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Der Wert starker Unternehmensmarken

Anfragen fir weitere Nutzungsrechte an den Verlag

Uber Wirksamkeit und
Nutzen von internen
Firmenmarken in
schwierigem Umfeld
und tiber den Beitrag,
den Vorstdnde dazu leisten
kénnen - beim STANDARD
Karrierenforum wurde
dariiber diskutiert.

Gudrun Ostermann

In Krisenzeiten haben Themen wie
Kostenreduktion, Liquiditdtsma-
nagement und Kapazitdtsanpas-
sungen Prioritét auf der Agenda der
Geschéftsfihrung, méchte man
meinen. Beim Karrierenforum wa-
ren sich die teilnehmenden Vor-
stinde und Geschéftsfithrer aber
auch einig, dass gerade jetzt die Un-
ternehmensmarke - also die Kon-
zentration auf Unternehmenswerte
und wie diese gelebt werden - eine
wesentliche Rolle spielt. Entschei-
dender Faktor fir den Erfolg: Inter-
nal Branding muss Chefsache sein.

,Nur weil die Zeiten schwieriger
geworden sind, darf man den lang-
wierigen Prozess der internen Mar-
kenbildung nicht einfach tber
Bord werfen®, sagt Bernd Bergho-
fer, Geschiftsfiithrer von Felix Aus-
tria. Es gehe darum, die Identifika-
tion der Mitarbeiter mit den Unter-
nehmenswerten mehr denn je zu
stérken.

Hohes Markenbewusstsein

yInternal Branding wirkt nur,
wenn es ehrlich und echt ist%,
meint Giinter Thumser, Priasident
von Henkel CEE. Aus der Situation
heraus Internal Branding zu betrei-
ben, koénne nicht funktionieren
und zieht Parallelen zu Mafnah-
men im Bereich der Corporate
Social Responsibility (CSR).

Als Markenartikelhersteller hat
Henkel schon von jeher ein starkes
Bewusstsein  dafiir, profitieren
kann das Unternehmen jetzt da-
durch, dass eine starke Vertrauens-
basis sowohl vonseiten der Liefe-

ranten als auch der Mitarbeiter und
Kunden besteht. ,Vertrauen ist ge-
rade jetzt enorm wichtig. Die Mit-
arbeiter miissen an die Zukunft
und die Weiterentwicklung des
Unternehmens glauben®, meint
Thumser. Er ist Uberzeugt, dass
Unternehmen mit innerer Stdrke
gestédrkt aus der Krise herausgehen
werden. ,Um die schwierigen Zei-
ten zu meistern, muss das Unter-
nehmen als geschlossene Reihe
auftreten.”

Besonders wichtig dabei sei Si-
cherheit und Kontinuitidt zu ver-
mittelt, ergénzt Werner Wutscher,
Vorstand von Rewe Austria. ,Kom-
munikation ist daftir das Um und
Auf. Was nach auBBen transportiert
wird, muss auch innerhalb des Un-
ternehmens gelebt werden. Sonst
funktioniert Internal Branding
nicht, ganz unabhéngig von der
wirtschaftlichen Situation.”

Rewe, Felix

hat, gehort Raiffeisen zu einer der
drei stdrksten Marken in Oster-
reich”, erkldrt Url. Er begriindet
diese erfolgreiche Markenbildung
mit der Grundethik der Fiithrungs-
krifte in den einzelnen Filialen.

Anders verhalte es sich mit dem
Markenaufbau in den Lindern Ost-
europas, meint Url, da wurden be-
wusst die Firmenwerte vermittelt.
,Das ist in der jetzigen Phase von
Vorteil. Denn in der Krise kann
man an der Einstellung von Mitar-
beitern und Fithrungskréften nicht
viel &ndern®, so Url.

Kleinste Marketingeinheit

Karin Krobath, Partnerin bei
Identitdter, unterstreicht: ,Die
kleinste Marketingeinheit ist der
Mitarbeiter. Die Werte, die der Mit-
arbeiter nach auBen trégt, bestim-
men das Bild in der Offentlich-
keit.“ Daftir miisse aber auch ein

personlicher Kon-

Austria und Hen-

takt und ernstge-

kel setzen auf dhn- meinter Aus-
liche Tools: Neben STANDARD tausch zwischen
Mitarbeiterbefra- Fithrung und Mit-
gungen, 360°- KA R RI E R E N ar‘beiterg gegeben
Feedback-Analy- sein, denn ,alles,
sen flr Fﬁhruggs- FO rum was im Manager-
krafte, Informati- Sprech entsteht,
onsaustausch Internal Branding - kann nicht belebt
durch Intranetund in Krisenzeiten erst recht? werden“.  Damit
Firmenmagazine die Markenbil-
wird besonderer dung funktioniere,
Wert auf das Ein- miisse sich das

binden der Mitarbeiter gelegt.

