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Erfolgsfaktor 4: Systematischer Prozess

Der Erfolgsfaktor im Licht von Theorie und Praxis

Erklarung des Erfolgsfaktors

Employer Branding muss ein systematischer Prozess sein: von der
Analyse tber die Grundlagenarbeit, die Planung und Umsetzung
bis hin zur Erfolgsmessung. Hier empfiehlt sich ein Phasenmodell,
gepaart mit den bewidhrten Tools professionellen Projektmanage-
ments. Die folgende Abbildung zeigt den schematischen Prozess.
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Abbildung 49: Die Aufgaben des Erfolgsfaktors ,,Systematischer Prozess“
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Analyse

Erklarung der Phase

Die Aufgaben, die in dieser ersten Phase anstehen, sind in Kapitel
»Der Erfolgsfaktor im Licht von Theorie und Praxis ,Hausaufgaben

(%13

zuerst‘“ beschrieben. Sie umfassen — zur Erinnerung — die Analyse
von Dimensionen wie Image, Arbeitgeberimage, Bedarf, Prozesse,
Starken und Wettbewerb. Doch wie kommt man an entsprechendes
Datenmaterial? Beste Quellen dafiir sind Mitarbeiterbefragungen,
Befragungen der Offentlichkeit und der Bewerber sowie vorhandene

interne und externe Studien.

Ergebnis der Phase

Ergebnis dieser Phase ist ein klares Bild vom eigenen Image, vom
Prozessverlauf im Recruiting, vom Bedarf des Unternehmens in den
ndchsten funf Jahren, von den Aktivititen und der Positionierung
des Wettbewerbs sowie von den eigenen Starken des Unternehmens
als Arbeitgeber — und nicht zuletzt von den Bediirfnissen und Wiin-
schen der Zielgruppe. Aus diesen Koordinaten gilt es in der nachsten
Phase, die ideale eigene Position abzuleiten.

Grundlagenarbeit

Erklarung der Phase

Die Definition der Arbeitgebermarke in Form der Employer Value
Proposition wurde schon beschrieben. Hier geht es um die Defini-
tion ihrer wesentlichen Attribute: realistisch und glaubwiirdig im
Hinblick auf die Historie, differenzierend und attraktiv, authentisch
und real. Idealerweise entsteht diese Definition bereits in Zusam-
menarbeit mit Mitarbeitern des Unternehmens.

Ergebnis der Phase

Ergebnis der Grundlagenarbeits-Phase ist die Verabschiedung eines
Sets an Kernbotschaften, inklusive Hygiene- und Differenzierungs-
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faktoren. Diese Kernbotschaften dirfen in Stein gemeifSelt werden:
Sie sind das Riickgrat der gesamten folgenden Kommunikation nach
innen und aufSen.

Planung

Erklarung der Phase

Wenn Ziele, Zielgruppen, Ausgangslage und Value Proposition fest-
stehen, konnen die ersten Uberlegungen zu MafSnahmen angestellt
werden. Die Planung erfolgt im Rahmen eines Gesamtkonzepts:
Hier werden Strategie und Umsetzung festgelegt, um mit den geplan-
ten Botschaften das festgelegte Ziel zu erreichen. Unter Beriicksichti-
gung moglichst aller Einflussfaktoren werden konkrete MafSnahmen
definiert: Welche Kanile miuissen bespielt werden, um die relevanten
Zielgruppen zu erreichen? Welche Kanile konnen mit besonders
geringen Kosten bespielt werden, weil sie bereits durch Marketing
oder Kommunikation erschlossen wurden? Welche Mafinahmen
miissen ergriffen werden, um die Botschaften wirkungsvoll in Szene
zu setzen, welche Maffnahmen, um die Beweisfithrung anzutreten
fir die postulierten Botschaften? Die Kommunikationsmaf$nahmen
sollten sich dabei sowohl an externe als auch an interne Zielgruppen
richten: Websites, Broschiiren, Events und Messen, Anzeigen und
PR-Arbeit eignen sich fiir die externe Kommunikation, Intranet, In-
formationsflyer, Mitarbeiterveranstaltungen etc., um die Belegschaft
zu erreichen. Ein zweiter Schwerpunkt sind die HR-Maffnahmen
rund um den Recruiting-Prozess.

Ergebnis der Phase

Ergebnis dieser Prozessphase ist zunachst ein verbindlicher Plan, der
die spezifischen MafSsnahmen auf der Zeitachse fixiert und genaue
Vorgaben liefert, wann welche Botschaften iiber welche Kanaile zu
kommunizieren sind. AufSerdem fallt in dieser Phase die Entschei-
dung dariiber, welche weiteren Maffnahmen zur Optimierung des
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Recruiting-Prozesses ergriffen werden. Ebenso resultiert eine Res-
sourcen- und Budget-Planung aus dieser Phase, genauso wie Meilen-
steine zur Erfolgsmessung, also klar definierte Ziele und Teilziele, an
denen das Unternehmen seinen Erfolg erkennen will. Die folgende
Abbildung zeigt den Grundaufbau eines solchen Konzepts.

