beschluss des Stadtrats vom 25.03.2015 (,MalRnahmen zur Abfederung des aktuellen
Personalmangels [...]%, Sitzungsvorlage Nr. 14-20 / V 02160) wird u.a. die Personalsituati-
on in den Kindertageseinrichtungen mit den entsprechenden MalRnahmen zur Personalge-
winnung sowie zum Personalerhalt beleuchtet. Der Fachkraftemangel ist auch 2016 an
den stadtischen Kindertageseinrichtungen der Geschaftsbereiche KITA und A-4 (Tages-
heime) deutlich splrbar. Trotz der unterschiedlichsten Ma3nahmen in den Bereichen des
Personalmarketings (Personalgewinnung) fehlten zum Stand April 2016 rund 160 Erzie-
her_innen (VZA).

Diese Beschlussvorlage gibt zunachst einen aktuellen Uberblick tber die personelle Situa-
tion im Bereich der paddagogischen Fachkrafte im Hinblick auf den Personalmangel in den
stadtischen Kindertageseinrichtungen. AnschlieRend werden die im Stadtratsbeschluss
vom 25.07.2012 (,MaRRnahmen zu Personalgewinnung und Personalerhalt [...]¢, Sitzungs-
vorlage Nr. 08-14 / V 09620) durchgeflihrten Malknahmen, die bis 31.12.2016 befristet mit
zusatzlichen Mitteln aus dem Finanzmittelbestand finanziert wurden, im Kontext des Per-
sonalmarketings auszugsweise dargestellt. Weiterhin befasst sich diese Beschlussvorlage
mit MalRnahmen zur Personalgewinnung, die kinftig umgesetzt werden sollen.



2. Evaluation der Personalsituation
Die Bewerber- und Einstellungszahlen sind seit dem Ende des ersten Durchgangs der
Werbekampagne stetig gestiegen. Die Gesamtzahlen der einzelnen Jahre stellen sich wie

folgt dar (Stand April 2016):
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2.1 Gesamtzahl der Bewerbungen und Einstellungen fiir den Erziehungsdienst

2015 Vergleichswert |Vergleichswert |Vergleichswert
2014 2013 2012
Bewerbungen |674 595 638 559
Fachkrafte
Einstellung 339 307 313 233
Fachkrafte

Im Kalenderjahr 2015 wurde eine noch nie erreichte Anzahl an Fachkraften eingestellt:
339. Seit 2012 ist eine leichte Steigerung der Anzahl an Bewerbungen und Einstellungen
sichtbar.

Die MalRnahmen zur Personalgewinnung (siehe Kapitel 3) zeigen vorzeigbare Erfolge und
einen leichten Anstieg der Personaleinstellungen. Das hohe Niveau der Bewerbungen ist
dabei gehalten worden. Die AuRenwerbung im 6ffentlichen Raum, die Anzeigenschaltung
in Print- und Onlinemedien und Marketing-Mal3nahmen wie der Messeauftritt auf der Con-
Sozial (Sozialmesse in Nirnberg) sowie die Karrierewebsite auf www.muenchen.de spie-
geln eine permanente o6ffentliche Prasenz wider und erhéhen die Wiedererkennbarkeit in
der Offentlichkeit.

2.2 Evaluation der Bewerbungseingange

Die Herkunft der Bewerbungseingadnge bezieht sich vornehmlich aus dem Minchner
Stadtgebiet sowie der sog. Metropolregion Minchen (insbesondere Landkreis Minchen,
Landshut, Muhldorf, Augsburg). Die Kommunikationsstrategie wurde daraufhin modifiziert
und die Anzeigenschaltung als auch die Werbung im 6ffentlichen Raum wurden deshalb
regional angepasst. Jahrliche Steigerungen der Einstellungs- und Bewerberzahlen werden
zukunftig schwierig werden, da ein Zuzug von Fachkraften nach Muinchen nur noch in be-
grenztem Rahmen erfolgt. Vor allem die Wohnungssituation schreckt viele Bewerber_in-
nen ab.

