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Warum reden wir GUber Employer Branding?
Standortmarketing und Fachkraftegewinnung

e Qualifikation ist Voraussetzung flir Innovation
 Fachkraftemangel gefahrdet die Innovationsfahigkeit
 Geringere Reputation von KMU gegenuber GroBunternehmen
 |mageprobleme fir die Unternehmen

* |n Nordrhein-Westfalen droht bis zum Jahr 2020 ein
Fachkraftemangel von 630.000 Menschen (Prognos)

* Fachkraftemangel fihrte zu ca. 9,3 Milliarden Euro Umsatzeinbul3en
in NRW in 2011
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Standortmarketing als Losungsansatz?

e Standortmarketing bendtigt eine langfristige Standortstrategie
und keine kurzfristige Standortwerbung

e ,Langer Atem”ist erforderlich; Effekte treten erst nach 15 —
20 Jahren ein.

e Geringer Spielraum: ,Wir konnen doch nichts beeinflussen!”
(z.B. Infrastruktur, Steuern)

e Aber: indirekte Effekte einer durchdachten Standortstrategie

e Grundsatz: es gibt grundsatzlich keine schlechten Standorte
oder Regionen, lediglich Standorte, die nicht fir jede Nutzung
und fur jedes Unternehmen geeignet sind.

* Nicht nur der Standort, sondern auch das Unternehmen zahlt
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Problemfelder auf der Unternehmensebene

e Der Personalmarkt ist langfristig kein Markt, auf dem
Unternehmen sich ihre Mitarbeiter aussuchen
konnen (,Verkaufermarkt”), sondern potenzielle
Mitarbeiter suchen sich ihr Unternehmen aus
(,,Kaufermarkt®)

e Das Halten von Mitarbeitern ist ein langfristiger
Erfolgsfaktor

-
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Agenda

1. Wer beeinflusst eigentlich das Markenimage?

2. Wer sind die richtigen Mitarbeiter und wie kriegt man
sie?

3. Wie kann man Mitarbeiter zu markenkonformem
Verhalten bewegen?

4. Fazit: Welche Bedeutung hat das Verhalten der
Mitarbeiter?

Univ.-Professor Dr. Hanna Schramm-Klein | Universitat Siegen " gllgé\éﬁlswfw



Agenda

1. Wer beeinflusst eigentlich das Markenimage?

2. Wer sind die richtigen Mitarbeiter und wie kriegt man
sie?

3. Wie kann man Mitarbeiter zu markenkonformem
Verhalten bewegen?

4. Fazit: Welche Bedeutung hat das Verhalten der
Mitarbeiter?

Univ.-Professor Dr. Hanna Schramm-Klein | Universitat Siegen " gIIEIIG\éﬁlSITAT



,Stakeholder” von Marken

Quelle: in Anlehnung an Meyer/Brudler/Blimelhuber 2008.
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Steuerungsebenen von Marken

Autonome Gestaltbarkeit Markenzeichen (Name/Logo)

nimmt zu.

geteiltes Werteverstandnis,
Markenkern

Co-Creation durch
Mitarbeiter, Kunden

. | .
etc. nimmt zu! Markenwissen

Quelle: in Anlehnung an Meyer/Gobel/Dumler 2008, S. 38.
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Die Rolle der Mitarbeiter beim Aufbau des
Markenimages

unternehmensintern

Markenidentitat

Interne Markenfuhrung/

Mitarbeiter pragen Markenimage

Behavioral Branding

e verstehen
e verinnerlichen
¢ leben die Markenidentitat

Quelle: Esch/Hartmann/Gawlowski 2010, S. 488.
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Fachkraftegewinnung — aktuelle
Moglichkeiten

Image des Unternehmens
Familienfreundlichkeit =ML

=WF _|:|"|':-. L ':-E-. ool

Produkte beziehungsweise Services e 15-‘ )
it II L '.I I:,. -

Arbeit an sich
Flihrungskultur
Standorte
Lern- und Entwicklungsmaoglichkeiten |l.|.l|_,!|]:l|.|"|._—|' ;, -