Konzept — Inhaltsverzeichnis

Zielsetzung und Zielgruppen
Kernbotschaften und EVP
Malnahmen
Interne Kommunikation
Externe Kommunikation
Recruitingprozess
Zeitplan und Priorisierung
Budgetplan
Resourcenplan
Erfolgsmessung

Abstimmungsprocedere und virtuelles
Team

Projektbegleitende Kommunikation

Abbildung 50: Die beispielhafte Gliederung eines Employer-Branding-Konzepts

Umsetzung

Erklarung der Phase

Die Umsetzung nimmt ihren Anfang mit der Freigabe des Konzepts,
also mit der internen Beauftragung zur Umsetzung. Der erste Schritt
ist das Anlegen eines Projektplans, in dem alle MafSsnahmen auf dem
Zeitstrahl fixiert und mit den Konzepten der angrenzenden/betroffe-
nen Abteilungen harmonisiert werden. Der zweite Schritt ist die suk-
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zessive Umsetzung jeder geplanten Mafnahme. Projektbegleitend ist
es sinnvoll, zum Plan und zur Umsetzung intern zu kommunizieren,
um die Organisation auf das Thema vorzubereiten und das Engage-
ment der Mitarbeiter sicherzustellen.

Ergebnis der Phase

Das Ergebnis dieser Phase ist leicht umrissen: Es ist die erfolgreiche
Umsetzung aller Mafinahmen im vorgegebenen Zeit-, Budget- und
Zielrahmen. Aus Sicht der projektbegleitenden Kommunikation ist
das Ergebnis, dass im Unternehmen ein fundiertes Verstindnis und
eine breite Akzeptanz fiir das Thema herrschen.

Erfolgsmessung

Erklarung der Phase

Fiir die fundierte Bewertung von Erfolg und Misserfolg ist es unum-
ganglich, vorab Messkriterien festzulegen: Zum einen gilt der Leit-
satz ,,You get what you measure“, denn wenn die Zielerreichung
nicht gemessen werden kann, besteht das Risiko, dass sie nicht kon-
sequent genug verfolgt wird. Zudem steigt die Gefahr, dass jeder
Manager und Mitarbeiter im Unternehmen zu seiner eigenen Bewer-
tung dartiber kommt, ob das Employer Branding erfolgreich verlauft
oder nicht. Bedingt durch die Vielzahl an Baustellen und die zahl-
reichen Interdependenzen in so einer Initiative kann es jederzeit zu
Teilriickschlagen kommen, die zwar keineswegs den Gesamterfolg
gefahrden, von einzelnen Stakeholdern aber als erfolgsgefahrdend
wahrgenommen werden konnen und so ihre Motivation schmalern.
Quellen fur die Erhebung von Daten zur Erfolgsmessung sind — wie
auch in der Phase der Bestandsaufnahme — Befragungen von Mitar-
beitern, neu eingestellten Mitarbeitern oder externen Zielgruppen,
aber auch offizielle Rankings und relevante Studien.
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Employer Branding Scorecard

In Wissenschaft und Forschung gibt es bislang nur wenige Vorschla-
ge zu einer Employer Brand Scorecard.'® Wiese schligt eine ,,Emplo-
yer Branding Balanced Scorecard“ vor."” Dafiir verkniipft er externe
und interne Kenngrofien und erginzt sie um wettbewerbsgerichtete
Elemente. Die folgende Abbildung zeigt einen moglichen ganzheit-
lichen Ansatz, der Wieses Ansatz erweitert und damit noch mehr
Moglichkeiten zur Umsetzung eroffnet.

Bewerbergerichtet | Mitarbeitergerichtet

Ziel Kenngrolien | Ziel 1 Kenngrifie
Dominanz der positiven Markenbekanntheit und Versténdnis und Com- Mitarbeiterzufriedenheit
Wahrnehmung der Image mitment fiir den Employer
Zielgruppe Brand
. | Ziel 2 Kenngréfe
Wettbewerbsgerichtet Bindung an das Mitarbeiterbindung
Ziel Kenngrofien Unternehmen
Klar differenzierte Konkurrenzanalyse und
Positionierung des Abstandsmessung Prozess- und Strukturgerichtet
EmployerBrands | Ziel 1 Kenngrafie
- - | Schneller, ergebnis- Durchlaufzeiten im
Reputationsgerichtet | gerichteter Prozess Prozess, etc.
Ziel Kenngrﬁﬂe = a0
Alle Touchpoints als Ubereinstimmungsgrad Ziel2 Kenngriie
Proofpoints fiir die EVP aller Aussagen aus Ubﬂrelngtlmrf\ung aller Ubereinstimmungsgrad
Befragungen mit den Touchpoints im ) aller Aussagen von
Afirmationen des : Recruitingprozess mit der Bewerbgm mit den
Unternehmens B EVP Affirmationen des
Unternehmens
Ziel 1 Kenngroften
Quantitat und Qualitat des Humankapitals Anzahl geeigneter Bewerber, Initiativbewerbungen und

