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,Eine Firma hat eine Marke. Zwei Marken sind zwei Firmen.*

ese 18 von Domizla , Hans:
Die Gewinnung des 0 [entlichen Vertrauens, Ein Lehrbuch der Markentechnik,
1. Au[age, Marketing Journal, Hamburg, 1982, S. 91
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Abstract

Employer Branding aus Sicht der Markenidentitat

Die integrative Gestaltung samtlicher Marken innerhalb eines Unternehmens ist
fur die Authentizitat und den Erfolg des Unternehmens von enormer Wichtigkeit.
Wirtschaftliche und gesellschaftliche Verdnderungen veranlassen jedoch das Perso-
nalmanagement einen vertiefenden Markenansatz vorzunehmen, indem das Unter-
nehmen als guter Arbeitgeber markiert und wahrnehmbar wird. Hier wird die Ar-
beitgebermarke (Employer Brand) weitestgehend willkirlich konstruiert, und I&sst
einen integrativen Markenansatz der Arbeitgebermarke in die Unternehmensmarke
missen. Diese Bachelor [esisluntersucht infolgedessen die Relation der Emplo-
yer Brand zu dem identitdtsorientierten, integrierten Markenkonzept. Es wird ein
allgemeingultiger Ansatz prasentiert, der die markenrelevante Basis der Employer
Brand erldutert. Anhand von zwei Fallbeispielen aus der Praxis wird die integrative
Betrachtung der Employer Brand veranschaulicht. Dem Personalmanagement wird
mit dieser Arbeit ein Ansatz vorgestellt, in der die Employer Brand ein Teil der
Unternehmensmarke ist und aufgrund dessen erfolgsorientiert entwickelt werden
kann.

Employer Branding out of the Corporate Brand ldentity

e integrative design of all brands within a company is highly important for the
authenticity and the success of an enterprise. Economic and social changes demand
a deeper understanding of a brand, causing the Human Resources Management to
take a more sophisticated brand approach, where the company as an employer is de-
signed and marked. Conventionally, the Employer Brand is arbitrarily constructed
and lacks an integrative design of the employer brand in the corporate brand. [is 1
bachelor thesis investigates the Employer Brand in relation to the identity-oriented,
integrated brand concept. [ere Will be a universal approach, where the basis of a
brand relevant Employer Brand is explained. Using two case examples the integra-
tive approach of the Employer Brand is illustrated. [iswbrk presents Human Re-
sources an approach in which the Employer Brand is a part of the corporate brand
identity and enables a success-oriented development.
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1. Themeneinfihrung und Aufbau der Arbeit

Arbeitgeber (arbeitsplatzanbietende Unternehment) mussen sich zunehmend um
quali [zierte Fachkrafte bemdhen, sodass sie ihre Wettbewerbsfahigkeit gewahr-
leisten und nachhaltig steigern kénnen.? Es geht zum Einen um die Rekrutierung
von unternehmensrelevanten Fachkraften und zum Anderen um die Bindung der
gewonnenen Mitarbeiter an das Unternehmen. Um diese Ziele zu erreichen, ent-
wickeln und fihren Unternehmen eine Arbeitgebermarke (Employer Brand). Der
Entwicklungsprozess — Employer Branding — hat sich seit dem War for Talent zu
einem anhaltenden Diskussionsthema und einer ganzen Philosophie entwickelt.®

Seit den 90er Jahren entwickelt sich das Verstdndnis der Unternehmensfiihrung
kontinuierlich Richtung innerbetriebliche Markenrelevanz. Das heif3t Unterneh-
men analysieren sich selbst, danach erst betrachten sie das Umfeld, um sich positi-
onieren zu konnen. Es [ndlet demnach eine identitatsorientierte Markenentwick-
lung statt, die in vielen Bereichen des Unternehmens Anwendung [ndlet. Wie zum
Beispiel mit dem Bereich des Unternehmens als Arbeitgeber.

Das Unternehmen stellt seine Leistungen als Arbeitgeber gegentiber dem Arbeit-
nehmer heraus, um sich als guter Arbeitgeber zu positionieren und als solcher
wahrgenommen zu werden. Neben der identitdtsorientierten Markenfuhrung au-
tomatisiert sich die identitétsorientierte Employer Brand. Es entwickelt sich dem-
zufolge eine weitere Marke im Unternehmen.*

Um diese beiden Markenentwicklungen, die grundsatzlich &hnliche Ziele verfol-
gen, mit einander zu verkndipfen, soll mit dieser Arbeit ein Ansatz zur Positionie-
rung der Arbeitgebermarke aus der bestehenden Markenidentitét verfolgt werden.

1_Der Arbeitgeber definiert sich durch seine personalpolitischen Leistung gegentiber dem Arbeitnehmer. Vgl. Petkovic,
Mladen: Employer Branding, 2008, S. 45 f.

2_vgl. DEBA: Werttreiber Employer Branding, 2006, S. 5

3_,The War for Talent Surveys* (1997, 2000) und ,Talent Management Case Studies” (1997, 2001) von McKinsey &
Company Inc. untersuchen und beschreiben quantitative sowie qualitative Bemihungen von Unternehmen

einen groRen Talentepool aufzustellen und diesen zu managen. Siehe dazu: Michaels, Ed / Handfield-Jones, Helen /
Axelrod, Beth: The War for Talent, 2001, S. 1 ff. An dem Begriff ,War for Talent* wird jedoch Kritik gelibt. Es sendet
nach Polomski, S. falsche ,Signale“ aus. Unternehmen sollten ihre Mitarbeiter nicht als ,Séldner” verstehen, sondern
in einer Win-Win-Beziehung bederseits Vertrauen aufbauen. Polomski, Stefan: Mehr als Marke: Employer Branding,
2005, S. 485

4 _Nach Polomski S. ist die Employer Brand eine subtile Marke des Unternehmens, die mit einer eigenen Identitat die
Mitarbeiter gezielt Unternehmenskultur und Geschéftsstrategie leben und verstehen lasst. Vgl. Polomski, Stefan: Mehr
als Marke: Employer Branding, 2005, S. 475
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Gegenstande der Bachelor [esiskind die Employer Brand und die Markeniden-
titdt des Unternehmens. Sowohl die Employer Brand als auch die Markenidenti-
tat werden bezuglich ihrer Wechselwirkung analysiert. Der Analyseansatz ist allge-
meingultig, da jedes arbeitsplatzanbietende Unternehmen, unabhéngig von GroRe
oder Geschéftsfeld, Arbeitgeber ist und eine Markenidentitat besitzt. Auch wenn
im Unternehmen Arbeitgeber und Identitat bisher nicht explizit de [niert wurden.®

In dieser Arbeit wird die Integration der Employer Brand in die bestehende Un-
ternehmensmarke betrachtet. In Kapitel 2 werden Begri [ichkeiten in Zusam-
menhang mit Employer Branding geklart und die aktuelle Relevanz der Employer
Brand heraus gearbeitet.

Dartber hinaus wird in Kapitel 3 die Employer Brand innerhalb der Unterneh-
mensmarke beschrieben. Die Corporate Identity und das identitatsorientierte Mar-
kenmanagement als Disziplinen der einheitlichen Markenfihrung klaren in diesem
Zusammenhang die Voraussetzung des Markenerfolges. Es wird die Funktion der
Employer Brand im Unternehmen aus der Sicht der Markenidentitét zugeordnet.

Die Positionierung der Employer Brand wird in Kapitel 4 mit dem integrierten
Management der identitatsorientierten Markenflihrung verkniipft. Unter anderem
wird die Zugehorigkeit der Employer Brand zur Unternehmens- und Produkt-
marke aus Sicht der Markenidentitat geklart.

In Kapitel 5 werden zwei exemplarische Arbeitgebermarken des integrativen Mar-
kenmanagements betrachtet. Die Unternehmen, mit unterschiedlichen Kompe-
tenzen und Tétigkeitsfeldern, veranschaulichen die theoretische Erarbeitung des
[emak ,,.Employer Branding aus der Sicht der Markenidentitat®.

Die Darstellung und Diskussion der herausgearbeiteten Ergebnisse stellt den
Schlussteil dar. Weiterhin werden Anregungen fur weitere Auseinandersetzungen
zu diesem [ema beschrieben.

5_vgl. Polomski, Stefan: Mehr als Marke: Employer Branding, 2005, S. 481
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2. Aktuelle Relevanz des Employer Branding

Die Relevanz des [ emab ,,Employer Branding aus Sicht der Markenidentitat” ver-
anschaulichen die ersten Ausfiihrungen dieser Arbeit. Im Vordergrund der folgen-
den Betrachtung stehen die makrodkonomischen Bedingungen unter denen sich
die Diskussion des Employer Branding in [earik und Praxis verbreitet. Es werden
markante Ein [ussfaktoren dieser Verdnderungsprozesse angesprochen. Die aus dem
Wandel resultierende aktuelle Situation von Unternehmen wird weiterhin als Aus-
gangpunkt fir die neuen Herausforderungen des Personalmanagements betrachtet.

2.1 Makrookonomische Einflussfaktoren als Aussgangssituation
der Employer Brand

Die Bedeutung, die Employer Branding seit einigen Jahren aus der Praxis zuge-
schrieben wird, resultiert aus aktuellen wirtschaftlich-demogra [schen und sozial-
gesellschaftlichen Verdnderungen in der Wirtschaft und auf dem Arbeitnehmer-
markt. Diese Rahmenbedingungen stellen somit die Ausgangssituation fur weitere
Ausfiihrungen dieser Arbeit dar:

Wirtschaftlich-Demograysche Ausgangs- Sozial-Gesellschaftliche

Verinderungen situation Veranderungen

Abb. 1: Verédnderungsbereiche der Ausgangssituation
Quelle: eigene Abbildung i.A.a. Fuchs, Wolfgang / Unger, Fritz: Management der Marketing-Kommunikation, 2007, S. 2

2.1.1 Wirtschaftlich-Demografische Veranderungen

Ein ausschlaggebender Grund fiir die Erwagungen des War for Talent bei deutschen
Unternehmen sind unter anderem die Daten zum demogra schen Wandel des
Statistischen Bundesamtes. In einer 2006 ver¢ [edtlichten Bevolkerungsvorausbe-
rechnungen wird ein Bevolkerungsstand im Jahr 2050 zwischen 69 und 74 Millio-
nen angenommen. Anfang 2009 zéhlte Deutschland 82,06 Millionen Einwohner.®
Das ist ein Riickgang von ca. 13% in fast 40 Jahren. Auf dieser Grundlage sind der
langfristige Bevolkerungsrickgang, bei Fortsetzung der demogralschen Entwick-
lung, und die Abnahme der arbeitsféhigen Bevolkerung belegt.” Die Annahmen des
Statistischen Bundesamtes basieren auf ein langfristiges Zukunftsszenario.

6_Angaben von Statistisches Bundesamt: Pressemitteilung Nr.005 vom 07.01.2009, Weitere Bevdlkerungsabnahme fiir
2008 erwartet, Stand: 28.05.2009

7_Der Bevolkerungsriickgang liegt an den stetig abnehmenden Geburtenzahlen und an der gréRer werdenden alteren
Bevélkerung. 2050 werden es eine Million 60-Jéhrige sein und somit doppelt so viel als Neugeborene. Im Vergleich

gab es 2005 fast genauso viele Neugeborene wie 60-Jahrige. Siehe dazu Statistisches Bundesamt: Pressemitteilung
Nr. 464 vom 07.11.2006, Im Jahr 2050 doppelt so viele 60-Jahrige wie Neugeborene, Stand: 28.05.2009
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Bis jetzt ist kein Rilckgang der Nachwuchskréfte bestdtigt. Unternehmen in
Deutschland leiden an keinem generellen Mangel an quali [zierten Mitarbeitern.
Obwohl es vor allem mittelstandischen Unternehmen zugeschrieben wird, gute
Fachkrafte (vor allem Ingenieure) nur muahevoll zu rekrutieren, wird ihnen eine
hohe Attraktivitdt fur junge Arbeitnehmer bescheinigt. Insbesondere wenn mittel-
stdndische Unternehmen einen hohen Wert auf ihre Unternehmenskultur legen.®

Die aktuelle Situation des Arbeitsmarktes entkraftet somit die Ausfiihrungen des
Statistischen Bundesamtes. Experten sind sich jedoch einig, dass sich Unternehmen
zuknftig intensiv mit der Mitarbeiterrekrutierung und -bindung auseinander set-
zen mussen, da das Statistische Bundesamt eine Zukunftsentwicklung beschreibt.’

Ein weiterer Ausgangspunkt ist der erhohte Wettbewerbsdruck durch die Globali-
sierung. Das Umfeld von Unternehmen zeichnet sich durch zunehmende Dyna-
mik und Komplexitét aus. Die Internationalisierung und Marktsattigung veranlasst
deutsche Unternehmen auslandische Mérkte zu erschlielen, wahrend ausléndische
Unternehmen in deutsche Markte dréangen.°

2.1.2 Sozial-Gesellschaftliche Veranderungen

Der wirtschaftliche Veranderungsdruck, der auf Unternehmen lastet, wirkt sich
auch auf die Mitarbeiter aus.!* Unternehmen konzentrieren sich verstarkt auf ta-
lentierte Arbeitnehmer (High-Potentials).*? Arbeitnehmer mdissen sich infolge der
Globalisierung und des Wettbewerbsdrucks auf verdndernde Bedingungen einlas-
sen und Hachstleistungen vollbringen.

