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Abstract

Der Erfolg jedes Unternehmens hangt von seinen Mitarbeitern ab. Klein- und
Mittelstandische Unternehmen sind Deutschlands Wirtschaftsmotor, trotz
dessen teilen alle Betriebe ein Risiko: der in Deutschland herrschende
Fachkraftemangel. Dadurch sind die Betroffenen zu einem Umdenken ihrer
bisherigen Strategien gezwungen, um sich erfolgreich, positiv von seinen
Wettbewerbern abheben zu konnen. Employer Branding und Active Sourcing
dienen dabei als Unterstitzung. In der vorliegenden Bachelorarbeit werden
sowohl die Prozesse als auch die Erfolgsfaktoren des Employer Branding und
Active Sourcing beschrieben, definiert und am Beispiel der VOSS GmbH
demonstriert und fur das Unternehmen erstellte Handlungsempfehlungen
vorgestellt.
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Einleitung 1

1) Einleitung

Zeitungen nach Stellenanzeigen durchsuchen, seinen Lebenslauf in
Schonschrift zu schreiben oder sich fir ein Bewerbungsfoto schick zu machen,
solche oder ahnliche Dinge standen den Menschen noch vor 30 Jahren bevor,
wenn sie sich auf eine neue Stelle bewerben wollten. In den Stellenanzeigen
wurde genau beschrieben welche Fahigkeiten und Anforderungen von den
Bewerbern gefordert wurden. Die grof3te Herausforderung fur das suchende
Unternehmen stellte die Auswahl des idealen Kandidaten dar. Fur die Bewerber
began dann das Hoffen und Bangen ob zum Vorstellungsgesprach eingeladen
wurde.

Das sieht heute ganz anders aus. Ob in der Bahn, auf der Couch oder im
Urlaub, mit dem Smartphone, Tablet oder Laptop, wir alle sind jeder Zeit nur
noch wenige Klicks von tausenden Jobangeboten in Deutschland und in der
ganzen Welt entfernt. Unzahlige Plattformen wie Xing oder LinkedIn
ermdglichen es uns, selbst wenn wir mit unserem derzeitigen Arbeitsplatz
zufrieden sind, nach noch besseren Stellenangeboten zu schauen.

In Deutschland nutzen 14 Mio. Mitglieder Xing, dem sozialen Netzwerk fur
berufliche Kontakte.' Auf LinkedIn sind 13 Mio. Mitglieder im
deutschsprachigen Raum registriert.2 Man kann sich denken, dass die Suche
mittels einer Stellenanzeige in der Zeitung keine wirkungsvolle Methode mehr
ist, um neue qualifizierte Mitarbeiter zu akquirieren. Der demografische Wandel,
die Digitalisierung und der Fachkraftemangel gehéren zu den Griinden durch
die sich die Machtverhaltnisse zwischen Unternehmen und Arbeitssuchenden
im Laufe der Jahre gewandelt haben Die Kandidaten entscheiden heutzutage
vielmehr selbst, welches Angebot sie von welchem Arbeitgeber annehmen
wollen.

Besonders klein- und mittelstandische Unternehmen im Business-to-Business
Bereich sehen sich mit der Herausforderung konfrontiert ihre vakanten Stellen
mit Fachkraften zu besetzen. Employer Branding und Active Sourcing sind
Instrumente, die den Unternehmen bei der Suche nach neuen Mitarbeitern aber
auch bei der Bindung bereits bestehender Mitarbeiter helfen konnen.

Die vorliegende Arbeit analysiert die Potenziale die Employer Branding und
Active Sourcing fur mittelstandische Unternehmen im Bereich  Business-to-
Business bieten. Und untersucht das Employer Branding und Active Sourcing
der VOSS Gmbh, mit anschlieRenden Handlungsempfehlungen.

1 Vgl https://corporate.xing.com/de/unternehmen/daten-und-fakten/. 03.07.2019
2 Vgl https://www.presseportal.de/pm/64022/4186508 03.07.2019
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1.1 Forschungsfragen

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, einerseits die Besonderheiten auf dem Markt des
Mittelstandes zu beschreiben und andererseits vorzustellen wie mittelstdndische B2B
Unternehmen Employer Branding und Active Sourcing nutzen kénnen um erfolgreich
neue Mitarbeiter zu akquirieren.

Forschungsfrage 1: Was sind die Besonderheiten am Arbeitsmarkt des
Mittelstandes in Deutschland in den Jahren 2016-2019?

Forschungsfrage 2: Wie koénnen mittelstandische Business-to-Business
Unternehmen in Deutschland Employer Branding nutzen um erfolgreich neue
Mitarbeiter zu akquirieren?

Forschungsfrage 3: Wie koénnen mittelstandische Business-to-Business
Unternehmen in Deutschland Active Sourcing nutzen um erfolgreich neue
Mitarbeiter zu akquirieren?

In dieser Arbeit werden diese drei Fragen konkret bearbeitet.
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2) Theoretische Fundierung

Dieses Kapitel grenzt zunachst die notwendigen Begrifflichkeiten ab, dies ist
wichtig um eine Verstandnisgrundlage fir die folgende Bachelorarbeit zu
schaffen. Eine Vorraussetzung ist das vollstandige Verstandnis der definierten
Begriffe. Im Rahmen dieser Arbeit werden ausschlie8lich inhaltlich
zusammenhangende Begriffe und Definitionen erlautert, um den Leser ein
notwendiges Grundverstandnis fur die Arbeit zu ermdglichen. Zuerst werden die
Begriffe ,Employer Branding“ und ,Active Sourcing“ naher erlautert,
anschliefend der Begriff ,Business to Business“ und schlieldlich der Begriff
.Potenzialanalyse”.

2.1 Begriffsdefinition Employer Branding

,Motivierte Mitarbeiter sind unser wichtigstes Kapital.“®* Solche oder ahnliche
Aussagen lassen sich heute in fast allen Leitbildern und
Unternehmensgrundsatzen der Unternehmen finden. Die Mitarbeiter werden als
bedeutende Ressource gesehen, welche den Unternehmen moglichst
langfristig erhalten bleiben soll.

Aufgrund des flachendeckenden Fachkraftemangels in Deutschland hat das
Werben um qualifiziertes Personal in den letzten Jahren stark zugenommen.
Daraus resultiert, dass diejenigen die es schaffen die besten Nachwuchskrafte
zu gewinnen, anderen konkurrierenden Unternehmen Uberlegen sind.

Vor diesem Hintergrund sind die Unternehmen auf der Suche nach
erfolgsversprechenden Ansatzen, um sich auf dem Arbeitsmarkt als attraktiven
Arbeitgeber zu positionieren. Durch diese Entwicklung etablierte sich seit den
spaten 90er Jahren das Thema Employer Branding. Ambler und Barrow riefen
den Begriff des Employer Brandings 1996 erstmals ins Leben:

,Wir definieren eine Employer Brand als die Summe funktioneller, wirtschaftlicher und
psychologischer Vorteile, die sich aus einem Beschaftigungsverhaltnis ergeben und mit
denen der Arbeitgeber assoziiert wird. Hauptaufgabe der Employer Brand ist es, dem
Management einen schlussigen Rahmen vorzugeben, um Prioritdten einfach setzen
und gewichten zu kdnnen, die Produktivitat zu erhéhen sowie Rekrutierung, Anbindung
und Motivation der Mitarbeiter zu verbessern. “*

Eine haufig genutzte Definition ist die der deutschen Akademie fur Employer
Branding:,Employer Branding ist die identitatsbasierte, intern wie extern

3 Vgl https://www.siemens.com/investor/pool/en/investor_relations/downloadcenter/CR-Report_2002_de.pdf
Stand: 03.07.2019
4 Vgl. Ambler/Barrow, 1996, 5.185-206
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wirksame Positionierung eines Unternehmens als Glaubwirdiger und attraktiver
Arbeitgeber”.®

In dieser Arbeit wird diese Definition der deutschen Akademie flir Employer
Branding als Grundlage verwendet.

Ein Arbeitgeber (Employer) wird als eine Marke (Brand) gesehen, welche auf
dem Arbeitgebermarkt mdglichst erfolgsbringend zu platzieren ist. Sowohl nach
innen als auch nach aulden erhofft man sich eine positive Wirkung vom
Employer Branding. Die Zielgruppe der nach innengerichteten Wirkung ist die
bestehende Mitarbeiterschaft. Diese sollen eine positive emotionale Beziehung
zu ihrem Arbeitgeber aufbauen. Im besten Falle beeinflusst diese Beziehung
die Qualitat der geleisteten Arbeit sowie eine dauerhafte Bindung an den
Arbeitgeber. Beeinflusst das Unternehmen seine Arbeitnehmer positiv in ihrer
sozialen ldentitat, steigert es beispielsweise ihr Selbstwert und gibt ihnen das
Gefuhl von Gruppenzugehorigkeit, so kann dies den Erfolg des Unternehmens
steigern. Die Angestellten werden ein positives Image des Unternehmens nach
aulen tragen. Employer Branding kann in diesem Sinne als Motor gesehen
werden, welcher den Aufbau einer sozialen Identitat der Mitarbeiter fordert. Im
Gegenzug unterstutzt die soziale ldentitdt den Prozess des Employer
Brandings, in dem es dafir sorgt, dass das positive Image des Unternehmens
an die Offentlichkeit getragen wird.®

2.1.1 Begriffsdefinition Arbeitgebermarke

Wenn man von Employer Branding spricht ist es notwendig den Begriff der
Arbeitgebermarke bzw. des Arbeitgeberimages zu definieren. Eine Marke
versteht man als ein Name, ein Symbol, ein Design oder aber eine Kombination
dieser Dinge, welche mit einem Produkt oder einer Dienstleistung assoziiert
werden. Diese Assoziationen lassen das Produkt oder die Dienstleistung
einzigartig erscheinen. Konkrete Merkmale sind eine der Grundlagen von
Markenbildung, diese helfen den Kunden dabei die Nutzlichkeit des Angebots
zu erkennen und das Produkt oder die Dienstleistung von anderen
konkurrierenden Anbietern zu unterscheiden.

5 Vgl. DEBA, https://employerbranding.org/about/mission-und-grundsaetze/ Stand: 03.07.2019
6 Vgl. Kanning, S.134
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2006 hebte Davis vier Merkmale einer Marke hervor. Zum einen ermadglicht eine
Marke Differenzierung eines Produktes oder Dienstleistung gegenlber
alternativen Anbietern. Loyalitat ist ein weiterer Punkt den die Marke anregt.
Ein Kunde entscheidet sich beispielsweise flr ein teureres Produkt weil er
Vertrauen in eine Marke hat. Die Marke schafft Zufriedenheit und darf die
gesetzten Erwartungen nicht enttauschen. Zu guter letzt hat die Marke alle ihre
Aufgaben erflllt, wenn eine emotionale Bindung zu der Marke geschaffen
wurde.

Diese Merkmale lassen sich alle auf einen Arbeitgeber ubertragen,
Unternehmen die seit vielen Jahren einen bekannten Namen tragen haben es
leichter, Arbeitnehmer zu finden als Unternehmen die klein- oder
mittelstandisch sind und keine grof3e Bekanntheit geniel3en. Zur Abgrenzung zu
anderen Unternehmen dienen Firmenlogos, die Architektur der Gebaude, also
das Corporate Design. Die Kernaufgabe des Employer Brandings ist es es zu
ermoglichen sich als Arbeitgeber von anderen Arbeitgebern positiv
abzugrenzen.’

Corporate Branding bezieht sich auf den Aufbau der Unternehmensmarke.
Employer Branding ist eng mit der Arbeitgebermarke in Verbindung und erzeugt
auf dem Arbeitgebermarkt einen authentischen Auftritt des Unternehmens.
Employer Brandingen sorgt fur eine positive Positionierung als Arbeitgeber und
beeinflusst nicht nur die interne Wahrnehmung der Marke sondern auch extern.
So vereinen sich die Arbeitgebermarke und das Employer Branding.

2.2 Begriffsdefinition Active Sourcing

Unter den Unternehmen herrscht ein groRer Wettbewerb bei der Besetzung
ihrer vakanten Stellen. Besonders der Mittelstand wird mit dem Wechsel der
Rekrutierungsmoglichkeiten konfrontiert. Es herrschen insbesondere in den
Branchen IT und Maschinenbau Schwierigkeiten freie Stellen zu besetzen. Das
zieht einige Folgen mit sich, eine davon kénnen Umsatzeinbulden sein. Die
Bevolkerungsentwicklung, die sinkende Anzahl von Absolventen an
Hochschulen in relevanten Qualifikationsgebieten, sind nur ein paar
Auswirkungen des demographischen Wandels, welcher die Problematik
verscharfen. Die Unternehmen sind gezwungen ihr momentanes Vorgehen
Vakanzen mit den idealen Kandidaten zu besetzen, zu hinterfragen und
Uberdenken. Im Gegensatz zu den traditionellen Methoden der

7 Vgl. Kanning, 134
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Personalgewinnung, passiv auf Bewerber zu warten, wird die Methode des
Active Sourcing immer beliebter.

Eine attraktive Arbeitgebermarke ist der Baustein fur Active Sourcing. Recruiter
gehen direkt auf potenzielle Mitarbeiter zu, um diese fur eine vakante Stelle zu
begeistern. Durch Active Sourcing wird es dem Unternehmen ermoglicht,
mittels definierten Stellen- und Kompetenzprofilen direkten Einfluss auf den
Erfolg der Rekrutierungsaktivitdten zu nehmen. Erfullt das Angebot des
Unternehmens die Wunsche des Kandidaten, kann schnell eine Entscheidung
Uber das gemeinsame ,,Miteinander” getroffen  werden. Dadurch wird ein
langanhaltender Bewerbungs- und Profilsichtungsprozess vermieden.

Active Sourcing besteht aus einer Kombination mehrerer Aktivitaten, welche die
proaktive Suche und Nutzung bestimmter Kommunikationskanale beinhaltet Zu
diesen Aktivitaten gehdren, die Proaktive Suche in beruflichen, sozialen
Netzwerken wie Xing und LinkedIn, in Lebenslauf-Datenbanken (Monster,
Stepstone), in Karrierediensten (Experteer, Placement24), die Nutzung von
geeigneten Blogs und Communitys sowie der Aufbau und die regelmafige
Pflege eines Talentpools.?

Auf den beruflichen sozialen Netzwerken befinden sich Kandidaten die nur
latent nach neuen Stellenangeboten suchen, die jedoch den Talentpool eines
Unternehmens erheblich erweitern kénnen. Spricht man diese Kandidaten aktiv
an und fahrt mit ihnen einen Dialog, wird das den Erfolg steigern die freien
Stellen zu besetzen. Sind die angesprochenen Kandidaten an der vakanten
Stelle nicht interessiert bieten sie immer noch die Madoglichkeit der
Weiterempfehlung in dessen Netzwerk.®

Active Sourcing bietet den Unternehmen, die diese Methode nutzen, einige
Vorteile. Ein Vorteil ist, dass die Unternehmen in der Lage sind die Kontrolle,
Uber das was in den Netzwerken kommunziert wird, zu behalten. Das
Unternehmen kann einen positiven Einfluss auf die Kommunikationsformen
nehmen. In kritische Diskussionen kann man moderierend einwirken und
bekommt durch die Vernetzung einen Einblick dartUber, wer was Uber das
Unternehmen mit welchen Folgen kommuniziert.