Bewerbungen auf eine Stellenausschreibung im Zeitraum x

Ziel 1 Kenngrofte
Bestimmte Mitarbeiterbindung fiir bestimmte Positionen | Fluktuationsrate fir bestimmte Positionen

Abbildung 51: Der Aufbau einer EB Scorecard

18 Robert S. Kaplan und David P. Norton gelten als Erfinder der Balanced Scorecard: Sie
schlugen Anfang der 1990er Jahre an der Harvard-Universitit vor, ein System an Einzel-
kennzahlen zu entwickeln, das Input-, Prozess- und Output-Daten verbindet und regelma-
Biges Monitoring ermdglicht. Balanced Scorecards werden heute grofsflichig und vielfaltig
in Unternehmen als Frithwarnsysteme der Erfolgsmessung eingesetzt.

Y Vgl. Wiese, D., Employer Branding, S. 72 ff.
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Ergebnis der Phase

Resultat dieser Phase ist ein fortlaufendes Monitoring der Perspekti-
ven Ergebnis, intern und extern. Durch dieses Frithwarnsystem kon-
nen notwendige Anpassungen rechtzeitig und zielfihrend eingeleitet
werden.

Herausforderungen

Von der Unbeherrschbarkeit der Welt

Employer Branding ist ein Prozess, der zwar weitgehend gesteuert,
nie aber komplett beherrscht werden kann. Maffnahmen miissen da-
her immer wieder auf ihre Wirksamkeit und eventuelle Wechselwir-
kungen mit anderen MafSnahmen und dem Umfeld des Unterneh-
mens tiberprift werden. Ein Unternehmen gleicht einem lebenden
Organismus: Wihrend man versucht, einen Status zu ermitteln, hat
sich der Gegenstand der Analyse bereits wieder bewegt. Und auch
das Unternehmensumfeld ist in dauernder Bewegung und Verande-
rung. Der Wettbewerb schlift nicht und unternimmt vielleicht sei-
nerseits MafSnahmen, die den eigenen Anstrengungen zuwiderlaufen
oder neues Differenzierungspotenzial eroffnen. Auch die Sichtweise
der Kandidaten kann sich mit bestimmten Entwicklungen der Welt-
wirtschaft fundamental verindern: Werden beispielsweise Arbeits-
platze knapp, wird sich — wenn auch nur vortibergehend — auch das
eigene Anspruchsdenken dndern, so geschehen bei der dramatischen
Wirtschaftskrise 2009.

Die hohe Kunst des Projektmanagements

Gerne als Selbstverstandlichkeit angesehen, ist Projektmanagement
doch keine isolierte Disziplin und schon gar nichts, was nebenbei ab-
lauft, sondern die Verdichtung einer Menge verschiedener und alles
andere als selbstverstandlicher Fahigkeiten: Projektmanagement erfor-
dert Disziplin und Flexibilitit, Beharrlichkeit und Uberzeugungskraft,
Fihrungskompetenz und Durchsetzungsvermogen. Diese Auflistung
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macht deutlich, wie wichtig es ist, die richtigen Kollegen mit dieser
Aufgabe zu betrauen, um nicht an den vielen Unwagbarkeiten zu schei-
tern, die eine womdglich internationale, interdisziplindre und linger-
fristige Initiative von der Planung bis zur Umsetzung mit sich bringt.

Nutzen

Der Nutzen des Erfolgsfaktors ,,Systematischer Prozess“ liegt auf
der Hand: Er fithrt vom klaren Plan zur sicheren Umsetzung, von
der sicheren Umsetzung zur kontinuierlichen Anpassung auf der
Zielgeraden und schliefSlich zum tiberprifbaren Erfolg der Initiative.
Spontane, zufillige oder einfach nur opportune MafSnahmen kon-
nen in einer Initiative mit der Komplexitit des Employer Brandings
dagegen nicht zum Erfolg fithren, das steht fest.

Zusammenfassung

Die nachfolgende Abbildung zeigt den Umfang der Aufgaben dieses
Erfolgsfaktors.

