Die Markenakademie:
Wie Mitarbeiter zu Botschaftern fiir
das Arbeitgeberimage werden

Autorin: Isabel lhm

Mitarbeiter zu Markenbotschaftern ausbilden? Ja! Denn wer kénnte all die positi-
ven Werte, die hinter einer Arbeitgebermarke stehen, glaubwurdiger nach auBen
tragen als die eigenen Mitarbeiter? In einer Markenakademie werden die Mitarbei-
ter aktiv in die Markenbildung eingebunden; denn nur wer beteiligt wird, macht mit
und engagiert sich. Sie erfahren in Workshops, welchen Nutzen es hat, im Dienst
der Arbeitgebermarke als Botschafter aufzutreten. Dieser Beitrag fiihrt durch den
vierstufigen Implementierungsprozess einer Markenakademie: Von der Definition
der Zielgruppen und Ziele tber die Planung und Umsetzung bis hin zur Nachberei-
tung wird Schritt fUr Schritt erldutert, wie das Projekt realisiert werden kann.

Gesucht: Mitarbeiter als Markenbotschafter

FUr Unternehmen ist es wichtig, dass Mitarbeiter sich zur Arbeitgebermarke beken-
nen, deren Werte leben und somit auch im Umgang mit Externen, so z.B. Kunden,
Lieferanten, im privaten Umfeld und in den sozialen Medien etc., kommunizieren.
Denn: Identifizieren sich Mitarbeiter mit der Arbeitgebermarke, dann machen sie
als Reputationstrager die unternehmerischen Interessen zu ihren eigenen und
zeigen bei der Arbeit Begeisterung und hohes Engagement. Sie treten dann als
Markenbotschafter auf, der glaubwiirdig fir die Arbeitgebermarke einsteht. Trotz
dieser Vorteile sieht die Realitat in den Unternehmen anders aus:

Lediglich jedes vierte Unternehmen bildet bislang eigene Mitarbeiter zu Marken-
botschaftern aus und nur jede flnfte Firma organisiert interne Markentrainings.
Das ist das Ergebnis einer Kienbaum-Studie, bei der Personalverantwortliche aus
234 Konzernen und mittelstandischen Unternehmen befragt wurden.®

1 Kienbaum Internal Employer Branding-Studie 2011/2012: Online-Befragung von 234 Konzernen
und mittelstandischen Unternehmen der letzten Jahre.
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Die eigenen Mitarbeiter im Unternehmen fir die Markenstarkung einzusetzen, er-
folgt auf zwei Ebenen:

= auf der rationalen Ebene durch umfassende Informationen, Offenheit, Trans-
parenz und

= auf emotionaler Ebene durch das Schaffen einer vertrauensvollen Atmosphére
und der Moglichkeit, Unternehmenskultur aktiv mitzugestalten und sich per-
sonlich zu entwickeln.

Wie kann es also gelingen, Mitarbeiter als wirkungsvolle Botschafter der Marken-
identitdt zu gewinnen? Die Antwort: Die MaRnahmen zur Markenimplementierung
gehoren als Dauerthema auf die Unternehmensagenda! Aktionismus reicht nicht
aus, vielmehr ist konsequentes Arbeiten an der Entwicklung der Unternehmens-
und Arbeitgebermarke notwendig. Und hier bietet eine Markenakademie fir Mitar-
beiter die Chance zum Mitwirken. Eine Markenakademie ist fUr jedes Unternehmen
sinnvoll, egal ob fur Klein-, Mittel- oder GroRbetriebe, und branchenunabhangig,
denn qualifizierte und motivierte Mitarbeiter sind ein entscheidender Faktor fur
den Erfolg und die Reputation jedes Unternehmens. Sie bringen eine héhere Leis-
tung und realisieren somit eine héhere Qualitdt in klrzerer Zeit. Kosteneffizienz
und Produktivitatssteigerung sind damit gesichert.

Mitarbeiter in den Mittelpunkt!

Die Markenidentitdt eines Unternehmens manifestiert sich auf allen Kommuni-
kationsebenen und an allen Kontaktpunkten. Das macht das Markenthema so
komplex, denn der einheitliche Markenauftritt ist nicht allein Ergebnis von Mar-
ketingmaBnahmen, sondern vielmehr Folge einer konsequenten Haltung im Un-
ternehmen. Beim Employer Branding geht es darum, die bestehende Marke um
Arbeitgeberaspekte zu erweitern. Es ist nicht zielfiihrend, von einer separaten
Arbeitgebermarke zu sprechen, denn die Arbeitgebermarke ist immer ein Teil der
Unternehmensmarke.

Die Markenidentitat basiert auf der Unternehmensstrategie und den Markenwer-
ten und kommuniziert realistische Kundenversprechen. Das gilt auch fir die Ar-
beitgebermarke. Und Versprechen missen gehalten werden! Wer in Stellenanzei-
gen oder Bewerbungsgesprachen von ,attraktiven Aufgaben®, jteamorientierter
Arbeitsweise“, \Wertschatzung der Mitarbeiter und ,Work-Life-Balance spricht,
der muss diese Markenversprechen auch real im Unternehmen einlésen konnen.



Mitarbeiter in den Mittelpunkt!