Sozial- und Nebenleistungen F'F" ’F‘_":"-I':Eﬁ

2

Personalpolitik und -management EM P OYER
Work-Life-Bal A
Au?‘::tielg:chaanacr;e BRAND'NG

Betriebsklima
Verglutung
Finanzielle Situation des Unternehmens
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Gewinnung und Bindung von Mitarbeitern

Identifikation/

Bindung
Attraktion/
Selektion

A

vor Eintritt Anfangszeit langere Zeit

Quelle: Esch 2010, S. 6.
[ . |
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Attraktion von Mitarbeitern

Starke Marken haben einen Bonus gegentiber schwachen
Marken!

Also: Schwierigkeiten fur schwache Marken, High Potentials zu
gewinnen.

Aber:
Bei der Markenfihrung geht es nicht nur um High Potentials,
sondern vor allem um Right Potentials

Also: Mitarbeiter, die zur Marke passen und eine moglichst hohe
Kongruenz zur Marke aufweisen

-
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Ein guter Arbeitsplatz ist ...

.. ein Arbeitsplatz, an dem man denen vertraut, fur die
man arbeitet, stolz auf das ist, was man tut und
Freude hat an der Zusammenarbeit mit den
anderen.

Quelle: Great Place to Work Institute 2011.
[ ]
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Was macht einen guten Arbeitgeber aus?

DAS GREAT PLACE TO WORK® MODELL®

Glaub- . .
wiirdigkeit Respekt Fairness Stolz Teamgeist
\o = =
J (
Kommuni- Forderung Ausgewogen-  Tatigkeit Vertrautheit
kation . heit . .
: Zusammen- - _ _
Kompetenz arbeit Neutralitat Team Freundlichkeit
Integritat Fursorge  Gerechtigkeit
Unternehmen Zusammen-
VERTRAUEN gehorigkeit

Quelle: Great Place to Work Institute 2011.
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Deutschlands beste Arbeitsgeber 2011

Gewinner GrofRenklasse 1 (50 - 500 Mitarbeiter)

Platz 1 noventum consulting GmbH
B AFrimes e emm e e e s s e s Ve N 2N
E:ZtGewmner Grol?.enklasse 2 (501 - 2 000 Mitarbeiter)

Platz 1 DIS AG

E:atz é Gewinner GroBenklasse 3 (2.001 - 5.000 Mitarbeiter)
atz

Platz 1 3M Deutschland GmbH

Platz 2 Gewinner GroBenklasse 4 ((iber 5.000 Mitarbeiter)

Platz 3
b Platz 1 SMA Solar Technology AG

Platz 2 Techniker Krankenkasse
Platz 3 Dow Deutschland

Quelle: Great Place to Work Institute 2011.
[
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Die Top 50 (Global Index)

Die beliebtesten Arbeitgeber

17.
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10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

Google

Microsoft

1BM

Sony

BMW

Intel

General Electric
Siemens

Procter & Gamble
Apple

Cisco Systems
Johnson & Johnson
Hewlett-Packard
Shell

Coca Cola
Esso/Exxon Mobil
Volkswagen
Toyota

Nestié

Ford

M

Dell

2009: Rang 1
2009: Rang 2

2009: Rang 3

2009: Rang 7

2009: Rang 4

2009: Rang &

2009: Rang &

2009: Rang 8

2009: Rang 10

neu unter den Top 50
2009: Rang 13

2009: Rang 11

2009: Rang 12

2009: Rang 9

2009: Rang 21

2009: Rang 14

neu unter den TOD 50
neu unter den Top 50
2009: Rang 24

neu unter den Top 50
neu unter den TOD 50

neu unter den Top 50
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Die wertvollsten Marken

Previous
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Die beliebtesten Arbeitgeber weltweit —

und die wertvollsten Marken der Welt

Rank Rank Brand Country of Origin Sector Brand Value (Sm]
1 1 @% United States Beverages 70,452
2 2 United States Business Services 84,727
E E United States Computer Software 80,895
4 i United States Internet Services 43,557
5 4 United States Diversified 42,808
[ [ United States Restaurants 33,578
7 9 United States Electronics 32,015
8 5 Finland Electronics 29,495
9 10 United 5tates Media 28,731
10 11 United States Electronics 26,887
11 8 Japan Automotive 26,192
12 12 Germany Automotive 25,175
13 13 United States FMCG 23,293
14 wo e e Business Services 23,210