- Phasenmodell von der Planung bis zur Erfolgskontrolle
* Klares Projekimanagement
+  Umsetzungsorientierung

+ Analyse

* Grundlagenarbeit
*  Planung

+  Umsetzung

«  Erolgsmessung

+ Dauerhaftes Monitoring muss in Anpassungsmalnahmen minden
- Professionelles Projektmanagement

Vom klaren Plan zur sicheren Umsetzung: Durch strukturierte
Vorgehensweise erhihte Aussicht auf Erfolg

Abbildung 52: Der Erfolgsfaktor ,Systematischer Prozess“

Die sieben Erfolgsfaktoren und ihre Umsetzung in Unternehmen = 115



Ein Fallbeispiel: compeople AG

Der beste mittelstandische Arbeitgeber Hessens im Jahr 2009 — und
von den Unternehmen mit 101 bis 500 Mitarbeitern sogar der beste
Arbeitgeber Deutschlands im Jahr darauf: Die Mitarbeiter des hessi-
schen IT-Unternehmens compeople AG fiihlen sich ganz offensicht-
lich wohl bei ihrem Arbeitgeber. Das belegt zumindest die Top-Job-
Benchmarkstudie. Den potenziellen Bewerbern um Jobs war diese
Tatsache bis 2008 aber grofSteils nicht bekannt — meist kannten sie
nicht einmal das Unternehmen. Mit einer gezielten Employer-Bran-
ding-Strategie sollte das anders werden. Grundlage dafiir war ein
systematischer Prozess.

Das Unternehmen im Profil

Die 1999 in Frankfurt am Main gegrindete compeople AG entwi-
ckelt innovative IT-Losungen auf Basis moderner IT-Technologien
wie Java und Eclipse Open Source. Ihr Kerngeschift sind I'T-Systeme
zur Vertriebsunterstiitzung, die sie vorwiegend fiir Finanzdienstleis-
ter realisiert. Neben der Software-Entwicklung unterstutzt die com-
people AG ihre Kunden mit einem umfassenden, qualitativ hoch-
wertigen IT-Service-Angebot. Schwerpunkte sind Technologie- und
Architekturberatung sowie Beratung in agilen Projektprozessen.
Die Basis fiir seinen Erfolg sieht das Unternehmen in einer leben-
digen Innovationskultur. Getreu dem Firmenmotto ,technology in
motion“ setzen sich die Mitarbeiter kontinuierlich mit neuen Infor-
mationstechnologien auseinander, entwickeln diese weiter und reali-
sieren beispielsweise Open-Source-Projekte im Rahmen der aktiven
Mitgliedschaft in der Eclipse Foundation. Fir ihre Innovationsleis-
tungen wurde die compeople AG auch im Rahmen des bundeswei-
ten Benchmarkingprojekts ,, Top 100 im Jahr 2009 als Top-Innova-
tor ausgezeichnet. In den vergangenen Jahren ist das Unternehmen
stetig gewachsen und beschaftigt heute uber 100 Mitarbeiter. Diese
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erwirtschafteten im Jahr 2010 einen Umsatz von nahezu 13 Milli-
onen Euro — am Hauptsitz in Frankfurt am Main, an einem weite-
ren Entwicklungsstandort in Miinchen, aber vor allem vor Ort beim
Kunden.

Die Grundphilosophie

Die Mehrzahl der Mitarbeiter der compeople AG ist den weitaus
grofSten Teil ihrer Arbeitstage beim Kunden, wo sie — zum Teil auch
in Teams mit Mitarbeitern des Kunden — an der Entwicklung von
IT-Losungen arbeitet. Eine stark ausgepragte Identifikation der Mit-
arbeiter mit dem eigenen Unternehmen zu erreichen, war fiir das
Unternehmen also alles andere als trivial. Vor diesem Hintergrund
wundert es nicht, dass in der compeople AG alle MafSnahmen rund
um die Arbeitgebermarke auch nach innen gerichtet sein miissen.

Schon bevor das Unternehmen einen expliziten Employer-Bran-
ding-Prozess startete, legte es daher grofsfen Wert auf eine starke
Unternehmenskultur. Wesentliche Bestandteile dieser Kultur sind
eine offene Kommunikation iiber alle Hierarchie- und Fachebenen
hinweg sowie ein regelmifSiger Informations- und Erfahrungsaus-
tausch. Drei Mal pro Jahr ladt das Unternehmen zu einem compeo-
ple Day ein, auf dem sich alle Mitarbeiter treffen und relevante The-
men vorgestellt werden — von speziellen Einsatzmoglichkeiten neuer
Technologien bis hin zu Informationen uber die aktuelle Geschafts-
entwicklung und die geplanten Marketingaktivitaten. Und einmal
jahrlich trifft sich das gesamte Unternehmen zu einer mehrtagigen
Veranstaltung abseits des gewohnten IT-Arbeitsumfelds — das Reise-
ziel wird dabei bis zum Abflug geheim gehalten.