2.3 Evaluation der Karrierewebsite

Mit dem Start der Karrierewebsite www.erzieher-in-muenchen.de im April 2014 bis zum
Stand April 2016 zeigt sich, dass die Nutzerzahl von 148.375 beachtlich ist. In dem Zeit-
raum getatigte Klicks von 358.960 zeigen wiederum das aktive Agieren auf der On-
line-Plattform sowie die hohe Bedeutung eines gut aufgestellten Internetauftritts mit aktu-
eller und zeitgemafer Darstellung von relevanten Informationen fir potenzielle frihpad-
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agogische Fachkrafte. Zudem zeigt die Evaluation, dass die Nutzer_innen der Website
www.muenchen.de/kita vielfach auf www.erzieher-in-muenchen.de ,springen®.

Sowohl bei mindlichen Nachfragen als auch bei den schriftlichen Abfragen zu den Werbe-
wochenenden wurden der Webauftritt von KITA bzw. das Karriereportal an erster Stelle
auf die Frage genannt, wie die interessierten Fachkrafte auf die Veranstaltung aufmerk-
sam wurden.

2.4 Evaluation von weiteren WerbemafRnahmen

Zudem zeigt der KITA-interne Auswertungsbogen, wie Bewerber_innen auf die Arbeitge-
berin aufmerksam wurden: Demnach wird die Suche uber den Internetauftritt von interes-
sierten Fachkraften an erster Stelle genannt, dicht gefolgt von persdnlichen Empfehlungen
Dritter. Ab dem Januar 2014 wurden in der padagogischen Fachpresse sowie in Uberre-
gionalen Medien Anzeigen und Advertorials (redaktionelle Anzeigen) mit den Kampagnen-
motiven geschaltet. Daruber hinaus wurde punktuell bei besonders stark belasteten Kin-
dertageseinrichtungen, die im Krisenstab einen hohen Personalmangel aufweisen, lokal
bzw. regional mit Hilfe von Anzeigen oder Werbebannern vor der Einrichtung auf offene
Stellen hingewiesen. Beim ersten Messeauftritt von KITA im Jahr 2014 auf der ConSozial
in NUrnberg gab es rund 600 Besucher_innen. Interessierte Fachkrafte konnten gezielt
angesprochen werden. Diese Messe ist zugleich eine gute Werbeplattform auch fiir das
kurz spater stattfindende Schnupperwochenende, wo Teilnehmer_innen daflr aquiriert
werden konnten.

3. Bisheriger Verlauf der Werbekampagne von Dezember 2013 bis April 2016

Die AulRenwerbung im 6ffentlichen Raum, die Anzeigenschaltung und die Marketing-Maf3-
nahmen auf Messen wie der ConSozial oder der Jobmesse sowie die Karrierewebseite
auf www.erzieher-in-muenchen.de spiegeln eine permanente 6ffentliche Prasenz wider
und erhdhen die Wiedererkennbarkeit in der Offentlichkeit.

Ein regelmafig tagendes Fachgremium zur Personalgewinnung versucht dabei, interdiszi-
plinar konkrete MalRnahmen zu entwickeln: von der Produktion zielgerichteter give aways
bis hin zur Planung von Veranstaltungen.