Nach einer Studie von StepStone®? hat fur rund 80 % der befragten Kandidaten das
nach auBen kommunizierte Arbeitgeberimage wenig mit dem tatsachlichen Erleben
am Arbeitsplatz zu tun. Infolgedessen wiirden nur etwa 45 % der Befragten ihren
Arbeitgeber bedenkenlos weiterempfehlen. Was fur ein verschenktes Potenzial!

Die wichtigste Regel ist: innen vor auRen. Die Markenidentitat muss zunachst nach in-
nen vermittelt werden, bevor sie authentisch nach auRen wirken kann. Anderenfalls
ist die Gefahr gro3, dass das kommunizierte Markennutzenversprechen sich nicht mit
dem tatsdchlichen Markenverhalten der Mitarbeiter deckt. Und Kunden registrieren
auf Anhieb, ob Mitarbeiter die Marke vertreten. Diese Erfahrungen aus dem direkten
Kontakt mit den Mitarbeitern pragen die Kaufbereitschaft und Kundenbindung.

Gute und nachhaltige Kundenbeziehungen funktionieren also nur mit Mitarbei-
tern, die als aktive Botschafter fir die Marke agieren. Deswegen ist es wichtig,
dass die Mitarbeiter wissen, woflr sie im Unternehmenskontext stehen und wie
sie die Marke nach auRen transportieren sollen. Voraussetzung fur ein Verhalten
im Sinne der Unternehmensmarke ist zum einen intellektuelles Verstandnis dafir,
wie sich eine Marke zusammensetzt, auf welchen Ebenen und Kanalen sie wirkt,
und zum anderen die emotionale Verbundenheit mit der Marke und ihren Werten.
Als gezielte MaBnahme der Personalfihrung und -entwicklung unterstitzt eine
Markenakademie jeden Mitarbeiter dabei, die Marke kennenzulernen, in Bezug auf
die eigene Aufgabe im Unternehmen zu verstehen und ihre Botschaft kognitiv und
emotional zu verinnerlichen.

62 StepStone Employer Branding Report 2011: Umfrage zur Arbeitgebermarke mit ca. 6.000 Kan-
didaten und ca. 830 Unternehmen aus unterschiedlichen europaischen Landern.
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Abb. 1: Mitarbeiter zu Markenbotschaftern qualifizieren

Der Markenerfolg eines Unternehmens wird zu groRen Teilen durch markenspezi-
fisches Verhalten der Mitarbeiter gepragt. Dies kann in Zeiten einer immer groRe-
ren Austauschbarkeit von Produkten und Dienstleistungen zum entscheidenden
Wettbewerbsvorteil werden. In den meisten Unternehmen sind Markenwissen und
Marken-Commitment von Abteilung zu Abteilung, Uber verschiedene Standorte
und Hierarchiestufen hinweg und letztlich auch von Mitarbeiter zu Mitarbeiter
unterschiedlich stark ausgepragt. Solange Mitarbeiter nur ,beobachten®, ,unbe-
teiligt” sind oder ,unbewusst® agieren, bleiben wirkungsvolle Markenbotschafter
eine Wunschvorstellung.

= Der Idealtypus des ,aktiven Botschafters® einer Marke beschreibt Mitarbeiter,
die wissen, was von ihnen aus Markensicht verlangt wird, die sich ihrem Arbeit-
geber verbunden fiihlen und engagiert sind.

= Demgegenulber sind die ,unbewussten Botschafter® zwar mit dem Unterneh-
men identifiziert, sie wissen jedoch nicht genau, wie sie die Markenwerte in
ihrer taglichen Arbeit einbringen kénnen.

= Bei den ,Beobachtern® verhilt es sich genau umgekehrt. Sie verstehen sehr
gut, wofir die Unternehmensmarke steht, sind jedoch den Markenwerten und
damit auch ihrem Arbeitgeber emotional nicht verbunden.
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= Beiden ,Unbeteiligtenist weder Wissen Uber die Marke vorhanden, noch eine
emotionale Bindung zum Unternehmen erkennbar. Diese Mitarbeiter sind we-
der fahig noch bereit, sich im Sinne der Marke aktiv einzusetzen.

Dem Gallup Engagement Index 2014 zufolge, der vom Beratungsunternehmen Gal-
lup seit dem Jahr 2001 jahrlich herausgegeben wird und auf der Befragung von
2.034 Arbeitnehmern basiert, weisen 70 % der Mitarbeiter nur eine geringe emotio-
nale Bindung zum eigenen Unternehmen auf, 15 % gar keine.®® Sie machen ,Dienst
nach Vorschrift®, was mit Fehltagen, héherer Fluktuation und geringerer Produk-
tivitat verbunden ist. Sie haben innerlich schon gekiindigt und arbeiten eventuell
sogar aktiv gegen die Interessen ihres Arbeitgebers.

Die Relevanz der Mitarbeiter als Markenbotschafter ist insbesondere fir Unterneh-
men sehr hoch, die erklarungsbedurftige Produkte und/oder Leistungen mit einem
hohen Grad an Service anbieten. Mit zunehmendem Dienstleistungsanteil, hhe-
rem Involvement von Kunden und Investitionsrisiko, sowie zunehmender Komple-
xitat der Leistung eines Unternehmens steigt die Bedeutung der Mitarbeiter als
Markenbotschafter.

Unternehmen brauchen sich zur Arbeitgebermarke bekennende Mitarbeiter als ak-
tive Markenbotschafter,

1. weil diese das Kundenversprechen direkt erlebbar machen.

