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Passende Talente

Personalrekrutierung Wer die besten Mitarbeiter einstellen will, muss solche finden, die die Firmenwerte teilen.

MADELEINE STAUBLI-RODUNER

ie Personalchefin des Technolo-
D giekonzerns war begeistert von ih-

rem neuen Kadermitarbeiter. Er
brachte eine ausgezeichnete Ausbildung
und breite Erfahrung mit. Als der Neue
aber nach fiinf Monaten das Weite suchte,
weil ihn ein besseres Angebot lockte, war
die Managerin bitter enttduscht.

Im gegenwirtigen Kampf um die bes-
ten Talente, dem sogenannten «war for ta-
lents», gehoren solche Episoden zum All-
tag der Unternehmen. Ein noch so ge-
schickt positioniertes Firmenprofil garan-
tiert noch keine nachhaltige Mitarbeiter-
rekrutierung. Héufig werden teure Talente
angeworben, die vielleicht die Besten
sind, aber nicht unbedingt fiir das eigene
Unternehmen. Es sei von grosster Rele-
vanz, jene Mitarbeitenden zu finden, wel-
che die Firmenwerte teilten, besagt die ak-
tuelle Studie «Talente finden, die zur Mar-
ke passen» der deutschen

bunden ist, sondern beispielsweise nur
uber das Gehalt, ist es beim nédchstbesten
Angebot wieder weg. Bindung tiber Werte
ist essentiell.» Falscheinstellungen koste-
ten Zeit und Aufwand fiir all jene Schnitt-
stellen, die fiir die Talentintegration ver-
antwortlich seien. Wenn jemand das Un-
ternehmen verlasse, weil er wertemaissig
nicht passe, blieben Aufgaben liegen und
wiirden auf die «guten» Leistungstrager
verteilt. «Diese miissen dann die Last ei-
ner Fehlentscheidung ausbaden», sagt
Studienverfasser Wichmann.

Firmen tappen haufig im Dunkeln
Um unpassende Bewerbungen fernzu-
halten, muss ein Unternehmen mit einem
klaren Arbeitgeberprofil auftreten. In den
Personalabteilungen herrsche aber noch
immer grosse Unkenntnis dariiber, was
die Arbeitgebermarke, das «Employer
Branding», bedeute, so Wichmann. Viele
setzten es gleich mit Personalmarketing
und assoziierten damit

Markenberatungsfirma Markenwerte Imagekommunikation, gute
Brand-Trust. Werbekampagnen oder auf-

Schlagworte wie Teamfa- werden zu féllige Stellenanzeigen. Da-
higkeit und Flexibilitat klin-  floskelhaft und bei ginge es um die strategi-
gen zwar gut, sind gemiss : sche Positionierung der
Untersuchung allerdings a_"gemem Marke auf dem Arbeits-
austauschbar und geben eingesetzt. markt mit dem Ziel, die pas-

dem Unternehmen noch kein

individuelles Profil. Bei der Suche nach
Konnern werde die Bedeutung von spezifi-
schen, differenzierenden Werten der Ar-
beitgebermarke stark unterschétzt. Gleich-
zeitig wiirden Markenwerte zu unspezi-
fisch, floskelhaft und allgemein eingesetzt.

Nachvollziehbare Botschaften

Die Strategieberatungsfirma Booz Al-
len Hamilton eruierte mit einer Befragung
von 150 Unternehmen in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz die wichtigs-
ten unternehmerischen Werte. Diese set-
zen auf Kunden- und Serviceorientierung,
Qualitdt, Verantwortung, Professionalitit,
Exzellenz, Vertrauen und Fairness. Die
Werte miissten umsetzbar sein und einen
nachvollziehbaren Sinn erkennen lassen,
sagt Hans R. Héssig, Mitinhaber der Bera-
tungsfirma Unternehmenskultur-Control-
ling Héssig & Stoff in Dielsdorf. Sie befasst
sich seit Jahren mit der Bedeutung der
Werteidentifikation der Mitarbeitenden
und hilt sie fiir matchentscheidend.

Von der Bedeutung der firmeninternen
Werte ist auch Christian Wichmann von
Brand-Trust iiberzeugt. «<Wenn ein Talent
nicht {iber Werte und Identifikation ge-

DIE STUDIE

senden Talente zu gewin-
nen. Und dies setze einen Selbsterken-
nungsprozess voraus. «Erst muss man er-
kennen, wer man selbst ist, was einen aus-
macht, was einen tiiberlegen und stark
macht, bevor man dies nach aussen geben
sollte.»

Um firmeneigene Werte zu definieren,
empfiehlt Berater Hassig, sich zu fragen:
«Was machen wir, wie und warum? Wer
macht was? Wer sind wir? Woran erkennt
man unser Handeln?» Mit diesem ge-
meinsamen Verstdndnis profiliere sich
das Unternehmen gegeniiber neuen Mit-
arbeitern. Diese konnten sich am Profil
orientieren und beurteilen, ob ihre Hal-
tung dazu passe.

