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" Der Chef macht

W&V analysiert die i

Entwicklungen auf
dem Jobmarkt und
zeigt die Folgen im
Personalmarketing
der kommenden
Jahre auf.

Bisher erschienen:
W&V 19: Die
Trends im
Personalmarketing.
W&V 20: Entwick-
lungen im
Recruiting 3.0
W&V 21: Personal-
entwicklung in
Verlagen

W&V 22: Employer
Branding, Arbeit

tion

geberkommunika-

den Unterschied

Fithrungskréfte sollen den Wert ihrer Unternehmensmarke nicht nur nach aufen,
sondern auch gegeniiber der Belegschaft kommunizieren. Wer die Marke zur
Chefsache macht, liefert wichtige Impulse fiir die Motivation seiner Mitarbeiter.

P> Die Zahlen sprechen fiir sich: Laut einer Gal-
lup-Studie liegt der Anteil der Beschiftigten, die eine starke
emotionale Bindung zu ihrem Unternehmen empfinden und
hochmotiviert arbeiten, bei lediglich zwdlf Prozent. 67 Pro-
zent der Beschiiftigten in Deutschland ertragen ihre Arbeit
eher stoisch und neigen zu ,Dienst nach Vorschrift”. Der Rest
~ etwa jeder Fiinfte — hat innerlich bereits gekiindigt. Er-
schreckender noch: Die prozentualen Anteile in den drei
Gruppen der Langzeitstudie sind seit Jahren nahezu stabil.

Wenn Mitarbeiter wenig Motivation zeigen, dann auch,
weil viele Firmen zwar hohe Budgets in die externe Kommu-
nikation investieren, aber wenig tun, um ihre Marke auch
der eigenen Belegschaft nahe zu bringen. ,Das Thema innen-
gerichtete Markenfiihrung ist in den meisten deutschen
Unternehmen nicht existent”, diagnostiziert Christoph Bur-
mann, Professor fiir innovatives Markenmanagement an der
Universitét Bremen.

Experten aus Unternehmen, Beratung und Wissen-
schaft, die Ende Mai in Berlin auf der ,brand inside 2010
iiber internes Branding diskutierten, wollen das nicht langer

Jens Monsees,
hei Google u.a. fiir
. globale Marken-
~ fithrung verant-
S wortlich, lobt die
3\ Personalkultur
S des Konzerns. Den
Umgang mit Mit-
" arbeitern zeichnen
| offene Kommuni-
kation und Frei-
raum flr eigene
Projekte aus.
Google gilt welt-
weit als begehrtes-
ter Arbeitgeber.

akzeptieren. Thre Forderung: Der Wert einer Marke muss
auch innerhalb einer Unternehmensstruktur gelebt werden,
wobei vor allem die Chefs in der Pflicht stehen. Fithrungs-
krifte, so die zentrale These des Leadership Branding, sind
das personifizierte Firmen- und Marken-Image und miissen
das Arbeitgeberbild gleichermafien intern wie extern kom-
munizieren. Vor allem bei Krisen- und Verdnderungsprozes-
sen gilt es fiir Manager, aktiv zu werden, um Kulturschocks
und Demotivierung zu verhindern.

Ein Bewusstsein fiir solche Aufgaben existiert bisher
jedoch lediglich in Ansétzen. Je verantwortlicher die Posi-
tion, desto unabgestimmter das Fithrungsverhalten im Hin-
blick auf die Unternehmensmarke”, beobachtet die Berate-
rin Christina Grubendorfer. 70 Prozent der grofSen Firmen
in Deutschland wiirden ihren Fithrungskréften keinerlei
Orientierung und Unterstiitzung beim Thema Marke anbie-
ten. Was an interner Markenkommunikation fehle, werde
héufig mit schriftlichen Leitbildern kompensiert. Die in Ge-
stalt von Hochglanzbroschiiren verfassten Texte leisten fiir
das Leadership Branding jedoch wenig: ,Die Fiihrungsleit-

~Wenn es innen nicht brennt, kann es auBBen nicht leuchten”

Sirka Laudon fordert bei Otto die Interaktion zwischen
Mitarbeiter und Marke. Die Psychologin analysiert Personal
und Organisationsentwicklung unter markenstrategischem
Blick. Die Mitarbeiter sollen ihre Potenziale entwickeln.

