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Iban Redzbogaj

startete 2020 in

der neu geschaf-

fenen Position
des HR-Direktors (Human
Resources) in der Tertianum
Premium Group mit 350 Mit-
arbeiterinnen und Mitarbei-
tern. Ziel der Einfuhrung dieses
neuen Titigkeitsfeldes war die
Unterstiitzung des Wachstums
und der Expansion mit einer
ausgewogenen HR-Strategie
und modernen HR-Prozessen.
Nach zwei Jahren zieht Alban
Redzbogaj positive Bilanz mit
einer Mitarbeiterzufriedenheit
von 85 Prozent und einer ,eta-
blierten Arbeitgebermarke in
einem hart umkdmpften Bran-
chenumfeld®, wie es das Unter-
nehmen formuliert.

Als HR Direktor tibernahm
Alban Redzbogaj die Verant-
wortung fir ein aktives Per-
sonalmanagement aller sechs
Gesellschaften der Unterneh-
mensgruppe. Als einer dieser
Prozesse startete er die Ent-
wicklung einer Arbeitgeber-
marke zur klaren Positionie-
rung der Tertianum Premium
Group. Diese Basis der HR-Ar-
beit sollte dazu beitragen, neue
Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter zu gewinnen und
vorhandene Mitarbei-
tende durch geeig-
nete Maflnahmen
zu binden sowie
passende Ent-
wicklungsmog-

Fokus auf die Human Resources

Tertianum Premium Group entwickelt Arbeitgebermarke, um als Unternehmen attraktiver zu werden

lichkeiten im beruflichen und
personlichen Kontext zu geben.

,Es ist aus meiner Sicht un-
ausweichlich, dass sich jedes
Unternehmen die Zeit nehmen
muss, seine individuelle Arbeit-
gebermarke zu entwickeln, du-
Rert sich Alban Redzbogaj in
einer Pressemitteilung. ,Die
Welt ist in vielerlei Richtung
im Wandel, sodass Teammit-
gliedern und Kandidatinnen
und Kandidaten besonders Ori-
entierung suchen. Die Employer
Brand ist beeinflusst durch die
Unternehmenskultur und de-
finiert klar, wer wir sind, wie
wir arbeiten und wer demnach
auch zu uns passt.”

Die Tertianum Premium
Group ist in unterschiedlichen
Sparten mit sehr verschiede-
nen Personalanforderungen
und Aufgaben aktiv. Mitarbei-
ter:innen arbeiten in den Berei-
chen Gast-

ronomie,

Pflege,

Hauswirtschaft, Administra-
tion und Technik. Aufgrund
der Grofle und flachen Hierar-
chien in der Organisation ste-
he die Entwicklung vielseitiger
Karriere-Pfade nicht als einzi-
ge Perspektive im Mittelpunkt,
sondern die Bereicherung des
jeweiligen Arbeitsplatzes und
der Ausbau der personlichen
Entwicklung, gibt das Unter-
nehmen im Projektbericht an.

Die Einfiihrung der Ar-
beitgebermarke erfolgte in vier
Schritten:

Schritt 1 — Analyse: Zur
Analyse der Situation im Unter-
nehmen und im Unternehmens-
umfeld wurden die Mitarbeiter
in einer anonymen Mitarbeiter-
umfrage befragt. Zusitzlich zu
einer Zielgruppenanalyse wur-
den im Bereich Pflege und Gas-
tronomie jeweils 15 Wettbe-
werber intensiv analysiert. Die
Analyse der Positionierung, der
angebotenen Benefits und der
Recruiting-Aktivititen flossen

,2Die Employer Brand

definiert klar, wer wir
sind, wie wir arbeiten

und wer demnach
auch zu uns passt.”

Alban Redzbogaj

ERFAHRUNGEN AUS DEM HR-PROJEKT

1. Keine Alleingdnge: Eine Arbeitgebermarke sollte nicht im stillen Kimmerlein allein
entwickelt werden. Wenn der Prozess von Anfang an als Team bestritten wird, ist
dies motivierend und gleichzeitig hat man damit in allen Bereichen Multiplikatoren
und Botschafter flr die Mission - und spéter mehr Akzeptanz in der Umsetzung.

2. Erstmal zuhdren: In etablierten Unternehmen prégten die Menschen in allen Hierarchie-
ebenen mit ihren Charakteren und Erfahrungen die Organisation, das werden sie auch
weiterhin tun. Dies durch Zuhoren zu erkennen und die Erfolgsgeheimnisse des Unter-
nehmens zu verstehen, das ist die Basis fiir die Beschreibung der Einzigartigkeit des
Arbeitgebers. Der Erfolg der HR-Strategie fiir eine erfolgreiche Zukunft hdngt auch von
der Arbeitgebermarke ab.

3.Feedback ist etwas Gutes: Feedback sollte in Form von konstanten Mitarbeiter-
befragungen eingeholt werden. AuBerdem sollte das Gespréich mit dem Team gesucht
werden. Mitarbeiter spliren Aufmerksamkeit und erleben Mitbestimmung und die
Verantwortlichen kénnen nur aus dem Dialog lernen.

in eine Matrix, die zur Defini-
tion der Differenzierungspo-
tentiale der Tertianum Premi-
um Group diente.

Schritt 2 — Vertiefen: In
einem Workshop-Format mit
HR und Marketing fand die
Auswertung der Analyseer-
gebnisse statt und erste Ablei-
tungen fiir das Leitbild wurden
erarbeitet.

Schritt 3 — Verdichten: In
zwei weiteren Workshop-For-
maten arbeiteten die Bereiche
HR, Marketing, Management
und Direktoren an der genau-
eren Definition des Leitbildes,
als zukiinftigem Mafistab fiir
das Handeln und alle Mafinah-
men fir das Recruiting, die Bin-
dung und die Fihrungskrifte-

entwicklung.

Schritt 4 — Leitbild, Kommu-
nikation und Umsetzung der
Mafinahmen: Nach sechs Mo-
naten wurde die neue Arbeit-
gebermarke vor allen Mitar-
beiterinnen und Mitarbeitern
der Tertianum Premium Group
inkl. Mafinahmen und Tools
prisentiert. Sie stiefs auf brei-
te Akzeptanz und Zuspruch
durch die Mitarbeiter:innen, da
so Wertschitzung und Mitbe-
stimmung wahrgenommen und
gelebt werden.

Die Herausforderung bei der
Entwicklung des Arbeitgeber-
profils war laut Alban Redzbo-
gaj, im Unternehmen mit unter-
schiedlichen Gesellschaften und
Mitarbeiter:innen in sehr ver-
schiedenen Titigkeitsfeldern

den gemeinsamen Nenner im
Handeln und im Miteinander
mit Wertschitzung und Lei-
denschaft zu formulieren. Der
HR-Direktor zieht nach mehr
als zwei Jahren eine positive Bi-
lanz fir die Verdnderungen im
HR-Bereich der Tertianum Pre-
mium Group. Hierzu wurde
auch eine Mitarbeiterumfra-
ge durchgefiihrt. Die generel-
le Zufriedenheit driicken die
Mitarbeiter darin mit 82 Pro-
zent Zustimmung aus. Die am
besten bewerteten Themenfel-
der waren Loyalitit mit 87 Pro-
zent, Work-Life-Balance mit
85 Prozent und Gleichberech-
tigung mit 89 Prozent.  (ck)

tertianum.de