So werden bei Rewe seit letztem
Jahr verstarkt eigene Leute fiir ver-
schiedene MaBnahmen der inter-
nen Weiterbildung eingesetzt.
,Das ist auch ein Zeichen der Wert-
schitzung den Mitarbeitern gegen-
tber.” Gerade Wertschétzung sei
fiir die Markenbildung ein ent-
scheidender Faktor, meint auch
Manfred Url, Vorstand der Raiffei-
senzentralbank (RZB). ,Denn Mit-
arbeiter verzeihen einer Fithrungs-
kraft schlechte Laune, nicht aber
fehlende Wertschétzung.”

Unbewusst, aber dennoch effek-
tiv erfolgte die Markenbildung bei
Raiffeisen. ,Die Bank gibt es seit
100 Jahren und obwohl niemand
da war, der diese Marke geschaffen

Unternehmen auf maximal drei
Werte beschrinken. ,Die kann sich
jeder merken, und nur so kénnen
sie belebt werden®, meint Krobath.

Ein Beispiel aus der Praxis liefert
Bettina Selden, Vorstand bei Pris-
ma Kreditversicherungen. ,Zu Be-
ginn unseres Brandingprozesses
haben wir ein Firmenleitbild er-
stellt. Die Mitarbeiter waren dabei
voll eingebunden. Wenn wir je-
manden aus dem Unternehmen
nach diesem Leitbild gefragt héat-
ten, hétte uns keinersagen konnen,
was es beinhaltet. Seitdem man
sich bei Prisma auf nur noch drei
Werte festgelegt hat, lebt das Ding.”

Wenn Internal Branding aber
nicht von ganz oben getragen wer-
de, kénne es nicht funktionieren.
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Uber die Bedeutung der Firmenmarke in schwierigen Zeiten (v. 1i.): Giinter Thumser (Henkel), Bettina Selden (Prisma}, Werner Watscher {Rewe), Bernd Berghofer (Felix Austria),
Karin Krobath {Identititer), Manfred Url {(RZB). Foto: Regine Hendrich

,Der Vorstand kann nicht einfach
sagen: ,Macht etwas.‘ Daraus wird
nichts“, meint Selden mit Zustim-
mung der anderen Diskutanten.
Auf die Frage, ob es einen Reputa-
tionsmanagements bediirfe, dufder-
ten sich die Teilnehmer skeptisch.

So koénne es fiir ein Unterneh-
men zwar durchaus niitzlich sein,
ein Gesicht in der Offentlichkeit zu
haben, meint Url. Aber nicht jede
Fihrungskraft sei dafiir geschaf-
fen, erganzt Thumser. ,Kunstlich
Geschaffenes funktioniert in der
Filmindustrie, in der realen Wirt-
schaft zerbrechen aber solche Kon-
strukte in hérteren Zeiten.”

Das Unternehmen nach auflen
zu tragen, sei aber nur eine Aufga-
be einer Fihrungskraft, meint
Wutscher, zu 90 Prozent bestehe
die Leistung aber aus anderen Auf-
gaben. ,Und nur wenn eine Fih-
rungskraft ihre Hausaufgaben gut
macht, funktioniert das Bild in der
Offentlichkeit”, meint Berghofer.
Aber unabhéngig vom ,Gesicht
nach auflen” miisse eine Fiithrungs-
kraft immer Vorbild sein.

Das Schliisselwort ist auch hier
Authentizitdt, meint Wutscher.
,Jedem muss persoénlich klarwer-
den, was er will. Ein aufgesetzter
Prozess dafiir ist nicht nachhaltig.”
Wutscher ist berzeugt, dass diese
Art des Show-Managements die
Krise nicht tiberleben werde.

Am 20. und 21. April 2009 findet
im Austria Trend Hotel Kahlenberg
der Kongress ,Mitarbeiter als Mar-
kenbotschafter” statt. Infos und
Anmeldung: www.identitaeter.at

DER STANDARD Webtipp:
www.institute-brandlogic.com
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