Der nachfolgende Uberblick soll die Bandbreite der zielgruppenspezifischen MaRnahmen
darstellen, die punktuell durchgefiihrt werden bzw. nachhaltig implementiert wurden. Der
Fortbestand dieser MaRnahmen soll durch Weiterbewilligung eines Budgets, das jedoch
viel geringer ausfallt, als in den letzten Jahren (siehe Kapitel 6), fur die nachsten drei Jah-
re gesichert werden.
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MaBnahmen zur Personalgewinnung

+ Messeaulftritte auf der Jobmesse in Minchen und der ConSozial in Nurnberg,
Etablierung der KITA-Ausbildungs- und Perspektivenmesse
(die erste Messe fand im Februar 2016 statt)

+ Implementierung und Weiterentwicklung der Karrierewebsite
www.erzieher-in-muenchen.de

« Anzeigenschaltung in den grof3en Tageszeitungen, Fachzeitschriften sowie ausgewahl-
ten Kundenmagazinen und Publikumszeitschriften
Dartber hinaus Platzierung ausgewahlter Anzeigen auf Online-Jobportalen wie
meinestadt.de, stepstone, stellenanzeigen.de und regio-jobanzeiger.de

«  Schnupperwochenenden im Fruhjahr und Winter zur gezielten Anwerbung als auch
zum Hospitieren fur interessierte Fachkrafte aus dem In- und Ausland

+  Erstmals ware im Juli 2016 die Teilnahme an der sogenannten Azubistralle beim Oben-
Ohne-Festival des Kreisjugendrings Minchen-Stadt vorgesehen gewesen: KITA als Ar-
beitgeberin auch flr interessierte Praktikant_innen darstellen sowie Werbung fiir den
Beruf der/des Erzieher _in

«  GroRflachige Plakatierung im 6ffentlichen Raum: Im Stadtgebiet Miinchen sowie in der
Region, d.h. in den Metropolregionen, wurden grof¥flachige Plakatwande an Platzen
mit besonderer Aufmerksamkeit (wie S- und U-Bahnhéfe, Bahnhéfe und bestimmte
stark frequentierte 6ffentliche Rdume) geschaltet.

+ Ebenso gibt es regelmafig eine U-Bahn-Werbung

Flankierende MaBRnahmen

- Empfang von nationalen und internationalen Delegationen; in diesem Rahmen Prasen-
tation der Vielfalt der Arbeitgeberin Landeshauptstadt Minchen/KITA,;
Ausbildungsstatten aus Miinchen, Osterreich und Fachpublikum (z.B. aus Frankreich
und Osterreich) besuchen den Geschaftsbereich KITA, um einen Einblick in die Bil-
dungsarbeit der stadtischen Kindertageseinrichtungen zu erhalten

« Diverse Werbemittel aus der Erzieher_innenkampagne wie Plakatsets und Postkarten
mit den sieben Kampagnenmotiven

+ Diverse Printprodukte mit Informationen fir die einzelnen Zielgruppen:
SPS-Praktikant_innen, Berufspraktikant_innen
Informationen flr Berufsriickkehrer_innen, fur Studierende der Sozialen Arbeit und
Kindheitspadagogik; fir die 450-Euro-Jobs in den Kindertageseinrichtungen u.v.m.

+ Ansprechende Ausstattung des Bewerberbiros

« Diverse Roll-ups mit den Kampagnenmotiven

+ Mobiler und fester Messestand

+  Kampagnenfilm fir die Karrierewebsite sowie youtube

+ Bewerbungsvideo uber die Einstellung spanischer Erziehungsfachkrafte mit spani-
schen Untertiteln auf youtube

+ Integration der Kampagnenmarke in die Flyer der Kindertageseinrichtungen und deren
Hauskonzeptionen
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4. Geplante MaBnahmen zur Personalgewinnung ab 2017

4.1 Erweiterung der Zielgruppenansprache: Auszubildende bzw. Studierende

Die Generation Y (bis nach 2000 geborene Personen; die unter 35-Jahrigen) steht fur
einen Wertewandel, der sich vor allem im Arbeitsleben auf die Fokussierung auf eine aus-
gewogene Work-Life-Balance bezieht. Diese Zielgruppe setzt sich ebenfalls intensiv mit
der Digitalisierung auseinander. Das bedeutet fir das Personalmarketing mit der Zielgrup-
pe Jugendliche und Auszubildende bzw. Studierende, dass andere Anforderungen als fur
die Zielgruppe Fachkrafte mafRgeblich sind.

