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Mitarbeiter als Markenbotschafter

Univ.‐Professor Dr. Hanna Schramm‐Klein
Burbach, 23. April 2012
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Warum reden wir über Employer Branding? 
Standortmarketing und Fachkräftegewinnung

• Qualifikation ist Voraussetzung für Innovation

• Fachkräftemangel gefährdet die Innovationsfähigkeit

• Geringere Reputation von KMU gegenüber Großunternehmen

• Imageprobleme für die Unternehmen

• In Nordrhein‐Westfalen droht bis zum Jahr 2020 ein 
Fachkräftemangel von 630.000 Menschen (Prognos)

• Fachkräftemangel führte zu ca. 9,3 Milliarden Euro Umsatzeinbußen 
in NRW in 2011
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Standortmarketing als Lösungsansatz?

• Standortmarketing benötigt eine langfristige Standortstrategie 
und keine kurzfristige Standortwerbung

• „Langer Atem“ ist erforderlich; Effekte treten erst nach 15 –
20 Jahren ein.

• Geringer Spielraum: „Wir können doch nichts beeinflussen!“ 
(z.B. Infrastruktur, Steuern)

• Aber: indirekte Effekte einer durchdachten Standortstrategie
• Grundsatz: es gibt grundsätzlich keine schlechten Standorte 

oder Regionen, lediglich Standorte, die nicht für jede Nutzung 
und für jedes Unternehmen geeignet sind.

• Nicht nur der Standort, sondern auch das Unternehmen zählt
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Problemfelder auf der Unternehmensebene

• Der Personalmarkt ist langfristig kein Markt, auf dem 
Unternehmen sich ihre Mitarbeiter aussuchen 
können („Verkäufermarkt“), sondern potenzielle 
Mitarbeiter suchen sich ihr Unternehmen aus 
(„Käufermarkt“)

• 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?
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„Stakeholder“ von Marken

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

Quelle: in Anlehnung an Meyer/Göbel/Dumler 2008, S. 38.
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nimmt zu.
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etc. nimmt zu!
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Die Rolle der Mitarbeiter beim Aufbau des 
Markenimages

Quelle: Esch/Hartmann/Gawlowski 2010, S. 488.

unternehmensintern

Markenidentität

Interne Markenführung/
Behavioral Branding prägenMitarbeiter

• verstehen
• verinnerlichen
• leben die Markenidentität

Markenimage
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Fachkräftegewinnung – aktuelle 
Möglichkeiten

• Image des Unternehmens
• Familienfreundlichkeit
• Produkte beziehungsweise Services
• Arbeit an sich
• Führungskultur
• Standorte
• Lern‐ und Entwicklungsmöglichkeiten
• Sozial‐ und Nebenleistungen
• Personalpolitik und ‐management
• Work‐Life‐Balance
• Aufstiegschancen
• Betriebsklima
• Vergütung
• Finanzielle Situation des Unternehmens
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Gewinnung und Bindung von Mitarbeitern

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

Starke Marken haben einen Bonus gegenüber schwachen 
Marken!
Also: Schwierigkeiten für schwache Marken, High Potentials zu 
gewinnen.

Aber: 
Bei der Markenführung geht es nicht nur um High Potentials, 
sondern vor allem um Right Potentials
Also: Mitarbeiter, die zur Marke passen und eine möglichst hohe 
Kongruenz zur Marke aufweisen
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Ein guter Arbeitsplatz ist …

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

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

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

Quelle: Great Place to Work Institute 2011.
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Die beliebtesten Arbeitgeber weltweit –
und die wertvollsten Marken der Welt

Di
e 
be

lie
bt
es
te
n 
Ar
be

itg
eb

er

Di
e 
w
er
tv
ol
lst
en

 M
ar
ke
n



19

Entstehung und Wirkung von 
Markenassoziationen

Quelle: von Walter/Henkel/Heidig 2010, S. 306.

Indirekte Kontaktpunkte 
(Mitarbeiter‐Testimonials)

Direkte Kontaktpunkte 
(reale Mitarbeiter)

Mitarbeiter:
angestrebte Bezugsgruppe

Mitarbeiter:
gemiedene Bezugsgruppe

Hohe 
Arbeitgeberattraktivität

Niedrige 
Arbeitgeberattraktivität

Mitarbeiterassoziationen



20

Maßnahmen des Employer Branding zur 
Attraktion von Mitarbeitern

Für schwache Marken wichtig, ihr Profil (und mehr Profil) zu 
zeigen, um die Right Potentials anzusprechen
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Austauschbare Personal‐Anwerbe‐
Aktivitäten
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Wer wirbt hier?