Dementsprechend haben sich die sozial-gesellschaftlichen Bereiche verdndert. Der
Wertewandel des Arbeitnehmerindividuums, sowie der Wertewandel der allgemei-
nen Gesellschaft veranlassen Unternehmen ein [exibleres Leistungsangebot zu ge-
stalten.™®

Arbeitnehmer verfolgen heute ihre eigenen beru [ichen Karriereplane. Was friher
mit einer 30-Jahres-Perspektive in einem einzigen Unternehmen fir Arbeitsplatz-

8_vgl. Friedrich, Frank et al.: Summary zur Podiumsdiskussion am 22.02.2005: Corporate Branding und Employer
Branding, S. 5, Stand: 18.06.2008

9 vgl. ebenda, S. 1

10_vgl. Fuchs, Wolfgang / Unger, Fritz: Management der Marketing-Kommunikation, 2007, S. 2

11_vgl. DEBA: Mit Employer Branding als Arbeitgeber wettbewerbsfahig sein, 2006, S. 2

12_Talenten erstrecken sich auf alle Unternehmensbereiche. Sie zeichnen sich generell durch tberdurchschnittliche
fachliche Qualifikation und soziale Kompetenz aus. Bereitschaft, Wissen und Fahigkeit lasst weiteres Entwicklungs-
potenzial erkennen. Siehe dazu: Friedrich, Frank et al.: Summary zur Podiumsdiskussion am 22.02.2005: Corporate
Branding und Employer Branding, S. 1 f., Stand: 18.06.2008; Der Begriff High-Potentials l&sst sich nach Petkovic,
Mladen als Synonym verwenden. Jedoch werden Karriereorientierung, Internationalitét sowie Eigenverantwortung als
weitere Kennzeichnungsindikatoren mit aufgefiihrt: Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 35

13_vgl. Fuchs, Wolfgang / Unger, Fritz: Management der Marketing-Kommunikation, 2007, S. 4; DEBA: Mit Employer
Branding als Arbeitgeber wettbewerbsféhig sein, 2006, S. 2
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sicherheit und geregeltes Einkommen galt ist heute nicht mehr attraktiv.** Arbeit-
geber mussen sich zunehmend auf die individuellen Anforderungen von Arbeit-
nehmern einstellen. Herausfordernde und zufriedenstellende Aufgaben, [exible
Organisationsformen, Weiterbildungs-, Forder- sowie Aufstiegsmdoglichkeiten und
der Fokus auf ein ausgeglichenes Gesundheits-Arbeits-Verhaltnis (Work-Life-Ba-
lance®) sind nur einige der pauschalen Erwartungen von Arbeitnehmern. Di [erén-
ziertere Anforderungen werden beispielsweise durch branchen-, fachgruppen-, té-
tigkeits-, generations- oder auch geschlechterspezi [sche Unterschiede beein [udst.*

FOr quali[zierte Arbeitnehmer haben zwei Aspekte eines Arbeitgebers herausra-
gende Bedeutung: Leistungsfahigkeit und ein vertrauensvolles Umfeld.t’

Leistungsfahigkeit meint unter anderem, dass in dem komplexer werdenden Ge-
schaftsleben Arbeitnehmer autorisiert werden bis zu einem festgelegten Grad Ent-
scheidungen selbst tre [ed zu dirfen.!® Die aktivierte Eigenverantwortung steigert
die Leistungsfahigkeit des Arbeitnehmers, wie auch die des gesamten Unterneh-
mens.*®

Je eigenstandiger und selbstbewusster Arbeitnehmer jedoch werden, desto kriti-
scher werden ihre Erwartungs- und Praferenzhaltungen gegentiber den Leistungen
des arbeitsplatzanbietenden Unternehmens.?

Das vertrauensvolle Umfeld ist mit einem hohen Identi [kdtions- und Loyalitéts-
grad des Arbeitnehmers verbunden. Loyalitdt ist nach heutigen Karrieremustern
von Arbeitnehmern nicht mehr selbstverstandlich. Wenn der Arbeitgeber seine
Leistungsversprechen einlost, kann der Arbeitnehmer Vertrauen und somit Loyali-
tat gegentiber dem Unternehmen aufbauen.?

Nach den Ausfiihrungen von Petkovic M. und Me [ert H. spielt bei der Identi [ka-
tion mit dem Unternehmen die Selbstkonzepttheorie eine elementare Rolle, auf die
in Punkt 3.2.1 ausfiihrlicher eingegangen werden soll.

14_vgl. Barrow, Simon / Mosley, Richard: Internes Brand Management, 2006, S. 33 f.; Michaels, Ed / Handfield-Jones,
Helen / Axelrod, Beth: The War for Talent, 2001, S. 47

15_Vgl. DEBA: Mit Employer Branding als Arbeitgeber wettbewerbsfahig sein, 2006, S. 2

16_ So haben Mitarbeiter in einem Chemiekonzern andere Anforderungen als Mitarbeiter der Unternehmensberatung,
Ingenieur andere als Kaufmanner, Projektleiter andere als Verkaufer, junge Mitarbeiter andere als Senior-Mitarbeiter
und Frauen andere Anforderungen als Méanner. Fur weitere Ausfiihrungen der Anforderungshaltung von Fach- und
Fuhrungskrafte, siehe: Michaels, Ed / Handfield-Jones, Helen / Axelrod, Beth: The War for Talent, 2001, S. 41 ff,;
Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 34; DEBA: Mit Employer Branding als Arbeitgeber wettbewerbsfahig
sein, 2006, S. 2; Stangel-Meseke, Martina / Staudt, Jena / Dostal, Andrea: Chancengleichheit optimieren,

2009, S. 18; Polomski, Stefan: Mehr als Marke: Employer Branding, 2005, S. 483 f.

17_vgl. Michaels, Ed / Handfield-Jones, Helen / Axelrod, Beth: The War for Talent, 2001, S. 51

18_vgl. Barrow, Simon / Mosley, Richard: Internes Brand Management, 2006, S. 32 f.

19_vgl. DEBA: Werttreiber Employer Branding, 2006, S. 3 f.

20_Weitere Ausfiihrung zur Praferenzhaltung gegeniiber dem Arbeitgeber: Barrow, Simon / Mosley, Richard: Internes
Brand Management, 2006, S. 56; Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 11

21_Der Aufbau von Vertrauen sollte auf Wechselseitigkeit bereuhen. Der Arbeitgeber muss auch dem Arbeitnehmer
vertrauen entgegen bringen kénnen. vgl. Simon / Mosley, Richard: Internes Brand Management, 2006, S. 209;
Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 116 ff., S. 141



2. Aktuelle Relevanz des Employer Branding

O [entliche Diskussionen und Ausfiihrungen Gber die Anforderungshaltung der
Arbeitnehmer lassen jedoch Unstimmigkeiten in Bezug auf das Unternehmensi-
mage erkennen. Es ist nicht eindeutig nachzuvollziehen, welchen Stellenwert das
Image eines Unternehmens als Auswahlkriterium des Arbeitnehmers besitzt. Um
Petkovic M. zu folgen orientieren sich High-Potentials an der Bekanntheit und Re-
putation (Vorhersehbarkeit im Verhalten) eines Unternehmens. Seinen Ausfiihrun-
gen ist zu entnehmen, dass das Ansehen des Unternehmens in der O [entlichkeit
ein Auswahlkriterium bei potenziellen Arbeitnehmern ist. Er ldsst jedoch weitere
Erlduterung des Terminus ,,Ansehen” aus.?? Michael B. geht auf das Ansehen als
Auswahlkriterium ein, indem er die auf Bekanntheit, Nachhaltigkeit, Seriositét, In-
novationskraft und Zuverlassigkeit eines Unternehmens hinweist.?? Nach der Deut-
schen Employer Branding Agentur spielt hingegen die Reputation eines Unterneh-
mens bei der Auswahl des Arbeitgebers eine eher mittelméaRige Rolle.?*

Unumstritten ist jedoch, dass Unternehmen, die sich nach den Anforderungen von
quali [ziérten Arbeitnehmern orientieren und es schalen, diese fur sich zu gewin-
nen Rentabilitat und Wettbewerbsfahigkeit steigern.?

A talent mindset is the deep-seated belief that having better talent at all levels
Is how you outperform your competitors. It's the belief that better talent is a
critical source of competitive advantage.?

2.2 Aufgaben des Personalmanagements

Die wirtschaftlich-demogralschen und sozial-gesellschaftlichen Verdnderungen
zeigen, unter welchen Rahmenbedingungen sich der Arbeitsmarkt verdndert. Die
Personalabteilung, welche fur die personalpolitische Leistungsgestaltung des Un-
ternehmens zustandig ist, ist unter anderem fiir die Bewéltigung dieser neuen Aus-
gangssituation verantwortlich.

Allgemeine Téatigkeiten, wie Konzeption und Umsetzung der personalpolitischen
MaRnahmen obliegt den Planungs- und Aktionsentscheidungen des Personalma-
nagements.?’

22_vgl. Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 35

23_vgl. Michael, Bernd M.: Ist das Employer Branding die neue Geheimwaffe im Wettbewerb?, 14.05.2008

24_vgl. Diese Aussage bezieht sich jedoch auf eine elektronisch veréffenltichte Quelle, die nicht nachvollzogen
werden kann, da auf einem nicht zugénglichen Server verwiesen wird. Siehe dazu: DEBA: Mit Employer Branding

als Arbeitgeber wettbewerbsfahig sein, 2006, S. 2 Die elektronisch veroffentlichten Publikationen der DEBA sind im
Anhang dieser Arbeit hinterlegt.

25 _vgl. Polomski, Stefan: Mehr als Marke: Employer Branding, 2005, S. 475; Michaels, Ed / Handfield-Jones, Helen /
Axelrod, Beth: The War for Talent, 2001, S. 2; Friedrich, Frank et al.: Summary zur Podiumsdiskussion am 22.02.2005:
Corporate Branding und Employer Branding, S. 2, Stand: 18.06.2008

26_Inhaltliche Ubersetzung: Begabte Mitarbeiter sind das Instrument, um Wettbewerber auszustechen. Siehe:
Michaels, Ed / Handfield-Jones, Helen / Axelrod, Beth: The War for Talent, 2001, S. 22

27_vgl. Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 238; Simon / Mosley, Richard: Internes Brand Management,
2006, S. 209
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Die Aufgabenfelder des Personalmanagements konzentrieren sich dabei primér auf
zwei grof3e Zielgruppen: potenzielle und bestehende Mitarbeiter. Die potenziellen
Mitarbeiter gehdren der externen Zielgruppe und die bestehenden Mitarbeiter der
internen Zielgruppe des Unternehmens an.?® Abbildung 2 veranschaulicht modell-
haft die Einteilung der bestehenden und potenziellen Mitarbeiter als interne und
externe Zielgruppen.?

Auszubildende

g Trainees Angestelite

Q.

=]

é’ Freelancer Bestehende Mitarbeiter Management

g

£ Praktikanten Vorstand
Unternehmen

@ T -

P Schiiler ehemalige

z_:“; Arbeitnhehmer

o

E BA-Studenten Potenzielle Mitarbeiter Berufserfahrene

3

i MA-Studenten pot. Freelancer

Absolventen

Abb. 2: Zielgruppen des Unternehmens als Arbeitgeber
Quelle: eigene Abbildung

2.2.1 Mitarbeiterrekrutierung und Mitarbeiterbindung

Nach Einteilung der zwei grof3en Zielgruppen verdichten sich zwei primdre Schwer-
punkte der Aufgaben des Personalmanagements: Mitarbeiterrekrutierung und Mit-
arbeiterbindung.

Die Mitarbeiterrekrutierung richtet sich auf die Gewinnung neuer Mitarbeiter
fur das Unternehmen. Es soll die Attraktivitat des Unternehmens als Arbeitgebers
bei den potenziellen Arbeitnehmern gesteigert werden, um so die Zahl der Bewer-
bungen zu erhéhen.*® Da sich die meisten personalpolitischen Kosten bei der Mit-
arbeiterrekrutierung einsparen lassen, ist es fir das Unternehmen wichtig, relevante
Bewerbungen zu erhalten.®! Damit ein Unternehmen relevante Arbeitnehmer rek-
rutieren kann, muss sich das Unternehmen unverwechselbar positionieren. Nur so

28_vgl. Polomski, Stefan: Mehr als Marke: Employer Branding, 2005, S. 475

29_Die Ubersicht ist keine vollstéandige Abbildung der arbeitgeberrelevanten Zielgruppen, da diese sich von Unterneh-
men zu Unternehmen unterscheiden.

