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tellen Sie sich vor, Sie sind auf

dem Wochenmarkt. Sie wollen

Apfel kaufen und probieren An-

bieter aus. Der erste Markt-
stand ist liebevoll gestaltet, das Obst ist
frisch poliert, die Marktfrau trigt eine
saubere Schiirze und der Stand bietet
das groRte Sortiment Threr Lieblings-
dpfel an. Am nichsten verspricht ein
handgemaltes Schild ,,Obst aus garan-
tiert 6kologischem Anbau“. Am dritten
Stand treffen Sie auf einen Verkiufer,
der eigene Apfelsorten ziichtet, mit
Fachwissen glidnzt und Thnen noch ein
Rezept fiir Apfelkuchen gibt. Und am
vierten Stand scherzt die Marktfrau mit
Thnen und gibt Ihnen noch einen Apfel
fiir Thre Tochter mit.

Angenommen, alle Apfel schmecken
Thnen und der Preis ist auch okay: Wo
kaufen Sie ab sofort Ihre Apfel? Wenn
das Angebot auf dem Markt austausch-
bar ist, entscheiden die wahrgenomme-
nen Werte. Dies gilt nicht nur dafiir, bei
wem wir kaufen, sondern auch, bei
wem wir arbeiten wollen.

Firmen, die ihre Werte kennen und
klar kommunizieren, sind hier im Vor-
teil. Denn potenzielle Bewerber - und
auch Kunden - kénnen so schnell er-
kennen, wofiir das Unternehmen steht
und ob die eigenen Werte kompatibel
sind.

Laut der Trendstudie 2016 von
Stepstone wiirden 79 % der Befragten
ein Stellenangebot ablehnen, wenn sie
sich nicht mit dem Arbeitgeber identi-
fizieren - sogar dann, wenn der Job in-
haltlich passt. Aber woher sollen Mit-
arbeiter und Bewerber wissen, womit
sie sich identifizieren sollen, wenn dies
nicht klar definiert ist?

Alltag auf dem Businessmarkt
Wenn Sie Unternehmer fragen, ob ihre
Firma Werte hat, nicken alle wie selbst-
verstandlich mit dem Kopf. Wenn Sie
fragen, ob diese Werte klar definiert
und aufgeschrieben wurden, werden
Sie einige auf ihr Leitbild im Internet
verweisen. Oder auf einen goldenen
Rahmen im Foyer.

Wenn Sie einem Mitarbeiter der Fir-
ma dieselbe Frage stellen, werden Sie
in den meisten Fillen nur ein Schulter-
zucken bekommen. Und genau das ist
der Punkt: Die Unternehmenswerte
werden in Unternehmen unterbewer-
tet. In deutschen Unternehmen finden
sie bei 60 bis 70 % der Mitarbeiter im
Berufsalltag gar keine Beachtung. Sie
sind vom Aufsichtsrat verordnete
Pflichtiibung, generische Standardin-
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Herausstechen
aus der Masse

Wie Mitarbeiter bei Unternehmen
ihnen auch treu bleiben, erldutert
berater Eugen Lakkas* in einem

lich zu Unzufriedenheit und innerer
Kiindigung fithren, wie Gallup-Studien
jahrlich belegen.

Warum ist das so? Es gibt drei hiu-
fige Ursachen, an denen Unternehmen
konkret arbeiten kénnen:

1. Problem: die Ethik- und
Normfalle

Viele Unternehmen verwenden ethi-
sche Grundprinzipien als ihre Werte
und nutzen sie fiir moralische Aussa-
gen. Dabei werden zentrale Kerntreiber
des Unterneh vernachlissigt. Na-

szenierung oder das belichelte Ste-
ckenpferd des Seniorchefs. Und das,
obwohl Kunden und Mitarbeiter heute
mehr denn je vom Unternehmen wis-
sen wollen, wofiir es steht. Und obwohl
mangelnde Verbundenheit und die feh-
lende Identifikation der Mitarbeiter mit
dem eigenen Unternehmen nachweis-

tiirlich sind Respekt, Ehrlichkeit und
Fairness wichtig - vielfach jedoch auch
schon in entsprechenden Compliance-
Statements verankert. Auch Werte wie
Kompetenz oder Dienstleistungsorien-
tierung sind generische Qualititen.
Die entscheidende Frage ist: Welche
individuellen - und nicht allgemeingiil-

tigen - Kernwerte des Unternehmens
fithren zu Kompetenz und Dienstleis-
tungsorientierung? Sind nicht alle
Apfelanbieter des obigen Wochen-
markt-Beispiels dienstleistungs-
orientiert? Ja, aber aus verschiedenen
Kernwerten und Motivationen heraus.