2. weil Produkte und Dienstleistungen auf funktionaler Ebene immer austausch-
barer werden. Erfolgreiche Unternehmen binden ihre Mitarbeiter auch emotio-
nal an das Unternehmen und heben sich somit vom Wettbewerb ab.

3. um die richtigen Mitarbeiter zu begeistern, anzuziehen und zu binden. Die An-
zahl der engagierten Mitarbeiter erhoht sich dadurch stetig. Markenbotschaf-
ter identifizieren sich mit dem ,guten Ruf ihres Arbeitgebers.

4. weil sie die Rolle eines begeisternden Vorbildes einnehmen. Markenbotschafter
haben motivierende Wirkung. Sie zeigen, wie die Unternehmensmarke und ihre
Werte mit Leben gefillt und erlebbar gemacht werden, und animieren damit
Kollegen und Mitarbeiter, inrem Beispiel zu folgen.

Das Wissen um die Unternehmenswerte und die Motivation, diese auch nach au-
Ren zu tragen, sind wertvolle Ressourcen, die es in den Mitarbeitern zu aktivieren
gilt. Mit der Implementierung einer Markenakademie investieren Unternehmen be-
wusst in ihre Zukunft, denn nur ein einheitliches Markenverstandnis nach innen
fuhrt zu einem einheitlichen Markenauftritt nach auRen.

8 www.gallup.com/de-de/181871/engagement-index-deutschland.aspx (Zugriff am 06.07.2015).
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Gelebte Unternehmenskultur als Anker

Um eine Marke in die Unternehmenskultur zu integrieren, ist eine offene Kommu-
nikations- und Feedbackkultur wichtig. Es geht darum, die Beziehung zwischen
Marke und Mitarbeiter zu managen, um eine Kultur zu schaffen, in der die Mitar-
beiter das leben konnen, was sie gemaR der Marke leben sollen. Eine nachhaltige
Verankerung der Markenwerte entsteht hauptsachlich Gber Flihrung, denn nur da-
rUber werden Unternehmensthemen fUr die Mitarbeiter wirklich relevant.

Weiterhin spielt der gezielte Einsatz von Kommunikation eine tragende Rolle, denn
diese schafft Wissen, Identifikation und Motivation bei den Mitarbeitern. Die Kom-
munikationsarbeit nach auRen hat einen starken Einfluss auf das Markenwissen
und Markenverhalten von Mitarbeitern. Deshalb sollte sie durch interne Kommuni-
kationsmaBnahmen begleitet werden. Mitarbeiter sollten beispielsweise jederzeit
wissen, welche strategischen Ziele das Unternehmen verfolgt und welche Themen
mit Prioritdt behandelt werden. Sie sollten transparente Kommunikation auch in-
tern erfahren, damit sie nach auBen in einer Sprache sprechen. Damit sich die Mit-
arbeiter mit dem extern etablierten Markenversprechen dauerhaft identifizieren,
sind ein kontinuierlicher interner Informationsfluss und Dialog unentbehrlich.

FUr diesen Dialog sind ein markenorientiertes Personalmanagement notwendig so-
wie MaBnahmen, die die Interaktion mit der Marke fordern. Dadurch wird die Mar-
kenidentitat intern verankert. Viele Mitarbeiter betrachten die Marke hauptsachlich
als Themenfeld der Kommunikationsabteilung und reduzieren sie teilweise sogar
auf das visuelle Erscheinungsbild. Personalabteilung und Unternehmenskommuni-
kation konnen eng verzahnt daran arbeiten, Unternehmens- und Markenfihrung
als zusammengehorig zu platzieren.

Genau hier setzen Markentrainings an. An oberster Stelle sind die Fihrungskrafte als
MarkenfUrsprecher zu qualifizieren. Sie sollten mit ihrem Verhalten die Markenwerte
transportieren und sich als Vorbild verstehen. In den Entwicklungsmanahmen fur
die Mitarbeiter ist klar herauszustellen, was die Marke fUr den Einzelnen tun kann. Es
gilt, die Markenidentitat erlebbar zu machen, den konkreten Nutzen fir die tagliche
Arbeit zu verdeutlichen und das Wirgefuhl, das die Marke schafft, zu vermitteln. Ziel
der SchulungsmaBnahmen ist, dass die Mitarbeiter die Marke als Informations- und
Inspirationsquelle sowie Wertekompass fur die tagliche Arbeit verstehen.

Wenn Mitarbeiter als begeisterte und authentische Markenbotschafter agieren,
Uberzeugen sie Kunden in doppelter Hinsicht: mit ihrer eigenen Identitat und der
Unternehmensidentitat.



Darum geht’s: die Inhalte der Trainings

Darum geht’s: die Inhalte der Trainings

Die Trainings informieren tUber das Thema Marke im Allgemeinen und geben spezi-
elle Erlduterungen zur Unternehmens- und Arbeitgebermarke. Es werden Zusam-
menhadnge vermittelt, und jeder Mitarbeiter kommt in die Verantwortung, aktiv an
der Markenbildung mitzuarbeiten. Neben Themen wie Markenidentitat, Marken-
historie des Unternehmens sowie Erfolgsfaktoren der Marke bieten die Workshops
den Rahmen dafir, an der ,klassischen® Herausforderung zu arbeiten, die abstrak-
ten Markenwerte in konkrete HandlungsmaBnahmen zu Ubersetzen. Der Transfer
in die Praxis gelingt, wenn die Teilnehmer aktiv personen- und aufgabenbezogene
Moglichkeiten erarbeiten, mit denen sie das Markenversprechen im direkten Kun-
denkontakt einldsen konnen. Jeder Mitarbeiter lernt so, was er konkret in seinem
Arbeitsumfeld tun kann, um die Markenwerte zu unterstitzen.