Cisco. ’
15 15 @ Germany Automotive 22,322
16 16 Z France Luxury 21,880
17 20 ‘ United States Electronics 21,143
18 17 Marlhnm United States Tobacco 19,961
19 19 @ South Korea Electronics 19,491
20 18 & Japan Automotive 18,506

Univ.-Professor Dr. Hanna Schramm-Klein | Universitat Siegen
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Entstehung und Wirkung von
Markenassoziationen

Direkte Kontaktpunkte
(reale Mitarbeiter)

Indirekte Kontaktpunkte
(Mitarbeiter-Testimonials)

Mitarbeiterassoziationen

Mitarbeiter:

Mitarbeiter:
gemiedene Bezugsgruppe

angestrebte Bezugsgruppe

Hohe Niedrige
Arbeitgeberattraktivitat Arbeitgeberattraktivitat

Quelle: von Walter/Henkel/Heidig 2010, S. 306.
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Malknahmen des Employer Branding zur
Attraktion von Mitarbeitern

Flr schwache Marken wichtig, ihr Profil (und mehr Profil) zu
zeigen, um die Right Potentials anzusprechen
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Austauschbare Personal-Anwerbe-
Aktivitaten

Mazschinenbauering
Vielleicht!

Was wir lhnen versichern konnen:
Einen spannenden Karrierestart.

Ihre V aduates P el der AXA Winterthur.

mplebiung:
P ¥ P e
wwnw, wintorthur.comiwingraduatas i versohiedencr Fachrichtungen, dic im
‘eraten und
nn Projekle erfurdern
Wissen in interdiszipliniren
Threr Qualifikation ins Bild? Dann
ten Sie daran mit, unsere Kunden zu High Performance

>
— ndeinelimen 2 michen. Der Weg 2u uns begit LI accenture
\aa \winterthur ? Reruting High performance. Delivered.

FINANZIELLE SICHERHEIT

Fir vertrauen. inc Leben

UNIVERSITAT SIEGEN
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Wer wirbt hier?

McKinsey&Company

THe Bostox CoxsurTisnG GROUP

: - : : ICEWATERHOUSE{ COPERS [
Karriere ist eine Gerade... Pr £ (@ 6]

Quelle: Esch 2010, S. 9.
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Vermittlung von Markenwerten in
Lufthansa-Anzeigen

Are you good enough to wear them?

Could you gel him on
the next flight to Rome?

-
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Negativ-Beispiele fur Recruiting-Anzeigen

Karriere-Einstieg i
flr Hochschul-
absolventen

A Wirtnchalpdssaeachaltier haben S gecade T Exmen i Brislg
Wb e I hur datst Weews S Sefslreteg, ontabrtark
strarie: ool und Bereit sind, Veranbwortusg fu trages, bensien wit

Sat it et indevidenll gestateten
~ Trainee-Ausbildung ,
auf eine Fihrungsaufgabe Wirtschattswisenschafer  uisten
im Vertrieb vor ——— s

By 24 haries aber Sichevlch intiveddanien Monalen weiden S
werklulerinch getchult und lerten den Bedar] unsens Kunden iowie
et Peodulcipaletie kenepn, Jum Encee der fantsldung dhemehmen
e exgerreerantwanbch ene Fibrusgraolgabe i sner ussesr im
ganien Bundigebiet angesiedeiien Besrksdiekionen. Rechiivitige
Earechiine

Sprechee Sie mil ons. cdied penden Sie usd bine thie bampletien
Bewerbunguunteragen,

Barmeniy Krankerreeriachenmng 4. G

Hauptabirileng Aulpadsert | Makier

2. H. Heren Jeres Bk, Teledon OF O 1 4 38-29 715

'm Kronprincenalles 13- 18, 47094 Wippertal
Verskhweungen W barmenia de
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Voraussetzung fur eine erfolgreiche Ansprache
der Right Potentials mit Print-Anzeigen