Mitarbeiter als beste Werbung

Will das Unternehmen mit solchen MafSnahmen vor allem das Zu-
sammengehorigkeitsgefithl starken, legt es mit anderen Projekten
den Schwerpunkt auf die gezielte Forderung der Mitarbeiter. So ge-
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hort es zum Selbstverstindnis der compeople AG, ihren Mitarbei-
tern langfristige Karriere-Perspektiven zu bieten, sie kontinuierlich
durch interne und externe Seminarangebote weiterzubilden und ein
spannendes und verantwortungsvolles Aufgabenspektrum zu ge-
wihrleisten. Vor allem aber erhalten die Mitarbeiter grofle Freirdu-
me, um eigene Talente einzubringen. So werden sie beispielsweise
dabei unterstiitzt, Fachartikel zu verfassen oder Vortrige zu halten.
Daruber hinaus konnen sie bis zu zehn Arbeitstage pro Jahr fir in-
terne Forschungsprojekte verwenden, die nicht in Verbindung mit
Kundenprojekten der compeople AG stehen miissen. Fiir Geschafts-
fuhrer Jurgen Wiesmaier liegen die Vorteile auf der Hand:

. Wenn einer unserer Mitarbeiter mit Funkeln in den Augen einen
Vortrag auf einer Konferenz hdlt, dann ist das die beste Werbung fiir
uns als Arbeitgeber. Daher fordern wir gezielt solche Forschungspro-
jekte und geben unseren Mitarbeitern auch wirklich den notwendi-
gen Freiraum — innerhalb ibrer Arbeitszeit. Neben dem grofartigen
Effekt nach aufSen stirken wir damit das Zugehorigkeitsgefiihl und
so auch die Bindung an das Unternebmen. Denn schliefSlich mochte
ich gerne alle unsere Mitarbeiter moglichst lange bebalten.

Dennoch ist die compeople AG allein schon aufgrund ihres stabi-
len Wachstums stetig auch auf der Suche nach neuen Mitarbeitern —
und steht dabei vor der Herausforderung, sich als mittelstandischer
Arbeitgeber in der Region gegen grofSe und etablierte Unternehmen
durchsetzen zu missen. Die offenkundig grofSe Zufriedenheit der
bestehenden Mitarbeiter authentisch und glaubwiirdig nach aufsen
zu kommunizieren, ist daher fiir die compeople AG die wichtigste
Aufgabe bei der Positionierung als Arbeitgeber. Um solch eine er-
folgreiche Positionierung mit den im Vergleich zu Grofskonzernen
geringeren finanziellen Moglichkeiten zu gewahrleisten, setzte die
compeople AG auf eine prazise Fokussierung und einen sehr syste-
matischen Prozess.
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Der Plan und Prozess

Mit dem anhaltenden Geschiftserfolg und dem kontinuierlichen Be-
darf an neuen Mitarbeitern wuchsen bei der compeople AG Ende des
Jahres 2007 die Schwierigkeiten, fur die offenen Stellen die geeigne-
ten Bewerber zu finden. Im Jahr 2008 fiel schlieSlich der Entschluss,
eine authentische Arbeitgebermarke zu erarbeiten; einerseits, um das
Unternehmen als attraktiven mittelstindischen Arbeitgeber insbe-
sondere in der Rhein-Main-Region bekannt zu machen, gleichzeitig
aber auch, um die eigenen Mitarbeiter noch stirker an das Unter-
nehmen zu binden. Manuela Duft, die bei der compeople AG die
Unternehmenskommunikation verantwortet, erinnert sich:

» Wir haben von Anfang an entschieden, zwei Zielgruppen anzu-
sprechen: Extern die examensnahen Studenten und die Hochschul-
absolventen, intern unsere Mitarbeiter. Damit wollten wir zum ei-
nen die Anzahl von Bewerbungen qualifizierter Nachwuchskrifte
erhohen, zum anderen aber auch die innovationsfordernde Unter-
nebmenskultur starken und damit die Motivation der Mitarbeiter
steigern.”

Bei der Entwicklung der Arbeitgebermarke legte die compeople
AG grofSen Wert darauf, die Mitarbeiter von Anfang an einzubin-
den und an allen Phasen des Gesamtprozesses zu beteiligen. Wich-
tige Meilensteine auf dem Weg zur compeople-Arbeitgebermarke
stellten die Auswertung der Top-Job-Benchmarkingstudie dar, die
Mitarbeiter-Workshops zur Erarbeitung neuer interner Prozesse so-
wie die Definition und Kommunikation der Arbeitgeberstiarken tiber
unterschiedliche Plattformen und Kanile. Den Gesamtplan zeigt die
folgende Abbildung. (Quelle: compeople)
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Analyse Strategie Umsetzung Erfolgskontrolle

Definition der Arbeitgeberstarken
» Top Job-Befragungen
& Bewerber-Interviews
. M1: Auswertung der

Benchmarking-Studie 2009
Strategie-Entwicklung der internen und externen Malknahmen

% Mitarbeiter-Workshops zur Erarbeitung von
Verbesserungsvorschldgen

“ Schwerpunkisetzung fir die
Kommunikation nach aulen

M2: Entscheidung Gber neue inteme Prozesse
und Ubergabe der Verantwortung an
Mitarbeiter