Phase 1: Gut begonnen ist halb gewonnen

Eine individuell auf das jeweilige Unternehmen ausgearbeitete Zielsetzung sowie
klar definierte interne Zielgruppen schaffen eine solide Basis fir die anschlieBende
Planungsphase.

Markentrainings als interne ImplementierungsmaBnahme kénnen sich anbieten bei
folgenden Konstellationen im Unternehmen, die allesamt Alarmsignale sind:

= Die Schere zwischen dem, was das Unternehmen nach auRen sein will, und
dem, was nach innen gelebt wird, ist sehr groR.

= Mitarbeiter verbinden die Markenwerte nicht mit ihrer taglichen Arbeit.

= Mitarbeiter haben einen heterogenen Wissensstand oder ein unklares Zielbild
der Unternehmensstrategie. Es mangelt an Emotionalisierung und Motivation
der Mitarbeiter.

= Es gibt Beschwerden, dass Mitarbeiter mit ihnrem Auftreten und Verhalten das
Markenversprechen nicht zur Kundenzufriedenheit einldsen.

= Die definierte Markenstrategie ist nicht bekannt bzw. wird nicht konsistent im
Unternehmen eingehalten.

= Mitarbeiter mit intensivem Kundenkontakt entwickeln eigene Markenbotschaf-
ten (z.B. AuRendienst, Recruiter, freie Mitarbeiter etc.).

= Die Arbeitgebermarke fuhrt ein Eigenleben und wird nicht als Teil der Unterneh-
mensmarke gesehen.
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Obwohl die Markenausrichtung in vielen Unternehmen klar definiert ist, fehlt es
im ndchsten Schritt oft an der konkreten Umsetzung in der taglichen Arbeit. Eine
unvollstandige Markenimplementierung birgt die Gefahr eines uneinheitlichen
Markenauftrittes sowohl hinsichtlich der internen wie auch der externen Kommu-
nikation. Dies kostet in der Konsequenz mehr Mittel, als dies bei einer stringenten
Markenfihrung der Fall ist! Die Einhaltung der Markenstrategie bildet das Funda-
ment flr einen erfolgreichen Markenaufbau. Aus diesem Grund ist die Entschei-
dung fUr die Implementierung einer Markenakademie ein sehr guter Ausgangs-
punkt, um die Mitarbeiter in die Markenflhrung einzubinden.

Zum Start empfiehlt es sich, intern ein Auftragsklarungsgesprach zu fuhren. Je
nachdem, wie die Verantwortlichkeiten im Unternehmen verteilt sind, bieten sich
hierfir die Unternehmensleitung sowie Verantwortliche aus den Bereichen Per-
sonalwesen und Unternehmenskommunikation an. Die Bedarfsanalyse bildet die
Grundlage fir die Inhalte der Markenakademie und sichert die Investitionen stra-
tegisch ab. Eine Kosten-Nutzen-Analyse ist dadurch jederzeit mdglich. Folgende
Punkte sollten in der Auftragsklarung besprochen werden:

= Auftraggeber/interne Ansprechpartner

= Anlass, Ziele und Inhalte der QualifizierungsmaBnahme

= Teilnehmerstruktur

= Vorkenntnisse und Einstellung der Teilnehmer

= Umfang/Format (bewahrt haben sich halb- bis ganztagige Workshops a maxi-
mal 20 Mitarbeiter)

= Organisation (Wer ist fur die Vorbereitung, Durchflihrung und Nachbereitung
verantwortlich? Wird das Projekt Uber interne Ressourcen umgesetzt, werden
externe Dienstleister wie Agenturen oder Trainer zur Unterstltzung herange-
zogen? Finden die Trainings in den eigenen Tagungsrdumen oder extern statt?
Wie werden die Mitarbeiter eingeladen und wie erfolgt die Anmeldung zu den
Workshops? Wie werden die internationalen Standorte eingebunden?)

= Rahmendaten und Zeitplan

= Begleitende interne und externe Kommunikation

= Budget

= Auswertung und Nachbereitung

Die folgende Abbildung zeigt eine detaillierte Zielehierarchie, die als Leitfaden fur
die Implementierung einer Markenakademie fungiert. Definierte Lernziele dienen
hauptséchlich der inhaltlichen Strukturierung, der Orientierung fir die Trainer und
der Ergebnissicherung.



Phase 1: Gut begonnen ist halb gewonnen 9

Teilziel: Teilziel:
Die Mitarbeiter haben Basiswissen zu Die Mitarbeiter kennen die Markenwerte des
den Bestandteilen und Funktionen einer Marke Unternehmens und kénnen als Markenbot-
im Allgemeinen. schafter agieren.

Feedback an Management: Fuhrung: Die FUhrungskrafte
Die Mitarbeiter erhalten Raum fur Feed- analysieren ihre Fiihrungsaufgaben
back, was das Unternehmen im Hinblick auf die Einhaltung der Marken-
tun kann, um die Marke werte und kennen ihre
zu unterstitzen. Vorbildfunktion.

