Noch scheint Behavioural Branding in den Kinderschuhen zu
stecken. Laut einer Umfrage von Gallup Consulting fihlen
sich 88 Prozent der Mitarbeiter in Deutschland ihrem Betrieb
nicht verbunden. Von Leidenschaft also keine Spur. Weniger
dramatisch sind die Ergebnisse einer Umfrage von Interbrand
in England: Immerhin 47 Prozent der 2.000 Befragten sind
dort stolz auf ihre Firma. 37 Prozent stehen dem Arbeitgeber
neutral gegenlber, aber 16 Prozent haben keine gute Meinung
von ihrem Brétchengeber.

Image und Unternehmenswirklichkeit miissen
iibereinstimmen

Ralf Tometschek, Kreativstratege bei der Wiener Agentur
Identitater, halt zwar nicht viel von Statistiken, kennt die
Ltcke zwischen Wunsch und Wirklichkeit jedoch aus zahl-
reichen Projekten: ,,Es hilft nichts, wenn Unternehmen eine
auBere Scheinwelt aufbauen und diese mit der Innenwelt
nicht zusammenpasst. Boykott und Frustration sind dann
programmiert”, sagt er. Vielen Mitarbeitern sei das Marken-
versprechen unbekannt oder sie verstehen dessen Aussage
einfach nicht. ,,Die Kommunikation ist haufig viel zu abgeho-
ben und verwendet Begriffe, deren Sinn nur eingefleischte
Fachleute kennen.” Es misse erklart werden, was wirklich
hinter Botschaften wie ,,Passion®, ,,Freude” oder ,Frisches
Denken” steckt.

Sein Tipp: Einfache Sprache verwenden und herausarbeiten,
was die Markenbotschaften flr jeden Arbeitsplatz bedeuten.
,Die Menschen mussen mit Haut und Haaren erleben, was
sie in ihrem persdnlichen Umfeld tun kdnnen, um das Marken-
versprechen einzuldsen®, so Tometschek. Der Methoden-
und Tool-Baukasten von Markenbildnern dazu ist riesig:
GroBveranstaltungen wie Open Space, Outdoor-Workshops,
Story Telling, Einzel- und Teamcoaching sowie Rollenspiele.
Der richtige Mix zur richtigen Zeit macht’s. Tometscheks
kurze Erfolgsformel lautet: ,Substanz statt Hochglanz.
Unternehmen missen wegkommen von der Papierkom-
munikation und dafir dialogische Methoden mit Erlebnis-
charakter einsetzen.”

Um die Leidenschaft fur ihre Marke nach innen zu trans-
portieren, setzen auch die Strategen der BMW Group auf
persdnliches Erleben. Der Automobilkonzern belegt im
Ranking ,,Best Global Brands®, das jahrlich von Interbrand
herausgegeben wird, Platz 13. ,Rund zwei Drittel unserer
MaBnahmen haben Erlebnischarakter®, erklart Manfred
Pernitsch, Leiter Corporate Identity und Brand Academy
der BMW Group in Mlnchen. Jeder neue Mitarbeiter erfahrt
beispielsweise in Einflhrungsveranstaltungen, was Marken-
versprechen bei BMW heiBt. Fir alle Mitarbeiter steht die
,Brand Academy’ zur Verfligung, in der in eintdgigen Veran-
staltungen ein Gefthl und Verstandnis fir die drei Marken
der BMW Group in einer authentischen Umgebung vermit-
telt werden.

Markengeschulte Mitarbeiter verkaufen besser

Entscheidend sei die Erkenntnis, dass Markenwerte je
Mitarbeitergruppe differenziert erlebbar kommuniziert
wirden, so Forscher Henkel. ,,Ein Entwicklungsingenieur
verbindet mit ,Freude’ etwas anderes als ein Verkaufer, ein
Mitarbeiter in der Montage oder auch ein Kunde.” BMW sei
in diesem Punkt Vorreiter: Mitarbeiter erfahren die Vorlieben
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ihrer Kunden spielerisch. Angelehnt an die TV-Erfolgsserie
CSI Miami entwickelten die Bayern das Spiel CSI Munich.
Fahrzeuge werden mit Utensilien wie Golfbag, Kekskriimeln
oder Blackberry prapariert. Die Mitarbeiter sammeln Indizien,
erstellen dann - wie die Fahnder in der Krimiserie - Profile
moglicher Fahrertypen und erfahren, wie deren Bedirfnisse
zu erfillen sind. Die Aktivitaten zahlen sich aus, wie BMW-
Manager Pernitsch erklart: ,,Wir haben signifikante Verbes-
serungen bei der Kunden- und Mitarbeiterzufriedenheit.
Die VerkaufsabschlUsse geschulter Mitarbeiter sind héher
als die der Vergleichsgruppen ohne entsprechendes Training.”