Zielgruppengerechte Darstellungsformen sollen hier den Spagat zwischen den unter-
schiedlichen Anspruchen leisten. Gerade im Bereich der Sozialen Medien sollte die Eigen-
darstellung von KITA als Arbeitgeberin neben den anderen Online-Plattformen prasent
sein.

Das selbstverstandliche Agieren mit diesen Kanalen fordert auch die MalRnahmen des
Personalmarketings heraus: Der Aufbau einer integrierten Social-Media-Strategie fiir die
junge Zielgruppe der 14- bis 20-Jahrigen stellt ein weiteres notwendiges MaRnahmenpa-
ket dar. Das beliebteste Soziale Netzwerk ist derzeit das Online-Portal Instagram zum Tei-
len von Fotos und Videos. 40 Prozent der 14- bis 20-Jahrigen sind auf Instagram vertre-
ten. Die Interaktionsraten sind bei Instagram am hochsten: Es handelt sich dabei um sehr
aktive und engagierte Nutzer_innen. Die Sozialen Netzwerke Facebook und Twitter folgen
unmittelbar danach. Das bedeutet fir KITA, dass in Zukunft eine mediale Prasenz vor al-
lem auf Instagram, Facebook und ggf. Twitter aufgebaut werden soll, um diese Zielgrup-
pen zu erreichen. Die Facetten der betrieblichen wie schulischen Ausbildung werden hier
vor allem mittels der Bildsprache erlebbar gemacht. Zudem generieren diese Medienkana-
le eine groRRere und kostenglinstigere Reichweite als die herkémmlichen MaRnahmen. Die
Implementierung beispielsweise eines Facebook-Auftritts kann hier vor allem die junge
Zielgruppe der Berufspraktikant_innen verstarkt ansprechen. Ebenso lassen sich aber
auch potenzielle Bewerber_innen mit gezielten Mitarbeiter_innen als Botschafter vernetzt
und niederschwellig kommunizieren. Fur dieses Soziale Medium wurde bereits ein Redak-
tionsteam gegriindet. Die Stabsstelle Kommunikation und Marketing bei KITA greift vor al-
lem mit ihrer Online-Redaktion diesen Trend auf und méchte die Zielgruppen auch hier mit
eigenen MalRnahmen ansprechen und auf die Attraktivitat der Arbeitgeberin aufmerksam
machen.

Eigene Veranstaltungsformate und das Einbinden der Sozialen Medien zéhlen hierzu ge-
nauso wie eine verstarktere Kommunikation mit den Akteuren im beruflichen Schulwesen
innerhalb Minchens als auch im Bundesland Bayern. Die Disziplin Schulmarketing ge-
winnt hierbei auch zusehends an Bedeutung. Dabei geht es vor allem auch darum, das
Berufsbild der/des Erzieher_in bekannt zu machen, einen Austausch zu generieren und
durch das Vermitteln von Geschichten die potenzielle Arbeitgeberin attraktiv und authen-
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tisch darzustellen. Schulbesuche von jungen Mitarbeiter_innen zur Nachwuchsgewinnung
kénnen das Angebot abrunden.

Zudem nimmt die Landeshauptstadt Miinchen am neu geschaffenen OptiPrax-Modellver-
such des Bayerischen Staatsministeriums fir Bildung und Kultus, Wissenschaft und Kunst
ab dem Schuljahr 2016/2017 mit 50 (Fach-)Abiturient_innen teil. Diese neue Zielgruppe
wird somit kiinftig auch bei den PersonalmarketingmaflRnahmen bertcksichtigt.