Die Active-Sourcing-Experten haben durch die langfristige und regelmaRige
Kommunikation neue Moglichkeiten nachhaltiger mit der Kandidatenzielgruppe
in Kontakt zu treten und zu bleiben. Dadurch bekommt das Rekrutierungs-
Budget eine grofRere strategische Tragweite.

8 Vgl. Kriegler, S.276
9 Vgl. Dannhduser, S.5
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Der Dialog zwischen den Recruitern und dem Talentpool ist sehr direkt und
reildt durch Active Sourcing nie wirklich ab, so erhalten die Recruiter stetiges
Feedback vom Markt. Somit ist Active Sourcing kosteneffizienter und schneller
als herkdmmliche Instrumente des Recruitings und Personalmarketeing.™

2.3 Begriffsdefinition B2B

B2B ist die Abkirzung fir den englischen Begriff ,Business-to-Business®,
welcher aus dem Bereich des E-Business kommt. Die Geschaftsbeziehungen
zwischen zwei oder mehreren Unternehmen werden mit dem Begriff ,Business-
to-Business* beschrieben. In der Theorie und Praxis wird zwischen Business-to-
Business-Marketing (B2B) und Business-to-Customer-Marketing (B2C)
unterschieden.™

Beutler definiert Business-to-Business als: “B2B oder Business-to-Business
umfasst alle Leistungsbeziehungen zwischen den Unternehmen, z.B. zwischen
Herstellern und Zulieferunternehmen, die uUber I&K Systeme abgewickelt
werden“'?

Diese Definition wird als Grundlage in dieser Bachelorarbeit verwendet.

Es gibt verschiedene Teilbereiche des B2B. Das B2B Marketing ist einer dieser
Teilbereiche, bei dem alle Produkte und Leistungen des Unternehmens
vermarktet werden, hierbei spielt es keine Rolle ob die Guter als Investitionen
gedacht sind. B2B-Marketing stellt den Absatz von Sachgutern,
Dienstleistungen etc. dar, welche von Unternehmen beschafft werden, diese
Guter dienen oft zur Herstellung weiterer Guter oder Leistungen. Ein weiterer
Bereich sind die B2B-Sales-Aktivitaten, welche sich auch an Unternehmen
wenden und die Produkte und Dienstleistungen an andere Unternehmen
vertreiben und ihnen zur Verfugung stellen. Beim B2B Costumer Support
beantworten die Mitarbeiter des leistenden Unternehmens aufkommende
Fragen des anderen Unternehmens zu den Produkten und Dienstleistungen.
Die B2B-PR befasst sich mit Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit von
Unternehmen zu Unternehmen.

Eine Besonderheit der Geschaftsbeziehung ist, dass nicht nur eine Person tber
den Erwerb der Produkte oder Dienstleistung entscheidet. Es sind eine Reihe
von Personen am Kaufprozess beteiligt. Daher missen die Betreiber des B2B-
Marketings sich gut mit den jeweiligen Entscheidungsprozessen ihrer Kunden

10 Vgl. Kriegler, S.278
11 Vgl. Christmann S.26
12 Beutler, S.21
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auskennen. Es ist hierbei von Vorteil Kenntnisse Uber die einzelnen
Abteilungen, Hierarchieebenen und Personen mit Entscheidungsgewalt zu
besitzen.

Um ein B2B-Geschaft mit Erfolg zu betreiben ist es wichtig eine durchgeplante
Strategie, sowie Know-How und Vorwissen zu besitzen.

2.3.1 Hidden Champions

Unternehmen die der breiten Offentlichkeit kaum bekannt sind, da sie in den Medien
kaum vertreten sind, werden als Hidden Champions bezeichnet. Trotz ihrer geringen
offentlichen Bekanntheit, sind diese Unternehmen in ihrer Branche oder Nische Teil der
fUhrenden Unternehmen. Zu ihren Starken zahlen, dass sie ihren groten Umsatz
durch den Export erwirtschaften, somit leisten sie zu der Exportstarke Deutschlands
einen grof3en Beitrag.

In Deutschland gibt es ca. 1300 Hidden Champions, von denen rund 1000
Familienunternehmen sind. Der grofite Teil dieser Unternehmen gehdrt zu den KMU'S,
also den klein- und mittelstdndischen Unternehmen.

Durch die geringe Bekanntheit der Unternehmen, stellt der Fachkraftemangel ein
grolRes Problem fur diese dar. Die meisten Fachkrafte suchen sich Arbeitsplatze bei
namenhaften Unternehmen und haben die Hidden Champions gar nicht auf ihrem
Radar.™

2.4 Begriffsdefinition Potenzialanalyse

Der Duden definiert Potenzial wie folgt: ,Gesamtheit aller vorhandenen,
verfugbaren Mittel“. Er setzt das Potenzial mit der Leistungsfahigkeit und
Leistungskraft gleich.™ Dies reicht jedoch zur Erklarung der Potenzialanalyse
nicht aus.

Eine Potenzialanalyse beschreibt laut Definition eine strukturierte Untersuchung
bestimmter Eigenschaften, in dessen Mittelpunkt zu meist Produkte,
Unternehmen oder Personen stehen.™

13 Vgl. Schneider, S.1
14 Vgl. https://www.duden.de/rechtschreibung/Potenzial
15 Vgl. https://www.lindbaum.de/definition-potenzialanalyse?cn-reloaded=1
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,Die Potenzialanalyse beleuchtet den Status quo des Unternehmens aus
verschiedenen Perspektiven. Die Perspektive des Kunden gibt Aufschluss Uber
die Frage, welche Anforderungen der Kunde an die prozessrelevanten
Leistungskriterien stellt. Die Perspektive der Wettbewerber zeigt, wie gut die
wesentlichen Mitstreiter diese Leistungskriterien erfullen. Die Perspektive des
eigenen Unternehmens hilft, die Kernkompetenzen des Unternehmens zu
identifizieren und sie macht die ge genwartigen Prozesse transparent.“'®

Eine Potenzialanalyse muss sich nicht unbedingt auf ein ganzes Unternehmen
beziehen. Wie in der ersten Definition beschrieben kann sie sich genau so auf
einzelne Eigenschaften konzentrieren. In dieser Bachelorarbeit bezieht sich die
Potenzialanalyse auf die Bereiche Employer Branding und Active Sourcing in
mittelstandigen Unternehmen im Business-to-Business Bereich.

16 Vgl. BestS.31
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3) Ist-Analyse

In dem dritten Kapitel wird auf die Besonderheiten des mittelstandischen
Marktsegmentes eingegangen. Besonderer Fokus wird dabei auf eine
Befragung der DIHK gelegt, der sich mit dem Fachkraftemangel in Deutschland
auseinander setzt. In Kapitel 3.2 und 3.3 werden Faktoren beschrieben die ein
erfolgreiches Employer Branding und Active Sourcing ausmachen.

3.1 Besonderheiten auf dem Markt des Mittelstandes

Im Marz 2019 veréffentlichte das Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie
eine Broschire, in dem der deutsche Mittelstand als Wirtschaftsmotor der
deutschen Wirtschaft beschrieben wird. Mehr als jeden zweiten Euro
erwirtschaften die mittelstandischen Unternehmen und stellen deutlich Gber die
Halfte aller Arbeitsplatze. Klein- und Mittelstandische Unternehmen tragen
deutlich zur Wirtschaft bei, sie erwirtschaften 35,5% des gesamten Umsatzes
der Unternehmen in Deutschland. Der Bedarf an Arbeitskraften ist laut einer
Prognose 2018/2019 weiterhin aufRerordentlich hoch."

KMU-Anteil in Deutschland {Angaben in Prezent)

100

58 "
40
3
0
a mw
)
g i M

Unternehmen  Auszubildende  Besehiftigte Nettowestschépfung  Umsatz Expert FuE-
Aufwendungen

Duelle: DM Badd, Arggabeert 107 das Jai 006 biw. J0LT; Undermehifih il sk ils S50 Mlirbeilirn Bew. 50 Nilionn Eons Ufats, bl Autiubildindin: Bety e /i wintiger ik 502
Mitarbieitern [aeve Zablen Liggen esst Wine 013 wee

Abbildung A: KMU Anteil in Deutschland

2017 bat der Deutsche Industrie- und Handelkammertag (DIHK) im Rahmen
seiner DIHK-Konjunkturumfrage die Industrie- und Handelskammern (IHK's),
die Unternehmen zusatzlich zum Thema Fachkraftesicherung zu befragen.

17 Vgl. Bundesministerium flr Wirtschaft und Energie S.1
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Der Deutsche Industrie- und Handelskammertag (DIHK) ist eine
Dachorganisation und Ubernimmt im Auftrag und in Abstimmung mit den IHK's
(Industrie- und Handelskammern) die Interessensvertretung der gewerblichen
deutschen Wirtschaft gegenliber den Entscheidern der Bundespolitik und den
europaischen Institutionen. Millionen gewerbliche Unternehmen aller Branchen
und GroRenklassen sind gesetzliche Mitglieder der IHK's. Dies macht den DIHK
unabhangig von Einzelinteressen und schafft ein besonderes Gewicht
gegeniber Behorden, Politik und Institutionen.™

Innerhalb der Umfrage wurden knapp 24.000 Unternehmensantworten
ausgewertet. Die Antworten stammen aus den Wirtschaftsbereichen der
Industrie mit 28%, der Bauwirtschaft (7%), dem Handel (21%) und aus den
Dienstleistungen (44%).

Kénnen Sie in Ihrem Unternehmen derzeit offene Stellen langerfristig
hicht besetzen, weil Sie keine passenden Arbeitskrdfte finden?
nach Wirtschaftszweigen - in Prozent

Gesamt 2017 r 2
Gesamt 2016 23
Industrie 2017 :ﬁ_ 26
Industrie 2016 1 30
Bau 2017 =— 13
Bau 2016 s ] 15
Handel 2016 22
Dienstleistungen 2017 e 19
Dienstleistungen 2016 ; 21

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

m ja, Stellen kinnen nicht besetzt werden nein, keine Probleme nein, derzeit kein Personalbedarf

Abbildung B: Schwierigkeiten freie Stellen zu besetzten nach
Wirtschaftszweigen

In der Abbildung ist zu Erkennen, dass noch im Jahre 2016 36% aller befragten
Industrie Unternehmen Probleme hatten ihre Stellen zu besetzten, 30% keine
Probleme hatten und 34% keinen Personalbedarf besalien. Schaut man sich die Daten
aus dem Jahr 2017 an ist ein deutlicher Aufwarts Trend zu erkennen. 50% der

18 Vgl. https://www.dihk.de/wir-ueber-uns/wer-wir-sind
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vakanten Stellen konnten nicht besetzt werden, wahrend 26% keine Probleme hatten,
10% weniger als im Vorjahr hatten keinen Personalbedarf.

Die Umfrage kam zu eindeutigen Ergebnissen des Fachkraftemangels der in
deutschen Unternehmen herrscht. 48% der befragten Unternehmen sind nicht
in der Lage offene Stellen zu besetzen, es werden keine passenden
Arbeitskrafte fur die zu besetzenden Stellen gefunden. Diese Problematik
nahm seit 2016 um 11% zu. Bezieht man dieses Ergebnis auf alle
Unternehmen in Deutschland, so bleiben rund 1,6 Mio. Stellen aufgrund
fehlender Fachkrafte unbesetzt.

Das Resultat dieser Ergebnisse ist, dass der Fachkraftemangel das Top-Risiko
in der deutschen Wirtschaft darstellt.”®

Am haufigsten sieht sich der Mittelstand mit ca. 200 bis 1.000 Angestellten von
Stellenbesetzungsproblemen betroffen. Besonders Unternehmen in denen
héhere Qualifikationen gefragt sind stehen vor der Herausforderung ihren
Personalbedarf zu decken. Dazu zahlen Betriebe in den Bereichen des
hochwertigen Maschinenbaus, der Architektur sowie IT-Dienstleister.

Konnen Sie in Ihrem Unternehmen derzeit offene Stellen lingerfristig nicht
besetzen, weil Sie keine passenden Arbeitskrifte finden?
nach BeschéftigtengroBenklassen - in Prozent

1 bis 9 15

I

10bis 19 a6 18

20 bis 199 22

I

200 bis 999 28
1.000 und mehr 36
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®ja, Stellen konnen nicht besetzt werden nein, keine Probleme nein, derzeit kein Personalbedarf

Abbildung C: Schwierigkeiten freie Stellen zu besetzten nach Belegschaft

19 Vgl. Deutscher Industrie- und Handelskammertag, Wirtschaf unter Volldampf, Engpasse nehmen zu, DIHK-
Konjunkturumfrage bei den Industrie und Handelskammern, Jahresbeginn 2018, Berlin 2018
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Ein Hauptmotiv der Suche nach neuen Fachkraften stellt der demografische
Wandel dar. Eine Folge des demografischen Wandels ist das altersbedingte
Ausscheiden der Mitarbeiter. 75% der Industrieunternehmen sehen sich von
diesem Problem betroffen. Nicht nur die Neubesetzung von Stellen sondern
auch die Sicherung und Weitergabe von Fachwissen an junges Personal stellen
die Unternehmen vor grof3e Herausforderungen.

Der Fachkraftemangel bringt einige Folgen mit sich. Die Belegschaften werden
zunehmend mehr belastet. Vor allem wahrend einer guten Wirtschaftslage, wie
es in Deutschland grade erlebbar ist, muss die vorhandene Belegschaft die
Aufgaben der fehlenden Mitarbeiter auffangen. Dies kommt zu Lasten der guten
Arbeits- und Gesundheitsbedingungen und kann keine langfristige Losung sein.

Jedes zweite Unternehmen fuhlt sich davon bedroht seine
Wachstumspotenziale nicht ausschopfen zu koénnen. Dies hemmt die
Wettbewerbsvorteile auch zu Unternehmen im Ausland.

3.2 Erfolgsfaktoren Employer Branding

In diesem Abschnitt werden die ausschlaggebenden Faktoren fur den Erfolg
des Employer Brandings thematisiert. ,Erfolgsfaktoren sind Variablen der
Aufgabenumwelt sowie unternehmensinterne Determinanten, die den
langfristigen Erfolg einer Unternehmung nachhaltig beeinflussen. ,,Man
unterscheidet zwischen quantitativen Erfolgsfaktoren wie beispielsweise
Marktanteilen und qualitativen Erfolgsfaktoren wie den Fuhrungsstil.?® Im
Folgenden werden die qualitativen Faktoren, die wichtig fur den Erfolg des
Employer Brandings eines Unternehmens sind, besprochen. Diese Faktoren
sind als Handlungsempfehlungen zu verstehen.

In der Literatur lasst sich keine Theorie finden, die die genauen Faktoren
beschreiben die zum Erfolg beim Employer Branding fuhren. Das heil3t es gibt
keinen spezifischen  Schlissel oder Ratgeber, welcher erfolgsbringendes
Employer Branding verspricht. Die folgenden Erfolgsfaktoren sind
zusammengesetzte Faktoren aus verschiedenen Quellen von unterschiedlichen
Autoren.

