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HR-Feedbackprozesse

Am Puls des Unternehmens

Das Thema Feedback hat in HR-Abteilungen einen hohen Stellenwert. Im Umgang mit den Daten
ist jedoch noch viel Potenzial vorhanden. Drei aktuelle Trends machen deutlich, wie HR-Feed-
backprozesse optimiert werden kénnen.

Von Melanie Knijff

n der HR-Abteilung lauft eine Vielzahl
von Daten zusammen. Nicht nur die Per-
sonalstammdaten der Mitarbeitenden,
sondern auch Zahlen aus Feedbackpro-
zessen, wie zum Beispiel aus Mitarbeiter-
befragungen oder 360°-Fuhrungskraf-
tebeurteilungen, sowie weitere Kenn-
zahlen, beispielsweise zu Absenzen. Im
Umgang mit diesen Daten zeichnen sich
zurzeit drei Trends ab, die im Folgenden
beschrieben werden.

Trend 1: Big Data

Durch das Trendthema Big Data, das
zurzeit in aller Munde ist, denken viele
HR-Abteilungen dartber nach, wie die
vorhandenen Daten sinnvoll miteinander
verknipft werden kénnen, um maogliche
Zusammenhdnge ans Tageslicht zu for-
dern. Dabei ist es wichtig, dass HR Uber
den eigenen Tellerrand hinausschaut,
denn auch andere Unternehmensab-
teilungen sitzen auf Datenschatzen, die
sie wie die HR-Abteilung ebenfalls mitei-
nander in Beziehung setzen. Allerdings
passiert dieses Data-Mining nur selten
abteilungstbergreifend.

Synergien nutzen

Ein klassisches Beispiel, wo sich eine sol-
che abteilungstibergreifende Datenver-
knUpfung lohnen kann, ist einerseits das
Thema Employer Branding, das meist von
Marketing oder Corporate Communica-
tions gesteuert wird, und andererseits das
Thema Mitarbeiterbefragungen, das klas-
sischerweise im HR-Bereich verankert ist.
Zeigt sich bei einer Mitarbeiterbefragung
beispielsweise ein Rickgang im Engage-
ment der Mitarbeitenden, so kénnte hin-
sichtlich des Employer Branding auch der
Blick auf das Bild, das ein Unternehmen
nach aussen hin abgibt, interessant sein.
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Stets auf dem Laufenden: Dynamische Feedbackprozesse erméglichen aktuelle Stimmungsbilder.

In der Folge kann am Image nach innen
wie nach aussen gleichermassen gear-
beitet werden, wenn HR gemeinsam mit
dem Marketing an einem Strang zieht.
Dies spart nicht nur Ressourcen, sondern
erzeugt auch Synergien, die es ohne eine
VerknUpfung in dieser Form kaum gege-
ben hatte. Darlber hinaus gibt es wis-
senschaftlich und in der Praxis erprobte
Nachweise, die bestatigen, dass Profitabi-
litdt und Engagement zusammenhangen
— und wenn sich dies nach innen und
gleichzeitig aussen verbessern lasst, sind

nicht nur zwei, sondern drei Fliegen mit
einer Klappe geschlagen: Verbessertes
Bild nach aussen, erhéhtes Engagement,
gesteigerte Profitabilitat.

Trend 2: Interne Abwicklung

Ein weiterer Trend, der sich dem Big-Data-
Gedanken quasi logisch anschliesst, be-
trifft die «Internalisierung» von Daten.
Wenn Daten tatsachlich bereichsintern
und bereichstibergreifend flexibel mitei-
nander verknUpft werden sollen, dann



muss das Unternehmen, das diese Ver-
knupfung zum Ziel hat, auch eine ganz
wichtige Voraussetzung erflllen: Es muss
Uber die Rohdaten verfugen, nicht nur
Uber PDF-Berichte oder Prasentationen
mit Ergebnissen. Oftmals ist genau dies
jedoch nicht der Fall, denn haufig liegen
aus Mitarbeiterbefragungen nur aggre-
gierte Daten vor. Die Rohdaten hingegen
verbleiben in der Regel beim externen
Dienstleister.

Um Daten sinnvoll nutzen und miteinan-
der kombinieren zu kénnen, sollten diese
maoglichst gleichférmig erhoben werden
und als auswertbare Daten innerhalb
des Unternehmens vorliegen. In der Pra-
xis ist dies jedoch haufig nicht der Fall,
insbesondere wenn externe Dienstleister
beauftragt werden. So setzt zum Beispiel
der externe Dienstleister fir die Mitar-
beiterbefragung eine 5-Stufen-Skala ein,
wahrend das interne Marketing fir eine
Employer-Branding-Studie eine 10-stufi-
ge Skala einsetzt — oder umgekehrt.

Automatisierte Auswertung

Dass fur die Durchfihrung von Befra-
gungen haufig ein externer Dienstleis-
ter beauftragt wird, hat in erster Linie
Datenschutzgriinde. Der Dienstleister
garantiert, dass keine personenbezoge-
nen Daten mit den Umfrageergebnissen
in Verbindung gebracht werden kénnen.
Dies ist auch bei einer internen Abwick-
lung maoglich, erfordert allerdings ein
vernilinftiges, initiales Setup und idealer-
weise eine Befragungssoftware, die an
das interne [T-System des Auftraggebers
angeschlossen wird. Stammdatenpflege
kann daher nach wie vor im bekannten
System — beispielsweise SAP —vorgenom-
men werden. Dariiber hinaus wird die
Software an das Authentifizierungssys-
tem des Unternehmens angeschlossen,
sodass die Mitarbeitenden an Befragun-
gen ganz einfach teilnehmen kénnen, in-
dem sie im Intranet auf einen Link klicken
und einen Fragebogen ausfullen. Mehr-
fachteilnahme wird Uber die verschlussel-
te Authentifizierung im Hintergrund ver-
hindert, wodurch auch 100-prozentiger
Datenschutz garantiert ist.