Da immer mehr auslandische Fachkrafte gezielt nach Minchen beworben werden und
KITA eine enge Kooperation mit der Universitat Barcelona pflegt, um spanische Kindheits-
padagog_innen flr stadtische Kindertageseinrichtungen zu gewinnen, wird derzeit auch
eine eigene Onlineplattform fur auslandische Fachkrafte angedacht. Mehrsprachige Web-
seiten kdnnen auf der zentralen Karriereplattform www.erzieher-in-muenchen.de miteinan-
der verknlpft werden.

Da die Grundlagen hinsichtlich Layout und Markenbildung gelegt sind, ist die Ausweitung
der Kampagne auf Sozial- und Heilpddagog_innen sinnvoll und nétig. Mit geringen Anpas-
sungen in der Gestaltung kdnnen die Grundlagen der Kampagne genutzt werden.

Aufgrund der anhaltend schwierigen Personalgewinnungssituation im Erziehungsbereich
wurde vom RBS versucht, vermehrt Sozialpadagog_innen fiir den Einsatz an Kindertages-
einrichtungen zu gewinnen. Im Rahmen dieses Vorhabens wurden flir Sozialpadagog_in-
nen weitere Einsatzmdglichkeiten (als Fachkrafte zur Unterstitzung in der Region, im Re-
gionalhaus sowie im Kinderpfleger_innen/Sozialpddagog_innen-Projekt im Tagesheim)
geschaffen. Durch diese weiteren Einsatzmdglichkeiten werden die Fachkréafte vor Ort
entlastet. Diese Stellen, bei denen keine heilpadagogischen Fachkenntnisse notwendig
sind, konnten gut besetzt werden.

Als besondere Zielgruppe mdchte KITA kiinftig verstarkt den Fokus auf die Ansprache von
mannlichem Erziehungspersonal legen. Unter dem Fokus ,Mehr Manner in Kitas® — ana-
log zur Bundesinitiative — sollen die kiinftigen WerbemalRnahmen gezielt diese Zielgruppe
in der Auswahl der Bildsprache, der Werbemittel aber auch im Sinne einer ganzheitlichen
Personalmarketingstrategie ansprechen.

Im Bereich der Integration/Inklusion bei KITA durch die Umsetzung der UN-Konvention
Uber die Rechte von Menschen mit Behinderung, mit der eine schrittweise Umwandlung
von Regeleinrichtungen zu Integrationseinrichtungen einhergeht, ist mit einem weiterhin
hohen Bedarf an Personal mit heilpaddagogischen Qualifikationen zu rechnen. Derzeit
kann dieser Bedarf nicht gedeckt werden.
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Um den weiterhin hohen Bedarf an Personen mit heilpddagogischen Zusatzqualifikationen
zu decken, ist ein weiterer Schritt hinsichtlich Offentlichkeitsarbeit ndtig — vor allem, um
die Absolvent_innen friihzeitig Uber Einsatzmdglichkeiten bei der Landeshauptstadt Min-
chen zu informieren.

4.2 Weitere Prasenz auf Ausbildungs- und Jobmessen

KITA plant, auch kinftig auf der alljahrlichen Jobmesse Minchen sowie auf der ConSozial
in Nurnberg vertreten zu sein. Darliber hinaus ist geplant, die 2016 erstmalig durchgefiihr-
te eigene Ausbildungs- und Perspektivenmesse fest zu etablieren. Weitere Messeauftritte
sind auch von den vorhandenen Ressourcen (Personal und Sachmittel) abhangig.

5. Bisherige Ausgaben fiir Personalmarketing
Von Januar 2014 bis April 2016 wurden folgende Ausgaben im Personalmarketing bzw.
der damit verbundenen Offentlichkeitsarbeit getatigt:

Kosten fur Beispiele Betrag in Euro

Druckerzeugnisse Flyer, Plakate, Postkarten, Einlegemappen, Ver- 153.289,28
anstaltungsprogramme etc.

AulRenwerbung Plakatierung in U- und S-Bahnen, Regionalzu- 76.425,25
gen, Stellwande

give aways und sons-| Taschen, Kugelschreiber, Taschentucher, Farb- 11.725,50

tige Werbemittel stifte, Fahrradsattel, Schlisselanhanger etc.