30_vgl. Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 42

31_ Das ,Ersetzen” ausgeschiedener Mitarbeiter stellt in den meisten Branchen einen grofRen Kostenfaktor dar, auch
wenn die Mitarbeiterzahl konstant gehalten wird. Siehe: Barrow, Simon / Mosley, Richard: Internes Brand Management,
2006, S. 98
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kann die externe Zielgruppe verstehen woflr das Unternehmen steht.®2 Potenzielle
Arbeitnehmer kdnnen somit eine eindeutige Arbeitgeberpréferenz aufbauen.®® Je
passgenauer ein Unternehmen rekrutiert, desto eher und besser bauen Mitarbeiter
eine Bindung zum Unternehmen auf.®*

Die nachhaltige Mitarbeiterbindung stellt neben der Mitarbeiterrekrutierung ei-
nen Schwerpunkt zur Bewaltigung der aufgefiinrten Veranderungen dar. Insbeson-
dere der Aspekt der Bindung an das Unternehmen ist angesichts der berechenba-
ren Knappheit quali [zierter Arbeitnehmer von grof3er Bedeutung und beein [udst
mafgeblich die Positionierung des Arbeitgebers.® Ob die Leistungsversprechen des
Unternehmens als Arbeitgeber mit den tatséchlichen Leistungen Ubereinstimmen
kann der potenzielle Arbeitnehmer nur nach der Einstellung beurteilen.

Der Authentizitat in den Diskussionen um die Mitarbeiterbindung kommt dem-
nach eine bedeutende Rolle zu.®” Mitarbeiter, die Uberwiegend 40 Stunden wo-
chentlich die Unternehmensleistungen erfahren und erleben, kdnnen sich selbst
von den Arbeitgeberqualitaten (berzeugen und ,,Schonfarbereien” des betrieblichen
Zustandes erkennen.®® Substanzlose Versprechungen haben eine Demotivation bei
Mitarbeiter, eine hohe Fluktuationsrate und Imageschaden zur Folge.*

~JArbeitgeber mussen nach innen halten, was sie nach aufRen versprechen.* 4°

Bei der Positionierung und Kommunikation des Arbeitgebers sollte sich deshalb
das Unternehmen an die tatséchlichen Leistungsmdglichkeiten und -qualitaten hal-
ten, um langfristig Vertrauen aufbauen zu kénnen.*

2.2.2 Der Arbeitgeber als Marke

Im Zuge des demogra [schen Verdnderungsprozesses und der zunehmenden Miin-
digkeit und Wahlfreiheit von Arbeitnehmern steht das Personalmanagement unter
dem Druck neue Konzepte zu entwerfen, die eine passgenaue Mitarbeiterrekrutie-
rung sowie eine nachhaltige Mitarbeiterbindung ermdglichen. Die Positionierung
als unverwechselbarer Arbeitgeber steht hierbei im Vordergrund. Da die rein funk-

32_vgl. Pett, Jochen / Kriegler, Wolf R.: Ein Leuchtfeuer entziinden und andere Uberstrahlen, 2007, S 19

33_vgl. Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 4

34_vgl. DEBA: Mit Employer Branding als Arbeitgeber wettbewerbsfahig sein, 2006, S. 2

35_vgl. DEBA: Werttreiber Employer Branding, 2006, S. 3 f.

36_Das praktische Erfahren von Betriebsklima, Weiterbildungsméglichkeiten und Arbeitsinhalten, kénnen erst nach
der Einstellung des Bewerbers beurteilt werden. Weitere Ausfiihrungen von Such- und Erfahrungseigenschaften fuhrt
Petkovic M. zusammen: Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 116 ff.

37_In nahezu jeder Auseinandersetzung mit der Arbeitgebermarke wird wehemend auf die Wichtigkeit glaubwirdiger
Kommunikationsinhalte des Unternehmens hingewiesen.

38_vgl. Barrow, Simon / Mosley, Richard: Internes Brand Management, 2006, S. 91

39_vgl. ebenda, S. 108

40_Terpitz, Katrin: Employer Branding: Mitarbeiter als Markenbotschafter, 06.06.2008, Stand: 08.03.2009
41_Vertrauen kann nur durch Glaubwirdigkeit und Verlasslichkeit aufgebaut werden. Siehe: Burmann, Christoph /
Meffert, Heribert: Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfuihrung, 2005, S. 67; Ausfihrungen zu
der empfundenen Markenrealitét siehe: Barrow, Simon / Mosley, Richard: Internes Brand Management, 2006, S. 90
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tionalen Faktoren der Arbeitsbedingung - materielle und objektive Elemente wie
Entgelt und Weiterbildungsmdglichkeiten - sich bei Unternehmen immer mehr
ahneln, muss sich der Arbeitgeber auf identitatsstiftende und unsicherheitsreduzie-
rende MalRnahmen konzentrieren, um so seine Nutzen gegentiber den Arbeitneh-
mern zu maximieren (Added Valug).*

Unter diesen Bedingungen bedient sich das Personalmanagement den Uberlegun-
gen und Konzepten anderer Marketingbereiche, wo Gewinnung und Bindung be-
reits Erfolge erzielt haben. Hier werden die Disziplinen des Markenmanagements
weitestgehend betrachtet und Termini wie Markenimage zum Teil ohne Transfer-
prifung auf den Arbeitgeber angewendet.* Somit entstehen Begri [e-Wie Arbeitge-
berimage oder auch Arbeitgebermarke, zu Englisch Employer Brand.

Petkovic M. hat sich in seiner 2008 ver¢ [edtlichten wissenschaftlichen Arbeit aus-
fuhrlich mit der Employer Brand befasst und auf die ungentigenden wissenschaft-
lichen Priifungen hingewiesen.* In unterschiedlichen Markenansétzen versucht er
den Transfer von Markenkonzepten und -begri [ed auf den Arbeitgeber. So leitet er
von markenbezogenen Begri [ed folgende De [nition der Employer Brand ab: Eine
Arbeitgebermarke bezeichnet sich als

»einen Arbeitgeber mit einer besonderen Markierung, die das Vorhandensein einer
bestimmten personalpolitischen Ausrichtung sowie deren arbeitsplatzbezogenen
Umsetzung signalisiert.” 4°

Petkovic M. weist aber auch auf die Problematik der Markierungsmdglichkeiten
hin. Wahrend sich beispielsweise Produktmarken durch ihr Design kennzeichnen
lassen, kann der Arbeitgeber als Ganzes schwer gekennzeichnet werden.* Es las-
sen sich jedoch Parallelen zur Dienstleistungsmarke erkennen, die genau wie die
Arbeitgebermarke vor der Markierungsschwierigkeit stehen.*” Diese Schwierigkeit
entsteht durch die Immaterialitdt der Leistung beider Marken.*

42_Mit zunehmender Institutionalisierung werden bestimmte MalRnahmen zur Selbstversténdlichkeit und gehéren nicht
langer zur Besonderheit bzw. zur differenzierenden Identitat eines Unternehmens. Vgl. Bartels, Gerhard: Corporate
Identity und betriebliche Personalpolitik, 2002, S. 134. Der Grundnutzen bezieht sich auf die physikalisch-technischen
Merkmale, wahrend der Zusatznutzen psychologischer Natur ist. Fir die Wertigkeit einer Marke sind dabei insbeson-
dere die psychologischen Zusatznutzen von Bedeutung. Vgl. Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 90 f,;
Nutzenmaximierung, vgl. Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 23 f.

43_Es besteht der Verdacht, ausgehend von der mangelnden Transferpriifung der Markendisziplinen und bei
Auswertungen der angelséchsischen Publikationen zum Thema Employer Branding, dass sich Employer Branding

um ein Modewort handelt und lediglich das Arbeitgeberimage umbenannt wird. Petkovic, M, macht deutlich, dass der
Fruschungsstand als rudementar bezeichnet werden kann, und dass jegliche theoretische Fundierung und modellartige
Darstellungen der Employer Brand fehlt. Vgl. Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 42

44_Die gesamte Publikation von Petkovic, M befasst sich mit der Transferprifung und Anwendung des Markenkon-
zepts auf den Arbeitgeber: Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 44 f.

45_Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 47

46_vgl. Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 50

47_vgl. Barrow, Simon / Mosley, Richard: Internes Brand Management, 2006, S. 92; Petkovic, Mladen: Employer
Branding, 2008, S. 220

48_Bei Dienstleistungsunternehmen sowie beim Arbeitgeber geht es primar um die Serviceleistung, die ausschlagge-
bend fiir die Bemessung der Qualitat ist. Vgl. Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 51 f.
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Ein theoretisch ausgearbeiteter Transfer von Petkovic M. visualisiert die nachfol-
gende Gra[K{Abbildung 3).* Diese ermdglicht unter anderem Grof3unternehmen
auf ihre fachspezi [schen Zielgruppen einzugehen, indem das Unternehmen als Ar-
beitgeber eine Arbeitgeberdachmarkenstrategie umsetzt.>

Das Dachmarken-Konzept soll es dem Arbeitgeber ermdglichen die unterschiedli-
chen Zielgruppen mit ihren unterschiedlichen Nutzenerwartungen auf eine integ-
rierte Weise anzusprechen, indem vom Arbeitgebermarkenkern zielgruppenbezo-
gene Botschaften abgeleitet werden.>!

Arbeitgeber
Dachmarke

» kommunikative
Leitidee
-
zielgruppen-
speziysche
Botschaften

e Zielgruppe A
e Zielgruppe B
e Zielgruppe C

Markensubstanz

Abb. 3: Wechselbeziehung im Rahmen des Dachmarken-Konzepts
Quelle: Nachbildung von Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 82

Diese zum Teil sehr detaillierten Verknipfungen von Markenkonzept mit Arbeit-
geber zeigen, dass die Arbeitgebermarke in der neueren Literatur immer mehr als
eigenstandige Marke verstanden wird.

Dennoch wird kontinuierlich darauf hingewiesen, dass die Positionierung in einem
ganzheitlichen Sinne verstanden werden soll.>2 Das liegt zum Einen an der Vielzahl
der unterschiedlichen Anspruchsgruppen, die ein Unternehmen haben kann. Zum
Anderen an der Markenerfahrung der Kunden, die von Mitarbeitern signi [kant ge-

49_Ohne auf die Fulle der Anwendungsversuche einzugehen, soll an dieser Stelle lediglich ein Beispiel der Transfer-
versuche von Markenkonzepte auf den Arbeitgeber prasentiert werden.

50_Petkovic M. bezieht sich auf Unternehmen der GroRindustrie mit tber 500 Mitarbeiter uns einem Jahresumsatz von
mehr als 50 Mio. Euro. Vgl. Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 7

51_Ausfuhrliche Erklarung des Arbeitgeberdachmarken-Konzepts siehe: Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008,
S.188f.

52_vgl. Polomski, Stefan: Mehr als Marke: Employer Branding, 2005, S. 475, S. 478
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pragt wird.> Aber auch an der Tatsache, dass Mitarbeiter gleichzeitig Kunden oder
Aktionére sein kdnnen.>* Auch wenn Mitarbeiter nicht zu weiteren Anspruchsgrup-
pen des Unternehmens gehdren, widmen sie dem externen Marketing genauso viel
Aufmerksamkeit, wie dem internen.> Fir ein einheitliches Vorstellungsbild der
Marke ist deshalb ein gemeinsames Fundament fir alle Positionierungen gegen-
Uber den unterschiedlichen Anspruchsgruppen des Unternehmens notwendig.>®

2.2.3 Das Personalmanagement als Schnittstelle
zwischen Personal und Marke

Im Sinne der Employer Brand beziehen sich die Aufgaben des Personalmanage-
ments nicht mehr auf das reine Personalmarketing.>” Personaler haben neben den
bisherigen Aufgaben die neue Verantwortung eine Arbeitgebermarke zu managen.
Ihnen wird die Hauptrolle zugetragen, eine Briicke zwischen den Bereichsabteilun-
gen des Markenmanagements und des Personalmarketings zu schlagen.® Uber-
zeugende Vermittlung von Unternehmenswerten sowie die Umsetzung der fundier-
ten Arbeitgeberpositionierung und -manahmen sind neue Herausforderungen des
Personalmanagements, um die Leistungsbereitschaft der Mitarbeiter zu steigern.>®