2. Problem: die Wertewolke

Ein Begriffsteppich von acht oder zehn
bedeutungsschweren Ausdriicken ist
die Wertevariante der eierlegenden
Wollmilchsau - und leider die Regel.

Wer viel sagen will,
riskiert, dass nichts
hangen bleibt

anbeiB3en und
Unternehmens-
Gastbeitrag.

Dahinter steht die Angst, nur ja keine
wichtige Qualitit zu vergessen. Doch
wer viel sagen will, riskiert, dass nichts
hingen bleibt. Wenn Sie spitestens
zwei Wochen nach einem entsprechen-
den Werteprozess lhre Mitarbeiter fra-
gen, fiir welche Werte Thr Unterneh-
men steht, dann bekommen Sie als
Antwort hochstens ein, zwei Werte, die
es zufillig ins Kurzzeitgedichtnis ge-
schafft haben. Und wie wirkt der Wer-
teteppich auf Thre Kunden und Bewer-
ber? Die Erfahrung zeigt, dass sich
damit kein wirklich scharfes Unterneh-
mensprofil erkennen lisst.

Die Losung: eine Beschrankung auf
drei bis vier Kernwerte. Der Rest wird
vom Gehirn automatisch , geclustert*.
Denn etliche Werte beinhalten weitere
Werte. Als Beispiel: Der Wert ,Weiter-
entwicklung“ enthalt Begriffe wie nno-
vation und Fortschritt. ,Integritit“
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Substanz entscheidet.

enthilt auch Zuverlassigkeit und Piinkt-
lichkeit, Ehrlichkeit und Vertrauen.
Wer mit klaren Werten und ,,Clustern®
arbeitet, erleichtert anderen die Wahr-
nehmung und damit den Zugang zu
den eigenen Unternehmenswerten.
Tipp: Definieren Sie sowohl ,Bestands-
werte“ (also Thre Kompetenzwerte) als
auch einen , Erstrebenswert“ (also ei-
nen fiir die Zukunft wichtigen Entwick-
lungswert).

3. Problem: die Theoriefalle

Unternehmen neigen dazu, ihre Werte
frei interpretierbar zu lassen: , Der
Mensch steht bei uns im Mittelpunkt“
und ,,Wir zeigen Verantwortung* funk-
tionieren als plakative Aussage - solan-
ge man sie nicht hinterfragt -, aber
nicht als Kommunikationstool. So lange
nicht klar ist, was konkret gemeint ist,
bleiben die Werte wirkungslos.

Aber wie macht man Werte greif-
bar? Mit messbaren Kriterien: Der Satz
Innovationen bedeuten fiir uns, dass
wir mindestens einmal jahrlich fachli-
che Weiterbildungsseminare besuchen®
ist konkret greifbar und iiberpriifbar.
Erst wenn die Werte klar und messbar
definiert sind, sind sie auch etwas wert.
Denn nur dann kénnen auch die Mitar-
beiter etwas damit anfangen und begin-
nen, sie umzusetzen. Und ein Wert wie
Innovation kann fiir den Chef etwas
ganz anderes bedeuten als fiir Pro-
duktentwicklung oder Marketingabtei-
lung.

Berater Eugen Lakkas bei einem Seminar

Deshalb: Definieren Sie fiir jeden Wert
fiinf bis zehn Kriterien, die ihn abtei-
lungsiibergreifend erlebbar und greif-
bar machen. Diese Wertekriterien
konnen dann auch als Steuerungsin-
strument fungieren, als , Leitplanken*
fiir die Corporate Culture sowie als
wichtige Argumente in Threr Marketing-
kommunikation.

Das Erfolgsrezept fiir die
Umsetzung

Dariiber hinaus ist es entscheidend, die
Werte nicht einfach von oben nach un-
ten durchzureichen, sondern die Mit-
arbeiter aktiv am Prozess zu beteiligen.
Jeder sollte sich Gedanken dariiber ma-
chen, was die einzelnen Werte in sei-
nem Arbeitsbereich bedeuten. Wenn
Sie diesen Prozess mit Ihren Mitarbei-
tern gemeinsam durchfiihren, verfiigen
Sie nicht nur iiber interne Klarheit und
wichtige Differenzierungsmerkmale,
sondern auch iiber ein Team, das ge-
nau weifl, wofiir das Unternehmen
steht, und dies auch leben und kommu-
nizieren kann. Damit machen Sie Be-
werbern und Kunden auf dem Markt
ein einzigartiges Angebot, sogar dann,
wenn Thre Apfel dhnlich aussehen wie
andere. E&M

* Eugen Lakkas, Inhaber und Geschaftsfiihrer
Schwalbenfisch Corporate C icati
Ludwigsburg
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