20 Vgl. Benkenstein/Uhrich S.98
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3.2.1 Differenzierung zum Wettbewerb

Der erste Erfolgsfaktor bezieht sich auf die Arbeitgebermarke. Wesentlich bei
der Arbeitgebermarke ist, dass sie sich von anderen konkurrierenden
Unternehmen positiv abhebt und differenziert. Dies ist ein Faktor der
malfdgeblich die Praferenzbildung bei aktuellen und potentiellen Mitarbeitern
unterstitzt. Die Differenzierung verbessert bzw. sichert die
Wettbewerbsposition des Unternehmens. Durch das Herausstechen aus der
Masse an Unternehmen, wirkt das Unternehmen attraktiver und bleibt in den
Koépfen der Zielgruppe verankert. Im Idealfall hat dies zur Folge, dass das
Unternehmen ein Employer-of-Choice wird?'. Wahrend die USP (unique-selling-
proposition) im Produkt- bzw. Dienstleistungsmarketing als Kernbotschaft
kommuniziert wird, ist es im Employer Branding die EVP (employer-value-
proposition). Der USP ist weitestgehend als Verkaufsargument fir Kunden
gedacht, wahrend die EVP Bewerber und Mitarbeiter anspricht. Die EVP stellt
das zentrale Verkaufsargument fir das Unternehmen als Arbeitgeber dar. Als
einen echten Marktvorteil gilt es dieses Differenzierungsmerkmal zu nutzen. Es
muss darauf geachtet werden, dass die EVP nicht nur an potenzielle Mitarbeiter
kommuniziert wird, sondern auch intern gelebt wird.?

3.2.2 Mitarbeiterbindung

Wenn ein Unternehmen es erfolgreich geschafft hat neue und gute Mitarbeiter
fur das Unternehmen zu gewinnen, besteht die nachste Aufgabe darin diese
Mitarbeiter an das Unternehmen zu binden. Dieser Erfolgsfaktor beschaftigt
sich damit, die Fluktuation der Mitarbeiter moglichst gering zu halten. Die
Mitarbeiterschaft ist der Mittelpunkt des zweiten Erfolgsfaktors. Drei
psychologische Faktoren spielen in die Mitarbeiterbindung mit ein: die
Arbeitszufriedenheit der Mitarbeiter, der Grad der sozialen Identifikation und die
Verbundenheit der Mitarbeiter mit ihnrem Arbeitgeber, also dem Commitment.?

Wenn jemand zufrieden mit seiner beruflichen Tatigkeit ist, wird diese Person
sich zwingend auch mehr mit seiner beruflichen Rolle identifizieren. Die
Zufriedenheit steigert die Motivation, wirkt sich positiv auf das Arbeitsklima, den

21 Vgl. Stotz/Wedel-Klein S.29
22 Vgl. Kiinzel S.58
23 Vgl. Kanning S.191
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Krankenstand und die Fluktuationsrate aus.?* Ist die Person, dann noch stolz
auf das Unternehmen in der sie arbeitet, wird die soziale, berufliche ldentitat
weiter positiver unterstitzt. Dies flhrt dazu, dass der Mitarbeiter eine positive
Bewertung seiner Arbeitsumwelt vornimmt. Eine positive soziale, berufliche
Identitat fordert die Verbundenheit, das Commitment zum Arbeitgeber. Das liegt
daran, dass der Arbeitgeber dann eine Quelle der positiven Selbstbewertung
darstellt. Weitere Grinde dafir kénnen auch das zwischenmenschliche
Miteinander der Kollegen sein oder die Moglichkeit einer hohen Mitbestimmung
bei den Arbeitsablaufen. Das Commitment wachst jedoch nicht nur aus der
Steigerung des Selbstwertgeflihls sondern auch durch Vorteile die der
Arbeitgeber bietet, wie z.B. ein hoher Verdienst. Je zufriedener ein Mitarbeiter
mit seinem Arbeitsplatz ist, desto mehr wird er sich mit seinem Arbeitgeber
auch verbunden fuhlen.

Das Unternehmen wird diese drei psychologischen Faktoren positiv
beeinflussen kdnnen, wenn es die Arbeitsbedingungen fur seine Mitarbeiter so
gut wie moglich gestaltet. 2°

Dieser Erfolgsfaktor hat einen weiteren positiven Aspekt. Sind die Mitarbeiter
zufrieden mit ihrem Arbeitgeber werden sie ein positives Image des
Unternehmens nach aullen tragen, was der Arbeitgebermarke und dem
Erfolgsfaktor ,Differenzierung vom Wettbewerb® zugute kommt.

Bedurfnisse = Wachstums-

:> Mangel-

Abbildung D: Das hierarchische Motivationsmodell nach Marslow

24 Vgl. Kiinzel S.59
25 Vgl. Kanning S. 193
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3.2.3 Mitarbeiterzufriedenheit

Die MaRnahmen zur Steigerung der Mitarbeiterzufriedenheit sind sind zahlreich.
Die durchschnittlichen Effekte einzelner Malinahmen fallen jedoch eher gering
aus, daher ist es ratsam eine Kombination der Malinahmen einzusetzen.

Die Mallnahmen zur Steigerung der Mitarbeiterzufriedenheit lassen sich in drei
Kategorien einteilen:

1. MalRnahmen die sich hauptsachlich auf die Inhalte der Arbeitstatigkeit
beziehen

2. MalRnahmen die bei den Arbeitsbedingungen ansetzen

3. MaRnahmen die dem Fuhrungsverhalten der Vorgesetzten zugeordnet
werden

Arbeitsinhalte

Um Malnahmen, die sich auf die Inhalte der Arbeitstatigkeit beziehen, richtig
umsetzten zu kénnen es wichtig, dass die Verantwortlichen ihre Mitarbeiter im
Hinblick auf Qualifikationen, Fahigkeiten und Fertigkeiten, Arbeitsmotive und
Interessen richtig einschatzen.

Das Modell von Hackmann und Oldham (1976) und die sich daraus ergebende
Forschung zur Gestaltung von Arbeitsaufgaben rickt funf MalRnahmen in die
Fokus. Die Steigerung der Anforderungsvielfalt und Aufgabenvielfalt, um
eintdniger Arbeit entgegen zu wirken. Schaffung einer ganzheitlicher
Arbeitsaufgabe, dessen Prinzip besagt, dass wenn man die Zerlegung der
Arbeitsprozesse vieler Arbeitnehmer zuricknimmt und geschlossene Produkte
schafft, die von einem Mitarbeiter produziert werden, so kann der Mitarbeiter
Stolz und eine Identifikation mit dem Gesamtprojekt erleben. Die
Verdeutlichung oder Steigerung der Bedeutsamkeit von Arbeitsaufgaben sowie
der Verstarkte Einsatz von Feedback.
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Arbeitsbedingungen

Die Malinahmen im Bereich der Arbeitsbedingungen kénnen sich sowohl auf
Menschen, als auch auf materielle Dinge beziehen.

Eine von dem Mitarbeiter wahrgenommene Arbeitsplatzsicherheit, fordert die
Zufriedenheit und Bindung des Arbeitnehmers an das Unternehmen. Eine faire
Entlohnung. Ein Arbeithehmer empfindet seine Entlohnung dann als fair, wenn
das Input seiner Arbeit mit dem Outcome des Gehalts Ubereinstimmt. Die
Ausschuttung leistungsbezogener Boni, mussen die Mitarbeiter ebenfalls als
gerecht empfinden. Eine weitere MalRnahme ist eine regelmaliige
Leistungsbeurteilung, welche durch den direkten Vorgesetzten stattfindet.

Fuhrung

Die letzte Mallnahme zur Sicherstellung und Steigerung der
Mitarbeiterzufriedenheit bezieht sich auf das Fuhrungsverhalten der
Vorgesetzten. Eine Studie von Kanning und Walter zeigte, dass die
Arbeitszufriedenheit zu 30% durch FUhrungsprinzipien wie Gerechtigkeit,
Partizipation und Motivierung erklart werden konnte. 2

3.2.4 Unternehmensbild / Unternehmensleitlinien

Das Unternehmensleitbild dient als Grundlage des Employer Brandings. Ein
Leitbild hat die Funktion, Sinn fur eine Gruppe oder den Einzelnen zu stiften.
Mitarbeiter streben nach Verantwortung und wollen sich mit den Zielen des
Unternehmens identifizieren. Dadurch werden Einzelinteressen und Egoismen
begrenzt und Orientierungsmadglichkeiten geschaffen. In dem das Leitbild eine
erstrebenswerte Zukunftsvision wirksam werden lasst, wirkt es jenseits
materieller Anreize auch motivierend. Das Leitbild richtet das Handeln aller in
eine einheitliche Richtung und somit auf ein gemeinsames Ziel. Die gemeinsam
erarbeitete und gewtlinschte Entwicklungsrichtung wird durch die Leitlinie auf

26 Vgl. Kanning, S.193
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eine quasi rechtlich verbindliche Basis gestellt. Somit wirkt ein Leitbild nicht nur
nach innen, sondern auch nach aufen. Ohne ein Unternehmensleitbild kann
keine Arbeitgebermarke konzipiert werden oder Inhalte transportieren.

Potenzielle Arbeitnehmer besitzen meist den Wunsch, ein Unternehmen zu
finden, dessen Unternehmenskultur moglichst passend auf ihre eigenen
Wertevorstellungen zugeschnitten ist. Das Unternehmen soll zu ihnen als
Individuum und zu ihrem Wertesystem passen. Andersherum, aus
Unternehmenssicht, ist es genau so, der passende Arbeitnehmer teilt im besten
Fall die Werte des Unternehmens.?’

3.3 Erfolgsfaktoren Active Sourcing

In diesem Abschnitt werden die ausschlaggebenden Faktoren fir den Erfolg
des Active Sourcings thematisiert.

3.3.1 Budget

Fir die effektive Umsetzung von Active Sourcing bendtigt man ein gewissen
Budget, z.B.: fur Setup, Betrieb und die Etablierung von Wissen in Bezug auf
die Nutzung der jeweiligen Quellen. Es kdnnen Ausgaben fur Personalberater
gespart werden wenn man durch Active Sourcing nicht mehr auf diese
angewiesen ist. Die sozialen beruflichen Plattformen wie LinkedIn fordern auch
oft den Kauf von Premiumzugangen, wenn man nicht nur auf glnstige
Einstiegspakete zurtckgreifen will. Diese Einstiegspakete besitzen meist grol3e
Einschrankungen im Vergleich zu den Premiumzugangen, wodurch die
Effizienz und Benutzbarkeit deutlich gehemmt werden. Um jedoch den ersten
Umgang mit Active Sourcing zu lernen, reichen die Einstiegspakete zunachst
aus.?®

27 Vgl. Nagel, S. 78
28 Vgl. Graf, S.134
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3.3.2 Kompetenz und Qualifikationen

Man bendétigt spezielle Recruiting-Mitarbeiter um nach Talenten zu
recherchieren und die einzelnen Plattformen betreuen. Haufig wird die mit der
Active-Sourcing-Tatigkeit verbundene Kommunikation unterschatzt, so dass
Personal, welches schon mit anderen Aufgaben eingebunden ist, nicht flr diese
Tatigkeiten geeignet ist. Mitarbeiter, die in diesem Bereich arbeiten, sollten Uber
sowohl fachliche als auch persdnliche Kompetenzen verfigen. Das fachliche
Wissen umfasst die Kenntnis Uber Suchstrategien, Herangehensweisen und
Quellen, die das Personal auf dem aktuellen Stand des Wissens halten.

Auch wirtschaftliche Zusammenhange, Hierarchieebenen und grundsatzliche
Positionsinhalte sollten dem Active-Sourcing-Mitarbeitern ein Begriff sein. Dies
fuhrt dazu, dass Vakanzen verstanden werden und die Anforderungen an die
Position in eine zielfUhrende Suchanfrage umgesetzt werden.

Eine ausgepragte Kommunikationsfahigkeit gehoért ebenfalls zu den bendtigten
personlichen Kompetenzen eines Active-Sourcers. Zusatzlich sollte eine
Affinitat zu Internet und besonders zu sozialen Netzwerken vorhanden sein.?

3.3.3 Einheitliche Ansprache der Kandidaten

Um die Kandidaten erfolgsbringend anzusprechen, benotigt der Active
Sourcing Prozess festgelegte Ablaufe und eine Definition der beteiligten Rollen.
Dies gewahrleistet eine differenzierte und durchgangige Betreuung des
Kandidaten. Dazu gehdren einheitliche Kommunikationsinhalte, gleichzeitiger
Start mit anderweitigen Rekrutierungsbemuhungen und eine einheitliche
Prasentation der Arbeitgebermarke auf allen Kanalen. Gewonnene Kandidaten
bedurfen einer besonders Uberlegten Behandlung, auf Grund ihrer gesteigerten
Erwartungshaltung bezlglich der weiteren Betreuung im Bewerbungsprozess.

29 Vgl. Graf, 5.135
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3.3.4 Erfolgskontrolle

Die genutzten Quellen und Tools bendtigen eine stetige Kontrolle und
Uberprifung, um eine erfolgreiche Anwendung des Active Sourcing zu
gewahrleisten. Unerwunschte Investitionen kdnnen durch regelmaliges
Controlling vermieden werden. Sinnvolle UntersuchungsgréfRen sind
beispielsweise die Anzahl und Qualitat der potenziellen Kandidaten, Kosten-
Nutzen-Verhaltnis und die Kontakttierungsmoglichkeiten. *

3.3.5 Externe Partner

Ob aus Zeit- oder Kostengriinden, die Zusammenarbeit mit einem externen
Partner kann den Unternehmen ebenfalls zum Erfolg verhelfen. Die Hilfe kann
verschiedene Formen annehmen, sei es die Erarbeitung einer
Recruitingstrategie, das Training der eigenen Mitarbeiter oder die Auslagerung
einiger Teile des Active-Sourcing Prozesses.*

30 Vgl. Graf, S.136
31 Vgl. Graf, 5.138
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4) Methodik: Eine empirische Untersuchung

Das vierte Kapitel stellt den praxisbezogenen Teil an Hand des Beispiels des
Unternehmens VOSS dar. Im ersten Schritt wird zur Erlauterung der
Vorgehensweise, der Arbeitsablauf der empirischen Untersuchung sowie die
generierten Ergebnisse dargestellt. Auf Basis dieser Untersuchung leitet die
Verfasserin Handlungsempfehlungen ab.