53_Die Kundenzufriedenheit lasst sich zum Teil auf die Mitarbeiterzufriedenheit zuriick fihren. Vor allem beeinflusst
die Qualitat des Kundendienstes die Wahrnehmung der Unternehmenswerte bei Kunden. Vgl. DEBA: Werttreiber
Employer Branding, 2006, S. 1; Barrow, Simon / Mosley, Richard: Internes Brand Management, 2006, S. 100; Zu
,Kunden-Marken-Kontaktpunkte* siehe: Burmann, Christoph / Zeplin, Sabrina: Innengerichtetes identitatsbasiertes
Markenmanagement, 2005, S. 115-139
54 _Mitarbeiter pragen das Vorstellungsbild der Marke bei Kunden und die Kundenzufriedenheit, vgl. Barrow, Simon /
Mosley, Richard: Internes Brand Management, 2006, S. 200; Beachtung der unterschiedlichen Anspruchsgruppen, vgl.
Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 235; Kunden sind gleichzeitig auch andere Anspruchsgruppen:
55_vgl. Barrow, Simon / Mosley, Richard: Internes Brand Management, 2006, S. 192 f.
56_ vgl. Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 235
57_Die Deutsche Employer Branding Agentur weist auf die Missverstandnisse, die in Zusammenhang mit Employer
Branding gebracht werden. Employer Branding ist kein ,HR-Tool“, sondern bringt Starken und das Selbstverstandnis
des Unternehmens als Arbeitgeber hervor. Vgl. Behrends, Thomas: Mehr als Hochglanzbroschiren, 2007, S. 24; Pett,
Jochen / Kriegler, Wolf R.: Ein Leuchtfeuer entziinden und andere Uberstrahlen, 2007, S. 22
58_ Polomski, Stefan: Mehr als Marke: Employer Branding, 2005, S. 477; Auch wenn beide Disziplinen bisher
unterschiedliche Modelle und Konzepte verwenden, spricht Barrow S. die Vereinheitlichung des Modells der internen
und externen Markenbeziehung als Losungsweg der scheinbaren Differenzen zwischen den Abteilungen an. Siehe:
Barrow, Simon / Mosley, Richard: Internes Brand Management, 2006, S. 110
59_Das Management legt das Fundament der strategischen Planung. In Diskussionen um die Position des Personal-
managements innerhalb der Unternehmenshierarchie wird deshalb die Funktion der Flihrungsebene hervorgehoben.
Zum Einen hat die Geschéftsfiihrung die Steuerung der Marken- und Leistungspolitik und das Budget zu verantworten
und zum Anderen kann die Fihrungsebene durch das Wissen der Personalabteilung die innere Unternehmenskultur
besser beurteilen. Barrow S. spricht hier die Fehlentscheidungen des Managements aufgrund mangelnder Information
Uber Mitarbeiter an. Er beftirwortet deshalb eine erforderliche Autorisierung der Personalchefs, da die Personalab-
teilung als Quelle der Information tiber Werte und Kultur angesehen werden kann. Auch Friedrich F. et al fordert die
Einbindung des Human Ressource Management in die Gesamtunternehmensstrategie. Vgl. Barrow, Simon / Mosley,
Richard: Internes Brand Management, 2006, S. 55, S. 59, S. 93; Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 239;
Friedrich, Frank et al.: Summary zur Podiumsdiskussion am 22.02.2005: Corporate Branding und Employer Branding,
S. 4 f.,, Stand: 18.06.2008; DEBA: Werttreiber Employer Branding, 2006, S. 1
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Employer Branding macht den Arbeitgeber zu einer Marke, die Kunden
- zukinftige und derzeitige Angestellte - anzieht und bindet.®®

Employer Branding, als strategisches Konzept zur Mitarbeitergewinnung und -bin-
dung, wird im Zuge der neuen Herausforderung des Personalmanagements als eine
Schnittstelle von Marketing-, Personal- und Filhrungskompetenz verstanden.

Vorteile einer Employer Brand ergeben sich unter anderem aus den Kostenerspar-
nissen des Unternehmens.®? Abgesehen von der ersten Phase der Entwicklung einer
Employer Brand-Strategie und der Implementierungsphase lassen sich auf lang-
fristige Sicht Rekrutierungskosten wie Personalwerbemalinahmen, Mitarbeiter-
haltungskosten, die durch die Zahl der Krankheitstage und der Fluktuationsrate
verursacht werden und Schwundkosten (unbekannter Verlust durch Diebstahl und
Lagerfehlbestdnde®) sparen.®* Deshalb kann eine Employer Brand-Strategie als ein
Instrument bezeichnet werden, dass die Unternehmensziele verfolgt.

2.3 Die Relevanz der Employer Brand als Ausgangspunkt
fur das integrative Markenmanagement

Die Ausfuhrungen zur bisherigen Auseinandersetzung mit dem [ema Employer
Branding zeigen die Relevanz einer Arbeitgebermarke. Durch Verdnderungen im
wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Bereich werden loyale Mitarbeiter zu einem
immer wichtigeren Kapital von Unternehmen.® Mitarbeitern muss heute und in
Zukunft mehr Aufmerksamkeit gewidmet werden damit nachhaltige Wettbewerbs-
fahigkeit gewahrleistet werden kann.®®

Auch wurde festgestellt, dass Prifung und Transfer der Marke auf den Arbeitgeber
relevant und angemessen erscheinen. Unternehmen mussen ihre Arbeitgeberqua-
litditen und -leistungen verbessern und diese kommunizieren — sich also als guter
Arbeitgeber markieren.®’

Nach Petkovic M. fehlen jedoch wissenschaftliche Fundierungen, welche den Auf-
bau einer Employer Brand theoretisch analysieren. Er bezeichnet angelsachsische
Auseinandersetzungen zu diesem [emad als rudimentar.®® Mit dieser Grundlage

60_Polomski, Stefan: Mehr als Marke: Employer Branding, 2005, S. 475

61_Polomski S. unterstreicht die Wichtigkeit der funktionsiibergreifenden Zusammenarbeit aller Unternehmensbereich
fur den Erfolg des Employer Brandings. Jede Abteilung beeinflusst das Vorstellungsbild des Arbeitgebers bei den
Anspruchsgruppen durch ihre Kommunikation und Zielgruppenkontakte. Vgl. ebenda, S. 475, S. 477, S. 238
62_Deutsche Employer Branding Agentur: Werttreiber Employer Branding, 2006, S. 3

63_vgl. Barrow, Simon / Mosley, Richard: Internes Brand Management, 2006, S. 99

64_vgl. Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 42 f; Barrow, Simon / Mosley, Richard: Internes Brand
Management, 2006, S. 98

65_vgl. Polomski, Stefan: Mehr als Marke: Employer Branding, 2005, S. 475

66_vgl. Barrow, Simon / Mosley, Richard: Internes Brand Management, 2006, S. 29

67_vgl. Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 47

68_vgl. ebenda, S. 43
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befasst sich Petkovic M. nahezu ausschlieRlich mit der Ubertragung der Marken-
theorien auf den Arbeitgeber.

Nach Ansicht des Verfassers dieser Bachelorarbeit stellen die bisherigen Ausfiihrun-
gen die Arbeitgebermarke groRtenteils eigenstdndig dar und lassen eine integrative
Betrachtung des Unternehmens als Ganzes missen.

Um auf den integrativen Grundgedanken aufzubauen, werden im folgenden Kapi-
tel die Gegenstédnde des normativen Markenmanagements betrachtet und heraus-
gearbeitet, wie sich die Employer Brand aus der bestehenden Markenidentitét eines
Unternehmens verstehen lassen kann.
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3. Grundlagen des identitatsorientierten
Markenmanagements

Nach der Grundlagenklarung der Employer Brand und ihrer geschichtlichen Ent-
wicklung werden in diesem Kapitel die Grundlagen der Markentheorien geklart,
um anschlielend eine Verknupfung der Employer Brand auf den heutigen Wissen-
stand des Markenkonzeptes vorzunehmen. Folglich werden die eingdngigen Ent-
wicklungen des Markenverstdndnisses kurz aufgeftihrt und auf die Disziplinen der
aktuell relevanten identitatsorientierten Marke néher eingegangen. Mit Hilfe der
Darstellung des Markenerfolgs aus verhaltenswissenschaftlicher Perspektive kann
geklart werden welchen Beitrag die Employer Brand zur ganzheitlichen Marken-
fihrung beitragen kann.

3.1 Wandel des Markenverstandnisses

Um kléren zu kénnen, was ,,Marke* bedeutet, bzw. welche De [nition ihr zuge-
schrieben werden kann und wie sich Unternehmen als Marke begreifen, missen
sich die chronologischen Entwicklungsstufen angeschaut werden. Im Rahmen die-
ser Arbeit wird jedoch nicht auf die Fiille und Tiefe der wissenschaftlichen De [ni-
tionen eingegangen, sondern lediglich ein kurzer Abriss aufgezeigt.

FUnf signi [kdnte Entwicklungsphasen des Markenverstandnisses haben sich seit
den Anféangen der Markenkonzepte herauskristallisiert: Marke als Herkunftsnach-
weis, Marke als Merkmalsbiindel (instrumentell orientiert), Marke als Angebot
(funktionsorientiert), Marke als Vorstellungsbild (imageorientiert) und Marke als
Vertrauensstifter (identitdtsorientiert).

Die klassische Bezeichnung einer Marke ist der Herkunftsnachweis. Mit der ein-
setzenden Anonymisierung und Massenproduktion durch die Industrialisierung
Mitte des 19. Jahrhunderts litten neben der Produktqualitét personliche Geschafts-
beziehungen zwischen Hersteller und Verbraucher. Das Konzept der Eigentumszei-
chen versucht durch konstante Warenqualitdt, gleichartige Aufmachung und klassi-
sche Werbung bei Vertrieb und Handel Wiedererkennung zu stiften und Sicherheit
zu gewahrleisten.®

In der zweiten Entwicklungsphase, dem instrumentellen Markenansatz, wurde
Marke durch einen Merkmalskatalog gekennzeichnet, der sich stets auf die physisch
greifbaren Eigenschaften eines Konsumgutes stltzte.”® Begri [e-Wie Markenartikel
oder Markentechniken entwickelten sich in dieser Zeit. Sie verhalfen zur Namens-

69_Das Markenkonzept des Eigentumszeichen und Herkunftsnachweises préagte vor allem Domizlaff H., der als
Grindervater von Marken gilt. Er erhalt durch vielfaltige Zitierung in diesem Bereich hohe Anerkennung. Das Hans
Domizlaff Archiv dokumetiert seine Entwicklungsgeschichte: http://www.hans-domizlaff-archiv.de. Vgl. Meffert, Heribert
/ Burmann, Christoph: Identitatsorientierte Markenfiihrung, 1996, S. 4; Meffert, Heribert / Burmann, Christoph / Koers,
Martin (Hrsg.): Markenmanagement, 2005, S. 23

70_ Meffert, Heribert / Burmann, Christoph: Identitatsorientierte Markenfiihrung, 1996, S. 5 ff.
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[ndung und Produkt- sowie Verpackungsgestaltung. Dienstleistungen waren nach
dem merkmalsorientierten Markenverstandnis grundsatzlich keine Marken.™

Mitte der 60iger setzte die dritte Entwicklungsphase, der funktionsorientiere An-
satz ein. Das Ziel des angebotsbezogenen Markenkonzeptes war in unmittelbaren
Kontakt mit dem Verbraucher zu kommen, da sich die Situation von einem \er-
kdufer- zu einem Kéufermarkt entwickelte.”? Die Aufgaben der Markenflihrung er-
weiterten sich unter anderem um die Produktentwicklung, Marktforschung, Preis-
und Distributionspolitik.”™

Ab Mitte der 70iger Jahre entwickelte sich der Markt durch Sattigungstendenzen.
Verbraucher wurden kritischer und Produkte schnelllebiger. Da Konsumenten Pro-
duktqualitdt voraussetzten, war dies kein Wettbewerbsvorteil mehr und die Unter-
scheidungsfahigkeit der Produkte litt zunehmend: Die Di Lerenzierung des reinen
Angebots war kaum noch nutzbar.” In dieser vierten Entwicklungsphase entschied
der Konsument, welche Produkte und Dienstleistungen als Markenartikel wahr-
genommen werden und welche nicht. Der daraus resultierende imageorientierte
Markenansatz zielte nicht mehr langer auf die Wareneigenschaften, sondern auf
die Gewinnung von Nachfragern und stellte das Image der Marke bei Verbrauchern
in den Vordergrund der Markenfiihrung.”™

Nach den vier vorherigen Ansétzen hat sich seit der 90iger Jahre die flinfte Phase
des Markenverstandnisses entwickelt: der identitatsorientierte Markenansatz.

3.1.1 Die identitatsorientierte Markenfuhrung

Marke wird heute unter sozialpsychologischen Aspekten betrachtet. Einer dieser
Aspekte ist die konsistente und relevante Identitat der Marke, die nachhaltig dif-
ferenziert und somit wesentlich die Préferenz bestimmt sowie das Vertrauen der
Nachfrager aufbaut.™

Bei diesem Ansatz steht die Kundenbindung und Markentreue im Vordergrund der
Betrachtung, die wiederum nach Vertrauen als Grundlage verlangen.”

71_ Meffert, Heribert / Burmann, Christoph: Identitétsorientierte Markenfiihrung, 1996, S. 5 ff.