Recuiting-Anzeigen mussen sowohl den inhaltlichen
Anforderungen an die Stelle als auch den Anforderungen
der Marke entsprechen

— In Recruiting-Anzeigen die zentralen Markenwerte vermitteln

— Verwendung eigenstandiger, markentypischer Bildmotive

— Recruiting-Anzeige muss der Marke zurechenbar sein

— Recruiting-Anzeige muss schnell wahrnehmbar und leicht verstandlich
sowie ansprechend gestaltet sein

Es gelten die gleichen Regeln wie bei der Endkunden-
Kommunikation!
— Zusammenarbeit zwischen Personalabteilung und Markenfiihrung

-
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Agenda

1. Wer beeinflusst eigentlich das Markenimage?

2. Wer sind die richtigen Mitarbeiter und wie kriegt man
sie?

3. Wie kann man Mitarbeiter zu markenkonformem
Verhalten bewegen?

4. Fazit: Welche Bedeutung hat das Verhalten der
Mitarbeiter?
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Wertkette der internen
Markenflihrung

Markenbezogenes
Wissen Marken-
Marken- unterstiitzendes Starkung des

commitment Mitarbeiter- Markenimages
Identifikation mit verhalten

der Marke

Determinanten der Wirkungen der
Mitarbeiter-Marken-Beziehungen Mitarbeiter-Marken-Beziehungen

Quelle: Esch/Hartmann/Gawlowski 2010, S. 489.

marketing*
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Inhaltliche und formale Anforderungen
an die Marken-Botschaft

Markenebene

Inhaltliche Anforderungen an die zielorientiert
Botschaftsgestaltung medienorientiert zielgruppenorientiert

Formale Anforderungen an die prignant konsistent zuginglich
Botschaftsgestaltung

Inhaltliche Anforderungen an die glaubwiirdig sinnstiftend nachhaltig
Botschaftsgestaltung verstandlich begeisternd

Mitarbeiterebene

Quelle: Brexendorf et al. 2010, S. 345.
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Beispiele fur Markenbotschaften

Jeden Tag ein bisschen besser

fug unserer

Region
Ziel der Rewe ist es, frische und qualitativ hochwertige

Ware zu Top-Preisen anzubieten.

e Bio- und Fairtrade-Produkte

* Spezialitaten aus der Region Im Fokus steht dabei der Dialog mit dem Verbraucher und

zwischen den Mitarbeitern des Unternehmens. Respekt vor der
Individualitat des Mitmenschen, aber auch vor dem regionalen
Umfeld der Markte sind die Grundlage fiir ein organisches

Wachstum von dm-drogerie markt.
7 e,
schagneer &0 Der Mensch — ob Kunde, Partner oder Mitarbeiter —
wird in den Mittelpunkt gestellt.

Handeln mit Herz und Verstand.

»Gesundheit ist das hochste Gut im Leben!”, dm

sagt der Volksmund. F:-
Gute Lebensmittel anzubieten und damit einen Beitrag WIER BIN IEHHT;ENKS:;FWH e
zum guten Leben zu leisten, ist das erklarte Ziel des
Handelsunternehmen tegut ...

gute Lebensmittel

-
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Instrumente zur Forderung von Brand
Behaviour

Fahigkeiten

CEO
Storytelling
Dialogbilder
Markenwelten
Markenspiele und Markenspiele und
-wettbewerbe -wettbewerbe
Corporate

Architecture

Corporate Songs
Markenschulung und —workshops
Empowerment Empowerment

Anreiz- und
Belohnungssysteme

Quelle: Brexendorf et al. 2010, S. 344.
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Sozialisation der Mitarbeiter: Markenwerte
erlernbar machen

Leben Sie die Markenwerte!
,Fuhren heiRt vormachen.”

Voraussetzung
— Glaubwiurdigkeit
— Authentizitat

Der Fisch stinkt immer vom Kopf.

