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Wie Mitarbeiter bei lhrem Unternehmen anbei3en
und ihm treu bleiben

Etwa 70 % aller Mitarbeiter in Deutschland
kénnen sich mit ihrem Unternehmen nicht
identifizieren, wéhrend 79 9% von befragten
Bewerbern ein Stellenangebot ablehnen
wirden, wenn sie sich mit dem Arbeit-
geber nicht identifizieren konnen — auch
wenn das Stellenangebot inhaltlich passen
wirde. Aber woher sollen Mitarbeiter und
Bewerber wissen, womit sie sich identifi-
zieren sollen, wenn dies nicht klar, greifbar
und sogar messbar definiert ist? Woftir
steht das Unternehmen? Was bedeutet das
fur die tégliche Arbeit der Mitarbeiter? Und
wie kann man damit Bewerber und Kun-
den gewinnen?
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Eugen Lakkas bietet inspirierende Vortrdge und Workshops (iber

Unternehmenskommunikation

Samstags auf dem Wochenmarkt

Was bringt potenzielle Mitarbeiter
dazu, gerade bei Threm Unterneh-
men anzubeilen? Betrachten Sie
die Frage aus einer neuen Perspek-
tive und finden Sie hier die Antwort.
Stellen Sie sich vor, Sie sind auf dem
Wochenmarkt. Sie wollen Apfel
kaufen und probieren ein paar An-
bieter aus. Der erste Marktstand ist
sehr liebevoll gestaltet, das Obst ist
frisch poliert, die Marktfrau trégt
eine saubere Schiirze und der Stand
bietet das grofte Sortiment Ihrer
Lieblingsédpfel an. Am néchsten ver-
spricht ein handgemaltes Schild
»Obst aus garantiert 6kologischem
Anbau«. Am dritten Stand treffen
Sie auf einen Verkdufer, der eigene
Apfelsorten ziichtet, mit seinem
Fachwissen iiber Apfel gldnzt und
Thnen noch ein Rezept fiir Apfelku-
chen gibt. Und am vierten Stand
scherzt die Marktfrau mit Ihnen
und gibt Thnen noch einen kleinen
Apfel fiir Thre Tochter mit. Ange-
nommen, alle Apfel schmecken
Thnen und der Preis ist auch im
Rahmen: Wo kaufen Sie ab sofort

Thre Apfel? Und was war fiir diese
Entscheidung  ausschlaggebend?
Premium-Anspruch?  Nachhaltig-
keit? Expertise? Oder SpaR und
Verbundenheit?

Wenn das Angebot auf dem Markt
austauschbar ist, entscheiden die
wahrgenommenen Werte. Dies gilt
nicht nur fiir unsere Entscheidung,
bei wem wir kaufen, sondern und
vor allem auch, bei wem wir arbei-
ten wollen.

Firmen, die ihre Werte kennen
und klar kommunizieren, sind hier
im Vorteil. Denn potenzielle Bewer-
ber —und auch Kunden - kénnen so
schnell erkennen, wofiir das Unter-
nehmen steht und ob die eigenen
Werte kompatibel sind. Das beugt
falschen Erwartungen vor und sorgt
im Idealfall fiir langfristige Kunden-
beziehungen und loyale Mitarbeiter.

Laut der Trendstudie 2016 von
StepStone wiirden 79 % der Befrag-
ten ein Stellenangebot ablehnen,
wenn sie sich nicht mit dem Arbeit-
geber identifizieren konnen - sogar
dann, wenn der Job inhaltlich pas-
send ist. Aber woher sollen Mitar-
beiter und Bewerber wissen, womit

sie sich identifizieren sollen, wenn
dies nicht klar, greifbar und sogar
messbar definiert ist?

Alltag auf dem Businessmarkt

Wenn Sie Unternehmer fragen, ob
ihre Firma Werte hat, werden alle
wie selbstverstdndlich mit dem
Kopf nicken. Wenn Sie fragen, ob
diese Werte jemals klar definiert
und aufgeschrieben wurden, wer-
den ihnen einige sagen, dass das
bei ihnen nicht nétig sei. Andere
werden eine Schublade aufmachen
und ein Strategiepapier daraus her-
vorziehen. Andere werden Sie auf
ihr Leitbild im Internet verweisen.
Oder sogar auf einen goldenen Rah-
men im Foyer.

Wenn Sie einem Mitarbeiter der
Firma dieselbe Frage stellen, wer-
den Sie in den meisten Fillen nur
ein Schulterzucken bekommen.
Und genau das ist der Knackpunkt:
Die Unternehmenswerte werden in
Unternehmen unterbewertet und
meistens falsch behandelt. Sie sind
eine vom Aufsichtsrat verordnete
Pflichtiibung, generische Standar-
dinszenierung fiirs Internet oder
das beléchelte Steckenpferd des Se-
niorchefs. Und das, obwohl Kunden
und Mitarbeiter heute mehr denn je
von einem Unternehmen wissen
wollen, wofiir es steht, bei wem sie
da einkaufen und wofiir sie wirklich
arbeiten.

