Fene Jiivcher Jeitung

Auf ein Wort

Der Lohn allein macht noch
keinen Arbeltgeber attraktiv

Herr Allemann*, die Kon-
junktur zieht an. Heisst das,
dass die Arbeitskriifte wieder
wihlerischer sind bei ihrer Su-
che nach einer Stelle?

Ja. Das Krifteverhiltnis
verschiebt sich, wenn die
Konjunktur stirker ist. Da
konnen sich die Arbeitskrifte
erlauben, wihlerischer zu
sein, und sie sind es auch.

Wie konnen die Firmen darauf reagieren?

Immer mehr Unternehmen erkennen die
Moglichkeiten, die im Aufbau eines «Employer
Brand» liegen. Also dem Aufbau einer Marke,
die auf die Erwartungen potenzieller Arbeitneh-
mer ausgerichtet ist. Dazu muss das Unterneh-
men Themen aufgreifen und besetzen, die fiir die
Beschiftigten interessant sind. Der gute Lohn
allein reicht nicht, um als Arbeitgeber attraktiv zu
sein. Wichtig sind personliche Entwicklungsmég-
lichkeiten, das ethische Verhalten des Unterneh-
mens oder auch Themen wie aktive Frauenférde-
rung. Letztlich geht es darum, in der Offentlich-
keit ein Gefiihl fiir das zu schaffen, wofiir ein
Unternehmen steht. Das ist der Kernpunkt.

Wie wird eine solche Marke konkret aufgebaut?

Das héngt vom Unternehmen ab und ist sehr
individuell. Héufig sind sich Unternehmen be-
reits bewusst, wofiir ihre Marke steht. Ist dies
nicht der Fall, muss dies erarbeitet werden. Diese
eher allgemeine Definition wird dann auf die fiir
das Personalwesen wichtigen Themen wie das
Lohnsystem, die Hierarchien usw. herunterge-
brochen. In kleinen Unternehmen ist es interes-
santerweise oft einfacher, ein «<Employer Brand»
zu etablieren, denn ein charismatischer Ge-
schéftsfithrer lebt die implizit vorhandenen Mar-
kenwerte vor. Er hat eine Kultur etabliert und
lebt dieser auch nach. Hier geht es darum, diese
Werte in der Kommunikation sichtbar zu ma-
chen. Bei grossen Unternehmen besteht das Pro-
blem, dass die Fiihrungspersonen oft wechseln.
Ein «Employer Brand» ist hier umso wichtiger,
denn so konnen die Markenwerte die Manage-
mentwechsel iiberleben.

Sehen Sie manchmal auch Diskrepanzen zwischen
der propagierten Marke und der gelebten Kultur?
Die Verlockung ist sicher gross, in bestimmten
Bereichen zu sparen, obwohl dies dem kommuni-
zierten Image widerspricht. Personalverantwort-
liche werden immer wieder damit konfrontiert,
dass die internen Strukturen und die Arbeits-
kultur nicht im Einklang mit den Versprechen des
«Brand» stehen. Langerfristig ist dies verheerend,
denn Mitarbeiter merken sehr schnell, wenn Ver-
sprechungen nicht eingehalten werden.

Welche Ratschlige wiirden Sie jemandem erteilen,
der auf Stellensuche ist?

Das ist keine ganz einfache Frage. Die meisten
Arbeitnehmer achten ganz unbewusst auf das
«Brand» eines Unternehmens, sie fokussieren
sich in ihrer Suche auf Arbeitgeber, die ein positi-
ves Image bei ihnen haben. Wahrscheinlich ist es
wichtig, dass man in einem Interview den Ge-
sprachspartnern auf den Zahn fiihlt, um abschiit-
zen zu konnen, ob ein «Brand» auch mit dem tat-
sdchlichen Arbeitsalltag iibereinstimmt.
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