4.1 Arbeitsablauf der empirischen Untersuchung

1. Herangehensweise vorstellen

2. Erhebungsmethode beschreiben

3. Auswahl und Kontakttierung der Interviewpartner
4. Erstellung eines Leitfadens

5. Durchfiihung der Experteninterviews

6. Transkription der Interviewsituation

7. Kodierung des Textmaterials mittels MAXQDA

8. Interpretation der Ergebnisse

4.2 Herangehensweise vorstellen

In dem folgenden Teil wird Schritt fir Schritt durch die empirische Untersuchung
geflhrt. Zunachst wird die Erhebungsmethode beschrieben und ihre Auswahl
begrindet. Im nachsten Schritt definiert die Verfasserin Experten und stellt die
Interviewpartner sowie das Unternehmen VOSS vor. Gefuhrt wurden die
Interviews mittels eines Leitfadens, dessen Erstellung wird im vierten Schritt
erklart und ist im Anhang zu finden. Die transkriptierten Daten codierte die
Verfasserin mit Hilfe der Software MAXQDA, die Wahl der Software sowie die
Codes sind in Kapitel 4.7- 4.9. zu finden. Im letzten Schritt wird die SWOT-
Analyse definiert und die Ergebnisse interpretiert.
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4.3 Erhebungsmethode

Als Erhebungsmethode wurden qualitative Experten-Einzelinterviews mit
Leitfaden durchgefuhrt.

Experteninterviews werden definiert als: Systematisches und theoriegeleitetes
Verfahren der Datenerhebung in Form der Befragung von Personen, die Uber
exklusives Wissen verfligen®.

Experteninterviews und qualitative Datenanalysen gehodren zu qualitativen
Methoden.®*  Qualitative Fallstudien unterscheiden sich von quantitativen
Untersuchungen. Wahrend Quantitative Untersuchungen auf standardisierten
Erhebungsinstrumenten basieren, in denen die Formulierung und die
Reihenfolge von Fragen und Antworten im Voraus definiert werden, sind
qualitative Fallstudien eine offene Form von Expertenbefragungen.®

Andere qualitative Methoden der Datenanalyse besitzen einige
Unterscheidungen gegenuber Experteninterviews. Das Einsatzgebiet der
Experteninterviews ist die Fallstudie, ihr Grad der Strukturierung ist
halbstrukturiert oder strukturiert und die Interviewsituation ist asymmetrisch. Es
lasst sich insgesamt festhalten, dass sich qualitative Interviewformen vor allem
in Bezug auf den Grad der Strukturierung der Interviewsituation, hinsichtlich des
Erkenntnisinteresses und bezuglich der Rolle des Interviewers unterscheiden.

Experteninterviews beruhen auf der Interpretation von Sachverhalten die in eine
verbale Beschreibung der Sachverhalte resultieren. Die Anforderung an die
Methode besteht darin in der Lage zu sein einen oder mehrere Falle vollstandig
aufzuklaren.®*® Die Fragen werden also der Realitat ihres Wirkungskontextes
angepasst, so dass die Experten nicht unmittelbar mit den Forschungsfragen
konfrontiert werden. Die Ergebnisse von Experteninterviews erlauben dem
Forscher spater Antworten auf seine Forschungsfragen zu geben. Dafir ist
eine Operationalisierung der Forschungsfrage notwendig, welche sicher stellt,
dass die aus den Interviews generierten Informationen in einer spateren Phase
der Untersuchung wieder auf den theoretischen Kontext der Analyse bezogen
werden konnen.

32 Kaiser, S. 6
33 Glaser, S.37
34 Kaiser, S.1
35 Glaser, S. 27
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4.4 Auswahl und Kontaktierung der Interviewpartner

Uber Expertenwissen verfligen nicht nur Menschen in herausgehobenen
Positionen. Interviewpartner in Experteninterviews werden nicht Uber einen
besonderen sozialen Status abgegrenzt. Jeder besitzt aufgrund seiner
individuellen Position und seiner personlichen Beobachtung eine besondere
Perspektive auf den jeweiligen Sachverhalt. Ein Beispiel dafur ist ein
Automechaniker der zu einem Experten flr einen besonderen Typ von Wagen
werden kann.

Genau so kénnen Mitarbeiter eine besondere Art von Wissen Uuber
beispielsweise das Unternehmen, die Organisation oder den eigenen
Arbeitsprozess besitzen. Meuser und Nagel schrieben in einem klassischen
Aufsatz 1991, dass man Menschen befragt die aufgrund ihrer Beteiligung
Expertenwissen Uber die Sachverhalte erworben haben. Entscheidend sind das
Ziel der Untersuchung sowie der daraus abgeleitete Zweck des Interviews und
die sich daraus ergebende Rolle des Interviewpartners. Die besondere Aufgabe
besteht darin das besondere Wissen der in der zu erforschenden Situation und
Prozesse involvierten Menschen zuganglich zu machen.*

Die Verfasserin wahlte als Interviewpartner funf Experten aus der VOSS
Gruppe. Befragt wurden zwei Mitarbeiter aus der Marketingabteilung, zwei
Mitarbeiter aus der Personalabteilung und eine Fuhrungskraft aus dem
gehobenen Management. Um moglichst unbeeinflusste und konstruktive
Antworten zu generieren entschied sich die Verfasserin, die Interviews anonym
durchzufuhren. Die Personen wurden aufgrund ihres Expertenwissens in den
Bereichen Employer Branding und Active Sourcing ausgewahlt. Durch ihre
berufliche Tatigkeit sind sie taglich mit den beiden Themenbereichen in Kontakt.

Kontakttiert wurden die Experten per E-Mail, in der sie Uber das Thema
informiert wurden.

36 Vgl. Glaser S.23-27
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4.4.1 Unternehmensvorstellung VOSS GmbH

Das Unternehmen, ursprianglich eine Amaturenfarbik, wurde 1931 von Hans
Hermann Voss am Standort Wipperfirth gegrindet. Das Unternehmen
produzierte zu Beginn Hauswasserarmaturen. Die Firma entwickelte sich im
Laufe der Zeit weiter, so wurde 1953 mit der Herstellung von Rohrverbindungen
fur Maschinen- und Fahrzeugbau begonnen. Durch die Internationalisierung
des Unternehmens entstanden weitere Standorte in Frankreich, England,
Spanien und ltalien. 1999 wurde der Geschaftsbereich fur den Maschinenbau
ausgegliedert. Dadurch entstanden die VOSS Fluid GmbH und die VOSS
Automotive GmbH, welche bis heute unter der VOSS Holding gefiihrt werden.*
Die VOSS Automotive GmbH ist ein internationaler Anbieter flr den Bereich der
Nutzfahrzeug- und Pkw-Industrie und ebenso fur den Offroad-, Fahrzeug- und
Motorenbau.*® 2018 konnte die VOSS Gruppe einen Umsatz von 600 Millionen
Euro mit weltweit ca. 6000 Mitarbeitern verzeichnen. Mit rund 400 Mitarbeitern
ist die VOSS Fluid GmbH ein internationaler Anbieter fir hydraulische
Verbindungstechnik. Neben Rohrverschraubungen fur die Stationar- und
Mobilhydraulik beinhaltet das Produktportfolio auch weitere erganzende
Programmerweiterungen wie Montagemaschinen und Hilfsmittel. Als fuhrender
Hersteller fir den internationalen Maschinenbau liegt der Fokus auf
anwendungsbezogenen Systemldsungen. VOSS Fluid besetzt in diesem
Bereich die notwendige Systemkompetenz, um ihren Kunden ein Gesamtpaket
an Leistungen anbieten zu kdnnen, welches von der technischen Planung und
Umsetzung, Uber die optimalen Produktionsprozesse bis hin zur wirtschaftlichen
logistischen Losung reicht.

Abbildung E: VOSS Produkte

37Vgl. VOSS Gruppe (2018a)
38Vgl. VOSS Gruppe (2018b)
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Das Unternehmen hat seine Zentrale und sein Hauptwerk in der Stadt
Wipperfurth. Wipperflurth ist eine Stadt im Oberbergischen Kreis. Die Stadt hat
23.003 Bewohner und gehdrt zum Regierungsbezirk Koln. Eine, fur die kleine
Stadt, gesunde Wirtschaftsstruktur mit vornehmlich mittelstandigen Industrie-
und Handwerksbetrieben sowie eine leistungsfahige Landwirtschaft zeichnen
die Stadt aus.*

Die Lage des Unternehmens wird in den folgenden Kapiteln noch von
Bedeutung sein.

_“Arnsberg
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39 Vgl. http://www.obk.de/cms200/kreis/staedte_gemeinden/wipper/ Stand: 15.07.2019
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4.5 Erstellung eines Leitfadens

Die Interviews wurden mittels eines Leitfaden gestltzt, welcher offene Fragen
beinhaltete. Der Vorteil hierbei ist, dass der Interviewer in der Lage ist im
Vorhinein festzulegen welche Informationen er bendétigt. Dies vermittelt dem
Interviewpartner den Eindruck, dass der Interviewer sich Wissen bezuglich des
behandelten Themas angeeignet hat. Der Ablauf sieht dann so aus, dass der
Interviewer seinen Gesprachspartner innerhalb des Interviews gezielt auf
verschiedene Themen ansprechen kann und so die Antworten erhalt die er
bendtigt.

Alle vorformulierten Fragen sind in diesem Interviewleitfaden enthalten. Durch
seine Strukturierung stellt er eine Vergleichbarkeit der funf durchgefihrten
Interviews sicher. Durch den offenen Charakter der Methode und den
individuellen Interviews, kann es Schwierigkeiten bei dem Zusammenfihren der
verschiedenen Antworten geben. Der Interviewleitfaden gewahrleistet eine
Struktur und beugt den mdglichen Schwierigkeiten vor.

Der von der Verfasserin erstelle Leitfaden ist in 20 Fragen gegliedert und deckt

zwei Themenbereiche ab. Der erste Themenbereich befasst sich mit Employer
Branding und der zweite mit Active Sourcing.

m Teil 1 Employer Branding: Die Fragen im ersten Teil des Leitfadens
leiten sich aus Kapitel 3.4 Erfolgskriterien Employer Branding ab
m Teil 2 Active Sourcing: Die Fragen im zweiten Teil des Leitfadens leiten

sich aus Kapitel 3.5 Erfolgskriterien ab

Der Interviewleitfaden ist im Anhang zu finden.
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4.6 Durchfihrung der Experteninterviews

Der erstellte Leitfaden wurde den Interviewpartnern einige Tage vor den
Gesprachen zugesandt, dies bot ihnen die Moglichkeit sich ausreichend mit den
Fragen auseinander zusetzten. Wahrend der Gesprache diente der
Interviewleitfaden den Interviewten als Orientierung.

Die Einzelgesprache wurden auf Grund gréRerer Entfernung der Verfasserin zu
den Interviewpartnern telefonisch durchgefuhrt. Die Gesprachsdauer betrug 30
Minuten. Und beinhaltete 23 Fragen zu Employer Branding und Active
Sourcing.

Um eine spatere Transkripieren zu gewahrleisten, wurden die Gesprache in
Einverstandnis mit den Interviewpartnern aufgezeichnet.

4.7 Audiotranskription der Interviewsituation

Auf die Durchfuhrung der Interviews folgt eine Audiotranskription. Unter einer
Transkription versteht man eine umgeschriebene Textform einer Audiodatei.
Dies macht Redebeitrage aus den Interviews als Text dauerhaft verfugbar.
Gestik und non-verbale Kommunikation werden nicht mit berticksichtigt.

Die Verfasserin verzichtete, auf Grund der Klrze der gesprochenen Inhalte auf
eine Transkriptionssoftware oder ahnliche Hilfsmittel und fahrte die
Transkription der Gesprache eigenstandig durch #°

Im Anhang sind die Audiotranskriptionen der Interviews zu finden.

4.8 MAXQDA

Die Autorin der vorliegenden Arbeit entschied sich dazu MAXQDA als
Programm zur qualitativen Datenanalyse zu nutzen. Als weltfUhrende Software
fir qualitative Mixed Methods Forschung ist es eins der umfangreichsten
Programme in diesem Bereich und wird von tausenden Forschern in mehr als
150 Landern genutzt. Die von der Firma VERBI produzierte Software, wird zur
Unterstutzung von wissenschaftlichen Projekten und Studien verwendet. Sie

40 Vgl. Hilbig, S.61
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analysiert Texte, Interviews, Bild-, Audio- und Videodateien. Sie unterstitzt den
Forscher dabei Einblicke in das Datenmaterial zu gewinnen.

MAXQDA kann fur jede Art von qualitativer Forschung genutzt werden, dazu
gehdren Grounded Theory, Literaturreviews, Marktforschung, qualitative
Inhaltsanalyse und Mixed Methods Ansatze.*'

4.9 Kodierung des Textmaterials mittels MAXQDA

Auf die Protokollierung der Interviewsituation folgt die Bearbeitung der
besprochenen Inhalte. Die Inhalte oder auch Daten von Experteninterviews
bedlrfen einer qualitativen Datenanalyse. Zunachst sollte definiert werden
wobei es sich um qualitative Daten handelt. Der Begriff ,,qualitative Daten”
stammt aus den Sozialwissenschaften und ist eine Bezeichnung flr alle nicht-
numerischen, unstrukturierten Daten.*?

Die qualitative Datenanalyse weist einige Besonderheiten auf. Die gewonnenen
Daten konnen aufgrund der Offenheit und geringen Standardisierung der
Instrumente nicht sinnvoll statistisch ausgewertet werden. Daher kommen zur
Datenanalyse interpretative Verfahren der Datenanalyse zum Einsatz, die
durchaus nach systematischen Kriterien ausgefuihrt werden. Dies fordert einen
hoheren Grad der Strukturierung mittels eines Interviewleitfadens. Die
Zielsetzung der qualitativen Datenanalyse ist die Gewinnung von
Sachinformationen.

Die Verfasserin hat sich dazu entschieden eine qualitative computergestutzte
Datenanalyse durchzufihren. Man nennt die Programme um eine solche Art
von Analysen durchzufiihren ,,QDA-Software”.*> QDA steht fur “Qualitative
Data Analysis”. In der Soziologie, Psychologie, Erziehungswissenschaft,
Gesundheitsforschung und vielen anderen Disziplinen werden QDA Programme
verwendet. Die Programme geben keine bestimmte Methode der Analyse vor
sondern verandern den Arbeitsstil und gestalten ihn effizienter, als es analog
mit Zettel und Stift mdglich ware.

Ist die Audiotranskription durchgefiihrt, beginnt der nachste Schritt, die
Kodierung des Textes. Zunachst wird jedes Interview einzeln bearbeitet. Die

41 Vgl. https://www.maxqgda.de/was-ist-maxgda 03.07.2019
42 Vgl Radiker, Kuckartz S.2
43 Vgl. Kuckartz, S.9
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Textpassagen werden nach Themen oder Codes geordnet. Eine Textpassage
kann naturlich auch mehrere Themen beinhalten, so dass mehrere Codes
ineinander greifen. Sind jeder Textpassage Codes zugeordnet worden beginnt
nun die Zusammenfassung der Themen. Bei der Zusammenfassung der Texte
werden Gemeinsamkeiten und Unstimmigkeiten der Antworten der
verschiedenen Gesprachspartner deutlich. Nun wird das gebundelte Wissen der
Experten in den Zusammenfassungen sichtbar. Dieses Wissen wird nun
generalisiert und kann so mit Theorien verknupft werden.

