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FM-IDENTITAT

Ich bin nicht,
was ich bin

2 Wir miissen uns mit der Identitdt unserer FM-Branche befas-
sen. Deshalb haben wir das FM-Image mit der FM-Saldrstudie
bei Fach- und Fiihrungskrdften in der Schweiz erhoben - im
Jahr 2010 bei rund 1000 Teilnehmenden, in den Jahren 2013
und 2020 bei je rund 800 Teilnehmenden. Erstaunlich sind da-
bei weniger die absoluten Werte, sondern vielmehr die Kon-
stanz der Ergebnisse. Uber einen Zeitraum von zehn Jahren
hat sich praktisch nichts an der FM-ldentitdt gedndert.

Autor: Daniel von Felten

Wer sind wir?
Diese Frage
stellten wir uns
auch anlass-

lich der FM-Salar-
studie.
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In einem Studenten-Chat las ich einmal: «<Schmiere
dir Konfitiire auf den Riicken und springe vom Stuhl.
Wenn Du auf dem Riicken landest, bist du vielleicht
ein Brot (erste Lektion Selbstfindung)».

Wohl schon immer haben sich Menschen mit dem
Thema Identitat beschaftigt: Einerseits mit Gegen-
standen, die als identisch bezeichnet werden, wenn
sie keine Unterschiede aufweisen. Andererseits mit
der Identitdt von Personen, wo Platon richtig fest-
stellte, dass man von einer Person von Kindsbeinen
aus sage, sie sei die selbe, auch wenn sie ein Greis
geworden ist und sich der ganze Kérper und der
Geist verdndere. Seit der zweiten Halfte des 20. Jahr-
hunderts ist vor allem in der Lebenswelt westlicher
Gesellschaften die Idee vom Suchen und Finden der
eigenen ldentitdt fest verankert.

Drei Griinde, weshalb uns die FM-ldentitdt nicht
Wourst sein sollte:

1. Von der sozialwissenschaftlichen Seite her inte-
ressiert heute unter anderem das Verhaltnis von
Arbeitenden und Angestellten zu ihrer Arbeit -
also ob man sich mit seinem Beruf identifiziert
und welchen Zusammenhang dies mit berufli-
chem Engagement hat. So beeinflusst die Ent-
wicklung einer beruflichen Identitat bei Lernen-
den wie vermutlich auch bei Studierenden nicht
nur das berufliche Engagement, sondern auch
den Kompetenzerwerb (Heinemann, Rauner
2008).

2. Aus der Arbeits- und Organisationspsychologie
kennen wir das Job Involvement oder 6fter auch
Organizational Commitment, die Identifikation
mit dem Arbeitgeber respektive der Organisa-
tion, wo man arbeitet. Etwas vereinfacht: je ho-
her das Commitment und Involvement, desto
besser ist das letztendlich fiir die Produktivitdt
und den Erfolg des Unternehmens. Mit der Fle-
xibilisierung des Arbeitsmarktes wurde festge-
stellt, dass die Identifikation mit dem Arbeitge-
ber tendenziell abgenommen hat und dafiir die
berufliche Identitat wichtiger wurde (Cohen
2007).

3. Die betriebswirtschaftliche, managementorien-
tierte Forschung sieht die Gestaltung der Identi-
tat einer Marke respektive einer Unternehmung
als fundamentales Gestaltungselement im Zen-
trum jeder Markenstrategie (Esch 2016). Eine
Marke oder auch der Namen einer Unterneh-
mung stehen nicht nur fir ein Leistungsverspre-
chen, sondern auch fiir emotionale und soziale
Mehrwerte. Wenn ich eine Gucci-Handtasche,
eine Rolex-Uhr oder ein Fantrikot vom FC Ziirich
trage, mochte ich die Identitat dieser Marken
meist auch nutzen, um einen Teil davon als
meine eigene ldentitat darzustellen. In diesem
Zusammenhang wird haufig die Identitdt vom
Image unterschieden: Das Image als Fremdbild,
als Sicht von Kunden und anderen ausserhalb
der Unternehmung, und die Identitat, also die
Sicht von innen als Selbstbild, wie die Marke
respektive die Unternehmung von den eigenen
Mitarbeitenden und der eigenen Berufsgruppe
wahrgenommen wird. Bei einem hohen Image
kaufen Nutzer und Kunden lieber und haufiger,
sie sind zufriedener, treuer, weniger preissensi-
tiv, loyaler und fungieren vielleicht noch als Mar-
kenbotschafter. Es wiederspiegelt sich an der
Borse in einer héheren Bewertung der Aktien
und die Rekrutierung von neuen Talentenist ein-
facher.