Das Auswertungssystem ist nach der Be-
fragung so eingestellt, dass Berichte fiir
Teams nur ab einem bestimmten Schwel-

lenwert — in der Regel mussen funf ab-
geschlossene Feedbacks pro Organisa-
tionseinheit zustande kommen — erstellt
werden. Die Rohdaten werden ebenso nur
anonymisiert ausgegeben. Dies ermdg-
licht es dem Unternehmen im Anschluss,
unabhangig von externen Dienstleistern
zu agieren und die Daten fur weitere Zwe-
cke («Big Data») einzusetzen.

Doch auch ein reiner Rohdatenexport
anonymisierter Daten reicht Unterneh-
men oftmals nicht aus, um Daten wirklich
im Sinne von Big Data zu nutzen, denn
die Datenmatrizen mussten erst wieder in
eine Art von System importiert und dort
technisch mit anderen Daten verbunden
werden. Solche manuellen Prozesse — wie
etwa das Vergleichen von Daten ohne ei-
nen Tool-gestUtzten Prozess —sind extrem
aufwendig und scheitern in den meisten
Fallen an der Datenfiille und der Vielfalt
der Datenformate. Das Verbleiben von
Daten innerhalb eines Systems, das Gber
technische Schnittstellen zu anderen Sys-
temen verfugt, die konzeptuell bereits so
angelegt sind, dass Datentépfe der glei-
chen Erhebungslogik folgen, leistet hier
wesentlich effizientere Dienste. Gekront
werden kann ein solcher Prozess durch
moderne Dashboards, anhand derer sich
auch statistisch ungelibte Nutzer Daten
«zusammenklicken» kénnen.

Trend 3: Dynamisches Feedback

Ein dritter Trend untermauert die zwei
bereits dargestellten Entwicklungen: Die
Abkehr von Momentaufnahmen. Am
Beispiel Mitarbeiterbefragungen lasst
sich dieser Richtungswandel sehr an-
schaulich darstellen. Noch vor etwa zehn
Jahren waren Mitarbeiterbefragungen
vor allem ein Instrument zur Messung
der Zufriedenheit der Mitarbeitenden.
In der Folge ging es jedoch immer star-
ker um das Engagement der Mitarbei-
tenden. Dadurch wurde das Instrument
mehr und mehr zu einem strategischen
Steuerungswerkzeug fur die Geschafts-
leitung. Seit etwa zwei Jahren lasst sich
beobachten, dass mehr und mehr Unter-
nehmen auf Pulsbefragungen umstellen:
Kirzere Fragebogen, fokussiert auf be-
stimmte Themen, die vor allem Feedback
zu Change-Prozessen und strategischen
Themen erlauben, kiirzere Zeitabstande.
Damit hat die Geschaftsleitung ein In-
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strument zur Hand, anhand dessen das
Stimmungsbild der Mitarbeitenden in
kirzeren Abstanden eingefangen wer-
den kann, und erhalt so Aufschluss tber
den Erfolg von Change-Prozessen im Un-
ternehmen.

Kurze Checks statt langer Umfragen

Im Bereich Kundenzufriedenheitsfor-
schung ist es bereits etablierter als bei
HR-Themen, das Feedback der Kunden
nicht nur in Pulsabstanden einzuholen,
sondern als dauerhaften Prozess zu ver-
ankern. Wer ein Produkt bei einem Tele-
kommunikationsanbieter bestellt, findet
ein paar Tage nach der Bestellung oder
dem Kontakt mit dem Kundencenter eine
E-Mail im Posteingang, die zur Teilnahme
an einer Kundenzufriedenheitsbefragung
aufruft. Ein solcher Feedbackprozess lauft
permanent. HR kann solche Systeme
auch etablieren, um Stimmungsbilder,
die gerade in Zeiten des schnellen Wan-
dels immer wichtiger werden, erfassen
zu kénnen. Damit kénnen Unternehmen
noch viel flexibler auf Marktveranderun-
gen reagieren und dabei passgenau Uber-
prifen, inwiefern die Belegschaft wirklich
in der Basis mitzieht.

Vorsicht ist im Hinblick auf die Haufigkeit
der Befragungen sowie die Inhalte der
Fragebdgen geboten. Mitarbeitende sol-
len nicht das Gefuhl erhalten, andauernd
Links zu Befragungen zu erhalten, die
wertvolle Arbeitszeit binden. Aus diesem
Grund ist es wichtig, dass die Fragebdgen
regelmassig auf ihre Passung mit den ak-
tuellen Unternehmensthemen Uberpruft
werden und dass die Befragungszyklen
sinnvoll gewahlt werden. Dies ist nicht
zuletzt stark von der jeweiligen Unter-
nehmenskultur abhangig. Halbjahrlich
durchgefihrte Puls-Checks haben sich als
Stimmungsbarometer anstelle aufwendi-
ger Mitarbeiterbefragungen vielfach be-
wahrt.
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