Die verwendeten Codes lauten:
m Leitbild des Unternehmens
m Employer Branding
m Mitarbeiterzufriedenheit
m Arbeitgeberversprechen
m Arbeitgeberattraktivitat
m Unternehmensimage/ Presse
m Webseite Arbeitswelt
m Suchmaschinen Suche
m Plattformen
m Kandidaten Ansprache
m Kontrolle
m Schulungen/ Qualifikationen

m Externe Partner
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4.10 Darstellung der Ergebnisse

Dieses Kapitel beschaftigt sich mit den gewonnenen Ergebnissen der
Expertenbefragungen. Im folgenden werden die Ergebnisse, aufgeteilt in die
Bereiche Employer Branding und Active Sourcing beschrieben. Diese
Ergebnisse bilden die Grundlage fur die im letzten Kapitel zu findenden
Handlungsempfehlungen.

Die Interviewpartner gaben alle ahnliche Antworten zu den Fragen an, keine
Antwort wiedersprach der Antwort eines anderen, lediglich bot eine Antwort
mehr Informationen. Daher bilden die Ergebnisse eine Zusammenfassung aus
allen 5 Interviews und sind nicht unterteilt in die Ergebnisse jedes einzelnen
Interviewpartners.

4.10.1 Employer Branding:

Der erste Teil der Ergebnisse ist dem Employer Branding zu zuordnen.

Unternehmensleitinien

VOSS Fluid besitzt seit seiner Grundung Unternehmensleitlinien. Fruher
wurden diese von dem mittlerweise verstorbenen Grinder der Firma vorgelebt.
Durch das damalige Management wurden diese weitergefuhrt. Im Laufe der
Jahre und durch einen Wechsel des Managements wurden die Leitlinien
genauer definiert und der rechtliche Rahmen gesetzt und gefestigt. Zur
genaueren Definierung wurde ein Team aus dem mittleren- und oberen
Management zusammengestellt. Diese Definition wurde wiederum dem
gesamten Management vorgestellt und beflirwortet. VOSS
Unternehmensleitlinien stellen eine gemeinschaftliche Arbeit aller Ressortleitern
und der Geschaftsfuhrung dar. Intern wird nach diesen Leitlinien gelebt und sich
orientiert, sie definieren alle Verhaltenswerte und Normen des Unternehmens
und der Mitarbeiter.

Als standige Erinnerung hangen die Leitlinien in Bildform in jedem
Besprechungszimmer und Buro. Die Interviewpartner sagten, auch im Intranet
sind die Leitlinien konstant splr- und erlebbar. Neue- und interessierte
Mitarbeiter und Bewerber treten das erste mal in Kontakt mit den



Methodik: Eine empirische Untersuchung 31

Unternehmensleitlinien wenn ihnen in einem ersten Gesprach im Unternehmen
der Unternehmensflyer gegeben wird, in diesem die Leitlinien vorgestellt
werden.

Im Hinblick auf Veranderung, haben die Unternehmensleitlinien einen eher
konstanten Charakter und werden alle 3-5 Jahre an den Compliance und die
rechtlichen Rahmenbedingungen angepasst.

Arbeitgeberversprechen/ Arbeitgeberattraktivitat

Am prasentesten ist die Tatsache, dass VOSS sich als Familie sieht. Dies wird
intern permanent Uber Medien wie die Mitarbeiterzeitschrift kommuniziert, aber
auch durch das Miteinander der Kollegen lasst sich das splren. Die Mitarbeiter
begrifRen sich immer, wenn sie sich im Unternehmen, z.B.: auf dem Gang
begegnen. Dabei spielt keine Rolle in welcher Abteilung der Mitarbeiter arbeitet
oder welche Position er besetzt. Es wird nach keiner hierarchischen Denkweise
gelebt, das Unternehmen bietet all seinen Mitarbeitern ein grofles Gehdr, so
dass jeder die Prozesse mitgestalten und seine ldeen mit einbringen kann.
VOSS zeigt sich als, ein den Arbeitnehmern nahestehender, sozialer
Arbeitgeber.

Zur Steigerung der Arbeitgeberattraktivitat bietet das Unternehmen seinen
Mitarbeiter permanente interne und externe Schulungen an. Das Unternehmen
verflugt Uber einen ausflhrlichen Schulungskatalog. Ein Beispiel daflr ist das
Seminar VOSS Guide, in dem alle Fuhrungskafte geschult werden. Zusatzlich
werden den Mitarbeitern diverse Dinge fur die Work Life Balance geboten.
Beispiele sind Fitness Studio, eine Kantine, gemeinsame Sommerfeste,
Tischtennis etc.

Kommuniziert werden diese Aspekte zur Steigerung der Arbeitgeberattraktivitat
innerhalb des Unternehmens per Mail oder in der Unternehmenszeitschrift.
Interessierte Bewerber erfahren einen kleinen Teil des
Arbeitgeberversprechens und der Arbeitgeberattraktivitat in der
Unternehmensbroschire, oder tUber Arbeitgeber Awards. VOSS ist ein Hidden
Champion, also ein Marktfuhrer der in vielen Bereichen unbekannt ist, daher ist
das Unternehmen sehr bemiht als attraktiver Arbeitgeber darzustehen und
Mitarbeiter zu gewinnen, die auch aus anderen Orten kommen. Dafur nutzt
VOSS Arbeitgeber Awards, wie z.B. den von Fokus Money um seine Vorzlge
zu kommunizierten.
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USP

Wahrend der Interviews stellte sich heraus, dass VOSS keinen im
Unternehmen flachendeckend bekannten USP besitzt. Die Interviewpartner
nannten der Interviewerin die persoénlich von ihnen empfundenen
Alleinstellungsmerkmale. VOSS unterscheidet sich von andere Unternehmen,
dadurch dass es ein sehr sozialer Arbeitgeber ist und seinen Mitarbeiter sehr
nah ist. Ein weiteres Alleinstellungsmerkmal sei die Lage des Unternehmens,
das landliche Wipperflrth.

Mitarbeiterzufriedenheit

Mittels verschiedener Wege wird die Mitarbeiterzufriedenheit im Unternehmen
erfasst. Eine Mdglichkeit der jahrlicher Business Lunch, der den Mitarbeitern die
Chance der Mitsprache gibt. Zusatzlich gibt es einen Betriebsrat der mit den
Mitarbeitern in Kontakt steht. Durch den offenen Flhrungsstil ist jeder Mitarbeit
frei zu jeder Zeit zu seinem Vorgesetzten zu gehen und mit diesem Uber Punkte
bezlglich der Mitarbeiterzufriedenheit zu sprechen. Einmal im Jahr sieht das
Unternehmen ein Gesprach zwischen Mitarbeiter und Vorgesetzen vor, in dem
beide Parteien uber ihre Probleme und Winsche sprechen konnen.
Internetkanale wie Konunu bieten den Angestellten eine zusatzliche Moglichkeit
das Unternehmen nach ihrer Zufriedenheit zu bewerten. Klassische
Mitarbeiterbefragungen nutzt das Unternehmen nicht.

Unternehmensimage / Awards / Presse

Die vorherigen Ergebnisse setzten sich hauptsachlich mit der internen
Kommunikation des Unternehmensimages bzw. Arbeitgeberversprechens
auseinander. Der folgende Punkt fasst die Ergebnisse der externen
Kommunikation des Unternehmens zusammen, besonderer Fokus wird auf die
Beziehung zu den Medienvertretern gelegt.

VOSS steht in einer engen Beziehung zu den Medienvertretern. Das
Unternehmen verfasst haufig Fachbeitrage in Fachzeitschriften (O+P/ Fluid),
diese werden meist in Zusammenarbeit mit Redakteuren verfasst. Dabei achtet
die Marketingabteilung darauf, dass eine produktspezifischr Part und eine Part
sich als Unternehmen zu prasentieren erfillt, sind. Anwenderberichte in der die
Zusammenarbeit mit Kunden beschrieben wird, zeigen dem Leser, wie die
Kunden die Zusammenarbeit mit VOSS empfinden. Es werden jedoch nicht nur
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fachliche Dinge nach vorne getrieben, zu imagetrachtigen Dingen ladt VOSS
immer die Lokalpresse ein, Gelegenheiten sin z.B: Messen oder Sommerfeste.
Zu jeder Gelegenheit wird der Presse eine Pressemitteilung zur Verfliigung
gestellt, in dieser Pressemitteilung befindet sich auch immer ein Teil, welcher
VOSS als Unternehmen vorstellt. Kunden erhalten zusatzlich einen
Kundennewsletter mit wichtigen Neuigkeiten.

4.10.2 Active Sourcing

Der zweite Teil der Ergebnisse ist dem Active Sourcing zuzuordnen.

Kontrolle und Budget

Jedem Aufgabenbereich des Unternehmens ist ein Budget zugeordnet, daher
steht dem Active Sourcing ebenfalls ein festgelegtes Budget zur Verfugung. Die
Kontrolle des Active Sourcing geschieht regelmafig, da sind Kennzahlen zu
nennen.

Webseite Arbeitswelt

VOSS besitzt die Webseite ,,Arbeitswelt’. Diese Webseite wird von der
Personalabteilung betrieben. Dort finden interessierte Arbeitnehmer
ausfuhrliche Informationen zum Unternehmen. Diese Informationen werden in
Form von Informationstexten und Mitarbeiterkommentaren bereitgestellt.
Imagevideos vermitteln einen naheren Eindruck Uber den Arbeitgeber. Die
vorhandenen Benefits werden mittels Aufzahlungen und Awards kommuniziert.
Zielgruppe der Seite sind Schuler, Studenten, Berufseinsteiger und
Berufserfahrene. Eine passende Stelle lasst sich unter dem Reiter
Jobangebote finden. Diese Jobangebote bestehen aus genauen
Beschreibungen der Stelle sowie den geforderten Fahigkeiten eines geeigneten
Kandidaten. Interessierte kdnnen sich dann sofort auf eine Stelle bewerben.
Wird keine passende Stelle geboten, gibt es auch die Mdoglichkeit eine
Initiativbewerbung zu senden.
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Suchmaschinen

Zur Akquirierung von Mitarbeitern wird neben den beruflichen sozialen
Netzwerken zusatzlich eine Suchmaschinensuche durchgefuhrt.

Berufliche soziale Netzwerke

Als berufliche, soziale Netzwerke nutzt VOSS Xing und LinkedIn. Auf Xing
besitzt das Unternehmen eine Benotung von 4,9 und eine Followerzahl von 599
Personen. In dem Profil findet sich eine kurze Beschreibung Uber das
Unternehmen sowie ein Link zu der Unternehmenswebseite , auf der mehr
Informationen bereitgestellt werden. Die Awards sowohl von Fokus Money als
auch von Konunu werden in dem Profil prasentiert. 4

Hauptsachlich stutzt sich VOSS auf Linkedln, da es sich dabei um eine
internationale Plattform handelt. Im Gegensatz zu dem Internetauftritt bei Xing
besitzt jede Auslandsgesellschaft von VOSS ein eigenes Profil bei LinkedIn.
Das Profil der Auslandsgesellschaft in den USA beschreibt das Unternehmen
auf englisch und besitzt eine Followerzahl von 2499 Personen.

Auf diesen beiden Plattformen betreibt das Unternehmen aktiv Networking und
sucht geeignete Kandidaten um vakante Stellen zu besetzen.

Besonders stolz ist das Unternehmen auf seinen Auftritt auf der Plattform
Kununu. Mit 255 Mitarbeiterbewertungen erhalt VOSS 4,07 Sterne von 5
moglichen Sternen und wird von 95% als Arbeitgeber weiterempfohlen.** Die
Nutzer der Plattform bewerten insbesondere das Umweltbewusstsein, der
Umgang mit alteren Kollegen und das Image des Unternehmen positiv. Eher
schlechtere Bewertungen erhalten die Kategorien Kommunikation, interessante
Aufgaben und Kollegenzusammenhalt.

44 Vgl. https://www.xing.com/companies/vossautomotivegmbh
45 Vgl. https://www.kununu.com/de/voss-gruppe-voss-holding-voss-automotive-voss-fluid/kommentare Stand:
15.07.2019
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Ansprache der potenziellen Kandidaten

Die Zielgruppe der potenziellen Kandidaten wird anhand der jeweiligen offenen
Stelenanzeigen definiert. Diesen werden Personalreferenten zugeordnet, das
heillt jeder Interessent hat einen konstanten Ansprechpartner an seiner Seite.
Die Rahmenbedingungen an diese Ansprache werden auf Basis von rechtlichen
Richtlinien wie dem allgemeinen Gleichbehandlungsgesetz erstellt.

Hilfe eines externen Partners

Zur Hilfe der Akquirierung von hoheren Fuhrungspostionen nutzt das
Unternehmen externe Personaldienstleiser.

Schulungen

Ahnlich wie bei der Akquirierung von Fihrungspersonal nutzt VOSS fir
Schulungen von Active Sourcing Kompetenzen externe Partner und bietet keine
internen Moglichkeiten der Weiterbildung.

4.11 SWOT Analyse

Zur Analyse der in Kapitel 4.11 beschriebenen Ergebnisse nutzt die Verfasserin
eine SWOT Analyse. SWOT-Analyse oder SWOT Matrix ist ein
angloamerikanisches Akronym und steht fur die Begriffe strengths, weakness,
opportunities and threats. Die deutsche Ubersetzung dafiir ist die Starken-
Schwachen-Chancen-Risiken-Analyse welche eine Positionierungsanalyse der
Unternehmens Aktivitaten gegenuber dem Wettbewerb darstellt.

Die SWOT-Analyse ist ein mehrdimensionales Analyse-Tool, in dem ihr
zugrunde liegenden Arbeitsverfahren, werden die Ergebnisse der externen
Unternehmens-Umfeld-Analyse in Form eines Chancen-Risiken-Katalogs
zunachst zusammengestellt und dem Starken-Schwachen-Profil der internen
Unternehmensanalyse gegeniibergestellt.“ Die Analyse verknipft die interne
Unternehmenssituation mit den externen Umweltbedingungen, also mit der
Wettbewerbssituation am Markt.*’

Ein Vorteil der SWOT-Analyse ist, ist ihre einfache Durchfuhrung. Trotz der
leichten Anwendung liefert sie handfeste Ergebnisse. Zu jedem beliebigen
Zeitpunkt kann durch die SWOT-Analyse der Ist-Zustand eines Betriebes

46 Vgl. https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/swot-analyse-52664
47 Vgl. Eickenberg S. 5
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bewertet werden. Trotz der Analyse der momentanen Situation eines
Unternehmens, werden die Zukunftsaussichten nicht aulRer Acht gelassen. *®

Zu den Starken gehoren die Faktoren eines Betriebs, welche seine Entwicklung
und Wettbewerbsposition positiv beeinflussen. Solche Faktoren, sind meist
Alleinstellungsmerkmale des Unternehmens, die in der SWOT-Analyse
herausgestellt werden.

Die Schwachen, sind das genaue Gegenteil der Starken. Sie beschreiben
interne Betriebsablaufe eines Unternehmens, welche eine negative Auswirkung
auf die Entwicklung und Wettbewerbsstellung haben.

Das Umfeld des Unternehmens bietet Chancen, die dazu genutzt werden
kénnen, die Stellung im Wettbewerb und die Entwicklung des Unternehmens
positiv zu beeinflussen.