Die klare Kommunikation der
Unternehmenswerte ist von erfolgs-
entscheidender Bedeutung. Man-
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gelnde Verbundenheit und die feh-
lende Identifikation der Mitarbeiter
mit dem eigenen Unternehmen
fithren nachweislich zu Unzufrie-
denheit. Jédhrliche Gallupstudien
belegen, dass 70 % aller Mitarbeiter
in Deutschland nur Dienst nach
Vorschrift machen bzw. jeder siebte
Mitarbeiter bereits innerlich gekiin-
digt hat. Ablesbar ist das an hohen
Krankenstdnden und nachlassen-
der Produktivitdt. Eine wichtige
Ursache liegt mit Sicherheit in der
internen Kommunikation: Laut
Studien (ServiceValue/Rochus
Mammert/Intersearch) finden Un-
ternehmenswerte in deutschen
Unternehmen bei rd. 60 bis 70 %
der Mitarbeiter im Berufsalltag gar
keine Beachtung.

Warum ist das so? Es gibt drei
hédufige Ursachen, an denen Unter-
nehmen konkret arbeiten kénnen:

1. Problem: Die Ethik-
und Normfalle

Viele Unternehmenn verwenden
ethische Grundprinzipien als ihre
Werte und nutzen diese vielfach fiir
moralisch-ethische Aussagen. Da-
bei werden zentrale Identitdtswerte
bzw. Kerntreiber des Unterneh-
mens vernachldssigt bzw. vollig
tibersehen. Wer sich nur mit ethi-
schen Grundprinzipien schmiickt,
um sich moralisch in Szene zu set-
zen, vergeudet Potenzial und macht
sich schnell unglaubwiirdig. Natiir-
lich sind Respekt, Ehrlichkeit und
Fairness wichtig — vielfach jedoch
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wie individuell in Unternehmen.

auch schon in entsprechenden
Compliance-Statements verankert.
Der Begriff Nachhaltigkeit ist be-
reits so verbrannt, dass ihn selbst
Unternehmen nicht mehr nutzen
wollen, die darauf vor vielen Jahren
einmal ihr Geschiftsmodell aufge-
baut haben. Auch Werte wie Kom-
petenz oder Dienstleistungsorien-
tierung sind generische, fast allge-
meingiiltige Qualitdten, die somit
nach innen und nach auflen aus-
tauschbar und fast floskelhaft wir-
ken. Die entscheidende Frage ist:
Welche individuellen — und nicht
allgemeingiiltigen — Kernwerte des
Unternehmens fithren zu Kompe-
tenz und Dienstleistungsorientie-
rung? Sind nicht alle Apfelanbieter
des obigen Wochenmarkt-Beispiels
dienstleistungsorientiert? Ja, aber
aus verschiedenen Kernwerten und
Motivationen.

2. Problem: Die Wertewolke

Ein Begriffsteppich von acht oder
zehn bedeutungsschweren Ausdrii-
cken ist die Wertevariante der eier-
legenden Wollmilchsau und leider
die Regel. Dies resultiert aus der gut
gemeinten Absicht, das Identitéts-
profil eines Unternehmens durch
eine besonders ausfiihrliche Be-
schreibung vermitteln zu wollen.
Dahinter steht die Angst, nur ja kei-
ne wichtige Qualitdt zu vergessen.
Doch wer viel sagen will, riskiert,
dass nichts hidngen bleibt. Und dar-
an scheitern viele Prozesse zur Wer-
tedefinition. Es wird versucht, dem
Unternehmen méglichst viele Wer-
te und Qualitdten zuzuordnen. Die-
se werden dann in komplizierten
Grafiken zusammengetragen, in
der Hoffnung, das Wirrwarr an Be-
griffen bei den Mitarbeiter zu ver-
ankern. Externen Beratern dient
diese Komplexitat oft dazu, das Er-
gebnis ihrer Arbeit aufzuwerten
und ihr Honorar zu rechtfertigen.
Der Nachteil zeigt sich in der Pra-
xis: Wenn Sie spitestens zwei Wo-
chen nach einem solchen Werte-
prozess Ihre Mitarbeiter fragen, fiir
welche Werte Thr Unternehmen
steht, dann bekommen Sie als Ant-
wort entweder ein Schulterzucken
oder gerade mal ein, zwei Werte, die
es zufdllig ins Kurzzeitgeddchtnis
geschafft haben. Und wie wirkt der
Werteteppich auf Thre Kunden und
Bewerber? Die Erfahrung zeigt, dass
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