Abb. 2: Lernzielhierarchie Markenakademie
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Zur Definition der Zielgruppen ist grundsatzlich die Frage zu klaren, ob alle Mit-
arbeiter des Unternehmens geschult werden sollen oder ob eine Segmentierung
vorgenommen wird. Diese kann beispielsweise nach folgenden Kriterien erfolgen:

= nach Beschaftigungsdauer: z.B. neue Mitarbeiter, aktuelle Mitarbeiter,

= nach Karrierestufe: z.B. Berufseinsteiger, mittlere FUhrungskrafte, leitende
FUhrungskrafte,

= nach Tatigkeitsbereich: z.B. Personalabteilung, Unternehmenskommunikation,
Vertrieb, AuRendienst,

= nach Region: z.B. Niederlassung/Region, Land, Kontinent.

Auch eine Priorisierung der Zielgruppen ist denkbar, so dass z.B. nach auBen hin
markenwirksam auftretende Abteilungen und Mitarbeitergruppen zuerst geschult
werden. Sie haben den groRten Einfluss auf die Kundenwahrnehmung und kénnen
durch die Teilnahme an der Markenakademie relativ schnell zu wirkungsvollen Mar-
kenbotschaftern qualifiziert werden. Der zeitliche Umfang und die Intensitat der
Schulungen konnen je nach Zielgruppe variieren.

Aus systemischer Sicht ist es klar von Vorteil, wenn alle Mitarbeiter geschult wer-
den: Das starkt das Wirgefuhl, denn alle sind beteiligt und dadurch miteinander
verbunden.

Phase 2: Alles eine Frage der Planung und
Organisation

In der zweiten Phase des Implementierungsprozesses sind alle Schritte rund um die
Planung und Organisation zusammengefasst. Dazu zadhlen:

= Interne Ankiindigung und KommunikationsmaRnahmen planen

= Projektplan mit definierten Projektschritten, Zeitangaben, Verantwortlichkei-
ten erstellen

= Anforderungsprofil der Trainer definieren und Trainerauswahl treffen

= Workshop-Ablauf planen, geeignete Methoden zur Vermittlung der Markeninhalte
auswahlen, dramaturgische Lerneinheiten festlegen, Spannungsbogen kreieren

= Professionelles Workshop-Material erstellen, das sich durchgéngig am Corpo-
rate Design des Unternehmens orientiert (u.a. PowerPoint-Folien, Flipcharts,
Plakate, Exponate, Handouts)



Phase 2: Alles eine Frage der Planung und Organisation

Im Folgenden ist der mégliche Ablauf fUr einen halbtégigen Workshop im Rahmen
einer Markenakademie dargestellt. Die Trainingseinheiten dienen als Grundraster,
die fur die eigene Planung Ubernommen werden kdnnen.

1. Soziale, inhaltliche und zeitliche Orientierung (u.a. BegriiBung der Teilnehmer,
Vorstellungsrunde, Prasentation des organisatorischen Ablaufs)

Historie zur Unternehmensmarke

Einfuhrungsvideo der Unternehmensleitung zur Marke

Basiswissen zum Thema Marke

Praxistransfer ,Bekannte Marken und Unternehmensmarke*

Basiswissen zum Markenimage, Erfolgsfaktoren fiir Marken im Allgemeinen und
fUr die Unternehmens- und Arbeitgebermarke, Kontaktpunkte der Unterneh-
mens- und Arbeitgebermarke

7. Prasentation der Markenwerte des Unternehmens

8. Praxistransfer der Unternehmenswerte

9. Feedback und Verabschiedung

10. Informeller Austausch beim gemeinsamen Mittagessen

o v s W

Der Ablauf in einer detaillierten Fassung inklusive Trainingsziele und Trainingsme-
thoden pro Lerneinheit kann bei der Autorin angefragt werden. Senden Sie hierzu
eine Mail an ihm@ihmotion.de.

In Fithrung gehen und lenken

Es wird Fihrungskrafte und Mitarbeiter geben, die das Thema ,Marke* fur Uberflis-
siges Beiwerk, Ablenkung und Zeitverschwendung halten. Hier ist es Aufgabe der
Unternehmensleitung deutlich zu machen, dass gerade auch ckonomische Griinde
eine Auseinandersetzung mit der Unternehmenskultur erforderlich machen. Es
gilt, den Mitarbeitern zu veranschaulichen, dass eine lebendige Unternehmens-
kultur nur geschaffen werden kann, wenn jeder einzelne involviert wird. Denn nur
dann wird die Kultur wirklich gelebt und existiert nicht nur auf dem Papier. Neben
der Implementierung einer Markenakademie ist es daher sinnvoll, weitere Anlasse
und Dialogformate zu schaffen, bei denen die Unternehmenskultur, die Unterneh-
menswerte und deren Relevanz fir die tagliche Arbeit thematisiert werden — von
FUhrungskrafte-Workshops Uber aktive Events bis hin zu offenen Diskussions-
formaten. Relevanz ist entscheidend, denn nur wenn es gelingt, die Verbindung
zwischen den Unternehmensbotschaften und der Lebenswelt der Mitarbeiter zu
schaffen, entsteht bei diesen Aufmerksamkeit. Somit werden Mitarbeiter aktiviert,
die kulturelle Weiterentwicklung zu unterstiitzen, die gemeinsame Kultur zu pfle-
gen. Sie sind motiviert, Uber Hierarchiestufen hinweg in Netzwerken zu arbeiten.
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Die Unternehmensleitung bekleidet im Rahmen der Implementierung eine Schlis-
selrolle fir die Verknlpfung von Marke und Geschaft. Sie sorgt dafir, dass aus dem
Leistungsversprechen konkrete Ziele und Aufgaben abgeleitet werden. Sie verleiht
auch der Marke im Implementierungsprozess die notwendige Autoritat. Dies gilt es,
auch im Rahmen der Markenakademie anschaulich zu vermitteln. Sind die Chefs ,on
brand“, leben sie als Vorbild die Markenwerte durch ihr Reden und Tun vor. Filmische
Mittel sind besonders gut geeignet, dies erzahlerisch und emotional zu vermitteln.
Ein Video mit den fihrenden Képfen des Unternehmens zeigt ein lebendiges und
ehrliches Commitment zur Marke. Mit einem Uberschaubaren zeitlichen Einsatz
zeigt die Unternehmensleitung so Gesicht und vermittelt Wertschatzung. Dadurch
gewinnt die Marke an Aufmerksamkeit. In kleineren Unternehmen empfiehlt sich,
das Management live, z.B. in die offizielle Workshop-BegriiBung, zu integrieren.