Risiken sind ebenfalls Faktoren der Umwelt, sie konnen den Betrieb negativ
beeinflussen, sollten sie nicht rechtzeitig erkannt werden. Durch eine
regelmaRige Uberwachung der Risiken, ist es mdglich diese zu verringern oder
sogar ins positive gewandelt zu werden.

4.11.1 Swot Analyse der Ergebnisse

Im Folgenden analysiert die Verfasserin, die aus den Experteninterviews
herausgestellten, Kompetenten mittels einer SWOT Analyse. Diese Analyse
bietet die Grundlage fur eine nachfolgende Erstellung von
Handlungsempfehlungen.

48 Vgl. 50Minuten.de, S.1,
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Starken

Online Auftritt: Webseite
,,Arbeitswelt®, Xing, LinkedIn

Arbeitgeberversprechen
spurbar durch familiares Klima

Arbeitgeberangebot flur
Arbeitnehmer (Schulungen,
Fitnessstudio, Kantine etc.)

Einheitliche Ansprache der
potenziellen Mitarbeiter

Planung und Kontrolle

Schwachen

Nur wenige MalRnahmen zur
Messung der
Mitarbeiterzufriedenheit

kein im Unternehmen einheitlich
bekannter USP

Chancen

gute Bewertungen bei
Kunununu

gewonnene Arbeitgeber-
Awards

gute Kontakte/Mitarbeit zu den
Medienvertretern

Unterstltzung bei der
Akquirierung neuer Mitarbeiter
durch externe Partner

Schulungen im Bereich Active
Sourcing durch externe Partner

Risiken

Ortliche Lage des
Unternehmens (Wipperfurth)
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Starken

Zu den Starken des Unternehmens gehort eindeutig die Unternehmenswebseite
,,Arbeitswelt’. Unternehmensexternen vermittelt sie einen umfangreichen
Eindruck Uber VOSS als Arbeitgeber. Zusatzlich vereinfacht sie den Prozess
des Bewerbens, in dem sie vakante Stellen anzeigt und den Nutzer die
Maglichkeit gibt sich direkt Uber diese Seite zu bewerben, Initiativ Bewerbungen
werden ebenfalls angeboten. VOSS ist auf den beruflichen, sozialen
Plattformen Xing und LinkedIn prasent und besitzt ein ausflrliches Profil,
welches eine hohe Reichweite durch ein gro3es Netzwerk an Followern
erreicht. Der online Auftritt gibt Interessierten eine gute Mdglichkeit sich Uber
das Unternehmen zu informieren.

Die von dem Unternehmen bereitgestellten Angebote werden zahlreich und
positiv wahrgenommen. VOSS bietet seinen Arbeithehmern einen grolien
Katalog an Benefits die von flexiblen Arbeitszeitmodellen bis hin zu
gesundheitsfordernen Malnahmen. Dieses Angebot wird ebenfalls online
kommuniziert.

Trotz der GrolRe des Unternehmens wird in dem Unternehmen auf ein familiares
Klima geachtet. VOSS bleibt seinem Arbeitgeberversprechen der ,,VOSS
Familie” treu. Spurbar ist diese Mentalitat durch die flachen Hierarchien, das
Miteinander der Kollegen, sowie im Intranet und der Unternehmenszeitung
,,Blickpunkt”

Eine weitere Starke stellt die Planung und Kontrolle der Ansprache potenzieller
Mitarbeiter dar. Eine einheitliche Ansprache durch einen festgelten
Ansprechpartner der potenziellen Mitarbeiter, sichert eine positive
Kommunikation. Durch die regelmalige Kontrolle der MaRnahmen zur
Akquirierung, wird eine stetige Sicherstellung und Verbesserung des Kontaktes
gewahrleistet.

Schwachen

Wahrend der Experteninterviews stellte sich heraus, dass VOSS keinen, im
Unternehmen flachendeckend bekannten ,USP besitzt. Die
Alleinstellungsmerkmale sind Unternehmensintern definiert und festgehalten
werden jedoch nicht ausreichend an die Mitarbeiter oder Unternehmensexterne
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kommuniziert. Dies hemmt die Abgrenzung des Unternehmens zu seinen
Wettbewerbern.

Es finden zwar regelmaliige Gesprache zwischen den Mitarbeitern und ihren
Vorgesetzten statt, dies reicht jedoch nicht aus und produziert keine
reprasentativen Ergebnisse. Ohne diese Ergebnisse und Kennzahlen, wird es
erschwerlicher die Mitarbeiterzufriedenheit zielfUhrend zuverbessern.

Chancen

VOSS ist stolz auf seinen Auftritt auf der Plattform Kununu. 4,07 von 5 Sternen
und eine Weiterempfehlung von 95%, erlangte das Unternehmen von 255
Bewertungen. Dies zeigt den Nutzern der Plattform, dass VOSS von seinen
Mitarbeitern als positiver Arbeitgeber wahrgenommen wird. Dazu zahlen
ebenfalls die gewonnenen Arbeitgeber-Awards, beispielsweise von
FokusMoney 2018, welche die Versprechen des Arbeitgebers bestatigen. Zu
finden sind die Awards in allen beruftlichen Profilen, auf der
Unternehmenswebseite sowie auf der Seite ,,Arbeitswelt.voss.net”.

TOP
KARRIERE BESTE KARRIERE
CHANCEN - CHANCEN

BELEGSCHAFT |
~ TOP COMPANY.
B

VOM MITARBEITERN EMPFOHLEN!

Test goon 2

AUSGEZEICHNET

Abbildung G: VOSS Awards

Es wird ein enger Kontakt sowie eine gute, gemeinsame Zusammenarbeit mit
den Medienvertretern gepflelgt, was die Medienprasens von VOSS positiv
beeinflusst. Ebenfalls wie bei Kununu und den Arbeitgeberawards bestatigt eine
aullenstehende Instanz, was das Unternehmen zu bieten hat.

Eine weitere Chance sind die Schulungen, welche durch externe Unternehmen
angeboten werden. Dadurch wird den Mitarbeitern die Maoglichkeit der
Weiterentwicklung und Weiterbildung geboten. Dies bietet nicht nur Vorteile fur
die Arbeitnehmer sondern wirkt sich auch positiv auf die Qualitat der geleisteten
Arbeit im Unternehmen aus.
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Risiken

Wie viele Hidden Champions sitzt das Unternehmen an einem Ilandlichen
Standort. Dies birgt mehrere Risiken. Die Stadt Wipperfurth wird weniger
Menschen bekannt sein, als die Stadt Koéln, was zur Folge hat, dass eine
Grofdzahl an Menschen das Unternehmen aufgrund seiner Lage uberhaupt
nicht kennen. Personen, die sich fur VOSS als Arbeitgeber interessieren,
konnten von dem Standort auch abgeschreckt werden. Ein kleiner, Iandlicher
Ort bietet den meisten Menschen weniger Vorteile als eine GroRstadt,
besonders wenn dies eine Lange Anfahrt zur Arbeit oder aber sogar einen
Umzug fordert. Im Gegensatz zu Unternehmen an attraktiveren Standorten
besitzt VOSS aufgrund seiner Lage einen Wettbewerbsnachteil.



Handlungsempfehlung 41

5) Handlungsempfehlung

Die folgende Aufstellung von Handlungsempfehlungen ist subjektiv. Aufgrund
der Literaturrecherche und durchgefuhrten Experteninterviews empfiehlt die
Autorin dem Unternehmen VOSS folgende MalRnahmen. Das Unternehmen
bietet aus sicht der Verfasserin bereits gute Bedingungen, die
Handlungsempfehlungen bauen auf diesen Bedingungen auf.

5.1 Flachendeckende Kommunikation des USP

Ein Vorteil des USP's ist, dass er den Mitarbeitern als roter Faden dient, der
sich durch ihre tagliche Arbeit zieht.** Wird dieser intern nicht kommuniziert,
kann es den Mitarbeitern passieren das groldere Ziel hinter ihrer Arbeit zu
vergessen, auf die Arbeitnehmer Motivation kann sich das negativ auswirken.

Die Verfasserin empfiehlt dem Unternehmen den USP aktiv, sowohl intern als
auch extern, zu kommunizieren, um ihn bei den Kollegen zu verankern.
Geeignete Kanale zur Verbreitung der USP, sind das Intranet, die
Unternehmenszeitschrift und Unternehmensbroschiren. Wie in den
Experteninterviews erfahren, erhalten potenzielle und neue Mitarbeiter eine
Imagebroschure des Unternehmens. Die Imagebroschure bietet die ideale
Maoglichkeit, den USP vorzustellen, so dass sofort bei bestehendem Interesse in
dem Unternehmen zu arbeiten, der USP zur Kenntnis genommen wird. Damit
die Alleinstellungsmerkmale allgegenwartig sind und nicht in Vergessenheit
geraten, empfiehlt die Verfasserin regelmallige Beitrage im Intranet und in der
Unternehmenszeitschrift die an den USP erinnern und ihn klar zu definieren.

5.2 Messung der Mitarbeiterzufriedenheit

Neben der Motivation der Mitarbeiter gilt es ebenfalls ihre Zufriedenheit aufrecht
zu erhalten. "Gemeint ist eine Zufriedenheit, die sich in Engagement und Loyalitat
gegenuber dem Arbeitgeber zeigt. Sie geht Uber die offiziellen Definitionen von
Zufriedenheit hinaus." definieren Stolz und Wedel-Klein den Begriff der
Mitarbeiterzufriedenheit.*

Das Unternehmen VOSS bietet seinen Arbeitnehmern eine Vielzahl an
Benefits, die Verfasserin empfiehlt jedoch eine Messung der Zufriedenheit
betreffend der Benefits und Arbeitsbedingungen. Die Kontrolle der Zufriedenheit
stellt sowohl eine Sicherung als auch die Mdglichkeit einer Verbesserung der
Arbeitsbedingungen sicher und bietet dem Unternehmen neue Impulse. Wie die
Experten berichten fuhrt das Unternehmen regelmalige Gesprache zwischen

49 Vgl. Hausegger, S.48
50 Vgl. Stolz/Wedel-Klein, 5.119
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den Mitarbeitern und FUlhrungskraften durch, dies empfindet die Verfasserin
jedoch nicht als ausreichend. Regelmalige anonyme Befragungen, durch die
Personalabteilung, beziglich der Zufriedenheit, sieht die Verfasserin als wichtig
an. Externe Partner kénnen das Unternehmen bei den Befragungen
unterstutzen. Die Literatur empfiehlt die Messung mittels eines anonymen
Fragebogens durchzufihren. Regelmaflige Durchfihrungen (mindestens
einmal im Jahr), sind wichtig, da sich einerseits die Motive Bedurfnisse der
Mitarbeiter andern kdnnen und andererseits neue Mitarbeiter eingestellt werden
konnen. Befragungen mit groReren Abstanden liefern nicht das notwendige
Feedback und lassen keine Veranderungen erkennen.*'

5.3 Steigerung der Standortattraktivitat

Wie in Kapitel 4.12.1 analysiert stellt die landliche Lage des Unternehmens ein
Risiko dar neue Mitarbeiter zu akquirieren. Jedoch bieten Risiken die
Moglichkeit, in Chancen umgewandlet zu werden. VOSS ist es durch einige
MalRnahmen mdoglich, seinen Standort, fur potenzieller Mitarbeiter, attraktiver
erscheinen zu lassen. Imagevideos sind eine gute Maoglichkeit, die Stadt
vorzustellen und ihre Vorzuge zu prasentieren. Potenziellle Mitarbeiter kdnnen
sich dadruch ein eigenes Bild von der Stadt machen und erhalten zusatzlich
umfangreiche Informationen.

Ein positives Beispiel dafur ist das Unternehmen New Yorker, welches seine
Zentrale in Braunschweig hat. Die Modekette produzierte ein ansprechendes
Imagevideo Uber die Stadt und erfreute nicht nur die Braunschweiger Blrger,
sondern erzielte ebenfalls einen guten Marketingeffekt. Filme solcher Art eignen
sich besonders dazu neue Mitarbeiter in die Stadt zu locken.??

5.4 Corporate Blog

Eine weitere Empfehlung ist die Erstellung eines Corporate Blogs, in dem
Mitarbeiter nicht nur auf ihre tagliche Arbeit und das Unternehmen eingehen,
sondern auch Beitrage bezuglich der Stadt Wipperfurth verfassen. Die Beitrage
machen das Unternehmen und die Marke, mittels Storytelling greifbarer flr den
Leser. Corporate Blogs verleihen den Unternehmen eine personliche Note.
Werden die Autoren hinter den geschriebenen Beitragen sichtbar, baut dies
Vertrauen und Sympathien auf. Besonders gut eignet sich die Methode fir
Employer Branding, wenn es zeigt wie es ist in dem Unternehmen zu arbeiten
oder eine Ausbildung zu absolvieren.

51 Vgl, Weber, S5.102
52 Vgl Schulz, S.29
53 Vgl. Leopold, S.11f.
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5.5 Newsletter

VOSS spricht potenzielle Mitarbeiter Uber die beruflichen sozialen Netzwerke
geplant und einheitlich an. Die Kommunikation mit dem Talente-Netzwerk kann
aus Sicht der Verfasserin, jedoch noch verbessert werden. Newsletter geben
einen Einblick Uber die aktuelle Entwicklung des Unternehmens. Geeignete
Themen sind die Entwicklung des Unternehmens, Zukunftsaussichten sowie
Erfolge am Markt. Per E-Mail versendete Newsletter, die Themen und Bereiche
behandeln, welche flr die potenziellen Mitarbeiter interessant sind, erachtet die
Verfasserin fur ein besonders gutes Instrument, die Kommunikation aufrecht zu
erhalten.>

Zu den Starken und Chancen empfiehlt die Verfasserin, das Beibehalten und
die Weiterentwicklung der eingesetzten Methooden.

54 Vgl. Ardnold, S.225
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6) Fazit

Abschlielend mochte ich mein Vorgehen reflektieren und die Ergebnisse
zusammenfassen.

Im Rahmen dieser Bachelorarbeit wurde untersucht, wie business-to-business
Unternehmen Active Sourcing und Employer Branding nutzen konnen, um
erfolgreich Mitarbeiter zu binden und neue Mitarbeiter zu akquirieren.

Zunachst brachte ein Uberblick Uber die Besonderheiten am Markt des
Mittelstandes die Erkenntnis, dass 48% der befragten Unternehmen sich,
aufgrund des Fachkraftemangels, nicht in der Lage fuhlen, vakante Stellen zu
besetzen. Das Resultat dieser Ergebnisse war, dass der Fachkraftemangel das
Top-Risiko in der deutschen Wirtschaft darstellt. Daraus leitete die Verfasserin
ab, dass Employer Branding und Active Sourcing Methoden sind, welche die
Unternehmen nutzen muissen um dem Problem des Fachkraftemangels zu
trotzen.