DIE IDENTITAT UNSERER BRANCHE

Das alles spricht dafir, dass wir uns auch einmal mit
uns selbst befassen sollten und diirfen, also mit der
Identitat unserer FM-Branche. Deshalb haben wir
uns vor rund zehn Jahren aufgemacht und diese
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Identitdt erstmals fiir die FM-Branche in der Schweiz
erhoben. Wir stellten finf Fragen eher zur Qualitat
der FM-Arbeit und vier Fragen zum FM-Berufsstand.
Die Antwortskala reichte von 1 bis 10 (von Felten et
al. 2014). Das FM-Image wurde zusammen mit der
FM-Saldrstudie bei Fach- und Fiihrungskréften in der
Schweiz erhoben - im Jahr 2010 bei rund 1000 Teil-
nehmenden und in den Jahren 2013 und 2020 bei je
rund 800 Teilnehmenden.

Mich persénlich erstaunen nicht die absoluten Werte
am meisten, sondern vielmehr die Konstanz der Er-
gebnisse. Uber einen Zeitraum von zehn Jahren hat
sich praktisch nichts an der FM-ldentitat geandert.
Die Unterschiede von 2010 respektive 2013 zu 2020
sind nicht zufallsbedingt - oder wissenschaftlich ge-
sagt, die Unterschiede sind statistisch signifikant, bis
auf die Frage zum gesellschaftlichen Ansehen, dieser
Unterschied kénnte auch zufallsbedingt sein. Hinge-
gen sind samtliche Unterschiede nur sehr schwach,
was beim Betrachten der Grafik offensichtlichist und
sich auch statistisch mittels Effektstdrke berechnen
lasst.

Die Frage ob das jetzt ein gutes oder schlechtes Er-
gebnis ist, kann nicht ganz so einfach beantwortet
werden. Am einfachsten wadre es, wenn wir Verglei-
che zu anderen Branchen oder Landern hatten. Dem
ist aber nicht so. Die Fragen wurden in Anlehnung an
den European Performance Satisfaction Index (EPSI
2007) erstellt, wo Unternehmen und Branchen mitei-
nander verglichen werden. Abgeleitet daraus wiirde
EPSI einen Wert von 7.5 bis 8 als stark und gut und
einen Wert von tiefer als 5.5 als «total unakzeptabel»
bezeichnen. So betrachtet wéren die Eigenschaften
Kundenorientierung, Professionalitdt und Zuverldssig-
keit als stark und gut, die Beurteilung der Zukunfts-
aussichten als sehr gut zu beurteilen. Jedoch fallt
das Ansehen in der Gesellschaft mit einem total un-
akzeptablen Wert von 5.22 stark ab. Das ist letztend-
lich auch ein Problem fiir die Rekrutierung von jun-
gen Talenten. Bei der Uberlegung was man dagegen
tun koénnte, erinnere ich mich an eine Annonce in
der Lokalpresse, in der ein Ex-Liebhaber schrieb:
«lch wiirde am liebsten eine andere Identitdt anneh-
men, um nochmals eine Chance bei DIR zu bekom-

men!!». «
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Wie beurteilen Sie die Schweizer Facility Management

Branche hinsichtlich folgender Kriterien ...
1steht fir "niedrige Bewertung”, 10 steht fir "hohe Bewertung"

7.38
2uverldssiger Arbeit 7.28
7.59
6.64
verantwortlichem Handeln gegentiber der Umwelt 6.78
6.96
6.71
gutem Preis-Leistungsverhiltnis 6.58
721
7.24
kundenorientiertem Service 7.28
7.69
7.12
serioser Professionalitat 7.06
752
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Facility Management ist Ihrer Meinung nach eine Branche ...
1 steht fir "ich stimme Gberhaupt nicht zu", 10 steht fiir "ich stimme voll und ganz zu"
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mit guten Verdienstmaoglichkeiten 5.88
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mit sicheren Arbeitsplatzen 6.49
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mit einem hohen Ansehen in der Gesellschaft 5.19
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Abbildung 1:
FM-Identitat -
Qualitat der
Arbeit.

Abbildung 2:
Identitat

des FM-Berufs-
standes.
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