72_ Beeinflusst wurde diese Marktveranderung durch die eintretende Olkrise und die Aufhebung des gesetzlichen
Preisbindung im Jahre 1967. Siehe: Meffert, Heribert / Burmann, Christoph / Koers, Martin (Hrsg.): Markenmanage-
ment, 2005, S. 24

73_vgl. ebenda, S. 25

74_Veranderungen im Absatzmarkt siehe Meffert, Heribert / Burmann, Christoph: Identitatsorientierte Markenfiihrung,
1996, S. 9

75_ In Domizlaff H. Ausfiihrungen zur Markentechnik, 1982, stellte er unter anderem 22 Thesen auf, die das damalige
Verstandnis von Marken seit Beginn der Markenkonzepte dokumentieren. Vgl. Domizlaff, Hans: Die Gewinnung des
offentlichen Vertrauens, 1982, S. 75 bis 155; Ab dem imageorientierte Ansatz verlangte die Markenfiihrung eine
Gleichstellung mit dem Marketing. Siehe: Meffert, Heribert / Burmann, Christoph / Koers, Martin (Hrsg.): Markenmana-
gement, 2005, S. 26

76_vgl. Meffert, Heribert / Burmann, Christoph / Koers, Martin (Hrsg.): Markenmanagement, 2005, S. 30; Burmann,
Christoph / Meffert, Heribert: Theoretisches Grundkonzept der identitdtsorientierten Markenfihrung, 2005, S. 39
77_vgl. Meffert, Heribert / Burmann, Christoph / Koers, Martin (Hrsg.): Markenmanagement, 2005, S. 30
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Der identitatsorientierte Markenansatz betrachtet im Gegensatz zu den é&lteren
Ansétzen die Wechselseitigkeit von unternehmensinterner Markenidentitéat (Inside-
out-Perspektive) und unternehmensexternem Markenimage (Outside-in-Perspektive),
sowie die Ubergreifende Vernetzung aller markenbezogenen Aktivitaten (Integration).”

Die identitatsorientierte Markenfiihrung bedarf daher der Planung, Koordina-
tion und Kontrolle aller MaRnahmen, die zum Aufbau der erfolgreichen Marke bei
allen relevanten Zielgruppen beitragen. Vor diesem Hintergrund wird der identi-
tatsorientierte Markenansatz als Managementprozess gesehen. Ziel ist es im Sinne
eines ganzheitlich integrierten Konzeptes, eine langfristig stabile und werthaltige
Marken-Kunden-Beziehung aufzubauen mit dem obersten Ziel der Maximierung
des Markenwertes.™

3.1.2 Parallelen zwischen identitatsorientierter Markenfuhrung
und Employer Brand

Vor dem Hintergrund des identitatsorientierten Markenansatzes lassen sich inhalt-
liche und zeitliche Parallelen zur Employer Brand erkennen. Sie beziehen sich auf
die Bindung und Loyalitdt der Zielgruppen und auf den Zeitpunkt der [emeh-
auseinandersetzung. Die Employer Brand spricht jedoch die Zielgruppen der be-
stehenden und potenziellen Arbeitnehmer an. Wéhrend der identitatsorientierte
Markenansatz sich auf eine Ubergreifende Betrachtung der Zielgruppen und Akti-
vitdten konzentriert muss die Employer Brand als marktspezialisierte Aktivitat mit
eingeschlossen werden. Die Employer Brand ist demnach eine Teilfunktion der
identitatsorientierten Markenfuihrung.®

Bei der Betrachtung der unterschiedlichen Ansatze I&sst sich eine Vertiefung und
Verbreitung des Markenverstandnisses erkennen.®! Die Verbreitung der Marke be-
schreibt weitere Gegenstandsbereiche wie z.B. Dienstleistungsmarken. Bei der Ver-
tiefung handelt es sich um die intensive Betrachtung des Konsumentenverhaltens
und die Ergadnzung der innergerichteten Perspektive um Ressourcen und Kompe-
tenzen. Da sich die Employer Brand auf Ressourcen und Kompetenzen fokussiert,
kann sie als eine Vertiefung des Markenverstandnisses verstanden werden.

Die Employer Brand ist demnach zum einen selbst eine identitatsorientierte Marke,
als auch ein Teil einer ganzheitlichen, Gibergeordneten Marke.

78_vgl. Meffert, Heribert / Burmann, Christoph / Koers, Martin (Hrsg.): Markenmanagement, 2005, S. 31

79_vgl. Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Theoretisches Grundkonzept der identitétsorientierten Markenfuihrung,
2005, S. 39; Meffert, Heribert / Burmann, Christoph / Koers, Martin (Hrsg.): Markenmanagement, 2005, S. 32

80_ In der Praxis ist dies insofern relevant, als dass der identitdtsorientierte Markenansatz im Unternehmen verfolgt
wird.

81_vgl. Meffert, Heribert / Burmann, Christoph / Koers, Martin (Hrsg.): Markenmanagement, 2005, S. 32 f.

82_Siehe: Ganzheitliches verhaltensorientiertes Modell fur das innengerichtete Markenmanagement in Burmann,
Christoph / Zeplin, Sabrina: Innengerichtetes identitatsbasiertes Markenmanagement, 2005, S. 117
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3.2 Die Identitat der Marke als Grundlage fur den Markenerfolg

Die Voraussetzung fir die Bildung von Vertrauen, das fur eine langfristige Bindung
an das Unternehmen notwendig ist, stellt ein konsistenter und widerspruchsfreier
Markenauftritt dar. Die Corporate Identity kann als ein Konzept der strategischen
Unternehmensfiihrung fir die Scha [undg eines einheitlichen Markenauftrittes ent-
wickelt werden. Die Corporate Identity konstruiert das Selbstverstandnis, manifes-
tiert strategische Grundorientierung, Verhaltensmuster sowie Normen und etab-
liert ein einheitliches Unternehmensbild nach innen und auBBen.®

Nach der De[nition der Ziele handelt es sich sowohl beim identitatsorientierten
Ansatz als auch bei der Corporate Identity um denselben konzeptionellen Zweck:

(...) strategisch geplante und operativ eingesetzte Selbstdarstellung und Verhaltens-
weise eines Unternehmens nach innen und nach auBen (...), mit dem Willen, alle
Handlungsinstrumente des Unternehmens in einheitlichem Rahmen nach innen
und nach aufen zur Darstellung zu bringen.®

Birkigt K. weist jedoch darauf hin, dass ein Unternehmen mit mehreren Marken
(z.B. Produkt- und Unternehmensbereichsmarke), eine Product Identity, eine
Brand Identity und eine Corporate Identity haben kann.®® Die Corporate Identity
gibt hier den Rahmen fir die untergeordneten Identities vor.2® Me [ert H. et al.
stiitzt sich mit seiner Erluterung zur identitatsorientierten Markenflihrung auf die
Markenidentitét, die sich auf das ganze Unternehmen bezieht, analog der Corpo-
rate Identity.8” Daher kann davon ausgegangen werden, dass beide Autoren dasselbe
sozialpsychologische Konstrukt unterschiedlich benennen und ausfuhren. In wei-
teren Auseinandersetzungen dieser Arbeit soll deshalb Unternehmensidentitat und
Markenidentitat als Gegenstédnde des identitatsorientierten Ansatzes sowie weitere
Bezlige als Synonym verwendet werden.®

Die Corporate Identity sowie die identitdtsorientierte Markenfuhrung haben das
Ziel einen moglichst hohen Grad der Ubereinstimmung (Fit) mit dem Selbst- und
Fremdbild zu erreichen.®

83_vgl. Wiedmann, K.-P.: Markenfiihrung und Corporate Identity, 2004, S. 1415

84_vgl. Birkigt, Klaus / Stadler, Marinus M. / Funck, H. J. (Hrsg.): Corporate Identity, 2002, S. 18

85_vgl. ebenda, S. 17

86_vgl. Definition: Corporate Identity. Gabler Wirtschaftslexikon, 2000. S. 657

87_Siehe Meffert, Heribert / Burmann, Christoph / Koers, Martin (Hrsg.): Markenmanagement, Identitatsorientierte
Markenfiihrung und praktische Umsetzung, 2. Auflage, Gabler Verlag, Wiesbaden, 2005

88_Wiedmann K.-P. weist mit seinen Ausfiihrungen zur Corporate Identity darauf hin, dass Markenpolitik und Corporate
Identity vernetzt sind und die Grenzen zwischen Unternehmensidentitat und Markenidentitat verschwimmen. Siehe:
Wiedmann, K.-P.: Markenfiihrung und Corporate Identity, 2004, S.1413 f.

89_vgl. Definition: Corporate Identity, Gabler Wirtschaftslexikon, 2000. S. 657
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Das Selbstbild beschreibt wortlich das Bild von einem selbst in seiner tatséachlichen
Form.® Es stellt die Basis fiir eine einheitliche Wahrnehmung dar und de [niert sich
aus der Markenidentitat.®! Die Identitét einer Person, sowie auch die der Marke,
entsteht erst durch die subjektive Wahrnehmung Dritter.®? Das Ergebnis dieser
Wahrnehmung ist das Fremdbild der Marke, das Markenimage.

Beim Markenimage handelt es sich um ein mehrdimensionales Einstellungskonst-
rukt, welches das in der Psyche relevanter externer Zielgruppen (...) Vorstellungsbild
von einer Marke wiedergibt.%

Die Markenidentitat ist demnach die Substanz der Einstellungen von Kapitalge-
bern, Lieferanten, bestehenden sowie potenziellen Arbeitnehmern und Konsumen-
ten.%*

Fremdbild

Selbstbild

Abb. 4: Das Fremdbild ist die Projektion des Selbstbildes
Quelle: i.A.a. Birkigt, Klaus / Stadler, Marinus M. / Funck Hans J. (Hrsg.): Corporate Identity 2002, S. 23

Das Fremdbild ist jedoch nicht das deckungsgleiche Abbild des Selbstbildes. Bir-
kigt K. macht dies mit einem Vergleich deutlich. Der Realitat kann eine Fotogralel
sehr nahe kommen, diese jedoch nie vollkommen wiedergeben.®* Das Fremdbild
ist somit die Projektion des Selbstbildes und stellt dieses, durch externe Ein [{idse

90_vgl. Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 235

91_Die Markenidentitét stellt einen wesentlichen inhaltlichen Fokus dieser Arbeit dar und wird unter einem eigenen
Punkt 3.2.1 behandelt.

92_vgl. Meffert, Heribert / Bierwirth, Andreas: Corporate Branding - Fiihrung der Unternehmensmarke im Spannungs-
feld unterschiedlicher Zielgruppen, 2005, S. 158; Die subjektive Wahrnehmung wird insbesondere in Bezug auf die
Eignung der Marke beziiglich der Befriedigung der individuellen Bedurfnisse beeinflusst. Siehe Burmann, Christoph /
Meffert, Heribert: Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfiihrung, 2005, S. 53

93_vgl. Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfuihrung,
2005, S. 53; Die mehrdimensionale Einstellung, geman der einstellungspsychologisch orientierten Imagetheorie,
erflllt die Vorderung nach einer nachfrageorientierten Perspektive des Images. Die Betrachtung der Markenstarke
kann durch die Voraussetzung der Bekanntheit differenzierter betrachtet werden. Siehe: Petkovic, Mladen: Employer
Branding, 2008, S. 98 f.; Auch bei der Analyse der Markenidentitat und des Markenimages kann auf den Aspekt der
Bekanntheit verzichtet werden, weil das konstitutive |dentitdtsmerkmal der Wechselseitigkeit die Bekanntheit der
Marke beim Nachfrager voraussetzt. Siehe: Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Theoretisches Grundkonzept der
identitatsorientierten Markenfiihrung, 2005, S. 53

94 vgl. Birkigt, Klaus / Stadler, Marinus M. / Funck, H. J. (Hrsg.): Corporate Identity, 2002, S. 55

95 _vgl. ebenda, S. 68
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dkonomischer, politischer, sozialer und psychischer Art beein [udst, mehr oder we-
niger verzerrt dar.%

3.2.1 Die Markenidentitat

Die Markenidentitat ist das entscheidende Aussagekonstrukt, welches das Unter-
nehmen bzw. die Marke authentisch werden I&sst und nachhaltig di Cereénziert.*’
Sie entsteht aus einer Kombination mehrerer wesenspragender Eigenschaften oder
Merkmalen. Die Kombination stimmt die Merkmale aufeinander ab und présen-
tiert letztlich ein und dieselbe Personlichkeit.%

Um Me[ert H. et al. Folge zu leisten, bildet sich die Markenidentitat aus sechs
Komponenten, welche eine weitlau [gd Beschreibung der Markenidentitét ermdg-
lichen: 1) Markenherkunft als Fundament und Ursprung, 2) Markenkompetenz
als Ressourcen und organisationale Fahigkeit, 3) Markenleistung als Operationa-
lisierbarkeit der Nutzenbtuindel, 4) Markenvision als langfristige Motivations- und
Identi [kdtionskraft, 5) Markenwerte als Reprdsentanten des ,,Glaubens” und 6)
Markenpersonlichkeit als Kommunikationsstil der Marke.*

Die ersten drei Komponenten sind eher dem funktionalen Nutzen der Marke zu-
zuordnen.'® Der Funktionale Nutzen ergibt sich aus physikalisch-funktionellen
Merkmalen der Marke, wie der Informations- und Vertrauensfunktion (Produk-
tionssicherheit, Angebot eines technischen Dienstes, [ndnzielle Risikoreduktion,
Leistungsgarantie, sicheres Arbeitsumfeld, etc.).