Im darauf folgenden Abschnitt wurden die ausschlaggebenden Faktoren fur
den Erfolg des Employer Brandings und Active Sourcing thematisiert. Es wurde
festgestellt, dass die Differenzierung des Unternehmens vom Wettbewerb,
Unternehmensleitlinien und Mitarbeiterbindung, Faktoren des Employer
Brandings sind, welche sowohl die Mitarbeiterbindung als auch die Akquirierung
neuer Mitarbeiter positiv beeinflussen. Ausschlaggebend fir den Erfolg des
Active Sourcings ist ein ausreichendes Budget, fachliche sowie personliche
Kompetenzen des Rekrutingpersonals, eine einheitliche Ansprache der
Kandidaten, die mdgliche Hilfe externer Partner, sowie am Ende eine Kontrolle
der MalRnahmen.

In einem nachsten Schritt fand eine empirische Analyse statt, in der das Employer
Branding und Active Sourcing des Unternehmens VOSS analysiert wurde. Die
Verfasserin beschrieb ihre Vorgehensweise und stellte das Unternehmen vor und
begrindete ihre Auswahl der Interviewpartner. Mittels eines qualitativen
Leitfadeninterviews befragte die Verfasserin Mitarbeiter des Unternehmens zu diesen
Themen. Die gewonnenen Informationen wurden mit Hilfe der Software MAXQDA
codiert und die Starken, Schwéachen, Chancen und Risiken analysiert.

Auf Basis der SWOT-Analyse Handlungsempfehlungen wurden flr das Employer
Branding und Active Sourcings des Unternehmens entwickelt. Empfohlen wurde den
USP des Unternehmens flachendeckend zu kommunizieren, die
Mitarbeiterzufriedenheit mittels eines Fragebogens zu messen, und zur Gewinnung
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neuer Mitarbeiter ein Imagevideo fur die Stadt Wipperfurth zu produzieren, einen
Corporate Blog zu erstellen und Newsletter zu verschicken.

Die Arbeit hat der Autorin aufgezeigt, dass Employer Branding und Active Sourcing
Prozesse sind, die eine guten Planung und Umsetzung bedurfen. Durch die vielen
Moglichkeiten, welche die beiden Prozesse bieten, wirken sie sich positiv auf
Unternehmen und ihren Erfolg aus und kdnnen die Zufriedenheit und Motivation der
Mitarbeiter mafRRgeblich verbessern.
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Anlagen
Experteninterviews — Fragenkatalog

Employer Branding:

Frage 1: Gibt es Leitbilder die gewlinschte Verhaltensnormen nach Innen
definieren und an denen sich Mitarbeiter orientieren konnen? Wenn ja, wer
legte diese fest?

Frage 2: Anhand welcher Kriterien wurde das Leitbild entwickelt?

Frage 3: Wie wird das Leitbild kommuniziert? An interessierte, neue und bereits
beschaftigte Mitarbeiter?

Frage 4: Seit wann bestehen lhre Leitlinien und wie halten Sie diese aktuell?
Welche Veranderung konnten Sie seit EinflUhrung der Leitlinien beobachten?

Frage 5: Woran wird die Zufriedenheit der Mitarbeiter in Ihrem Unternehmen
gemessen?

Frage 6:Ist das Arbeitgeberversprechen in der Internen und Externen
Kommunikation (VOSS Mitarbeiter Zeitschrift und Newslettern) erlebbar?

Frage 7:Welche Instrumente nutzen Sie zur Steigerung der
Arbeitgeberattraktivitat? — gibt es z.B. Fihrungskrafteschulungen?

Frage 8:Welche Alleinstellungsmerkmale (USP) zeichnen VOSS als
Arbeitgeber aus?

Frage 9: Zielt das Personalmarketing von Voss auf Awards ab? Mit welchen
Arbeitgeberawards wurde VOSS ausgezeichnet?

Frage 10: Wurden Zielgruppen fur das Personalrecruiting lhres Unternehmens
definiert? / Wie bringen Sie die Bedirfnisse und Arbeitsmotive lhrer Zielgruppe
in Erfahrung?

Frage 11: Besteht eine Beziehung zu den Medienvertretern — VOSS verfasst
Werbung in Fachzeitschriften, wird dabei immer dafur gesorgt, dass ein
positives Image des Unternehmens ausgestrahlt wird oder gibt es auch rein
werbliche (auf die Produkte bezogene) / fachliche Beitrage

Frage 12:Auf welche Weise stellt das Unternehmen eine positive
Medienkommunikation sicher? (z.B.: mit der Lokalpresse)
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Active Sourcing:
Frage 1: VOSS besitzt die Webseite ,,Arbeitswelt* wer betreibt diese Seite?

Frage 2: Werden Suchmaschinen als Instrument zur Rekrutierung potenzieller
Mitarbeiter genutzt? Wenn ja, warum, wenn nein warum nicht?

Frage 3:VOSS nutzt XING als Business Netzwerk werden dort geeignete
Kandidaten gesucht?

Frage 4: Planen Sie die Ansprache eines jeden potenziellen Mitarbeiters? Gibt
es Richtlinien an die Sie sich halten missen?

Frage 5: Welche Plattformen nutzen sie zur Rekrutierung neuer Mitarbeiter?
Frage 6: Wird eine stetige Kontrolle und Uberpriifung der genutzten Quellen
und

Tools durchgefuhrt?

Frage 7: Wird jedem moglichen Kandidaten ein Ansprechpartner zugeordnet?

Frage 8: Bietet VOSS Schulungen bezlglich fachlicher Qualifikationen und
personlicher Kompetenzen im Bereich Active Sourcing an?

Frage 9: Auf welcher Basis Beurteilen Sie Kandidatenprofile?
Frage 10: Ist fir den Einsatz von Active Sourcing ein Budget vorgegeben?
Frage 11: Arbeiten Sie mit einem spezialisierten, externen Partner zusammen

der Sie unterstitzt? Wenn ja in welchen Bereichen werden Sie unterstitzt,
wenn nein wieso nicht?

Interview T:

Frage 1: Gibt es Leitbilder die gewlnschte Verhaltensnormen nach Innen
definieren und an denen sich Mitarbeiter orientieren kénnen? Wenn ja, wer
legte diese fest?

T: Ja gibt es. Wir haben die Fuhrungsleitlinien und flr die verschiedenen
Gesellschaften ,also die VOSS Fluid und die VOSS Automotive. Die Strategie
24 fur die VOSSAutomotive und die Route 22 fir die VOSS Fluid, welche immer
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Uberarbeitet werden. Dann gibt es noch Compliance aus denen auch Leitbilder

entstehen. Festgelegt wird dies durch rechtliche Rahmenbedingungen oder
durch FUhrungsgramien. Wird alle 3 bis 5 Jahre aktualisiert.

Frage 2: Anhand welcher Kriterien wurde das Leitbild entwickelt?

T: Es gibt verschiedene VOSS Werte aus der Strategie, aus denen Leitbilder
abgeleitet werden.

Frage 3: Wie wird das Leitbild kommuniziert? An interessierte, neue und bereits
beschaftigte MA?

T: Die Leitlinien hangen in jedem Raum aus. Neue Mitarbeiter bekommen das
in Papierversion.

Frage 4: Seit wann bestehen lhre Leitlinien und wie halten Sie diese aktuell?

Welche Veranderung konnten Sie seit EinflUhrung der Leitlinien beobachten?

T: Ca. seit 2015 die Fuhrungsleitinien. Veranderungen sind schwer zu
beobachten aber durch die Automobilindustrie sind immer viele Veranderungen.

Frage 5: Woran wird die Zufriedenheit der Mitarbeiter in lhrem Unternehmen
gemessen?

T: Durch eine Mitarbeiterbefragung. Die wird einmal im Jahr durchgefuhrt.
Veranderungen werden beobachten. Und durch Mitarbeitergesprache.

Frage 6:Ist das Arbeitgeberversprechen in der Internen und Externen
Kommunikation (VOSS Mitarbeiter Zeitschrift und Newslettern) erlebbar?

T: Durch die Interne Zeitung in der immer uber Entwicklungen und z.B.:
Schulungen berichtet wird. Und durch das Intranet.

Frage 7:Welche Instrumente nutzen Sie zur Steigerung der
Arbeitgeberattraktivitat? — gibt es z.B. FUhrungskrafteschulungen?
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T:Zahlreiche. Z.B: Fitnesstudio, Bistro, Kicker, Tischtennis, viele
Gesundheitsangebote, viele Seminare, 50-70 intere Schulungen

Frage 8: Welche Alleinstellungsmerkmale (USP) zeichnen VOSS als
Arbeitgeber aus?

T: Zum Teil die Dinge zur Steigerung der Arbeitgeberattraktivitat. Und durch die
Besonderheit der Stiftung.

Frage 9: Zielt das Personalmarketing von Voss auf Awards ab? Mit welchen
Arbeitgeberawards wurde VOSS ausgezeichnet?

T: -

Frage 10: Wurden Zielgruppen fur das Personalrecruiting lhres Unternehmens
definiert? / Wie bringen Sie die Bedurfnisse und Arbeitsmotive |hrer Zielgruppe
in Erfahrung?

T: Kommt auf die Stelle an wer die Zielgruppe ist. Die Recruitingabteilung
kimmert sich um sowas. Auf Messen wird sich ausgetauscht. In der Literatur
und durch Webinare wird sich weitergebildet.

Frage 11: Besteht eine Beziehung zu den Medienvertretern — VOSS verfasst
Werbung in Fachzeitschriften, wird dabei immer dafur gesorgt, dass ein
positives Image des Unternehmens ausgestrahlt wird oder gibt es auch rein
werbliche (auf die Produkte bezogene) / fachliche Beitrage

T: Gibt es auch, z.B.: auf Messen. Sind aber immer darum bemuht fir ein
positives Auftreten.

Frage 12: Auf welche Weise stellt das Unternehmen eine positive
Medienkommunikation sicher? — ansprechen auf Anzeigen in der Lokalpresse
Uber z.B: Sponsorenlaufe

T: Durch die interne Marketingabteilung. Die haben Kontakte zur Presse. Laden
regelmafdig zu VOSS ein.
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Active Sourcing:

Frage 1: VOSS besitzt die Webseite ,,Arbeitswelt* wer betreibt diese Seite?

T:Die Personalabteilung regelt das

Frage 2: Werden Suchmaschinen als Instrument zur Rekrutierung potenzieller
Mitarbeiter genutzt? Wenn ja, warum, wenn nein warum nicht?

T: Ja werden genutzt.

Frage 3:VOSS nutzt XING als Business Netzwerk werden dort geeignete
Kandidaten gesucht?

T: ja auf jeden fall

Frage 4: Planen Sie die Ansprache eines jeden potenziellen Mitarbeiters? Gibt
es Richtlinien an die Sie sich halten mussen? T: Durchaus, wird das geplant.
Richtlinien wie allg. Grundstellungsgesetzt etc., an die Interne ldentity muss
man sich halten

Frage 5: Welche Plattformen nutzen sie zur Rekrutierung neuer Mitarbeiter?

T: Hompage, Konunu, Xing, LinkedIn, Arbeitsamt

Frage 6: Wird eine stetige Kontrolle und Uberpriifung der genutzten Quellen
und Tools durchgefihrt?

T: Ja, wird Auswertungsverfahren gemacht.

Frage 7: Wird jedem moglichen Kandidaten ein Ansprechpartner zugeordnet?
T: Ja, entweder das Rekruiting oder ein Personalreferent

Frage 8: Bietet VOSS Schulungen bezlglich fachlicher Qualifikationen und
personlicher Kompetenzen im Bereich Active Sourcing an?

T: Nicht intern, aber externe Schulungen

Frage 9: Auf welcher Basis Beurteilen Sie Kandidatenprofile?
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T: Auf Basis der Qualifikationen,.

Frage 10: Ist fir den Einsatz von Active Sourcing ein Budget vorgegeben?
T:Weil} ich nicht

Frage 11: Arbeiten Sie mit einem spezialisierten, externen Partner zusammen
der Sie unterstitzt? Wenn ja in welchen Bereichen werden Sie unterstitzt,
wenn nein wieso nicht?

T:Ja fur bestimmte Stellen ja oder fur hohere Fuhrungspositionen

Interview U:

Employer Branding:

Frage 1: Gibt es Leitbilder die gewlnschte Verhaltensnormen nach Innen
definieren und an denen sich Mitarbeiter orientieren konnen? Wenn ja, wer

legte diese fest?

U: Ja es gibt ein Leitbild und Fuhrungsleitlinien, die wurden durch die
Geschaftsleitung konzipiert

Frage 2: Anhand welcher Kriterien wurde das Leitbild entwickelt?
U: Durch das interne Kompetenzmodell, durch die Strategien 2025 in der
Automotive, anhand dessen wird das aktualisiert, also werden Strategien

entwickelt

Frage 3: Wie wird das Leitbild kommuniziert? An interessierte, neue und bereits
beschaftigte Mitarbeiter?

U: In allen Besprachungsraumen und Buros ein Bildformat und einen Flyer fur
neue Mitarbeiter

Frage 4: Seit wann bestehen lhre Leitlinien und wie halten Sie diese aktuell?
Welche Veranderung konnten Sie seit EinfUhrung der Leitlinien beobachten?

U: Stetige Veranderung als Automobilzulieferer, fokussieren sich auf
FUhrungsleitlinien

Frage 5: Woran wird die Zufriedenheit der Mitarbeiter in Ihrem Unternehmen
gemessen?
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U: Verschiedene Wege. Mitarbeiterbefragung, durch Internetkandle wie
Konunu, und Feedbackbdgen. Die Aufgabe der Personalabteilung und
Personalentwicklung.

Frage 6:Ist das Arbeitgeberversprechen in der Internen und Externen
Kommunikation (VOSS Mitarbeiter Zeitschrift und Newslettern erlebbar?)

U: Sprechen von der VOSS Familie. Erlebbar in der Internenkommunikation.
Durch verschiedene Medien wie die Mitarbeiterzeitschrift, durch Mail etc.

Frage 7:Welche Instrumente nutzen Sie zur Steigerung der
Arbeitgeberattraktivitat? — gibt es z.B. FUhrungskrafteschulungen?

U: Es gibt einen ausfuhrlichen Schulungskatalog, interne und externe
Schulungen. Benefits wie das Bistro, Kicker etc. Es wird ein Video gemacht um
Wipperfurth attraktiver wirken zu lassen

Frage 8:Welche Alleinstellungsmerkmale (USP) zeichnen VOSS als
Arbeitgeber aus?

U: VOSS st Stiftungsgefuhrt und liegt im landlichen Wipperflarth
(Herausforderung)

Frage 9: Zielt das Personalmarketing von Voss auf Awards ab? Mit welchen
Arbeitgeberawards wurde VOSS ausgezeichnet?

U: Awards von FokusMoney

Frage 10: Wurden Zielgruppen flr das Personalrecruiting lhres Unternehmens
definiert? / Wie bringen Sie die Bedurfnisse und Arbeitsmotive |hrer Zielgruppe
in Erfahrung?

U: Suchen Uber Xing und LinkedIn

Frage 11: Besteht eine Beziehung zu den Medienvertretern — VOSS verfasst
Werbung in Fachzeitschriften, wird dabei immer dafur gesorgt, dass ein
positives Image des Unternehmens ausgestrahlt wird oder gibt es auch rein
werbliche (auf die Produkte bezogene) / fachliche Beitrage

U: Es gibt beides. Personalabteilung macht Arbeitgebervideos

Frage 12:Auf welche Weise stellt das Unternehmen eine positive
Medienkommunikation sicher? (z.B.: mit der Lokalpresse)
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Active Sourcing:
Frage 1: VOSS besitzt die Webseite ,,Arbeitswelt* wer betreibt diese Seite?
U: daflr ist das Recruitng verantwortlich

Frage 2: Werden Suchmaschinen als Instrument zur Rekrutierung potenzieller
Mitarbeiter genutzt? Wenn ja, warum, wenn nein warum nicht?