Wenn Fuhrungskraft ihre Marke nicht leben, kann die Marke nach innen
durch einen entsprechenden Prozess nicht wirksam und nachhaltig

verankert werden.
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CEO als Markenbotschafter
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Storytelling...

Von den Fakten... H ...zur konkreten Story

Wertekultur von m

...3M ist ein Unternehmen,
dessen Kultur von Innovationen
gepragt ist.

...3M ist ein Unternehmen, das
die Initiative seiner Mitarbeiter
fordert.

...jeder Mitarbeiter, egal welcher
Position, kann innovativ sein.

...bei 3M konnen Mitarbeiter ihre
|deen auch auBerhalb ihrer Arbeit
verfolgen

Quelle: Esch 2010.

marketing*

Ein Mitarbeiter hat
das Potential von
nicht-trocknendem
Klebstoff und Post-it
entdeckt, als ihm in
der Kirche seine
Zettel aus dem
Gesangsbuch
gefallen sind.

Univ.-Professor Dr. Hanna Schramm-Klein | Universitat Siegen
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Dialogbilder
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Markenwelten — nicht nur fur die Kunden’
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Marken und Architektur: Longaberg,
Newark, OH

-
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Sound Logos und Corporate Songs

e @
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Schulungen und Workshops
Beispiel: BMW Brand Academy

"
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Empowerment

Schaffung von Handlungsspielraumen

Ermachtigung, personliche Verantwortung fir die
Zielerreichung der Marke zu Gbernehmen

— Fur konkrete Situationen - vor allem im Kundenkontakt - kdnnen
Mitarbeiter aus verschiedenen Optionen wahlen und so nach

Empowerment:
m Derjenige Mitarbeiter, dem gegeniiber eine Beschwerde
gedulert wird, bzw. der von einem Kundenproblem erfahrt, ist
THE RiTZ-CARLTON® ,Eigentimer* der Beschwerde.

m Er hat ,Himmel und Hélle® in Bewegung zu setzen, um das
Problem unmittelbar zu Iésen.

m Er darf bis zu $ 2000 aufwenden, um einen Gast zufrieden zu
stellen.

"
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Anreizsysteme: Belohnung und Bestrafung

Monetare Anreize: z.B. Lohn/Gehalt, Arbeitszeit

Nicht-Monetare Anreize: z.B. Pokale, Auszeichnungen

%nows

Fiir den besten
e Mitarbeiter

Univ.-Professor Dr. Hanna Schramm-Klein | Universitat Siegen " gllgé\éﬁlswfw
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* Begrufung des Kunden nach einer
12345 Minute
* Wenn moglich, den Kunden mit seinem
Kundennah SEEEN Namen ansprechen
» Erkundigung nach individuellen
Bedurfnissen
. 12345 .. ..
Dynamisch BEEEDO .
12345 c
Kompetent EEEEE .
12345 .
Progressiv EEEEO .
Quelle: Tomczak/Henkel/von Walter 2010, S. 314.
| |
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[ ] [ ]
Commitment, Markenbeziehung und
Communal Relationship
Affektives Commitment = Markenkonformes
_ Brieliaale Besk Verhalten aufgrund eines
: : Sicherstellung des inneren, emotionalen
Emotionale Bindung Wohlergehens des Wunschs
Beziehungspartners
Festsetzungsbezogenes Exchange Relationshi Markenkonformes
Commitment g = P Verhalten aufgrund von
= - . formalen Anreizsystemen
Rationale Bindung Rationale Basis, (Belohnungen &
) Austauschbeziehung
Kosten-Nutzen-basiert Bestrafungen)
Quelle: Esch/Hartmann/Gawlowski 2010, S. 493.
[ |
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Priifraster fur int
mmunikationsm hm
Kommunikationsmalinahmen
Beurteilungskriterien J
Kommu- : : : I
nikations- |  Konkrete I Glaub- | I I Reihen-
instru- MaBnahmen Inhalte Zielgruppen |Verstéandnis| wilrdigkeit | | Akzeptanz | folge
mente I I I I
] I [ | o
{7 [ntranet Umfassend | Alle Mitarbeiter Mitte] I 1 | Gering |
® | | | |
- I I I I
o Fokussierung 1 | I |
g Brand Day auf emotionales | Alle Mitarbeiter Hoch 1 Mittel-Hoch 1 Gerng | Hoch 1
g Erleben I I I I
.
g I I I I
- I I | I
, ; Zielgruppen- - R I
Mitarbeiter- Ausgewihle 1 Abhangig von | | Abhangig vonl
g %; gesprache inﬁﬂi:-?gzg Mitarbeiter Hoch :Knmmunikatur= Hoch :Kmnmunikatm:
: Zielgruppen- - | | | |
5_ 5 Trainings spezifische A:'Iftga?::tlte Hoch I Hoch I Hoch I Hoch I
p": § Fokussierung I 1 l 1
5B 1 I | I
3 | | | |
| I | I
Quelle: Esch 2010.
| E—
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Agenda

