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Der Mitarbeiter als wichtigster Markenbotschafter wird in der Realitit noch immer
vernachlidssigl — im April 2009 steigt der Kongress zum Thema Internal Branding’

Lieber innen beginnen

Ertolgreiche Unternehmen scehen die
Mitarbeiter als Triger des Erfolges, un-
terdurchschnittlich agierende Firmen
reden vom Endpreis dem Kunden ge-
gentiber als Wetthewerbsfaktor Num-
mer eins. Dies ist nur eines der vielen
Ergebnisse einerjiingstvom deutschen
Arbeitsministerium in Auftrag gegebe-
nen repriisentativen Studie. Bei dieser
Untersuchung wurden in mehr als 300
Unternehmen im Nachbarland die Ar-
beitsqualitiiy, die Firmenkuliur sowie
das Mitarbeiterengagement erhoben
und mit den buchhalterischen Erfolgs-
kennzahlen des Unternehmens vergli-
chen. Das Ergebnis: Es Lisst sich ein
eindeutiger Zusammenhang zwischen
Unternehmenskultur und wirtschaftli-
chem Ertolg herstellen.

SDer Mitarbeiter als Markenbot-
schatter’, internes Marketing, Internal
Branding - oderwic man dieses cigent-
lich althekannte Werbewerkzeug ins
Innere eines Unternehmens auch nen-
nen mag - sind derzeit in der Kommu-
nikationshranche wieder in vieler
Munde - auch in Osterreich. Karin Kro-
bath, Parterin bei der auf Internal
Branding spezialisierten Agentur lden-
titiiter, widmet diesem Thema im kom-
menden April sogar cinen eigenen
Kongress in Wien. ,.Studien belegen es
Jahr fur Jahr: Mitarbeiter wissen herz-
lich wenig dariiber, woliir ihr Unter-
nehmen steht und wohin die Reise
gehen soll” Die Spezialistin legt Unter-
suchungsergebnisse aul ein Fufball-
feld um und fithrr aus, dass sich hiufig
nur zwei von clf Spielern fiir das Spiel

begeistern witrden, nur vier Spieler
wiissten, inwelches Tor der Ball miisse
und nur 1,5 Spieler fihlen sich vom
Itainer unterstiitzt. Erschreckend pla-
kativ, nicht? Dabei sind Mitarbeiter die
Kleinste und glaubwiirdigste Marke-
tingeinheitjedes Unternehmens”

Kein Silodenken

Ziceldes Internal Brandings ist laut Kro-
bath die Ubersetzung von abstrakten
Markemwerten in konkretes Mitarbei-
terverhalten. Um das zu erreichen, ist
allerdings viel interne kommunikation
notwendig” Zuerst mitssen alle bisher
existierenden Strategiepapiere gemein-
sam mit Management, Personal und
Marketingabteilung auf das Wesentli-
che reduziert werden., Krobath: L Ls
brauchtwenige, aber prignante Werte,
die einen Unterschied gegeniiber dem
Mithewerb ausmachen und gute Ver-
haltensleittinien sind” Weiters wirden
Fahrungskrifte und Mitarbeiter Raum
und Zeit fir die Auseinandersetzung
mit den Markenwerten brauchen.
+Hochglanz-Broschiiren und Image-
filme k6nnen unterstiitzen, alleine be-
wirken sie nurwenig.”

Fine der grofiten Herausforderun-
gen lir ein funktionicrendes internes
Marketing ist es laut Krobath, das Ab-
teilungsdenken zu durchbrechen. L Is
miissen sich Personaverantwortliche
in Richtung Marketing bewegen und
die Kommunikationsleute verstehen
lernen, dass Unternehmensentwick
lung mehr ist als cine interne Kampa-
gne’ Am einfachsten sei dies zu be-

werkstelligen, wenn es eine Integrati-
onsfigurim Top-Management gebe, die
Lden Prozess vorantreibt Was sich
lohnt: Denn bei einer eindeutigen und
gelebten Unternehmenskuluur strahle
die Marke auch von innen nach au-
Sen' wh

Karin Krobath,
ldentititer: ..Ge-
lebte Markeni-
dentitiit gehort
zu den entschei-
denden Erfolgs-
faktoren.”

Tt gestin

Internal-Branding-
Kongress

20. und 21. April 2009 im Austria
Trend Hotel Kahlenberg (Wien)

Mit Keynotes unter anderem von Inter-
nal-Branding-Experten, Fachbuch-
Autor Holger J. Schmidt und Unterneh-
menskulturspezialistin - Sonja A,
Sackmann, Mitinternationalen Beispie-
len von grofSen Marken und kleinen Pa-
radeunternchmen: Shell, Henkel, EADS
Raumtahrt, Basler Versicherung, dm
drogeriemarkt, Atlas Copco Gruppe,
PrismaKreditversicherung, Hotel Hoch-
schober und viele mehr.

Infos unter: office@identitacter.at
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