Schrittweise Umsetzung aller Manahmen

M3: Durchgéngige Integration der
Arbeitgeber-Kernbotschaften in die
Auflen-Kemmunikation

Auswertung einzelner Malinahmen

. Bester hessischer Ausw.el'lung Bewerber-
Top Job-Arbeit- Interviews
geber 2009 & Auswertung der
Benchmarking-
studie 2010
Ereignis:
Bundesweit
besterTop Job-
Arbeitgeber 2010

Abbildung 53: Der Prozess bei der compeople AG im Uberblick

Die Umsetzung des Erfolgsfaktors

Alle Aktivitaten zur Positionierung der Arbeitgebermarke waren bei
der compeople AG von Beginn an nicht als einmaliges Projekt ge-
plant, sondern wurden stets als kontinuierlicher Prozess verstanden.
Dieser Prozess war gekennzeichnet durch seine klassischen Phasen
von Analyse tiber Strategie, Umsetzung bis hin zur Erfolgskontrolle,
seine Einbeziehung externer und interner Zielgruppen sowie seiner
klaren Planung. Die folgende Abbildung zeigt das grundsatzliche
Schema des systematischen Prozesses. (Quelle: compeople)
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* Soll-Ist-Vergleich - Definition der Stérken
und der heraus-
ragenden Besonder-
heiten als Arbeitgeber

4. Kontrolle 1. Analyse
3. Umsetzung 2. Strategie
- Interne & externe - Konzept fiir die Kom-
Kommunikations- munikation des
mafnahmen compeople-Arbeit-
geberprofils

Abbildung 54: Die einzelnen Prozessschritte im Uberblick

Analyse

Als Ergebnis einer ersten Analysephase sollten die Stirken des Un-
ternehmens und vor allem die herausragenden Besonderheiten als
Arbeitgeber definiert werden. Um méglichst objektive, unverfalschte
und insbesondere vergleichbare Aussagen tiber die Stiarken des Un-
ternehmens zu erzielen, entschied sich die compeople AG fiir eine
Teilnahme an der Top-Job-Benchmarkingstudie, die von der com-
pamedia GmbH organisiert und vom Institut fiir Fihrung und Per-
sonalmanagement der Universitat St. Gallen durchgefiihrt wird. Die
Studie analysiert die teilnehmenden mittelstindischen Unternehmen
mithilfe einer Befragung der Mitarbeiter und der Personalverant-
wortlichen in sechs unterschiedlichen Bereichen. Als zweite Informa-
tionsquelle nutzte die compeople AG die Auswertung ihrer Bewer-
bungsgesprache. Interessant war dabei vor allem, herauszufinden,
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welche positiven Eigenschaften eines moglichen Arbeitgebers den
Bewerbern besonders wichtig sind.

Bei der Ableitung einer Arbeitgebermarke aus den erhaltenen
Analyse-Ergebnissen galten fur die compeople AG funf Pramissen.
Das Arbeitgeberprofil sollte in Einklang mit der Unternehmensmar-
ke ,technology in motion® stehen. Die Unternehmenskultur sollte
als wesentlicher Erfolgsfaktor einbezogen werden. Die Vorstellun-
gen und Wiinsche der Zielgruppe qualifizierter Nachwuchskrafte
sollten ebenfalls berticksichtigt werden. Und schlieSlich galt es, alle
Mitarbeiter an der Entwicklung des Arbeitgeberprofils zu beteiligen.
Die eigenen Stirken als Arbeitgeber sollten zudem mit denen der
im Rahmen der Top-Job-Benchmarkingstudie besten Arbeitgeber im
deutschen Mittelstand verglichen werden. Eine der fiinf Pramissen
des Analyseprozesses zeigt die folgende Abbildung. (Quelle: com-

people)

Einbinden der Unternehmenskultur

Fundament der innovationsférdernden Unternehmenskultur ist das
compeople-Leitbild. Hier beispielhaft zwei der neun Leitsatze.

Vertrauen, Respekt, Toleranz, gegenseitige
Unterstitzung und offener Dialog”
als gemeinsame Wertebasis

,Offenheit flr neue IT-Technologien und
Projektmethoden und deren gezielter Einsatz fiir
kundenorientierte IT-Lésungen” als gemeinsame
Grundhaltung

Abbildung 55: Ein Teilaspekt des Analyseprozesses
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Strategie