Kommunikation, die begleitet

Als MaRBnahmen der internen Bekanntmachung der Markenakademie bieten sich
diverse Tools an. Der Einladung durch die Unternehmensleitung, z.B. im Rahmen
einer Mitarbeitervollversammlung oder als Informationsschreiben an alle Mitarbei-
ter, kommt dabei eine besondere Bedeutung zu. Flankierend kénnen Artikel im
Mitarbeitermagazin und ausfihrliche Informationen im Intranet bereitgestellt wer-
den. Ideen, die viel Aufmerksamkeit bringen, sind gefragt, wie z.B. Hinweisplakate,
gestaltete Tablett-Aufleger fUr die Kantine oder ein Mitarbeiter-Blog mit dem Titel
,Mein Markenerlebnis*.

Die Ankundigung des Workshops inklusive seiner Beschreibung bietet den Mitar-
beitern die Moglichkeit, sich im Vorfeld ein erstes Bild davon zu machen, was in der
Markenakademie inhaltlich auf sie zukommt, was sie lernen werden und wie sie das
Gelernte in ihre Praxis umsetzen kénnen. Die Teilnehmer erfahren, was es ihnen
nUtzt, das Markentraining zu besuchen. Bereits der Titel und einzelne Stichpunkte
|6sen bei den Mitarbeitern Assoziationen im eigenen Kontext aus. Im Vorfeld eine
realistische Erwartungshaltung bei den Mitarbeitern zu erreichen, ist das zentrale
Ziel bei der AnkUndigung der Markenakademie.
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1. Erstellen Sie einen Trainerleitfaden, der in tabellarischer Form die wichtigs-
ten Informationen zum Ablauf der Workshops zusammenfasst (Lernziel pro
Einheit, Zeiteinteilung, Themen, Inhalte und Vorgehen in Stichworten erlau-
tert, eingesetzte Methoden und Materialien).

2. Wahlen Sie Beispiele, Anekdoten und Argumente, die zum Unternehmen
passen.



Phase 3: Aktiv gestalten und umsetzen

3. Prufen Sie, ob der Einsatz von ,Blended Learning“, der Kombination aus
virtuellem Lernen und Prdsenztrainings sinnvoll ist. Als alternative Lernform
zu den klassischen Prasenztrainings kdnnen E-Learning-Tools wie z.B. Web-
Based-Trainings oder Webinare in das Lernkonzept ,Markenakademie® inte-
griert werden.

Phase 3: Aktiv gestalten und umsetzen

Nach einer umfangreichen Planungsphase fallt der Startschuss fir die dritte Im-
plementierungsstufe: die Umsetzung. Bevor die Workshops unternehmensweit
starten, ist zu empfehlen, Pilotworkshops als Feedbackschleife durchzufihren.
Die oberste FUhrungsebene sollte im Vorfeld des offiziellen Starttermins zudem
inhaltlich abgeholt werden und optimaler Weise an einem speziell fir sie organi-
sierten Pilotworkshop teilnehmen. Und noch zwei weitere Pilotworkshops bieten
sich an: ein Termin fir ausgewahlte Mitarbeiter der Personalabteilung und Unter-
nehmenskommunikation sowie ein Termin mit einer gemischten Gruppe. Bei der
Zusammensetzung der zweiten Gruppe fihrt die Beachtung des Diversity-Aspekts
(z.B. Altersstruktur, Geschlechterzugehdérigkeit, Berufsgruppen, Nationalitaten)
zu einem moglichst ausgewogenen Feedback. Alle Riickmeldungen der Mitarbeiter
und Erfahrungen der Trainer, die wahrend der Pilotworkshops Uber den zeitlichen
und inhaltlichen Ablauf gesammelt werden, sind einzuarbeiten. Das Ergebnis: ein
startklares Konzept fiir den Rollout der Markenakademie.

Markenakademie-Trainings eignen sich hervorragend, um die vier Lernstufen ,Wis-
sen — Bekenntnis — Fahigkeit — Verhalten® als Basis fUr markenorientiertes Verhal-
ten zu fordern. Die Trainings fihren vom kognitiven Verstehen Uber das emotio-
nale Verarbeiten zum Handeln.
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0 Bekenntnis Fahigkeit @

Kennen Wollen

JAha, da geht ,Die Ziele

es lang!”