Die letzten drei Komponenten kénnen einen symbolischen Nutzen erwirken. Ein
symbolischer Nutzen entsteht, wenn eine Marke, neben ihren funktionalen Nut-
zen, dem Nachfrager einen zusatzlichen Nutzen bietet. Wie in dieser Arbeit bereits
aufgefiihrt tragen die emotionalen Nutzenelemente eher zur Dilerenzierung bei
und sind daher ausschlaggebend flr die Positionierung der Employer Brand. Sie
betonen die emotionalen Beduiirfnisse und lassen einen groReren Spielraum fir das

96_vgl. Fuchs, Wolfgang / Unger, Fritz: Management der Marketing-Kommunikation, 2007, S. 12 ff.

97_vgl. Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Theoretisches Grundkonzept der identitétsorientierten Markenfuihrung,
2005, S. 53

98_vgl. Esch, F.-R.: Strategien und Techniken der Markenfiihrung, 2008, S. 81; Burmann, Christoph / Meffert, Heribert:
Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfiihrung, 2005, S. 53

99 Meffert H. und Birkigt, K. weisen auf &hnliche Komponenten hin, unterteilen sie jedoch in unterschiedliche
Kategorien. Birkigt K. fasst drei Komponenten zusammen, aus denen sich Identitat ergeben: 1) die Realitat in Form
der Angebote im Markt, Ressourcen, Unternehmensprozesse und Know-how des Unternehmens, 2) die historische
Entwicklung und deren Ruckwirkung auf eigene Bewusstseinslage, Potenziale und Grenzen des Unternehmens, 3) die
Unternehmenskultur als Verknlpfung von Geschichte, Werten und Verhaltensnormen. Siehe Birkigt, Klaus / Stadler,
Marinus M. / Funck, H. J. (Hrsg.): Corporate Identity, 2002, S. 68; Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Theoreti-
sches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfiihrung, 2005, S. 57

100_Diese Vorteile werden jedoch weitestgehend vorausgesetzt und sind kein Alleinstellungsmerkmal, da sie leicht zu
kopieren sind. Simon / Mosley, Richard: Internes Brand Management, 2006, S. 82, S. 83; Burmann, Christoph / Meffert,
Heribert: Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfuihrung, 2005, S. 55
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Alleinstellungsmerkmal des Unternehmens. Prestige und Gruppenzugehdrigkeit
bilden einen wesentlichen Bereich dieses zusdtzlichen Nutzens.**

Auf die Komponenten Markenvision, Markenwerte und Markenpersonlichkeit, die
einen solchen symbolischen Nutzen stiften konnen, soll in dieser Arbeit naher ein-
gegangen werden. 102

Die Markenvision zeigt die langfristige Entwicklungsrichtung (5-10 Jahre) eines
Unternehmens auf. Sie dient somit als wichtige Motivations- und Identi [Kdtions-
kraft fir alle internen Zielgruppen. Die Vision entspricht einer ,,ldeologie und
zeichnet sich durch einen geringen Konkretisierungsgrad aus. Somit koordiniert
die Markenvision alle untergeordneten Unternehmens- bzw. Markenziele und si-
chert das unternehmenskonforme Handeln.'%3

Markenwerte reprasentieren emotionale Merkmale der Markenidentitét. Sie de-
[nieren die Grundiberzeugung eines Unternehmens und woran es ,glaubt®. Sie
lassen sich somit als winschenswerte Au[astung der Marke de [nieren. In weni-
gen Aussagen nehmen Markenwerte Bezug auf das Markenversprechen und den
symbolischen Markennutzen, den die Zielgruppen daraus ziehen kénnen.*** Mar-
kenwerte sind, wie die Markenvision, langfristige Komponenten und kénnen nur
marginal verandert werden.'® Markenwerte spielen fur die Authentizitat der Marke
eine wichtige Rolle. Sie mussen deshalb von Mitarbeitern akzeptiert werden. Die
zentrale Rolle fiir die Markenbildung liegt in den Entscheidungen und Handlun-
gen der Mitarbeiter begriindet, die nur dadurch die Markenidentitét ,,zum Leben*
erwecken und sie emotional au [aden.*®

Die Markenpersonlichkeit gibt den notwendig markenspezi [schen Stil und Ton-
fall vor, wie die Marke gelebt und kommuniziert wird. Bei ihrer Begri Lichkeit
wird auf der Metapher der Personlichkeit aufgebaut, welche Griinde bezeichnet,

101_vgl. Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfiihrung,
2005, S. 55

102_vgl. Barrow, Simon / Mosley, Richard: Internes Brand Management, 2006, S. 83; Markenpersénlichkeit und -werte
beeinflussen die emotionale Marken-Wahrnehmung bei der Zielgruppe und somit, ob sie als sympathisch empfunden
wird. Siehe: Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfiih-
rung, 2005, S. 63

103_vgl. Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfiihrung,
2005, S. 51

104_vgl. Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Theoretisches Grundkonzept der identitdtsorientierten Markenfiihrung,
2005, S. 62; Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 143 f.

105_Essenzielle Merkmale verfolgen einen nachhaltigen Aufbau der Marke und kénnen nicht, oder nur geringfiigig
verandert werden. Andernfalls besteht die Gefahr, einer langfristigen Schadigung der Marke. Im Gegensatz zu den
essenziellen Merkmalen sind akzidentielle Merkmale verdnderbar, um beispielsweise Entwicklungen von Technologien
folgen zu kénnen. Welche Abgrenzungen von essenziellen und akzidentiellen Merkmalen zuldssig sind, kann jedes
Unternehmen nur fir sich selbst entscheiden. Vgl. Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Theoretisches Grundkonzept
der identitatsorientierten Markenfiihrung, 2005, S. 56

106_vgl. Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfiihrung,
2005, S. 62; Burmann, Christoph / Zeplin, Sabrina: Innengerichtetes identitatsbasiertes Markenmanagement, 2005,

S. 117



3. Grundlagen des identitatsorientierten Markenmanagements

warum Personen sich zu anderen Personen hingezogen flhlen: Individualitit und
Reputation (Vorhersehbarkeit im Verhalten) bestimmen den Beziehungsgrad von
Personen zu einander.

Somit bestimmt die Markenpersonlichkeit die Beziehung zwischen der Marke und
ihren Anspruchsgruppen.®’

Markenwerte und Markenpersonlichkeit sind eng mit einander verbunden. Kon-
zentriert sich das Unternehmen jedoch ausschlie3lich auf die Markenwerte, man-
gelt dies an Kommunikation und Handlungen, die sich wie ein roter Faden durch
die interne Zielgruppe ziehen. Demzufolge muss die Markenpersonlichkeit auf die
existierende Unternehmenskultur aufbauen.

Die Unternehmenskultur wird als unternehmensspezi [sches Repertoire an Verhal-
tensmustern mit entsprechenden dahinter stehenden Werten und Normen bezeich-
net.® Diese Eigenschaften sind in der Regel in Unternehmen bereits vorhanden
und miussen bei der De [nition der Markenwerte Beachtung [ndlen.'° Eine von
den Mitarbeitern isolierte Analyse und Umsetzung der Markenwerte und Marken-
personlichkeit ist kostenaufwéndig und kaum realisierbar.*'! Dartber hinaus gibt es
in mittleren und groRen Unternehmen zum Teil kontrare Anspriiche von Mitarbei-
tern, die bei den Werte-Aussagen beriicksichtig werden mssen. Umso intensiver
die Mitarbeiter bei der De [nition der Markenwerte mitwirken, desto hoher ist die
Akzeptanz der Mitarbeiter und passgenauer die Positionierung der Marke. Die spe-
zi [sche Markenpersonlichkeit kann so ausgepragter und starker gestaltet werden.?

Die Identi kation der Mitarbeiter ist der ausschlaggebende Faktor bei der Gestal-
tung der Markenidentitat. Ein hoher Stellenwert kommt der Selbstkonzepttheorie
zu. In der psychoanalytischen Forschung bezeichnet das Selbstkonzept die person-
liche Identitét des Individuums in Bezug auf sich selbst, mit der Gesamtheit seiner
Gedanken, Geflihle, Charakterziige, Kompetenzen und Werte. Die Markenidenti-

107_vgl. Barrow, Simon / Mosley, Richard: Internes Brand Management, 2006, S. 86; Burmann, Christoph / Meffert,
Heribert: Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfuhrung, 2005, S. 63

108_vgl. Barrow, / Mosley, Richard: Internes Brand Management, 2006, S. 160

109_vgl. Schick, Siegdfried: Interne Unternehmenskommunikation, 2007, S. 122

110_ In der Regel bezeichnen Markenwerte die Soll-Markenidentitét und die Unternehmenskultur die bestehende
betriebliche Realitét. Die Gefahr besteht, dass die Differenz zwischen Zukunftsvorstellung und Unternehmensrealitat so
groR ist, dass die ,Schonfarberei* unglaubwiirdig bis lacherlich wirken. Vgl. Barrow, Simon / Mosley, Richard: Internes
Brand Management, 2006, S. 91, S. 125; Die Unternehmenskultur muss bei der Entwicklung der Markenidentitat
bertcksichtigt werden, da die Unternehmenskultur die Konsistenz der Markenidentitat stéarkt. VVgl. Burmann, Christoph /
Zeplin, Sabrina: Innengerichtetes identitatsbasiertes Markenmanagement, 2005, S. 131

111_vgl. Bartels, Gerhard: Corporate Identity und betriebliche Personalpolitik, 2002, S. 131

112_vgl. Polomski, Stefan: Mehr als Marke: Employer Branding, 2005, S. 483 f; Meffert, Heribert / Bierwirth, Andreas:
Corporate Branding - Fiihrung der Unternehmensmarke im Spannungsfeld unterschiedlicher Zielgruppen, 2005,

S. 153; Ein Instrument, wie Mitarbeiter an der Wertefindung teilhaben sind Mitarbeiterumfragen. Diese Umfragen
werden jedoch zum Teil nur einmal jahrlich eingesetzt und dann nicht als Verstandnisquellen verwendet, sondern um
Mitarbeiter besser kontrollieren zu kdnnen. Desweiteren miissen Meinungen der Mitarbeiter bei der externen Kommuni-
kation berticksichtigt werden. Vgl. Barrow, Simon / Mosley, Richard: Internes Brand Management, 2006, S. 117, S. 194
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tét, als Aussagekonstrukt der Marke, ist eine Auspragung der Gruppenidentitat und
wird als Synonym fir die soziale Identitét verstanden.**® Das Individuum Ubertréagt
(absichtlich oder unabsichtlich!**) die Markenattribute auf sich selbst und de [niert
dadurch das Eigenbild.**> Dariiber de[niert die Markenidentitdt den Grad des
Zugehorigkeits- und Verbundenheitsgefuihl zu der Marke.!** Die Markenidentitat
stitzt somit die Entwicklung des Arbeitnehmerindividuums zu sich selbst. Voraus-
setzung ist jedoch, dass die Marke selbst tiber eine klare und konsistente Identitét
verfligt und Mitarbeiter diese wahrnehmen.t

Wenn Mitarbeiter sich mit der Marke identi [ziéren ist die Corporate Identity die
Leitlinie ihres Handelns.*® Durch jeden informellen Kontakt der Mitarbeiter nach
innen und nach auRen bildet sich eine Beziehung bzw. Zugehdrigkeit zu der Marke;
die Integration in Handlungen ist dem Unternehmen hier nicht mehr zuganglich.t°

3.2.2 Wahrnehmung durch Branding

Wie gut die Marke bei den Zielgruppen verstanden und wahrgenommen wird spielt
kommunikativ eine entscheidende Rolle.!* Die Wahrnehmung ist die zentrale Vo-
raussetzung fir das Erreichen der inhaltlich, normativen Zielkomponenten. Eine
Marke erhé&lt ihre wahrnehmbare Gestaltung durch den Vorgang des Branding. In
der einschldgigen Literatur wird auf die Unstimmigkeit der Begri [sde [nition von
Branding hingewiesen. Esch F.-R. de [niert Branding als die Gestaltung verbaler und
visueller Informationen, die Marken di [ernziert und eindeutig zuordnen lasst.*?!

Die Corporate Identity baut auf drei grundlegenden Gestaltungsinstrumenten auf,
um die Marke zu branden: Corporate Behaviour, Corporate Design und Corporate
Communications.

113_vgl. Wiedmann, K.-P.: Markenfiihrung und Corporate Identity, 2004, S.1416; Burmann, Christoph / Zeplin, Sabrina:
Innengerichtetes identitdtsbasiertes Markenmanagement, 2005, S. 121

114_Das Individuum wird durch die Corporate Identity des Unternehmens absichtlich oder auch unabsichtlich
beeinflusst. Vgl. Gutjahr, Gert: Corporate Identity — psychologisch betrachte, 2002, S. 78 f.