In einem zweiten Schritt erarbeitete die compeople AG ein Kom-
munikationskonzept und eine Kommunikationsstrategie. Das Un-
ternehmen entschied sich fiir eine bildliche Darstellung von Schliis-
selbegriffen, eine sogenannte Schlagwortwolke (Tagcloud), die zum
einen die Stirken als Arbeitgeber herausstellt, zum anderen aber
auch die Unternehmensmarke mit einbezieht. Die Darstellungsform
wurde so gewihlt, dass ein Bezug zum IT-Bereich erkennbar wurde.
Die Kommunikationsstrategie umfasste interne wie externe Maf$-
nahmen. So veranstaltete die compeople AG innerhalb des Un-
ternehmens eine Workshopreihe zu den Ergebnissen der Top-Job-
Benchmarkingstudie, nicht zuletzt, um Schlussfolgerungen fiir die
Weiterentwicklung der Unternehmenskultur ziehen zu kénnen. Dar-
tber hinaus wurden die Mitarbeiter auch an der Erarbeitung des ex-
ternen Kommunikationskonzepts beteiligt. Fiir den Vorstand Jirgen
Wiesmaier ein entscheidender Erfolgsfaktor:

» Wir wollten ja nicht nur mit den positiven Ergebnissen der Studie
fiir uns als Arbeitgeber werben, sondern die hier aufgezeigten Potenzi-
ale fiir Verbesserungen auch sofort aufgreifen. Durch diese Entschlos-
senheit haben wir unseren Mitarbeitern von Anfang an signalisiert, dass
wir ihre Riickmeldungen aus der Befragung ernst nehmen. So erbielten
sie in Workshops Raum und Zeit, um ihre Verbesserungsvorschlige zu
erarbeiten. Diese haben wir gemeinsam ausgewertet und schliefSlich
entschieden, was wir bei uns im Unternebmen verbessern wollen — und
was wir in der Kommunikation nach aufSen verdndern miissen.*

Als diese gemeinsamen Entscheidungen getroffen waren, plante
die compeople AG die externen MafSnahmen. Das Unternehmen
wollte gemeinsame Projekte mit gezielt ausgewahlten Hochschulen
auf- und ausbauen. Ein besonderes Augenmerk lag auch darauf, die
Informationen zur compeople AG als Arbeitgeber auf der Firmen-
Webseite deutlich zu erweitern. Neben gezielten Online- und Print-
Anzeigen setzte die compeople AG schlieSlich auf Pressearbeit zu
den Ergebnissen der Top-Job-Benchmarkingstudie.

Die sieben Erfolgsfaktoren und ihre Umsetzung in Unternehmen = 123



Umsetzung

Nach Abschluss der Strategiephase ging es darum, die Vorschlage
aus den Mitarbeiter-Workshops zeitnah umzusetzen: So fiihrten
Vorstand und Personalverantwortliche beispielsweise neue Veran-
staltungen sowie Prozesse ein und tibergaben diese in die Verant-
wortung von Mitarbeitern. Fir die externe Kommunikation wurde
ein Firmenvideo produziert, das einen sehr starken Schwerpunkt auf
die Mitarbeiter legt. Auf der Firmen-Webseite findet sich heute eine

compeople

technolagy in motion

OpenSource l Erfahrung
Losungspart R!ena Innovation

Ecllpse !T Architékiur com peo ple

- Smart Client Java
= AuBendienstsysteme

Usabllity Kari

Getreu unseram Matto .technology in motion®, treiben wir dis Waiterentwicklung nauar
Informationstachnologien aktiv voran und setzen diese arfolgreich in innovative
Systeme [br unsere Kunden um,

Unsere Mitarbeiler profitieren von einem anspruchsvolien Arbeitsumfekd aus
verschiedenen Kunden- und internationalen Open-Source-Projekten. Hier kdnnen
unsere Mitarbefer fwe Ideen und Fahigkeiten einbringen und erhalten in unseren
Projektteams Raum fir eigenverantwortiches Handeln Sie haben bei uns langfristige
Entwicklungsperspektiven und die Moglichkeit, sich fachiich und persaniich
kontinuiariich weiterzubiiden.

Wir suchen:

Java Entwickler (m/w)

Zu Ihren Aufgaben gehéren u.a:

«» Konzeption und Reak ung von Fr rks und wgen

« Mitarbeit in Software-Entwicklungsprojekton mit aglem Vorgehen

«» Einsatz moderner Java und Open Source-Technologien, wie z.B. Eclipse
RCP, Riena, Equinox, Hibernate, Tomcat, Swing/SWT

Bitte den Sie Ihre an: job: sople.de

Abbildung 56: Die Tagcloud in einer Stellenanzeige
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eigene Rubrik ,,compeople als Arbeitgeber“. Die compeople AG
nimmt nun regelmdflig an der Unternehmenskontaktmesse ,kont-
aktiva“ teil, ist Partner der Fachhochschule GiefSen-Friedberg und
betreut Abschlussarbeiten, beispielswese die des Fachbereichs Wirt-
schaftsinformatik der Technischen Universitit Darmstadt. Die in
der Strategiephase erarbeiteten Kernaussagen sowie das Bildmotiv,
welches die compeople AG als IT-Unternehmen und Arbeitgeber mit
Schliisselbegriffen beschreibt, wurden dabei in der Umsetzungspha-
se auf die jeweiligen Kommunikationsplattformen abgestimmt und
konkretisiert. Die Abbildung links zeigt als Beispiel eine Stellenan-
zeige. (Quelle: compeople)