Kénnen

,lch kann Jaklar,

lohnen sich
fur mich!”

etwas ich bin dabei!”
beitragen!”

Abb. 3: Markenakademie deckt alle Lernstufen ab

Aus Mitarbeiterperspektive ist eine zentrale Frage: Warum soll ich mich engagieren,
wenn mir das Management nicht klar machen kann, welche Richtung sinnvoll ist?
Hier gilt es, besonderen Wert darauf zu legen, wie die Inhalte vermittelt werden.
Dafir braucht es ein auf das Unternehmen abgestimmtes Storytelling: Was ist die
tragende Idee des Unternehmens? Woraus ziehen wir unsere Identitat? Welche
Werte mochten wir als Arbeitgeber nach innen und auRen leben? Wofir bzw. fur
wen sind wir da? Welche Vision streben wir an? Diese Inhalte sollten sich wie ein
roter Faden durch den Workshop ziehen.

9.7.1
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Und der Nutzen fiir die Mitarbeiter?

Jeder Mitarbeiter wird sich fragen: ,What’s in it for me?“ Wenn die Mitarbeiter ei-
nen individuellen Nutzen aus ihrer Teilnahme an der Markenakademie erkennen,
werden sie versuchen, die Erkenntnisse am Arbeitsplatz einzusetzen. Nur wer fUr
markengerechtes Verhalten belohnt wird, engagiert sich langfristig und nachhaltig
fUr die Unternehmensmarke.

Sinnvoll ist, wenn jeder Mitarbeiter am Ende des Trainings fir sich personlich Umset-
zungsziele formuliert und konkrete MaRnahmen entwickelt, wie er diese erreichen
kann. Das in der Markenakademie erlernte Wissen ist systematisch in die Praxis zu
Ubertragen, um es zu festigen. Ein individueller Lerntransferprozess und ein nach-
haltiges Bildungscontrolling helfen, Mitarbeiterwissen zu sichern, zu nutzen und zu



Phase 4: Ergebnisse bewerten und Transfer planen

verbreiten. Die FUhrungskraft sollte die Lernziele im Vorfeld mit den Mitarbeitern be-
sprechen und sich im Anschluss an die Markenakademie beim Mitarbeiter nach de-
ren Umsetzung erkundigen und den Lerntransfer in aktives Verhalten thematisieren.

Das praktische Tun ist das eigentliche Ziel beruflicher QualifikationsmaBnahmen.
Wenn Mitarbeiter die Markenwerte in ihrem Alltag leben, agieren sie z.B. im Kun-
den- oder Einstellungsgesprach, auf Messen oder am Telefon entsprechend ihrer
Rolle und Verantwortung. Sie verstehen sich als Reprasentanten ihres Arbeitgebers
und |6sen durch ihr markenkonformes Verhalten das Markenversprechen an den
Kunden ein. Dabei ist Markenverhalten nicht gleichzusetzen mit einem homoge-
nen Verhalten aller Mitarbeiter an den identischen Markenkontaktpunkten. Viel-
mehr geht es darum, den markenkonformen Handlungsspielraum fur jeden indivi-
duell und auf seinen Arbeitsbereich bezogen aufzuzeigen.

Vom Ideenfeuerwerk hin zu strategischen Losungen

Vor dem Hintergrund einer wachsenden Partizipationskultur in Unternehmen soll-
ten Mitarbeiter im Rahmen der Markenakademie auch motiviert werden, Themen
anzusprechen, die sie bewegen. Die dialogorientierte Plattform ,Markenakademie®
bietet die Chance, konkrete Ideen zu entwickeln, denn in den Workshops ist die
UnterstUtzung der Mitarbeiter ausdriicklich erwiinscht. Die Workshop-Teilnehmer
generieren so eine Vielzahl an Meinungen und Anregungen zur Strategie Uber Fih-
rungsthemen bis hin zu Strukturen und Prozessen. Mitarbeiterstimmen, die sich
verdichten, erzielen Uber alle Workshops hinweg eine groBe Wirkung. Die Mitar-
beiter entscheiden, welche Unternehmensthemen mit welcher Prioritdt zum Ma-
nagement gegeben werden. Und das, was zurlickgemeldet wird, ist fiir das Unter-
nehmen sehr wertvoll. Denn wann hat die Unternehmensleitung sonst schon die
Chance, gebindelt ein Stimmungsbild von den Mitarbeitern zu bekommen?

Phase 4: Ergebnisse bewerten und Transfer planen

Der Implementierungskreislauf schlieRt mit der finalen Phase der Auswertung und
Nachbereitung. In den Workshops konnte umfangreiches Datenmaterial zusam-
mengetragen werden. Das Unternehmen erhalt gesammelte Assoziationen zur ei-
genen Marke bezogen auf die Punkte Unternehmenserscheinungsbild, Verhalten
der Mitarbeiter, Produkte und Dienstleistungen sowie Unternehmenskommunika-
tion sowie eine Fille von Praxisbeispielen zu den Markenwerten.
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Unternehmen sollten von Anfang an auf die Frage ,Was passiert denn nach der
Markenakademie?“, eine verldssliche Antwort geben. Mitarbeiter wollen wissen:
,Wird mein Feedback weitergegeben oder versickert es einfach?“ Es ist sinnvoll,
Ruckmeldungen nach Themen und Prioritaten zu sammeln, zu clustern und die Er-
gebnisse regelmaRig dem Management zu spiegeln. Die am haufigsten genannten
Fragen oder Themen sollten im Intranet transparent dargestellt oder auch in einer
separaten Dialogveranstaltung mit der Unternehmensleitung beantwortet werden.