Quelle: Esch 2010, S.  9.
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Vermittlung von Markenwerten in 
Lufthansa‐Anzeigen
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Negativ‐Beispiele für Recruiting‐Anzeigen
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Voraussetzung für eine erfolgreiche Ansprache 
der Right Potentials mit Print‐Anzeigen

Recuiting‐Anzeigen müssen sowohl den inhaltlichen 
Anforderungen an die Stelle als auch den Anforderungen 
der Marke entsprechen

– In Recruiting‐Anzeigen die zentralen Markenwerte vermitteln
– Verwendung eigenständiger, markentypischer Bildmotive
– Recruiting‐Anzeige muss der Marke zurechenbar sein
– Recruiting‐Anzeige muss schnell wahrnehmbar und leicht verständlich 

sowie ansprechend gestaltet sein

Es gelten die gleichen Regeln wie bei der Endkunden‐
Kommunikation!

– Zusammenarbeit zwischen Personalabteilung und Markenführung
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Wertkette der internen 
Markenführung

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

Wirkungen der 
Mitarbeiter‐Marken‐Beziehungen

Determinanten der 
Mitarbeiter‐Marken‐Beziehungen

Markenbezogenes 
Wissen

Identifikation mit 
der Marke

Marken-
commitment

Marken-
unterstützendes 

Mitarbeiter-
verhalten

Stärkung des 
Markenimages
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Inhaltliche und formale Anforderungen 
an die Marken‐Botschaft

Quelle: Brexendorf et al. 2010, S. 345.

Inhaltliche Anforderungen an die 
Botschaftsgestaltung

Formale Anforderungen an die 
Botschaftsgestaltung

Inhaltliche Anforderungen an die 
Botschaftsgestaltung

Markenebene

Mitarbeiterebene

zielorientiert
medienorientiert zielgruppenorientiert

glaubwürdig          sinnstiftend          nachhaltig
verständlich begeisternd

prägnant         konsistent          zugänglich
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Beispiele für Markenbotschaften

„Gesundheit ist das höchste Gut im Leben!“,
sagt der Volksmund.

Gute Lebensmittel anzubieten und damit einen Beitrag
zum guten Leben zu leisten, ist das erklärte Ziel des

Handelsunternehmen tegut …

Handeln mit Herz und Verstand.

Jeden Tag ein bisschen besser

Ziel der Rewe ist es, frische und qualitativ hochwertige
Ware zu Top‐Preisen anzubieten.

• Bio‐ und Fairtrade‐Produkte
• Spezialitäten aus der Region Im Fokus steht dabei der Dialog mit dem Verbraucher und

zwischen den Mitarbeitern des Unternehmens. Respekt vor der
Individualität des Mitmenschen, aber auch vor dem regionalen
Umfeld der Märkte sind die Grundlage für ein organisches
Wachstum von dm‐drogerie markt.

Der Mensch – ob Kunde, Partner oder Mitarbeiter –
wird in den Mittelpunkt gestellt.
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Instrumente zur Förderung von Brand 
Behaviour

Quelle: Brexendorf et al. 2010, S. 344.

Wissen Commitment Fähigkeiten Verhalten

CEO

Storytelling

Dialogbilder

Markenwelten

Markenspiele und 
-wettbewerbe

Markenspiele und 
-wettbewerbe

Corporate 
Architecture

Corporate Songs

Markenschulung und –workshops

Empowerment Empowerment

Anreiz- und 
Belohnungssysteme
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Sozialisation der Mitarbeiter: Markenwerte 
erlernbar machen

Leben Sie die Markenwerte!

„Führen heißt vormachen.“

Voraussetzung
– Glaubwürdigkeit
– Authentizität

Der Fisch stinkt immer vom Kopf.

Wenn Führungskraft ihre Marke nicht leben, kann die Marke nach innen 
durch einen entsprechenden Prozess nicht wirksam und nachhaltig 
verankert werden.

Wissen Commitment Fähigkeiten Verhalten
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CEO als Markenbotschafter
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Storytelling…

Quelle: Esch 2010.