Personalmarketing Entwicklung der Werbekampagne, mobiler und 565.031,72

allgemein fester Messestand, Anzeigenschaltung, Messe-

auftritt (Standgebuhren, Einlagerung und Trans-
porte Messestand etc.)

Personaleinstellung | Uberahme Reisekosten bei Bewerbungen, Ein- 80.209,10
stellungsuntersuchungen, Gleichwertigkeitsgut-
achten etc.

Sonstiges Fensterfolienbeklebung mit Kampagnenmotiven 61.880,79

in den Gebauden Bayerstralle und Landsberger
StralRe. Werbemittel wie Sitzhocker fir Blihnen-
auftritte, Roll ups u.v.m.

Summe 948.561,64
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6. Bedarfsdarstellung zur Umsetzung der geplanten MaBnahmen
Da die Kosten fiir die Implementierung durch die Werbeagentur Zeichen und Wunder von
2014 bis Ende 2016 entstanden sind und weiter fir die Zukunft verwendet werden, ist fur
den Zeitraum von drei Jahren von einer wesentlich geringeren Summe als bisher auszu-
gehen. Zur Sicherstellung oben erwahnter Ausgaben (siehe Kapitel 5) wird ein Budget in

Hoéhe von 100.000 Euro jahrlich befristet fur drei Jahre vorgeschlagen.

Voraussichtlich werden folgende Sachkosten anfallen:

Sachkosten
Haushaltsjahr Sachkosten fir eld/b* | k/i* | Mittelbedarf
jahrlich

befristet Stellenanzeigenmarketing b k 35.000 €
01/2017 bis 12/2019
befristet AulBenwerbung Plakatierung in U- und b k 7.000 €
01/2017 bis 12/2019 | S-Bahnen, Regionalziigen, Stellwande
befristet give aways und sonstige Werbemittel: b k 3.000 €
01/2017 bis 12/2019 | Taschen, Kugelschreiber, Taschentl-

cher, Schlusselanhanger, Sitzwurfel,

Roll ups etc.
befristet Messeauftritte und Events wie b k 20.000 €
01/2017 bis 12/2019 | Schnupperwochenende, Jobmesse

Minchen, Azubistral’e Festival Oben

ohne KJR, Ausbildungs- und Perspek-

tivenmesse Messe ConSozial, Betreu-

ung Delegationen
befristet Imagekampagne b k 35.000 €
01/2017 bis 12/2019 | Grafik- und Layoutkosten flr Broschu-

ren, Flyer, Plakate, Veranstaltungspro-

gramme etc.
befristet
01/2017 bis 12/2019  Gesamtkosten (jahrlich) b k 100.000 €

* e: einmalig, d: dauerhaft, b: befristet,

k: konsumtiv, i: investiv

Produktzuordnung

Die Produktkostenbudgets der Produkte 1.1 ,Betrieb und Steuerung stadtischer Einrich-
tungen® und 2.2 ,Betrieb und Steuerung stadtischer Horte* erhdhen sich um 100.000 €,
davon sind 100.000 € zahlungswirksam.
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7. Darstellung der Kosten und der Finanzierung
7.1 Zahlungswirksame Kosten im Bereich der laufenden Verwaltungstatigkeit

Vortragsziffer| dauerhaft einmalig befristet
Summe zahlungswirksame Kosten 6. 100.000,--
jahrlich
von 2017
bis 2019
davon:
Personalauszahlungen (Zeile 9)*
Auszahlungen fir Sach- und 6. 3.000,--
Dienstleistungen (Zeile 11)** jahrlich
von 2017
bis 2019
Transferauszahlungen (Zeile 12)
Sonstige Auszahlungen aus Ifd. 6. 97.000,--
Verwaltungstatigkeit (Zeile 13) jahrlich
von 2017
bis 2019
Zinsen und sonstige Finanzaus-
zahlungen (Zeile 14)
Nachrichtlich Vollzeitaquivalente

* Die nicht zahlungswirksamen Kosten (wie z. B. interne Leistungsverrechnung, Steuerungsumlage, kal-
kulatorische Kosten) kdnnen in den meisten Fallen nicht beziffert werden.

