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Engagierte Kollegen finden und langer binden durch Employer Branding

Erfolgreiche Markenkom-
munikation rickt zuneh-
mend in den Mittelpunkt
des Interesses von Marke-
tingpraktikern und —Wis-
senschaftlemn, daher
beschaftigen wir uns in
diesem Newsletter mit der
Arbeitgebermarke
(Employer Brand). Eine
Arbeitgebermarke steht
dafir, wie ein Unterneh-
men als Arbeitgeber wahr-
genommen wird.

Dazu gehort die Wirkung des Unternehmens
sowohl auf Bewerber als auch auf bereits ange-
stelite Mitarbeiter. Die Arbeitgebermarke ist
jedoch nicht mit dem Image des Untemnehmens
gleichzusetzen. Das Image ist historisch
gewachsen. Employer Branding hingegen hat
zum Ziel, aufgrund aktiver Marketingmalinah-
men mehr hochqualifizierte Bewerber anzuspre-
chen. Ein Nebeneffekt ist, dass bereits
Angestellte sich bei einem gut positionierten
Untemehmen ebenfalls wohlfithlen und somit
die Fluktuationsrate verringert werden kann.
Studien zufolgekann allein die Tatsache eines
sehr guten Unternehmensimages ausreichend
sein, um eine Vielzahl von Bewerbungen zu
generieren.

Wird also das die Unternehmensmarke als
positiv wahrgenommen, steigt die Bereitschaft
des Nachwuchses fiir dieses zu arbeiten. Far
den Betrieb entsteht eine Spirale nach oben®,
da er sich die besten Bewerber aussuchen
kann.

Andererseits steigt durch dieses hochqualifizierte
Personal wiederum die Attraktivitat fiir weitere
Bewerber.

Marken spielen eine wichtige Rolle fiir den Kon-
sumenten, da dieser dazu neigt, sich selbst mit
bestimmten Marken zu identifizieren und sein
Selbstwertgefiihl durch eine gut positionierte
Marke gestarkt werden kann. Konsumenten
Ziehen es vor, mit Produkten oder Dienstleistun-
gen verkniipft zu werden, die von Unternehmen
mit einer starken Marke angeboten werden.

Zahlreiche Ergebnisse der marketingforschung
stitzen diese Vermutung, da Individuen danach
streben, zu attraktiven Gruppen zu gehdren.
Dabei steigert das Prestige einer bestimmten
Gruppe die Motivation, zu dieser gehdren zu
wollen. Finden Mitarbeiter also die Werte eines
Untemehmens erstrebenswert (z.B. Zuverlassig-
keit, Genauigkeit, Qualitat), kann dies die Motiva-
tion und ldentifikation mit dem Unternehmen
erhdhen.

Nach dem Motto _Hier handelt man nach Werten,
fur die ich auch einstehe” steigt die Bereitschaft
des Mitarbeiters, selbst nach den Grundsatzen
des Unternehmens zu handeln. Dies wiederum
harmonisiert die Bindung an das Unternehmen
insgesamt. Der P-O-Fit {(Person-Organization Fit)
beschreibt das Verhéltnis zwischen den Werten
des Stellensuchenden und denen eines Unter-
nehmens. Dies betnfft eine Vielzahl organisati-
onsbasierter positive Aspekte: Der Mitarbeiter
fahlt sich an das Unternehmen gebunden, Wech-
selabsichten nehmen ab, die Arbeitsleistung
steigt.
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Dariaber hinaus steht ein hoher P-O Fit in Verbin-
dung mit dem sogenannten _organizational citi-
zenship behaviour®, also freiwilligen
Verhaltensweisen des Mitarbeiters Ober dessen
Stellenbeschreibung hinaus. Und gerade diese
sind in vielen Unternehmen das Salz in der
Suppe: freiwillige Hilfe unter Kollegen, Mitden-
ken, sich umhd&ren - eben Dienst nicht nur nach
Vorschnft, sondermn mit Engagement.