Fotos: Marco Moog; Ralph Penno; Unternehmen

bilder, die Unternehmen irgendwo niedergeschrieben haben,
sind meist schwammig und allgemein. Weit mehr geht es
darum, dem Thema ein klares und differenzierendes Profil
zu geben”, betont Grubendorfer. In der Verantwortung sei
vorallem die oberste Chefetage: ,Ohne die Verpflichtung der
Geschiftsfithrung geht es nicht. Leadership Branding lauft
immer top down", glaubt die Expertin. Allerdings ist uniiber-
sehbar, dass die Verantwortlichen junger und inhaberge-

Fiir Ludwig Georg
Braun, Vorstand
des Medizintech-
nikherstellers

B. Braun, ist
Markenfihrung
eine echte Heraus-
forderung. Der
Chef des Familien-
unternehmens
muss 40000
Mitarbeiter in 50
Landern fiihren.
Aus internationalen
Einzelauftritten
wurde eine
Dachmarke
geschaffen.
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Unternehmensberaterin Christina
Grubendorfer diskutierte in

der Berliner Akademie der Wissen-
schaften mit Personal- und
Marketingexperten tiber Perspektiven
im Leadership Branding.

fiihrte Unternehmen bei der Umsetzung von Leadership
Branding meist flexibler agieren als die Manager grofier
Konzerne. Wo die Chefs fiir die Belegschaft prisent und an-
sprechbar sind, gelingt markenkonsistente Innenkommuni-
kation offenbar leichter. Beispiel McFit: Firmengriinder Rai-
ner Schaller hat die Personalfiithrung der Fitnessstudiokette
in enger Abstimmung mit dem Markenkern des Unterneh-
mens entwickelt. .Wir sind ein preisgiinstiges Fitnessstudio

Die Devise von McFit-Chef Rainer Schaller: ,Wenn es innen
nicht brennt, kann es auBen nicht leuchten.” Der Griinder
der inzwischen groBten deutschen Fitnesskette fihrt eine
bunt gemischte Belegschaft: ,Wir wollen Trainer, die Spaf
haben, mit Menschen zu arbeiten.”
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mit klarem Angebot und ohne Schnickschnack. Den glei-
chen Ansatz verfolgen wir auch beim Personal: Flache Hier-
archien, Selbstverantwortung, hoher Vertrauensvorschuss”,
erklart McFit-Markenchef Bjorn Schultheiss. Auch beim Re-
cruiting setzt McFit auf markenkonforme Transparenz und
Einfachheit: ,Die Mitarbeiter miissen einfach zu uns passen.
Wir stellen nur Leute ein, mit denen wir abends auch mal
ein Bier trinken wiirden", erldutert Schultheiss.

In vielen Grofiunternehmen hingegen fiihrt markenori-
entierte Mitarbeiterfithrung noch immer ein Schattenda-
sein. ,Viele Vorstinde sind ausschliellich auf Kennzahlen
fixiert. Sie sehen nicht, dass wert- und markenorientierte
Personalfiihrung den Unternehmenswert langfristig stei-
gern kdnnen", beobachtet der Miinchner Unternehmensbe-
rater Christian Geissler und verweist auf Studien, die einen
positiven Zusammenhang zwischen Leadership Branding
und Bérsenwert nahe legen.

; _ Erreichbar sind solche Ziele nur langfristig: Wer das
3;22;;‘:’"@ Thema im Unternehmen verankern will, muss erst Ressort-
' und Zustiandigkeitsgrenzen einreiflen. Insbesondere die
| meist spirliche Kommunikation zwischen Marketing- und
Personalabteilung gilt es dabei zu verbessern. Auch wenn

GroBe Defizite
Christoph Burmann
von der Universitat
Bremen sieht
Leadership Branding
in Unternehmen

W&V Leadership Branding scheint in vielen
Filhrungsetagen bisher wenig prasent. Warum
sollten Filhrungskrafte dem Thema mehr
Beachtung schenken?