Bei Besetzung von Stellen mit einem Beamten/einer Beamtin entsteht im Ergebnishaushalt zusatzlich zu
den Personalauszahlungen noch ein Aufwand fir Pensions- und Beilhilferlickstellungen in Héhe von
etwa 40 Prozent des Jahresmittelbetrages.

** ohne arbeitsplatzbezogene IT-Kosten

Ab 2015 gelten fiir die Verrechnung der Leistungen mit it@M die vom Direktorium und der Stadtkdmme-
rei genehmigten Preise. Die zur Zahlung an it@M erforderlichen Mittel fiir die Services ,Arbeitsplatz-
dienste” und , Telekommunikation“ werden im Rahmen der Aufstellung des Haushalts- bzw. Nachtrags-
haushaltsplanes in die Budgets der Referate eingestellt. Eine gesonderte Beschlussfassung tber die Mit-
telbereitstellung ist daher nicht mehr erforderlich.

7.2 Nutzen

Wie im Kapitel 2 dargestellt, haben die bisherigen Mallnahmen einen deutlichen Erfolg ge-
zeigt. Nach wie vor herrscht Fachkraftemangel, der aufgrund des Bevolkerungswachs-
tums noch fir mehrere Jahre prognostiziert wird. Durch die Weiterfiihrung des Personal-
marketings, die Optimierung der MalRnahmen sowie die Ausweitung der Zielgruppen (sie-
he Kapitel 4) werden die Bewerber- und Einstellungszahlen stetig steigen. Damit werden
die Minchner Kindertageseinrichtungen personell adaquat ausgestattet.




Seite 10

7.3 Finanzierung

Die bisher zusatzlichen Mittel, die mit dem Stadtratsbeschluss vom 25.07.2012 (,Maf3nah-
men zu Personalgewinnung und Personalerhalt [...]%, Sitzungsvorlage Nr. 08-14 / VV 09620)
bis 31.12.2016 aus dem Finanzmittelbestand bereitgestellt wurden, stehen im Haushalts-
jahr 2017 nicht mehr zur Verfigung. Die Finanzierung der weiteren Ma3nahmen kann we-
der durch Einsparungen noch aus dem eigenen Referatsbudget erfolgen. Eine endgiiltige
Entscheidung Uber die Finanzierung soll in der Vollversammlung des Stadtrats im Oktober
dieses Jahres im Rahmen der Gesamtaufstellung aller bisher gefassten Empfehlungs-
und Finanzierungsbeschlisse erfolgen. Die zusatzlich benétigten Auszahlungsmittel sollen
nach positiver Beschlussfassung in den Haushaltsplan 2017 aufgenommen werden.

8. Kontierungstabelle Sachkosten
Die Kontierung der unter Gliederungsziffer 6 dargestellten Sachkosten erfolgt:

Kosten fiir Vortrags- | Antrags-| Fipo Kostenstelle/ | Kostenart
ziffer ziffer Innenauftrag
Sachkosten fur Stel- 6. 3.14647.460.0000.7 | 19570025 632101

lenanzeigenmarke-
ting, AuRenwerbung,
Messeauftritte und
Imagekampagne

Sachkosten flr 6. 3./4647.601.0000.6 | 19570025 677000
give aways

9. Abstimmung

Die Stadtkammerei hat einen Abdruck der Beschlussvorlage erhalten und mit Schreiben
vom 09.08.2016 Folgendes mitgeteilt:

,Die Stadtkdmmerei erhebt keine Einwédnde gegen die oben genannte Beschlussvorlage.
Wir bitten diese Stellungnahme in die Beschlussvorlage mit einzuarbeiten. [...]*

Der Kinder- und Jugendhilfeausschuss wurde um Vorberatung gebeten.
Anhdrungsrechte eines Bezirksausschusses bestehen nicht.