Ein Unternehmen, das die Begeisterung seiner Mitarbeiter
als hohes Gut ansieht, ist Google. Im Interbrand-Marken-
Ranking stieg der Konzern von Platz 20 im Jahr 2007 im
vergangenen Jahr auf den zehnten Platz. ,,20 Prozent meiner
Arbeitszeit kann ich fiir eigene Projekte verwenden®, erklart
Marcus K. (Name der Redaktion bekannt), Entwickler bei
Google in der Bay Area bei San Francisco. Freiheit und unter-
nehmerisches Denken sind bei Google Programm: Ein Finf-
tel ihrer Arbeitszeit kdnnen und sollen Programmierer an
eigenen Projekten arbeiten. Aus solchen Nebenprojekten
sind unter anderem der Nachrichtendienst Google News,
Google Mail und das Anzeigensystem Adsense entstanden.



LICH

Wie weckt das Mitmach-Web
die Leidenschaft von Mitarbeitern?

,Partizipation” heit die Zauberformel.
Mitarbeiter werden sichtbar, sie zeigen
sich, Ubernehmen mehr Verantwortung
und gestalten Produkte, ihren Arbeits-
platz und ihr Unternehmen dadurch
aktiv mit. Sie werden zum Unterneh-
mer, und das motiviert und weckt ihre
Leidenschaft, sich starker einzubringen.
Auch Kunden kommunizieren im Web
2.0 untereinander. Das ist Empfehlungs-
marketing. Sie diskutieren die Qualitat
von Produkten 6ffentlich und damit
sehr viel authentischer.

Der Markt macht klinftig die Marke
und beurteilt sehr offen, ob das
Unternehmen seine Versprechen
einlost.

Das erfordert neue Management-
qualititen ...

In der Tat. Manager muissen sich Gber-
legen, wie sie diese neue Offenheit
steuern wollen. Die Kunst besteht darin
loszulassen. Ich verstehe das als Auf-
ruf an Manager, darauf zu vertrauen,
dass Mitarbeiter schon das Richtige
machen werden. Wenn die Mitarbeiter

mit ihrer Kompetenz strahlen, dann
strahlt auch das Unternehmen.

Haben Unternehmen iiberhaupt
eine andere Wahl?

Ehrlich gesagt, nein! Selbst wenn der
Zugang zum Web 2.0 vom Arbeitsplatz
aus versagt wird, kann man es heute
nicht verhindern, da die Plattformen
auch privat genutzt werden. Junge
Mitarbeiter fordern von ihrem Arbeit-
geber, diese Tools nutzen zu dirfen. Sie
sind damit aufgewachsen und wollen
am Arbeitsplatz nicht darauf verzichten.

So stark wie die Googler identifiziert sich kaum jemand
mit seinem Job. Fahrdienst am Morgen, super Essen - alles
Bioprodukte -, Sport- und Freizeitangebote ohne Ende,
Waschereiservice, Massagen wahrend der Arbeitszeit,
Chill-Rooms, Begegnungsstatten. Die Liste der Incentives,
die Motivation und Leistungsbereitschaft férdern, ist lang
und effektiv. ,,Zehn bis zwdlf Arbeitsstunden pro Tag sind
normal®, erklart Marcus K. Und: Die Leidenschaft der Mitar-
beiter wirkt: Topprodukte, immer kreative, neue Ideen. So
bedrdngt man Microsoft und wird mit seinen Google-Apps,
die als Software as a Service angeboten werden, als Heraus-
forderer von SAP gehandelt.

Starke Mitarbeiter wollen zu starken Marken

Die Strahlkraft der Markenfihrer ist auch Lockstoff fur

potente Bewerber. Bei Google waren es im Jahr 2007 welt-
weit 1,7 Millionen Anfragen. Angesichts solcher Zahlen wird
es immer wichtiger, Mitarbeiter bereits im Vorfeld so auszu-
wahlen, dass sie zur eigenen Marke passen. ,,Die Mitarbeiter,
die zu uns kommen, missen hinter der Marke Nike stehen®,

erklart dazu Andrea Bily, Personalerin bei Nike Deutschland.

In Interviews findet sie heraus, ob das auch der Fall ist.
,Es reicht nicht, wenn man beim Vorstellungsgesprach von
oben bis unten Nike-Klamotten tragt.” Bewerber missten
ihr vor allem erklaren kdnnen, was Nike von anderen Marken
unterscheidet und wie viel Leidenschaft sie Nike entgegen-
bringen.

Auch die Mlinchner Autobauer haben im Bewerbungspro-
zess spezielle Fragen, die auf Markenbotschaften eingehen
und anhand derer sich feststellen lasst, ob ein Kandidat die
nétigen Voraussetzungen mitbringt. ,,Diese Kriterien allein
entscheiden allerdings nicht Gber eine Ab- oder Zusage®,
wie BMW-Mann Pernitsch erklart. Letztlich misse das
Gesamtprofil passen.

Identitater Tometschek sieht beim Recruiting-Prozess eine
klare Wechselwirkung: Starke Marken ziehen hervorragende
Mitarbeiter an, und starke Mitarbeiter wollen zu starken
Marken. Er warnt jedoch davor, durch Behavioural Branding
eine Art ,,Gehirnwasche” oder Markenarroganz zu installieren.
Das kdnne Kunden sogar abstoBen. ,,Es braucht ein gesun-
des Potenzial an Selbstkritik und Kritikfahigkeit”, erklart er.
L,Unternehmen leben bei aller Markentreue auch von der
Vielfalt ihrer Mitarbeiter.”
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