Geissler Bei der internen Vermittlung der
Unternehmensmarke besitzen Filhrungskrafte
die zentrale Rolle. Die Identifizierung mit der
| eigenen Marke zeigt sich insbesondere auch
im Umgang mit den Mitarbeitern. Leute mit
Personalverantwortung sollten deshalb in die
| Lage versetzt werden, ihre Arbeit als Teil
eines bestimmten Wertegefiiges zu betrach-
ten. Viele Vorstadnde sind bisher ausschlie3-

gegeben.
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,Mit einmaligen Events ist wenig gewonnen
DRE| FRAGEN AN CHRISTIAN GEISSLER, MANAGEMENT COACH UND VORSTAND DER COMMAX CONSULTING AG IN GRUNWALD BE! MUNCHEN

an der Sachebene orientiert. Impulsive oder
autoritdre Flihrungskréfte, aber auch Chefs,
die bei Problemen einfach in sich hinein
schweigen, werden als bedrohlich und nicht
kommunikationsfihig wahrgenommen. Haufig
liegt hier auch der Keim fir Mobbing in
Unternehmen. Der Druck, dem die Mitarbeiter
ausgesetzt sind, wird an Kollegen weiter-

W&V Wie kann der Filhrungsstil die Identitat
der Unternehmensmarke widerspiegeln?
Geissler Die Probleme beginnen oft damit,

grofie Verianderungsprozesse anstehen und etwa Firmen-
fusionen, Zukiufe oder eine Neupositionierung der Marke
vermittelt werden miissen, ist langer Atem gefragt.
Impulse fiir Leadership Branding und eine stérker mar-
kenorientierte Personalfithrung miissen jedoch nicht allein
aus der Vorstandsetage kommen. Sirka Laudon, Leiterin
Personalentwicklung und Personalmarketing bei Otto in
Hamburg, ergreift ungewohnliche Mafinahmen, um die in-
terne Identifikation mit der Marke zu erhdhen. Beispielswei-
se wurde die Belegschaft mit Verweis auf das Modegeschéft
des Konzerns zum Tragen modischerer Kleidung animiert.
Fiir den Erfolg der Aktion sorgte ein grof8ziigiger Mitar-
beiter-Rabatt auf Otto-Mode, der intensiv in Anspruch ge-
nommen wird. Auf die Mitwirkung der Chefs will Laudon
deshalb jedoch nicht verzichten: Wenn es nach erreichten
Unternehmenszielen darum geht, Gratifikationen und Ge-
schenke an Mitarbeiter zu verteilen, wird diese Aufgabe bei
Otto inzwischen auch von den Vorstandsmitgliedern iiber-
nommen. Laudon: ,Der Erfolg solcher MafSnahmen ist nach-
haltig. Bei den Beschéftigten hinterldsst das einen starken
Eindruck.
Martin Jahrfeld > job@wuv.de

zeigt sich nicht zuletzt in unternehmerischen
Umbruchsituationen, etwa bef Fusionen.
Fithrungskréfte, die Botschafter der Marke
sind, geben Orientierung und Sicherheit. jahr

| lich auf Kennzahlen fixiert. Sie sehen nicht,
dass wert- und markenorientierte Personal-
fiihrung den Unternehmenswert langfristig

ebenfalls steigern konnen.

W&V Welche Werte kénnen damit gemeint
sein?

Geissler Zundchst geht es um aligemeine
Prinzipien im Umgang mit den Mitarbeitern —
unabhéngig von der Branche und den
Besonderheiten der jeweiligen Marke. Dazu
zahlt ein Fiihrungsstil, der persénliche

' ’( Verletzungen vermeidet und sich im Feedback

dass viele Fiihrungskréfte nicht genau wissen,
filr welche Werte und Inhalte die Marke ihres
Unternehmens genau stehen soll. Information
und Schulung muss deshalb am Anfang
der MaBnahmen stehen. Mit einmali-
gen Veranstaltungen ist dabei

wenig gewonnen. Wenn sich die =
Marke auch in der Arbeit der  ©
Fiihrungskréfte zeigen soll,
bedarf es regelmabBiger
Schulungen und Coachings
als Top-down-Prozess. Der
Wert solcher Investitionen
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