Wissen Commitment Fähigkeiten Verhalten
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Dialogbilder
Wissen Commitment Fähigkeiten Verhalten
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Markenwelten – nicht nur für die Kunden
Wissen Commitment Fähigkeiten Verhalten
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Marken und Architektur: Longaberg, 
Newark, OH

Wissen Commitment Fähigkeiten Verhalten
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Sound Logos und Corporate Songs
Wissen Commitment Fähigkeiten Verhalten
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Schulungen und Workshops
Beispiel: BMW Brand Academy

Wissen Commitment Fähigkeiten Verhalten
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Empowerment

Schaffung von Handlungsspielräumen

Ermächtigung, persönliche Verantwortung für die 
Zielerreichung der Marke zu übernehmen

– Für konkrete Situationen ‐ vor allem im Kundenkontakt ‐ können 
Mitarbeiter aus verschiedenen Optionen wählen und so nach 
eigenem Ermessen die situativ beste Lösung finden 

Wissen Commitment Fähigkeiten Verhalten
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Anreizsysteme: Belohnung und Bestrafung

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

Nicht‐Monetäre Anreize: z.B. Pokale, Auszeichnungen

Wissen Commitment Fähigkeiten Verhalten
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Messung über eine Markencharta

Quelle: Tomczak/Henkel/von Walter 2010, S. 314.

Markenwert Soll-Ausprägung Anforderungen

Kundennah

• Begrüßung des Kunden nach einer 
Minute

• Wenn möglich, den Kunden mit seinem 
Namen ansprechen

• Erkundigung nach individuellen 
Bedürfnissen

Dynamisch •…
•…

Kompetent •…
•…

Progressiv •…
•…

1   2   3   4   5

1   2   3   4   5

1   2   3   4   5

1   2   3   4   5
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Commitment, Markenbeziehung und 
markenkonformes Verhalten

Quelle: Esch/Hartmann/Gawlowski 2010, S. 493.

Affektives Commitment
=

Emotionale Bindung

Communal Relationship
=

Emotionale Basis, 
Sicherstellung des 
Wohlergehens des 

Beziehungspartners

Markenkonformes 
Verhalten aufgrund eines 
inneren, emotionalen 

Wunschs

Festsetzungsbezogenes  
Commitment

=
Rationale Bindung

Kosten-Nutzen-basiert

Exchange Relationship
=

Rationale Basis, 
Austauschbeziehung

Markenkonformes 
Verhalten aufgrund von 
formalen Anreizsystemen

(Belohnungen & 
Bestrafungen)
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Prüfraster für interne 
Kommunikationsmaßnahmen

Quelle: Esch 2010.
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Wirkungsbeziehungen zwischen 
Mitarbeitern und Marken

Quelle: Esch/Hartmann/Gawlowski 2010, S. 494.

Mitarbeiter Unternehmen und 
Marke

Identifikation und 
Commitment

Schaffung positiver 
Rahmenbedingungen 
(„Gegenleistung“)
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People Branding – Employee Branding –
Behavioral Branding: Mitarbeiter als 

Markenbotschafter
Mitarbeiter als
Repräsentanten

Mitarbeiter als
„Co‐Produzenten“
des Markenbildes

Mitarbeiter machen Marken
lebendig, erlebbar, interaktiv

Mitarbeiter als
„Co‐Produzenten“ der Qualität

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

Kunde

Wahrnehmung des 
Mitarbeiterverhaltens

Individualisierung des 
Mitarbeiters

Austausch persönlicher 
Informationen: Mitarbeiter 

wird als Individuum 
angesehen

Geringe Übertragung der 
Marke

Verhalten des Mitarbeiters 
hat geringen Einfluss auf die 

Markenpersönlichkeit

Starke Übertragung der 
Marke

Verhalten des Mitarbeiters 
hat starken Einfluss auf die 

Markenpersönlichkeit

Stereotypisierung des 
Mitarbeiters

Anonyme Transaktionen: 
Mitarbeiter wird als 

Repräsentant der Marke
angesehen
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Mitarbeiter als Markenbotschafter – auch für 
Regionen

• Kommunikation von Vorteilen von Region und 
Infrastruktur
– Gelebte Erfahrung wirkt stärker als jede Image‐Kampagne
– Testimonials bereits im Anwerbeprozess neuer Mitarbeiter

• Vorteile auch des ländlichen Raums z.B. für Burbach
– Geografische Lage
– Verkehrsanbindung und Entfernung zu Ballungsräumen
– Infrastruktur
– Tourismusangebote
– günstige Grundstückspreise
– etc.
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Mitarbeiter als Differenzierungsmöglichkeit

„Je mehr Internet, Automaten, Telefon und
Selbstbedienung unser Leben bestimmen,
desto intensiver erleben wir unsere persönliche
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 prägen.“

(Prof. Anton Meyer, LMU München)
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„Man kann sich nicht
nicht verhalten“
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Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit!