115_Die Markenattribute stellen alle wahrgenommenen Eigenschaften (rationale und emotionale) einer Marke dar. Die
Gesamtheit der Markenattribute wird vom Nachfrager verdichtet und bewertet. Das Ergebnis dieser Verdichtung und
Bewertung ist der wahrgenommene funktionale und symbolische Nutzen einer Marke. Siehe: Burmann, Christoph /
Meffert, Heribert: Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfuhrung, 2005, S. 55

116_vgl. Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 131

117_vgl. Meffert, Heribert / Bierwirth, Andreas: Corporate Branding - Fiihrung der Unternehmensmarke im Spannungs-
feld unterschiedlicher Zielgruppen, 2005, S. 153;

Burmann, Christoph / Zeplin, Sabrina: Innengerichtetes identitatsbasiertes Markenmanagement, 2005, S. 117
118_Schwacher ausgepréagte Ich-ldentitat sich mit der Identitat einer Marke eher identifizieren starke Ich-Identitéten.
Siehe: Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfuihrung,
2005, S. 65; Birkigt, Klaus / Stadler, Marinus M. / Funck, H. J. (Hrsg.): Corporate Identity, 2002, S. 41

119_vgl. Gutjahr, Gert: Corporate Identity — psychologisch betrachte, 2002, S. 79

120_vgl. Barrow, Simon / Mosley, Richard: Internes Brand Management, 2006, S. 167

121_vgl. Esch, Franz-Rudolf / Langner, Tobias: Integriertes Branding, 2004, S. 1131-1156
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Das schlussige und widerspruchsfreie Verhalten aller internen Zielgruppen be-
zeichnet Corporate Behaviour (Unternehmens-Verhalten). Es umfasst die Ver-
haltensweisen des Unternehmens als Ganzes gegenuiber den externen Zielgruppen
(Wetthewerb, Abnehmer, Lieferanten, Mitarbeiter, Kapitalgeber, O [entlichkeit),
und das personliche Verhalten des einzelnen Mitarbeiters beispielsweise im Ver-
kaufsgesprach.'?? Jedes Unternehmen beein [udst die Einstellung Externer weitaus
intensiver durch Verhalten und Taten als durch ein anderes Instrument. So festigen
Angebotsverhalten, Preisverhalten, Vertriebsverhalten, Finanzverhalten, Kommuni-
kationsverhalten oder auch das Sozialverhalten eines Unternehmens die Meinun-
gen Dritter.?? Schlissiges Verhalten bildet die Identitat des Unternehmens.

Das Corporate Design de [niert das visuelle Erscheinungsbild des Unternehmens
und meint eine systematische, abgestimmte Gestaltung aller visuellen Elemente. Es
umfasst Bereiche wie Produkt- und Verpackungsgestaltung, Geschaftsdrucksachen,
Formulare, Architektur, Hausfarbe und -schrift, Messeauftritte, etc. Mit einer ge-
wissen Kontinuitdt und Stringenz wird eine wiedererkennbaren Geschlossenheit
der Marke konstituiert.*

Die Corporate Communications systematisiert und kombiniert den Einsatz der
Kommunikationsinstrumente (Werbung, Verkaufsférderung, Public Relations,
etc.).! Corporate Communications kann als strategische Steuerung der Instru-
mente verstanden werden. Es erlaubt dartiber hinaus jedoch einen ad hoc-Einsatz
der Kommunikationsinstrumente, der beispielsweise aus einem unvorhergesehenen
Anlass gegeben ist.1%

3.2.3 Unternehmenserfolg durch Markenstarke

Der Erfolg einer Marke kann aus Sicht der Unternehmensfiihrung anhand ihrer
Markenstarke gemessen werden. Die Markenstérke leitet sich in Hinblick zu den
[ndnzwirtschaftlich orientierten Arbeiten aus dem 6komischen Wert der Marke ab.
Hier wird der Geldwert einer Marke zum Zweck der Bilanzierung und Lizenzie-
rung bestimmt.*?” Diese Sichtweise ist jedoch in der De [nition und Erklarung des
Aufbaus der Markenstarke beschrénkt, da diese nur bestimmen kann, wie erfolg-
reich die Marke ist.'?®

122_vgl. Fuchs, Wolfgang / Unger, Fritz: Management der Marketing-Kommunikation, 2007, S. 11

123_vgl. Birkigt, Klaus / Stadler, Marinus M. / Funck, H. J. (Hrsg.): Corporate Identity, 2002, S. 20

124 _vgl. Fuchs, Wolfgang / Unger, Fritz: Management der Marketing-Kommunikation, 2007, S. 11; Birkigt, Klaus /
Stadler, Marinus M. / Funck, H. J. (Hrsg.): Corporate Identity, 2002, S. 21

125_vgl. Fuchs, Wolfgang / Unger, Fritz: Management der Marketing-Kommunikation, 2007, S. 11

126_vgl. Birkigt, Klaus / Stadler, Marinus M. / Funck, H. J. (Hrsg.): Corporate Identity, 2002, S. 21

127_vgl. Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfiihrung,
2005, S. 38; Esch, F.-R.: Strategien und Techniken der Markenfiihrung, 2008, S. 59

128_vgl. Esch, F.-R.: Strategien und Techniken der Markenfiihrung, 2008, S. 59
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Warum die Marke erfolgreich ist, liefert der Ansatzpunkt der Markenidentitat aus
der verhaltenswissenschaftlichen Perspektive. Der Markenerfolg resultiert hier aus
dem Grad der Ubereinstimmung (Fit) des wahrgenommenen Fremd- und Selbst-
bildes der Marke.!?

Eine starke Marke ist demnach nur gegeben, wenn die Schnittmenge, wie in Abbil-
dung 5 dargestellt, zwischen der Ist-Markenidentitit und der des Ist-Markenimages
grotmaoglich ist.*3

Marken- Marken- Marken-

identitat erfolg image

Abb. 5: Ziel und Funktion der Corporate Identity
Quelle: eigene Abbildung i.A.a. Birkigt, Klaus / Stadler, Marinus M. / Funck Hans J. (Hrsg.): Corporate Identity, 2002, S. 57

3.3 Die Employer Brand als Gegenstand der Markenidentitat

Die Markenidentitat de [niert wie sich das Unternehmen selbst sieht und darstellen
will. Die Identi [kdtion der Mitarbeiter mit dem Unternehmen nimmt dabei eine
zentrale Rolle ein. Zum Einen in den Verhaltensmustern untereinander und zum
Anderen in der Interaktion mit der externen Zielgruppen. Die Markenidentitat, als
Aussagekonzept tber sich selbst, konstituiert sich demnach erst in der Interaktion
aller unternehmensrelevanten Anspruchsgruppen.!

Die einzelnen Selbst- sowie Fremdbilder werden von unternehmensspezi [schen
Anspruchsgruppen geformt. Die Employer Brand richtet sich dabei mit ihren spe-
ziellen Attributen und Nutzenelementen an die gesamte interne Zielgruppe sowie
an einen Teil der externen Zielgruppe (Siehe Abbildung 6).

129_vgl. Meffert, Heribert / Bierwirth, Andreas: Corporate Branding - Fiihrung der Unternehmensmarke im Spannungs-
feld unterschiedlicher Zielgruppen, 2005, S. 159

130_Die vollkommene Ubereinstimmung, also vollstandige Uberlagerung der beiden Felder, ist der Idealfall, der jedoch,
wie bereits aufgefiihrt, nie zustande kommen wird. Weitergehend betrachtet sagt die Schnittmenge der Ist-Zustande
nichts tber eine angestrebte Soll-Identitat und ein angestrebtes Soll-Image aus. Siehe: Burmann, Christoph / Meffert,
Heribert: Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfiihrung, 2005, S. 65

131_vgl. Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Theoretisches Grundkonzept der identitdtsorientierten Markenfiihrung,
2005, S. 52
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In den unterschiedlichen Mérkten, in denen ein Unternehmen agiert, entwickelt
das Unternehmen in jedem einzelnen Teilmarkt sein Markenimages.'®2 Das Arbeit-
geberfremdbild (Arbeitgeberimage) ist Teilaspekt des allgemeinen Markenfremd-
bildes und das Arbeitgeberselbstbild ist Teilaspekt des allgemeinen Selbstbildes
des Unternehmens.

Die Grenzen sind jedoch nicht trennscharf. Da Mitarbeiter gleich Kunde oder Akti-
onar und Lieferant gleich Kunde oder Teil der O [entlichkeit usw. sein kann, bildet
sich das grofRe Gesamtimage (big picture)nicht in einem addierenden Verfahren.*

Es lasst sich weiterhin das Image eines Teilmarktes auf andere Teilmdrkte tbertragen.
Das Beispiel der Employer Brand belegt die Mitarbeiter-Kunden-Zufriedenheit ei-
nes solchen Prozesses. Identi [ziért sich der Mitarbeiter mit seinem Unternehmen
ubermittelt er dem Kunden ein entsprechend positives Bild vom Unternehmen.!3

Interne Zielgruppen Externe Zielgruppen

pot. Arbeitnehmer

Fremdbild 1 Nachfrager

Flihrungskréfte Selbsbild 1 Fremdbild 2

Uberein-
stimmende
Identitat

Arbeitnehmer Selbsbild 2 ""~.,_'Fremdbild 4

Aktionédre

Lieferanten

Fremdbild5

Offentlichkeit

Abb. 6: Teilung der speziellen Selbst- und Fremdbilder nach Zielgruppen
Quelle: eigene Abbildung i.A.a. Meffert, Heribert / Bierwirth, Andreas: Corporate Branding, 2005, S. 159

Eine weitere Eigenschaft des Arbeitgebers ergibt sich aus den zwei grof3e Teilziel-
gruppen: bestehende und potenzielle Arbeitnehmer.®** Hierdurch wird das Image
des Arbeitgebers einerseits durch die spezi[sche externe Zielgruppe geprégt, ande-
rerseits durch die vollstdndige interne Zielgruppe. Bestehende Arbeitnehmer bauen,
genau wie potenzielle Arbeitnehmer, eine Einstellung zum Arbeitgeber auf; beide
zusammen bilden das ,,interne* und ,,externe* Arbeitgeberimage (in Abbildung 7

132_Das Arbeitgeberimage spiegelt das personalrelevante Image-Segment der Corporate Identity. Markt der
Meinungen: bei Kaptalgebern, Lieferanten, auf dem Arbeitsmarkt und auf dem der verschiedenen Abnehmern und
Verwendungsmaérkten. Vgl. Bartels, Gerhard: Corporate Identity und betriebliche Personalpolitik, 2002, S. 129
133_,Das Ganze ist mehr als die Summe seiner Teile” Vgl. Esch, F.-R.: Umsetzung von Markenidentitat, 2004, S. 773
134_ vgl. Esch, F.-R.: Umsetzung von Markenidentitét, 2004, S. 776; Barrow, Simon / Mosley, Richard: Internes Brand
Management, 2006, S. 192

135_Siehe Ausfiihrungen zur Employer Brand unter Kapitel 2
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als Fremdbild gekennzeichnet).t* Darlber hinaus hat das Unternehmen ein Selbst-
bild sich gegentber als Arbeitgeber, welches als Arbeitgeberselbstimage (in Abbil-
dung 7 als Selbstbild gekennzeichnet) beschrieben werden kann.

Interne Zielgruppen Externe Zielgruppen

Arbeigeber- pot. Arbeitnehmer
fremdbild 1

p Arbeitgeber- Arbeitgeber- 3 Nachfrager
... selbstbild fremdbild 2 .-

Nachfrager- . Nachfrager-
marktselbstbild .. 7 fremdbild
Uberein-
Kapitalm.-selbstbi stimmende '€ italm.-fremdbild Aktionédre

Identitat

Lieferanten- .- .., Lieferanten-
marktselbstbild .. "'-.,“marktfremdbild

Flihrungskrafte

Arbeitnehmer

" Offentliches Offentliches ™. Hieferanten
Selbstbild . Fremdbild

Offentlichkeit

Abb. 7: Teilung der Selbst- und Fremdbilder nach Markten
Quelle: eigene Abbildung i.A.a. Meffert, Heribert / Burmann, Christoph / Koers, Martin (Hrsg.): Markenmanagement,
2005, S. 159

Wie das gesamte Markenimage, so ist auch das Segment des Arbeitgeberimages
eine Projektion des Arbeitgeberselbstbildes und weicht von der betrieblichen
arbeitgeberrelevanten Realitat ab.**’

Durch die Ansprache der gesamten internen Zielgruppe und der externen Teil-
zielgruppe projiziert die Employer Brand das Arbeitgeberselbstbild und scha [T din
externes als auch internes Arbeitgeberfremdbild. Diese spezi[schen Selbst- und
Fremdbilder sind Teilbereiche des gesamten Selbst- und Fremdbildes der Markeni-
dentitat. Da sich die Markenstarke nur konstituiert, wenn eine Ubereinstimmung
des Markenselbst- und Markenfremdbildes gewahrleistet wird, leistet die Employer
Brand einen wesentlichen Teil zum Erfolg der gesamten Marke.

Es stellt sich jedoch die Frage, wie die Employer Brand in die Markenidentitat
integriert werden kann, ohne dass die Employer Brand die bestehende Unterneh-
mensmarke ,,kannibalisiert”.**®® Welche Rolle der Employer Brand innerhalb des
Unternehmens zugeordnet werden kann, betrachtet das folgende Kapitel unter dem
Aspekt des strategischen, identitatsorientierten Markenmanagements.