Erfolgskontrolle

Um die Erfolge der MafSnahmen zu messen und um einen kontinu-
ierlichen Verbesserungsprozess zu ermoglichen, nahm die compeop-
le AG im Jahr 2010 erneut an der Top-Job-Benchmarkingstudie teil.
Und auch kiinftig will sich das Unternehmen regelmifSig — nun alle
zwei Jahre — dieser externen Bewertung stellen. Eine weitere Erfolgs-
kontrolle erfolgt tiber die Auswertung der Bewerbungen sowie der
im Unternehmen und auf Kontaktmessen gefiihrten Bewerbungsge-
spriche.

Das Ergebnis

Es mag paradox klingen, doch die Auszeichnung als bester mittel-
stindischer Arbeitgeber Deutschlands ist nicht der starkste Beweis
fiir den Erfolg des Employer Brandings bei der compeople AG. Zwar
hat sich das Unternehmen zwischen den Jahren 2009 und 2010 in
der Studie noch einmal verbessert, ein guter Arbeitgeber war die
compeople AG aber fraglos auch schon vor dem Start der strategi-
schen Positionierung der Arbeitgebermarke. Indiz fur den Erfolg ist
vielmehr, dass diese Tatsache nun langst nicht mehr nur den eigenen
Mitarbeitern bekannt ist.
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Bewerberzahlen steigen

So erhilt das Unternehmen mittlerweile auch zahlreiche Initiativbe-
werbungen — vor 2008 gab es davon nicht eine einzige. Auch insge-
samt ist die Zahl der Bewerber deutlich gestiegen, viele Interessenten
stellen in den Bewerbungsgesprachen die compeople AG ausdriick-
lich als Wunscharbeitgeber dar. Zuletzt konnte das Unternehmen
aufgrund der quantitativ und qualitativ angestiegenen Bewerberzah-
len fiinf IT-Nachwuchskrafte innerhalb weniger Monate einstellen.

Das offentliche Interesse wichst

Doch nicht nur Bewerber zeigen grofSes Interesse, auch Hochschu-
len fragen nach Vortragen von compeople-Mitarbeitern; Studenten
lassen sich von der compeople AG bei ihrer Diplomarbeit betreuen.
Schliefflich berichten auch zahlreiche regionale und tberregionale
Medien aus Print, Online und TV tber die compeople AG und die
compeople-Unternehmenskultur und tragen so zur wachsenden Be-
kanntheit des mittelstindischen Unternehmens als Arbeitgeber bei.
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Erfolgsfaktor 5: Alles beginnt innen

Der Erfolgsfaktor im Licht von Theorie und Praxis

Erklarung des Erfolgsfaktors

Wie bei jeglichem Branding-Bemiihen kann auch im Employer Bran-
ding nur glaubwiirdig nach aufSen getragen werden, was innen auch
verstanden, akzeptiert und gelebt wird. Was hier trivial und selbst-
verstandlich klingt, ist in Wirklichkeit allerdings eine schwierige
Aufgabe, denn Menschen lassen sich nicht so einfach instrumenta-
lisieren: Es gilt die Freiheit des Denkens, aus der die Freiheit des
Handelns resultiert. Natiirlich kann ein Unternehmen im Rahmen
des Arbeitsverhaltnisses Loyalitdt einfordern, aber diese endet oft an
den Grenzen des Firmengelandes. Was tun, wenn man den wohlklin-
genden Worten seines Arbeitgebers nicht glaubt? Freunde, Bekannte
und Familie beltigen, wenn sie sich nach den Arbeitgeberqualititen
des Unternehmens erkundigen? Wohl kaum, und selbst wenn hier
ein echter Solidaritatskonflikt entstehen sollte, wird dieser mit an Si-
cherheit grenzender Wahrscheinlichkeit in Aufrichtigkeit gegentiber
dem sozialen Netz miinden, das Geborgenheit und Zugehorigkeit
gibt. Einzig ein Umstand kann dem Unternehmen dann noch in die
Karten spielen: die Tendenz des Menschen, sich positiv darzustellen
und im Zuge dessen auch negative Aussagen tiber seinen Arbeitgeber
zu vermeiden, da sie zwangslaufig auf ihn abstrahlen wiirden. Die-
ses Phanomen greift aber nur, solange die gefiihlte Distanz zwischen
Wahrheit und Behauptung nicht zu grof§ wird. Der Erfolgsfaktor
»Alles beginnt innen“ verlangt also, dem Mitarbeiter das eigene
Selbstbild als Arbeitgeber zu erlautern, ihn von der Angemessenheit
dieses Bildes zu tiberzeugen und ihn so im Bestfall als authentisches
Testimonial zu gewinnen.
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