Im Idealfall setzt die Geschaftsflihrung eine Frist, innerhalb der erste konkrete Ver-
besserungsmaRnahmen ergriffen werden. Jedem realisierbaren Vorschlag sollte ein
Umsetzungsverantwortlicher zugeordnet und den Mitarbeitern als Ansprechpart-
ner bekannt gemacht werden. Ein Controlling durch das Qualitatsmanagement ist
sinnvoll, um die eruierten MaBnahmen zielgerichtet nachzuverfolgen. Das starkt
das Vertrauen in die Geschaftsleitung im Umgang mit den Ergebnissen und die
verbindliche Einleitung von Veranderungen.

Neben der qualitativen Auswertung sind die Trainings auch quantitativ zu evalu-
ieren. Es konnen z.B. die Anzahl der Trainings und Teilnehmer sowie die Anzahl an
ausgeflllten Feedbackbogen mit Fragen zur organisatorischen Vorbereitung, zur
Vortragsweise, zum Fachwissen der Trainer, zur Atmosphare im Workshop, zum
Nutzen des Trainings fur die tagliche Arbeit sowie zu dem Bezug der Inhalte und
Beispiele zum Unternehmenskontext erfasst werden. Dies gewahrleistet eine kon-
tinuierliche Erfolgskontrolle und bietet die Basis, um bei Bedarf Anpassungen wah-
rend der Durchfiihrung der Workshops vorzunehmen.

Die Ergebnisse aus der Markenakademie konnen als Input fir Unternehmensziele,
FUhrungsleitlinien, die Personal- und Arbeitgeberkommunikation oder auch zum
Abgleich der Resultate von Mitarbeiterbefragungen herangezogen werden. Zudem
kann der Markenbezug in weitere Seminarangebote des Unternehmens, wie z.B.
in Vertriebs-, Kommunikations-, FUhrungskrafte- oder Messetrainings, integriert
werden. Damit neue Mitarbeiter die Werte und Kultur ihres Arbeitgebers von An-
fang an leben, kénnen die Inhalte der Markenakademie auch in die EinfUhrungs-
programme flr neue Mitarbeiter Gbernommen werden.

Um eine markenorientierte Fihrung umzusetzen, ist es ratsam, das Thema ,Marke*
in Personalgesprachsbogen (z.B. Mitarbeiterentwicklungsgespréach oder Lei-
stungseinschatzungsgesprach) einzubauen. Das Erreichen von markenorientier-
ten Zielen kann auch Bestandteil von bonusrelevanten Zielvereinbarungen sein.
Generell ist jedoch bei monetaren und nicht-monetaren Anreizsystemen Vorsicht
geboten: Firsprache ldsst sich nicht erkaufen. Wenn Mitarbeiter ihren Arbeitgeber
nur empfehlen, weil sie daflr belohnt werden, leidet die Authentizitat der Arbeit-



Der Kreis schlieRt sich

gebermarke. Mitarbeiter-Engagement sollte immer freiwillig sein — es kann zwar
gefdrdert, jedoch nicht erzwungen werden.

Der Kreis schlief3t sich

Menschen als Schlussel zur Marke zu verstehen, lohnt sich. Denn Unternehmens-
und Arbeitgebermarken entstehen von innen heraus. Nur eine ,gelebte Marke®
ist eine  starke Marke“, und starke Marken entstehen in der Praxis, indem sie Uber
lange Zeit konsequent entwickelt und vor allem von den Mitarbeitern verstanden
und wirklich gelebt werden. Aus dieser Unternehmenskultur heraus wachst eine
nachhaltige Employer Reputation. Einzelne Implementierungsmanahmen sind, al-
leine eingesetzt, kein Allheilmittel. Markentrainings sind ein groBer Schritt in die
richtige Richtung; sie transformieren Mitarbeiter jedoch nicht Uber Nacht in per-
fekte Markenbotschafter. Es kommt darauf an, dass Mitarbeiter von sich aus gut
Uber ihr Unternehmen reden. Nur das ist verbindlich und glaubwurdig. Employer
Reputation entsteht aus echten Erfahrungen, die viele Mitarbeiter tber einen lan-
gen Zeitraum mit inrem Arbeitgeber machen.

Die Einfihrung einer Markenakademie ist ein wirkungsvolles Employer-Reputation-
Tool, das, regelmaRig durchgefihrt, die Mitarbeiter zu einem dauerhaften und
authentischen Dialog einladt. Die Markenwerte sind verldsslich, MaBnahmen und
Vorgehensweisen sollten auf neue Situationen angepasst, weiterentwickelt und
bei Bedarf verbessert werden. Um ein vertrauensvolles Reputation Management
aufzubauen, gilt es, einen geeigneten Mix an internen ImplementierungsmaBnah-
men zu finden, um Mitarbeitern kontinuierlich Sinn zu vermitteln und sie zu be-
geistern. RegelmaRig informierte Mitarbeiter identifizieren sich starker mit ihrem
Arbeitgeber, sind motivierter, loyaler, leistungsbereiter, fehlen seltener und tragen
vor allem ein positives Bild nach auRen — aus echter Uberzeugung!
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