U: Xing

Frage 3:VOSS nutzt XING als Business Netzwerk werden dort geeignete
Kandidaten gesucht?

U:ja

Frage 4: Planen Sie die Ansprache eines jeden potenziellen Mitarbeiters? Gibt
es Richtlinien an die Sie sich halten missen?

U:Datenschutz, Gleichbehanldungsgesetz
Frage 5: Welche Plattformen nutzen sie zur Rekrutierung neuer Mitarbeiter?
U: Presse, Xing, LinkedIn , Headhunter

Frage 6: Wird eine stetige Kontrolle und Uberpriifung der genutzten Quellen
und Tools durchgefihrt?

U: findet statt, da sind Kennzahlen zu nennen
Frage 7: Wird jedem moglichen Kandidaten ein Ansprechpartner zugeordnet?

U:ja, Referenten fur verschiedene Bereiche. Immer mit dem selben Referenten
Kontakt

Frage 8: Bietet VOSS Schulungen bezuglich fachlicher Qualifikationen und
personlicher Kompetenzen im Bereich Active Sourcing an?

U: nur extern
Frage 9: Auf welcher Basis Beurteilen Sie Kandidatenprofile?

U: Ahand der Stellenausschreibung. Fuhrungskrafte geben den Input
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Frage 10: Ist fir den Einsatz von Active Sourcing ein Budget vorgegeben?
U: ja, in jedem Bereich

Frage 11: Arbeiten Sie mit einem spezialisierten, externen Partner zusammen
der Sie unterstitzt? Wenn ja in welchen Bereichen werden Sie unterstitzt,

wenn nein wieso nicht?

U: arbeiten aktiv mit Personaldienstleistern zusammen. Meistens
FUhrungskrafte

Interview M:

Employer Branding:

Frage 1: Gibt es Leitbilder die gewlnschte Verhaltensnormen nach Innen
definieren und an denen sich Mitarbeiter orientieren konnen? Wenn ja, wer
legte diese fest?

M: Dieses Leibtild gibt es, daftir wurde ein Team definiert aus dem oberen- und
mittleren Management, die zusammen diese Leitbilder definiert haben. Das
wurde dann dem gesamten Management vorgestellt und abgesegnet. Das war
eine gemeinschaftliche Arbeit aller Ressort Leitern und der Geschaftsfuhrung.

Frage 2: Anhand welcher Kriterien wurde das Leitbild entwickelt?

M: Das wurde anhand der Unternehmenswerte, wofiur VOSS steht definiert,
einmal durch das Leitbild der Stiftung definiert und durch die Pragung des
Eigentimers, Dinge durch die Das Unternehmen definiert ist. Das legt den
Grundstein fir das Miteinander bei VOSS.

Frage 3: Wie wird das Leitbild kommuniziert? An interessierte, neue und bereits
beschaftigte Mitarbeiter?

M: Es gibt eine Broschire die ausgehandigt wird, auch in den Imagebroschiren
mit enthalten, es gibt ein Poster was ausgehangen wird. Gibt es permanent im
Intranet stehen. Bei Mitarbeitergesprachen etc. wird dieses Leitbild vorgelebt.

Frage 4: Seit wann bestehen lhre Leitlinien und wie halten Sie diese aktuell?
Welche Veranderung konnten Sie seit EinflUhrung der Leitlinien beobachten?

M: Die Leitlinien gibt es seit Grindung der Firma, friher vorgelebt von dem
Inhaber (der verstorben ist), wurde durch das damalige Management weiter
geflhrt und durch Wechsel des Management wurden diese aufgeschrieben und
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genauer definiert. Es wurde noch der rechtliche Rahmen gesetzt und wurde
gefestigt.

Frage 5: Woran wird die Zufriedenheit der Mitarbeiter in Ihrem Unternehmen
gemessen?

M: Es gibt keine Mitarbeiter befragungen sondern verschiedene Tools in denen
die Mitarbeiter die Moglichkeit der Mitsprache habe z.B: beim Business Lunch.
Es gibt einen Betriebsrat der mit den Mitarbeitern in Kontakt steht. Es gibt einen

sehr offene Fuhrungsstil, jeder ist immer frei zu seinen Vorgesetzten zu gehen.
Und einmal im Jahr gibt es ein Mitarbeitergesprach.

Frage 6:Ist das Arbeitgeberversprechen in der Internen und Externen
Kommunikation (VOSS Mitarbeiter Zeitschrift und Newslettern erlebbar?)

M: Extern ist das durch die Imagebroschure und durch die Awards erlebbar.

Frage 7:Welche Instrumente nutzen Sie zur Steigerung der
Arbeitgeberattraktivitat? — gibt es z.B. Fuhrungskrafteschulungen?

M: Es gibt mehrere Dinge, permanente Schulungen der Fuhrungen und
Mitarbeiter, es gibt ein Seminar das nennt sich VOSS Guide, in denen alle
FUhrungskrafte eine Schulungskrafte Pyramide durchlaufen.Sonst gibt es
diverse Dinge wie fur die Work Life Balance, es gibt Fuliballtuniere, das Fitness
Studio, Sommerfeste etc.

Frage 8:Welche Alleinstellungsmerkmale (USP) zeichnen VOSS als
Arbeitgeber aus?

M: Einmal das grol’e Gehdr, es gibt keine hierarchische Denkweise, jeder kann
die Prozesse mitgestalten und sich einbringen. VOSS ist ein sozialer
Arbeitgeber der sehr Mitarbeiter nah ist.

Frage 9: Zielt das Personalmarketing von Voss auf Awards ab? Mit welchen
Arbeitgeberawards wurde VOSS ausgezeichnet?

M: Wir haben diverse Awards gewonnen. VOSS ist ein hidden Champion, ein
Markfuhrer der unbekannt ist in vielen Bereichen, darum geht es als Attraktiver
Arbeitgeber darzustehen und Mitarbeiter zu gewinnen die von woanders her
kommen. Dafur bendtigt VOSS diese Awards. VOSS bewirbt sich auf den
Plattformen z.B.: Konunu., das wird auch permanent beobachtet. Sonst
bewerben wir uns auch bei Fokus Money etc.
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Frage 10: Wurden Zielgruppen fur das Personalrecruiting lhres Unternehmens
definiert? / Wie bringen Sie die Bedurfnisse und Arbeitsmotive |hrer Zielgruppe
in Erfahrung?

M: Die Frage ist fur die Personalabteilung. Da kann ich nichts zu sagen.

Frage 11: Besteht eine Beziehung zu den Medienvertretern — VOSS verfasst
Werbung in Fachzeitschriften, wird dabei immer dafir gesorgt, dass ein
positives Image des Unternehmens ausgestrahlt wird oder gibt es auch rein
werbliche (auf die Produkte bezogene) / fachliche Beitrage

M: Natdrlich werden nicht nur fachliche Dinge nach vorne getrieben, wir haben

Kundennewsletter. Imagetrachtige Dinge werden in der Lokalpresse
veroffentlicht, Interviews gegeben. Die Lokalpresse wird eingeladen.

Imagemalig gibt es immer einen Klappentext der bei jeder Pressemitteilung
mitgegeben wird.

Frage 12:Auf welche Weise stellt das Unternehmen eine positive
Medienkommunikation sicher? (z.B.: mit der Lokalpresse)

M:-

Active Sourcing:

Frage 1: VOSS besitzt die Webseite ,,Arbeitswelt* wer betreibt diese Seite?
M: Die betreibt die Personalabteilung

Frage 2: Werden Suchmaschinen als Instrument zur Rekrutierung potenzieller
Mitarbeiter genutzt? Wenn ja, warum, wenn nein warum nicht?

M: -

Frage 3:VOSS nutzt XING als Business Netzwerk werden dort geeignete
Kandidaten gesucht?

M: Ja aber hauptsachlich Uber LinkedIn, da das eine internationale Plattforme

ist.

Frage 4: Planen Sie die Ansprache eines jeden potenziellen Mitarbeiters? Gibt
es Richtlinien an die Sie sich halten mussen?

M: An die Compliance.

Frage 5: Welche Plattformen nutzen sie zur Rekrutierung neuer Mitarbeiter?
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M: Es werden zusatzlich zu LinkedIn auch Stellenanzeigen in den grolien
Stellenbdrsen gemacht, in der Regionalprese und Stepstone.

Frage 6: Wird eine stetige Kontrolle und Uberpriifung der genutzten Quellen
und Tools durchgefihrt?

M:-

Frage 7: Wird jedem moglichen Kandidaten ein Ansprechpartner zugeordnet?
M:-

Frage 8: Bietet VOSS Schulungen bezlglich fachlicher Qualifikationen und
personlicher Kompetenzen im Bereich Active Sourcing an?

M:-

Frage 9: Auf welcher Basis Beurteilen Sie Kandidatenprofile?

M:-

Frage 10: Ist fur den Einsatz von Active Sourcing ein Budget vorgegeben?

M:-

Frage 11: Arbeiten Sie mit einem spezialisierten, externen Partner zusammen
der Sie unterstitzt? Wenn ja in welchen Bereichen werden Sie unterstitzt,
wenn nein wieso nicht?

M:-

Interview A:

Employer Branding:

Frage 1: Gibt es Leitbilder die gewlinschte Verhaltensnormen nach Innen
definieren und an denen sich Mitarbeiter orientieren konnen? Wenn ja, wer
legte diese fest?

A: Wir haben unsere Fuhrungsleitlinie. Die Fuhrungsleitlinie definiert alle
Verhaltenswerte und Normen nach denen Intern gelebt und orientiert wird. Die
sind in jeder Abteilung prasent. Da gab es einen langeren Workshop zu an

denen alle Bereichsleiter intern zusammen gearbeitet haben.

Frage 2: Anhand welcher Kriterien wurde das Leitbild entwickelt?
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A:Da kann ich dir nichts zu sagen.

Frage 3: Wie wird das Leitbild kommuniziert? An interessierte, neue und bereits
beschaftigte Mitarbeiter?

A: Das bereitbeschaftigte immer in der Abteilung, da es in jeder Abteilung
hangt. Man geht da jeden Tag dran vorbei. Fur interessierte und neue ist das
Leitbild auch durch die Unternehmensbroschure erlebbar. Neue Mitarbeiter und
Bewerber bekommen die eine Unternehmensbroschire um sich einen Einblick
zu verschaffen, da gibt es einen Abschnitt was die Mitarbeiterkultur und
FUhrungskultur ausmacht

Frage 4: Seit wann bestehen lhre Leitlinien und wie halten Sie diese aktuell?
Welche Veranderung konnten Sie seit EinflUhrung der Leitlinien beobachten?

A: -
Frage 5: Woran wird die Zufriedenheit der Mitarbeiter in Ihrem Unternehmen
gemessen?

A -

Frage 6:Ist das Arbeitgeberversprechen in der Internen und Externen
Kommunikation (VOSS Mitarbeiter Zeitschrift und Newslettern) erlebbar?

A: Durch die Mitarbeiterzeitschrift. In der sich z.B: am Anfang ein Mitarbeiter
vorstellt und geht dann darauf ein wie er die Mitarbeiterkultur versteht. Das ist

Sinnbildlich dafur wie die Kultur funktioniert: sehr nah und erlebbar.

Frage 7:Welche Instrumente nutzen Sie zur Steigerung der
Arbeitgeberattraktivitat? — gibt es z.B. Fihrungskrafteschulungen?

A: Ja es gibt Fihrungskrafteschulungen

Frage 8:Welche Alleinstellungsmerkmale (USP) zeichnen VOSS als
Arbeitgeber aus?

A -

Frage 9: Zielt das Personalmarketing von Voss auf Awards ab? Mit welchen
Arbeitgeberawards wurde VOSS ausgezeichnet?

A -
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Frage 10: Wurden Zielgruppen fur das Personalrecruiting lhres Unternehmens
definiert? / Wie bringen Sie die Bedurfnisse und Arbeitsmotive |hrer Zielgruppe
in Erfahrung?

A:-

Frage 11: Besteht eine Beziehung zu den Medienvertretern — VOSS verfasst
Werbung in Fachzeitschriften, wird dabei immer dafur gesorgt, dass ein
positives Image des Unternehmens ausgestrahlt wird oder gibt es auch rein
werbliche (auf die Produkte bezogene) / fachliche Beitrage

A: Wir achten immer darauf, dass wir die zwei Komponeten drin haben. Also
immer eine produktspezifische und um sich als Unternehmen abzugrenzen. Bei
jedem Fachbeitrag wird Uberlegt wie er aufgebaut sein soll, und der besteht aus
einem Produktschwerpunkt und eine VOSS Komponente mit drin haben. Es gibt
dann z.B: Anwenderberichte in der die Zusammenarbeit mit Kunden
beschrieben wird.

Frage 12:Auf welche Weise stellt das Unternehmen eine positive
Medienkommunikation sicher? (z.B.: mit der Lokalpresse)

A: Jeder Artikel wird als Pressemitteilung an die Presse zur Verfigung gestellt.
Es werden aber auch Texte gemeinsam mit einem Redakteur erstellt. Es steht
eine enge Beziehung zu den Redakteuren, die werden ins Unternehmen oder
auf die Messen mit eingeladen. Dort kdnnen sie auch einen eigenen Eindruck
von dem Unternehmen bekommen.

Active Sourcing: keine Antworten.
Frage 1: VOSS besitzt die Webseite ,,Arbeitswelt* wer betreibt diese Seite?

Frage 2: Werden Suchmaschinen als Instrument zur Rekrutierung potenzieller
Mitarbeiter genutzt? Wenn ja, warum, wenn nein warum nicht?

Frage 3:VOSS nutzt XING als Business Netzwerk werden dort geeignete
Kandidaten gesucht?

Frage 4: Planen Sie die Ansprache eines jeden potenziellen Mitarbeiters? Gibt
es Richtlinien an die Sie sich halten missen?

Frage 5: Welche Plattformen nutzen sie zur Rekrutierung neuer Mitarbeiter?
Frage 6: Wird eine stetige Kontrolle und Uberpriifung der genutzten Quellen
und

Tools durchgefuhrt?

Frage 7: Wird jedem moglichen Kandidaten ein Ansprechpartner zugeordnet?
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Frage 8: Bietet VOSS Schulungen bezlglich fachlicher Qualifikationen und
personlicher Kompetenzen im Bereich Active Sourcing an?

Frage 9: Auf welcher Basis Beurteilen Sie Kandidatenprofile?

Frage 10: Ist fur den Einsatz von Active Sourcing ein Budget vorgegeben?
Frage 11: Arbeiten Sie mit einem spezialisierten, externen Partner zusammen
der Sie unterstutzt? Wenn ja in welchen Bereichen werden Sie unterstitzt,
wenn nein wieso nicht?
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