Davon im Alltag schwer zu trennen ist die Unter-
nehmensmarke (Corporate Brand). Auch die
Unternehmensmarke gewinnt an Bedeutung:
regelmalig werden die Hitlisten der Top Marken
weltweit in den Medien abgedruckt. Folgt man
der Berechnung von Interbrand, fiihrt Coca Cola
mit 65,3 Mrd. Dollar die Hitliste der wertvollsten
Marken an. Ahnliche Berechnungen existieren
auch for Deutschland. Demnach stehen Unter-
nehmen wie Daimler Chrysler, Mercedes, BASF
und die Deutsche Post ganz oben auf der Liste
der wertvollsten Marken. Zu einer angesehenen
Marke zu gehdren, kann das Engagement der
Mitarbeiter und deren Bereitschaft, Veranderun-
gen umzusetzen, erhéhen.

Dieses sogenannte Markencommitment
(Bekenntnis zu einer Marke) kann medial oder
persdnlich sowie intemn oder extern beeinflusst
werden. Beispielsweise durch Vermittiung der
Markenwerte im Intranet oder durch die Durch-
fihrung von Schulungs- oder Feedbackgespra-
chen. Auch wichtig ist der persdnliche Kontakt
durch E-Mails zwischen Mitarbeitern oder Kanti-
nengesprache. Das gleiche ist entsprechend fir
externe Kommunikation maglich, viele Untermeh-
men kommunizieren noch viel zu wenig mit ihren
potentiellen Bewerbemn, und den Bewunderem
unter ihren Kunden.
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Aus diesen Kreisen jedoch kénnten die hervorra-
gendsten und engagiertesten zukiinfigen Mitar-
beiter stammen.

Viele Untemnehmen verfliigen zwar bereits Uber
ein Intranet, iber Mitarbeiterzeitschriften und
Markenprospekte, manche sogar Gber Corporate
TV, oder dber eigene MySpace- und Twitterka-
nale. Jedes dieser Medien bietet umfangreiche
Maglichkeiten die Markenidentitat darzustellen
und die Werte des Unternehmens zu kommuni-
zieren. Doch ist hierbei der persénliche Kontakt
(Telefonate, E-Mails, Workshops, abteilungsiiber-
greifende Teamarbeit etc.) nicht zu vergessen.
Denn die grofen” Malknahmen sind oft nicht so
wirkungsvoll, wie man denkt. Sie sind notwendig,
miissen aber erganzt werden durch Vorbildfunk-
tion der Vorgesetzten und das persdnliche Leben
der Werte durch diese. Wer sein Unternehmen
gegeniber Mitarbeitern und potentiellen Bewer-
bern als Marke darstellen will, muss bedenken,
dass das Interesse an ,werbenden” Informatio-
nen begrenzt ist. Wichtig ist fir jeden in der
Regel nur das, was unmittelbar sein eigenes
Arbeitsumfeld angeht. Alles Weitere kann schnell
langweilen und eine allzu offensichtliche Kommu-
nikation der Marke fahrt dazu, dass er sich nicht
umworben sondem manipuliert fahit.

Ein Beispiel fur die konsequente Umsetzung der
Untemehmensmarke ist das Handeln von Dr.
Jirgen Hambrecht, der als Vorstandvorsitzender
der BASF AG nicht nur die Markenwerte in
seinen Reden unterstreicht, sondern auch durch
das konsequente Tragen des BASF-MarkenPins
sein eigenes Commitment ausdriickt. Zudem
schreibt er handschriftliche Notizen an die verant-
wortlichen MA, wenn ihm Handlungen, die von
der Markenidentitat abweichen, auffallen.
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Und schon ist alle interne Kommunikation und
jedes Personalmarketing keine hohle Phrasen-

drescherei mehr, sondern (vor)gelebtes Commit-
ment.

Weitere Informationen finden Sie unter:
www.heinrich-roth.com

Literatur und Forschung zum Thema Marketing
und Employer Branding finden Sie unter
anderem auf den Webseiten von Prof. Dr.
Franz-Rudolf Esch:

hitpwiwi. uni-giessen._de/home/Esch/