Dabei gehe es nicht darum, dass die
wichtigsten 20 bis 50 Personen im Kon-
zern identische Einstellungen haben oder
Kopien eines unternehmerischen Werte-
sets sind. Es reicht laut Wichmann aus, die
gleiche Ausrichtung, Einstellung und Mo-
tivation fiir die internen Zielsetzungen zu
haben. Und zwar «an jedem Glied der Per-
sonal-Prozesskette. Angefangen beim Per-
sonalmarketing iiber die Rekrutierung,
das Onboarding, die Talententwicklung
bis hin zu Alumni-Netzwerken. An jedem

Spezifische Markenwerte priifen

Einstellungen Die Studie «Talente fin-
den, die zur Marke passen» von Brand-
Trust befragte 150 Personalverantwort-
liche und 1500 Bewerber in Deutsch-
land und Osterreich. 85 Prozent der
Arbeitgeber Uberprifen die Werte des
Bewerbers und vergleichen sie mit ih-
ren Anforderungen. Auffallig ist, dass
sie nicht spezifische Markenwerte pri-
fen, sondern Muss-Faktoren wie Team-
fahigkeit und Loyalitat.

Gesprache Knapp drei Viertel der be-
fragten Personalverantwortlichen ge-

ben an, unstrukturierte Vorstellungs-
gesprache zu fihren, um zu klaren, ob
Bewerber passen. 16 Prozent flhren
ein strukturiertes Gesprach, 4 Prozent
wulnschen, dass der Bewerber die Wer-
te des Unternehmens nennt.

Bewerber 53 Prozent der Arbeitneh-
mer sagen, dass in erster Linie ihre per-
sonlichen Werte zu denen des Unter-
nehmens passen mussen, 43 Prozent
setzen auf die fachlichen Qualifikatio-
nen. Diese kdnnen geschult werden,
personliche Werte andern sich kaum.

Markenkontaktpunkt des Personalbe-
reichs muss spiirbar werden, wofiir der
Arbeitgeber steht und welche Werte er
lebt», sagt Wichmann.

Auf diesen Zug werden laut Studie von
Brand-Trust weitere Unternehmen auf-
springen. Drei von vier Arbeitgebern be-
stitigen ndmlich, dass passende Werte bei

der Rekrutierung kiinftig eine noch gros-
sere Rolle spielen werden. Da dezentraler
gearbeitet werde und die Geschiftspro-
zesse internationaler wiirden, miissten
Firmen sicherstellen, dass die gleiche Kul-
tur gelebt werde und Menschen miteinan-
der arbeiten kénnten, auch wenn sie sich
nicht sdhen. Dabei gibt es laut Hassig vor

Rekrutierung:
Gemeinsame
Werte sind
zentral.

allem ein Gremium, das hier massgebli-
chen Einfluss hat: Den Verwaltungsrat. Er
miisste bei der Auswahl der Firmenspitze
stiarker darauf achten, ob deren Werte-
orientierung zu jener des Unternehmens
passt. Da er dieser Aufgabe oft nicht nach-
komme, dauere ein Anstellungsverhéltnis
meist nur zwei bis vier Jahre.

: UNSER
CADILLAC IMPORTVORTEIL

Bei lhrem offiziellen Cadillac Distributeur —
fiir alle aktuellen Cadillac
Neuwagenmodelle im Aktionszeitraum

UNSERE DISTRIBUTEURE IN DER SCHWEIZ:

AUTO ITEN AG, 6340 Sihlbrugg | BELWAG BERN-WORBLAUFEN, 3048 Worblaufen |

EMIL FREY AG Basel-Dreispitz, 4002 Basel. | EMIL FREY AG Autocenter Safenwil, 5745 Safenwil |
EMIL FREY AG Ebikon, 6030 Ebikon .| GARAGE GUEX SA, 1121 Bremblens |

GARAGE MATTER AG, 5432 Neuenhof | SENAG BESENBUREN AG, 5627 Besenbiiren

ANZEIGE

E MIT SINN FUR EXKLUSIVITAT,

WWW.CADILLAGEUROPE.COM

*Bei teilnehmenden Distributeuren. Zum Beispiel: SRX 3.0L AWD Sport Luxury mit Sonderausstattung Sapele-Echtholz-Ausstattungspaket,
elektrisches, extragroBes UltraView-Sonnendach, Premiumaussenfarbe Platinum Ice-Listenpreis: CHF 77'901.—, abziiglich Cadillac Import-
vorteil: CHF 22'482.—. Aktionspreis: CHF 61'500.— | Offizieller Kraftstoffverbrauch (1/100 km) und offizielle spezifische
C0,-Emission (g/km): SRX Sport Luxury 3.0L Benzinmotor AWD von 11,5 | bis 11,2 | (kombiniert) und 267 g bis 260 g, Effizienzkategorie: G.
Die durchschnittliche CO,-Emission aller in der Schweiz verkauften Neuwagen betragt 159 g/km.