1. Wer beeinflusst eigentlich das Markenimage?

2. Wer sind die richtigen Mitarbeiter und wie kriegt man
sie?

3. Wie kann man Mitarbeiter zu markenkonformem
Verhalten bewegen?

4. Fazit: Welche Bedeutung hat das Verhalten der
Mitarbeiter?
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Wirkungsbeziehungen zwischen
Mitarbeitern und Marken

Identifikation und
Commitment

Unternehmen und
Marke

Mitarbeiter <€

Schaffung positiver
Rahmenbedingungen
(,Gegenleistung”)

Quelle: Esch/Hartmann/Gawlowski 2010, S. 494.
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People Branding — Employee Branding —

Behavioral Branding: Mitarbeiter als
I\/Iarkenbotschafter

Mitarbeiter als
Reprasentanten

Mitarbeiter als
,Co-Produzenten”
des Markenbildes

Mitarbeiter machen Marken
lebendig, erlebbar, interaktiv

Mitarbeiter als
,Co-Produzenten” der Qualitat

=>» Es wird hochste Zeit, das Verhalten und Erscheinungsbild von
Mitarbeitern als zentralen Markentreiber zu erkennen und zu steuern!
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Wahrnehmung des
Mitarbeiterverhaltens

Wahrnehmung des
Mitarbeiterverhaltens

marketing*

UNIVERSITAT SIEGEN

Individualisierung des Geringe Ubertragung der
Mitarbeiters Marke

Austausch personlicher
—>  |nformationen: Mitarbeiter ——2  Verhalten des Mitarbeiters

wird als Individuum hat geringen Einfluss auf die
angesehen Markenpersonlichkeit

Stereotypisierung des Starke Ubertragung der
Mitarbeiters Marke

> Anonyme Transaktionen:  —3  \/erhalten des Mitarbeiters

Mitarbeiter wird als hat starken Einfluss auf die
Reprasentant der Marke Markenpersonlichkeit
angesehen
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Mitarbeiter als Markenbotschafter — auch fiir
Regionen

e Kommunikation von Vorteilen von Region und
Infrastruktur
— Gelebte Erfahrung wirkt starker als jede Image-Kampagne
— Testimonials bereits im Anwerbeprozess neuer Mitarbeiter

e Vorteile auch des landlichen Raums z.B. fir Burbach
— Geografische Lage
— Verkehrsanbindung und Entfernung zu Ballungsraumen
— Infrastruktur
— Tourismusangebote
— gunstige Grundstlickspreise
— etc.
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Mitarbeiter als Differenzierungsmoglichkeit

,Je mehr Internet, Automaten, Telefon und
Selbstbedienung unser Leben bestimmen,
desto intensiver erleben wir unsere personliche

Begegnung und Interaktion mit Mitarbeitern
im Verkauf, Vertrieb und Service.

Es sind diese ,Augenblicke der Wahrheit’, die

unsere langfristigen Beziehungen zu den Unter-
nehmen und ihren Marken pragen.”

(Prof. Anton Meyer, LMU Miinchen)
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,Man kann sich nicht
nicht verhalten”




samkeit!
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