Der Korreferentin, Frau Stadtratin Neff, und der Verwaltungsbeiratin, Frau Stadtratin
Schdénfeld-Knor, wurde je ein Abdruck der Beschlussvorlage zugeleitet.
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Il. Antrag der Referentin

1. Der Stadtrat nimmt die Fortschreibung der MalRnahmen im Personalmarketing zur
Kenntnis.

2. Vorbehaltlich der endgiltigen Beschlussfassung der Vollversammlung im Oktober 2016
empfiehlt der Bildungsausschuss das Referat fir Bildung und Sport zu beauftragen, die
befristet erforderlichen Haushaltsmittel in Héhe von 100.000 € im Rahmen des
Schlussabgleichs 2017 befristet fur die Haushaltsjahre 2017 — 2019 bei der Stadtkam-
merei anzumelden.

3. Die Produktkostenbudgets der Produkte 1.1 ,Betrieb und Steuerung stadtischer Ein-
richtungen® und 2.2 ,Betrieb und Steuerung stadtischer Horte* erhéhen sich vorbehalt-
lich der endguiltigen Beschlussfassung der Vollversammlung im Oktober 2016 um
100.000 €, davon sind 100.000 € zahlungswirksam (Produktauszahlungsbudget).

4. Dieser Beschluss unterliegt nicht der Beschlussvollzugskontrolle.

lll. Beschluss
nach Antrag

Die endglltige Beschlussfassung obliegt der Vollversammlung des Stadtrates.

Der Stadtrat der Landeshauptstadt Miinchen

Die Vorsitzende Die Referentin

Christine Strobl Beatrix Zurek
3. Burgermeisterin Stadtschulratin
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IV. Abdruck von L. mit lll.
Uber den Stenographischen Sitzungsdienst
an das Direktorium — Dokumentationsstelle (2x)
an die Stadtkdmmerei
an das Revisionsamt
z.K.

V. Wv. bei RBS-KITA-GSt-Stabsstelle Verwaltung
1. Die Ubereinstimmung der vorstehenden Abdrucke mit der beglaubigten Zweitschrift
wird bestatigt.

2. An
das Referat fiir Bildung und Sport — KITA-L
das Referat fiir Bildung und Sport — KITA-GSt-L
das Referat fiir Bildung und Sport — KITA-GSt- Stabsstelle Verwaltung
das Referat fiir Bildung und Sport — KITA-GSt- Stabsstelle Organisation
das Referat fiir Bildung und Sport — KITA-GSt-F
das Referat fiir Bildung und Sport — KITA-GSt-Z
das Referat fiir Bildung und Sport — KITA-GSt-PuO
das Referat fiir Bildung und Sport — KITA-ST
das Referat fiir Bildung und Sport — KITA-ST-ZG
das Referat fiir Bildung und Sport — KITA-ST-BS
das Referat fiir Bildung und Sport — KITA-FB
das Referat fiir Bildung und Sport — KITA-FT
das Referat fiir Bildung und Sport — KITA-QM
das Referat fiir Bildung und Sport — KITA-OA
das Referat fiir Bildung und Sport — KITA-SuG
das Referat fiir Bildung und Sport — KITA-SuG-Elternberatungsstelle
das Referat fiir Bildung und Sport — KITA-C
das Referat fiir Bildung und Sport — GL 2
das Referat fiir Bildung und Sport — KBS
das Referat fiir Bildung und Sport — Recht
das Referat fiir Bildung und Sport — V
das Referat fiir Bildung und Sport — Geschéftsbereich A-4

z.K.

Am



