In Zeiten knapper werdender Mitar-
beiter ist Employer-Branding ein Wort
der Stunde. Doch was macht einen
Arbeitgeber in den Augen bestehen-
der und potentieller Mitarbeiter at-
traktiv? Um es kurz zu machen: Hip
ist ein hoher Freiheitsgrad. Neben ob-
jektiveren Vergitungssystemen punk-
ten Arbeitgeber vor allem mit noch
flexibleren Arbeitszeitmo-

Mitarbeiter bevorzugen Arbeitgeber, die
ihnen Freiheiten lassen und es gleichzeitig
wert sind, sich zu binden. Ein Widerspruch.

Na und?

Gegensatze

dellen, ergebnisorientierter
statt sequentieller Fih-
rung, projektbezogeneren
Vertrdgen und mdglichst
hierarchiefreien internen
Netzwerken und Zusam-
menarbeitsmodellen.

Beim Auf- oder Ausbau ih-
rer Arbeitgebermarke tun
Unternehmen aber gut da-
ran, nicht einseitig in diese
neuen, teils digital getrie-
benen Arbeitsrealitaten zu
investieren. Denn so para-
dox es klingt: Fragt man
Mitarbeiter, was ihnen bei

ihrer Arbeit wichtig ist, Gber- L
rascht weniger ihr Wunsch ﬂ
nach mehr Freiheiten als

ihre gleichzeitige Sehnsucht

nach konservativen Werten. Von ihrem
Arbeitgeber erwarten sie Ehrlichkeit,
eine wertschatzende Fihrungskul-
tur und hochstmogliche Zuverlas-
sigkeit im Team. Das Unternehmen,

in dem sie arbeiten, soll ihnen Hei-
mat bieten, selbst wenn sie einen
Grofteil ihrer Arbeitszeit im Home-
office verbringen. Mitarbeiter von
heute sind freiheitsliebend und
werteverbunden.

T

zlehen an.
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Ein anziehender Arbeitgeber vereint, was sich auf den
ersten Blick nicht vereinen lasst: Er entwickelt sich einer-
seits dynamisch mit der sich rasant entwickelnden Pro-
dukt- und Leistungswelt und setzt ihr andererseits bleiben-
de innere Werte entgegen. Denn Werte strahlen gerade in
bewegten Zeiten Verlasslichkeit und Sicherheit aus. Zeitlos
Uberdauern sie Trends und sind gemeinsamer Nenner he-
terogener Mitarbeiterzielgruppen.

Ob man es Wertesystem, Leitbild
oder gar Verfassung nennt —im Kern
der Arbeitgebermarke geht es um
J das gelebte Menschenbild, darum,
wie Menschen im Unternehmen
miteinander umgehen. Die schlech-
te Nachricht: Ein Wertesystem lasst
sich vom Topmanagement nicht frei

Papier bleibt auch hiibsch bebildert Papier. Dipl.-
Sport-Oec. Norbert W6lbl halt wenig davon,
Werte intern nur Uber Plakate zu kommunizie-
ren. Viel wichtiger ist es, in Abteilungen oder
Teams gemeinsam abzuleiten, was Werte kon-
kret fur die tagliche Arbeit bedeuten.
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erfinden, nur weil man es arbeits-
marktbedingt gerade braucht. Die
gute Nachricht: Durch Basisarbeit
kann man es im Unternehmensalltag
finden oder, falls es stiefmdtterlich
behandelt wurde, wiederfinden.

Ausgangspunkt dafir sind Mitar-
beiterbefragungen. Ein idealerwei-
se quer durch Bereiche, Hierarchien
und Betriebszugehdorigkeiten besetz-
tes Team filtert aus den Ergebnissen
die wesentlichen Kernwerte des Un-
ternehmens heraus. Gelingt es, diese
intern nicht nur zu kommunizieren,
sondern auch zum Leben zu erwe-
cken, entwickeln sie bei den Mitar-
beitern Bindungsqualitat und mit der
Zeit Anziehungskraft auf mogliche
Stellenbewerber. In Sachen Emplo-
yer-Branding sind die Mitarbeiter die
wichtigsten, weil glaubwirdigsten
Botschafter. Sie tragen die Werte der
Arbeitgebermarke nach auBen — in
ihr personliches Umfeld und zuneh-
mend in die sozialen Netzwerke.



