IM INTERVIEW

Dr. Petrin: Im Hinblick auf solche Strategien
des employer brandings bin ich mir nicht
schliissig. Ganz oben auf der Liste steht

die Moglichkeit, in Stelleninseraten auf die
Weiterbildungspolitik hinzuweisen - in die-
sem Bereich existiert noch viel bisher nicht
ausgeschopftes Potential.

Zwei Tage Weiterbildung pro Jahr

Wir haben bereits dartiber gesprochen, dass es
durchaus vorkommt, dass Mitarbeiter als
belohnende oder »ruhigstellende« Massnahme in
eine Weiterbildung geschickt werden. Wie hdufig,
gemessen an der Gesamtzahl der Weiterbildungen,
kommt dies vor?

Dr. Petrin: Wir verfiigen diesbeziiglich {iber
keine Zahlen, aber das sind absolut keine
Einzelfélle - und je grosser das Unterneh-
men, desto hdufiger finden wir solche Situa-
tionen vor.

Dr. Schmid: Unsere Erfahrung zeigt, dass fiir
KMU-Mitarbeiter gilt: Zwei Weiterbildungs-
tage pro Jahr sind relativ problemfrei mach-
bar, ab dann wird es allerdings schwierig.
Diese Mitarbeiter haben dementsprechend
eine genaue Vorstellung davon, was sie an
diesen Weiterbildungstagen erwarten. Sie
wissen, was ihre Ausbildung das Unterneh-
men kostet, und kennen die Erwartungen,
die darauf basierend an sie gestellt werden.

Was kénnen Sie den KMU als »Weiterbildungs-
Tipp« mit auf den Weg geben?

Dr. Schmid: Das Thema muss enorm ernst
genommen werden. Es besteht ohne Zweifel
eine splirbare Talentknappheit, und wenn
man gute Mitarbeiter anziehen und halten
mochte, sollte man sich mit ihrer Kompe-
tenzentwicklung auseinandersetzen. Auch
strategisch gesehen macht es sicher Sinn,
Know-how intern aufzubauen, statt es
immer von extern zuzukaufen. Es spricht
fiir eine vollig andere Unternehmenskultur,
wenn hier eine kontinuierliche Entwicklung
zu erkennen ist, vor allem weil die Mitarbei-
ter begreifen, dass sie sich im Unternehmen
weiterentwickeln kénnen und dazu nicht die
Stelle wechseln miissen.

Meine Herren, herzlichen Dank fiir dieses
Gesprich. tw ¢
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