136_ Der Erfolg des Arbeitgebers hangt von den Einstellungen der Mitarbeiter gegeniiber den Arbeitgeberleistungen
und das Arbeitgeber-Verhalten gegeniber den Mitarbeitern ab. Vgl. Bartels, Gerhard: Corporate Identity und
betriebliche Personalpolitik, 2002, S. 131

137_vgl. Bartels, Gerhard: Corporate Identity und betriebliche Personalpolitik, 2002, S. 129

138_ Die Markenkannibalisierung wird weitestgehend mit der Vewechslung zweier Marken auf dem Konsumentenmarkt
betrachtet. Hier besteht das Risiko einer Markensubstitution. Vgl. Meffert, Heribert / Koers, Martin: Markenkannibalisie-
rung, 2004, S. 831 ff. Bei der Employer Brand besteht jedoch die Substitutionsgefahr mit der Unternehmensmarke.
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4. Integration der Employer Brand in das
identitatsorientierte Markenmanagement

Im vorherigen Kapitel wurde gekléart, welchen Beitrag die Employer Brand zum
Markenerfolg leisten kann. Es wurde herausgestellt, dass die Employer Brand eine
Teilfunktion der Unternehmensmarke und somit ein Teilbereich der Markenidenti-
tat ist. Das folgende Kapitel soll Aufschluss tber die Integrationsform und Fiihrung
der Employer Brand aus der bestehenden Markenidentitit geben. Uber das Analy-
sekonzept der Positionierung soll herausgefunden werden, wie die Employer Brand
die Positionierung der Unternehmensmarke beein [udst. Besonders schwierig stellt
sich die Zugehorigkeit der Arbeitgebermarke bei mehreren Marken eines Unter-
nehmens dar. Hier soll die Betrachtung der Markenorganisationsformen Aufschluss
tber die Art und Weise der Zugehorigkeit liefern.

4.1 Strategisches Markenmanagement

Das strategische Management bestimmt die grundsatzliche Richtung der Unter-
nehmensentwicklung.®*® Die Schal[ung einer eigenstandigen Markenidentitat ist
die Hauptaufgabe des identitatsorientieren Markenmanagements.4° Durch eine
aufeinander abgestimmte Gestaltung und Kommunikation der Komponenten der
Markenidentitat, soll ein gemeinsames Vorstellungsbild der Marke bei den internen
und externen Zielgruppen geschaled werden. Das Ziel ist die langfristige Sicher-
stellung eines hohen Ubereinstimmungsgrades von Selbst- und Fremdbild und so-
mit des Erfolges des Unternehmens bzw. der Marke.'#

4.1.1 Planung der Markenidentitat

Der Aufbau einer starken Marke erfordert Planung, Koordination und Kontrolle
aller Mal3nahmen bei allen relevanten Zielgruppen.t#? Typischerweise wird fr die-
sen Vorgang ein Modell verwendet, welches Entscheidungsprozesse visualisiert. Das
Phasen- oder Management-Modell skizziert den Ablauf von Handlungen und Ent-
scheidungen. Dabei fangen Entscheidungen beim strategischen Management an
und flihren Gber das operative Management zum Controlling. Das Controlling
analysiert die neue Ist-Situation und fihrt zu einer neuen Entscheidungsgrundlage

139_vgl. Hungenberg, Harald: Strategisches Management in Unternehmen, 2006, S. 4

140_vgl. Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfiihrung,
2005, S. 67; Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Managementkonzept der identitétsorientierten Markenfiihrung,
2005, S. 74

141_Ziel strategischer Entscheidungen ist die langfristige Sicherung des Unternehmenserfolges. In der identitatsori-
entierten Markenftihrung stellt dies u.a. die Markenstérke dar. In dieser Arbeit wird die Markenstérke unter Punkt 3.2.4
beschrieben.

142_vgl. Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Managementkonzept der identitatsorientierten Markenftihrung, 2005,
S.75
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auf der weitere strategische und operative Entscheidungen getro [en werden.'*® Da-
bei ist der Entscheidungsprozess nicht als lineare Abfolge bestimmter Téatigkeiten
zu sehen, sondern Verkniipfung einzelner Aktivitdten, die auf einander aufbauen.*#
Ziel ist die funktions- bzw. unternehmensibergreifende Integration aller Aktivité-
ten und Entscheidungen des Unternehmens.'4

In der fachspezi [schen Literatur zum strategischen Management sind diverse Mo-
delle zu [ndlen. Diese Modelle beabsichtigen dhnliche Ergebnisse, sind jedoch oft,
je nach Perspektive und Schwerpunkt der Gegenstandsbereiche unterschiedlich
strukturiert. Nach den Schwerpunkten richten sich alle anderen Entscheidungen
und Handlungen aus. Beim identitétsorientierten Ansatz bestimmt das strategische
Management die Grundausrichtung des Unternehmens anhand der Markenidenti-
tat (Siehe Abbildung 8).

1. Strategisches Management 2. Operatives Management
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Abb. 8: Prozess-Modell des identitatsorientierten Markenmangements
Quelle: Nachbildung von Meffert, Heribert / Bierwirth, Andreas: Corporate Branding, 2005, S. 76

Im Ersten Schritt wird die Ist-Situation analysiert, die eine fundierte Aussage tiber
die Rahmenbedingungen liefert.2#¢ Nach der Bestimmung der Ausgangslage wer-

143_vgl. Hungenberg, Harald: Strategisches Management in Unternehmen, 2006, S. 9

144 _vgl. ebenda, S. 11

145_vgl. Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Managementkonzept der identitatsorientierten Markenfiihrung, 2005,
S.75

146_Unternehmen, die gegebenenfalls noch keine definierten Werte oder Corporate Identity haben, Verfugungen
dennoch Uber eine unternehmerische Geschichte, eine Reputation, und eine existierende Identitat, die bei der
Situationsanalyse bzw. Selbstanalyse betrachtet und definiert werden muss. Vgl. Polomski, Stefan: Mehr als Marke:
Employer Branding, 2005, S. 481; Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Managementkonzept der identitatsorientier-
ten Markenfiihrung, 2005, S. 75 ff.
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den die Ubergeordneten Unternehmens- und Markenziele de [niert. Hier haben
dkonomische Ziele und Markenwert oberste Prioritat. Diese kdnnen ausschlief3lich
Uber die verhaltenswissenschaftlichen Ziele erreicht werden. 4’

Die Entwicklung der Markenidentitat stellt bei der identitdtsorientierten Marken-
fihrung den wichtigsten Schritt dar. Wie bereits aufgefuhrt lassen sich sechs Kom-
ponenten der Markenidentitat identi [zikren: Markenherkunft, Markenkompetenz,
Markenleistung, Markenvision, Markenwerte und die Markenpersonlichkeit.'4®
Die letzteren drei Komponenten haben im Gegensatz zu den ersten drei Kompo-
nenten ein hoheres Potenzial einen symbolischen Nutzen zu stiften, der letztlich fur
die Emotionalitat einer Marke sorgen kann.**® Nach der Identi [kdtion der Marke-
nidentitét lassen sich mit dem Konzept der Markenarchitektur die Koordination
des Markenportfolios ermdglichen. Denn die Zugehorigkeit der einzelnen ,,Un-
termarken® zur Unternehmensmarke entscheidet letztlich die identitatskonforme
Markenorganisation.**

Diese strategischen Vorgaben sollen im zweiten Schritt durch konkrete Mal3nah-
men umgesetzt und ausgestaltet werden. Das operative Management sorgt fur
eine inhaltliche, formale und zeitliche Integration aller Instrumente der Marken-
fuhrung.®™! Auf der Grundlage der strategischen und instrumentellen Entscheidun-
gen liefert das Marken-Controlling letztendlich Informationen und Beratung zum
Erfolg der Marke. Die Informationen des Marken-Controllings sind somit neuer
Ausgangspunkt fiir weitere strategische Entscheidungen.

4.1.2 Zusammenhang zwischen ldentitat, Image und
Positionierung der Marke

Den Zusammenhang zwischen Markenidentitat, Markenimage und der Positionie-
rung liefert Esch F.-R. in seinen Ausfiihrungen zur Markenfiihrung.*>®

147_vgl. Esch, F.-R.: Strategien und Techniken der Markenfiihrung, 2008, S. 57

148_vgl. Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Managementkonzept der identitatsorientierten Markenfiihrung, 2005,
S.79

149_Markenpersoénlichkeit und -werte beeinflussen die emotionale Marken-Wahrnehmung bei der Zielgruppe und somit,
ob sie als sympathisch empfunden wird. Siehe: Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Theoretisches Grundkonzept
der identitatsorientierten Markenfiihrung, 2005, S. 63; Petkovic M. betont die Wichtigkeit der emotionalen Nutzenele-
mente bei der Positionierung der Arbeitgebermarke. Vgl. Petkovic, Mladen: Employer Branding, 2008, S. 194

150_Die identitatskonforme Markenorganisation ist der letzte Entscheidungsschritt des strategischen Managements der
identitatsorientierten Markenfiihrung. Vgl. Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Managementkonzept der identitats-
orientierten Markenfiihrung, 2005, S. 84

151_vgl. Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Managementkonzept der identitatsorientierten Markenfiihrung, 2005,
S.75

152_vgl. ebenda, S. 101

153_Die Ausfiihrungen zur Markenpositionierung in dieser Arbeit beziehen sich hauptsachlich auf Esch F.-R. Vgl. Esch,
F.-R.: Strategien und Techniken der Markenfiihrung, 2008, S. 90 ff.
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Wahrend die Markenidentitat als Aussagekonzept mit Inhalten und Eigendarstel-
lung bezeichnet wird, ist die Positionierung das Analysekonzept mit der sich das
Unternehmen von der Konkurrenz dilerenziert. Die Positionierung ermdglicht
den Transfer der Markenidentitat nach auRen auf dem Markt. Das Markenimage
steht dabei auf der Wirkungsebene und soll mit dem angestrebten Soll-Bild des
Unternehmens bzw. der Marke grofitmaglich tGbereinstimmen.

Die Positionierung der Marke ermdglicht die Abgrenzung von anderen Marken
auf dem Markt und richtet sich mit den Positionierungseigenschaften nach den
Wiunschen und Bedtirfnissen der Nachfrager. Das Analysekonzept baut demnach
auf der Markenidentitat auf und bertcksichtigt in einem weiteren Schritt die Wett-
bewerber und Nachfrager auf dem externen Markt.

Umso unverwechselbar die Marke positioniert wird, desto hoher ist das Di Leren-
zierungspotenzial. > Rationale und emotionale Markeninhalte verdichten die Mar-
kenpositionierung, welche die Markenidentitat verbal und non-verbal kommuni-
ziert und so ein klares Vorstellungsbild der Marke in den Kdpfen der Zielgruppen
scha [L.3F°

Eine starke, Uber alle Zielgruppen akzeptierte Markenidentitat resultiert entspre-
chend aus der Ubereinstimmung von Markenselbstbild und des Markenfremdbild.
Diese starke Markenidentitat ist Ausgangspunkt fir die zielgruppenutbergreifende
Positionierung des gesamten Unternehmens. Die Markenpositionierung beruht
demnach auf einer gemeinsamen Basis der Wahrnehmung (Siehe Abbildung 9).1%

4.1.3 Zusammenhang zwischen zielgruppenubergreifender
und spezifischer Positionierung

Die zielgruppentbergreifende Positionierung ist letztlich der Ausgangspunkt fur
die zielgruppenspezi [sche Positionierung. Die Employer Brand muss sich demnach
aus der Ubergreifenden Positionierung aufbauen.

Fir die Employer Brand ist es ab dieser Stelle relevant eine fachgruppenspezi =]
sche Positionierung der Employer Brand zu identi [ziéren.*" In dieser Weise wird,
analog zur Customer Value Proposition (CVP) eine Employee Value Proposition
(EVP) entwickelt, die auf derselben Markenidentitét basiert.

154_Das Differenzierungspotenzial ist heute aufgrund vielzahliger Marken von immer stérkerer Bedeutung. Vgl. Fuchs,
Wolfgang / Unger, Fritz: Management der Marketing-Kommunikation, 2007, S. 11

155_Die Markenidentitdt muss sachlich und emotional begriindbar aufgebaut sein. Dies ist insbesondere dann
erforderlich, wenn rationale Markeninhalte zu einer unzureichenden Differenzierung fiihren. Vgl. Esch, F.-R.: Strategien
und Techniken der Markenfiihrung, 2008, S. 94

156_vgl. Meffert, Heribert / Bierwirth, Andreas: Corporate Branding - Fiihrung der Unternehmensmarke im Spannungs-
feld unterschiedlicher Zielgruppen, 2005, S. 159

157_Nach Petkovic M. kann die Employer Brand als Markenkonzept aufgebaut werden. Vgl. Petkovic, Mladen:
Employer Branding, 2008, S. 190
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Bei der EVP werden die spezi[schen Nutzenerwartungen der Zielgruppe bertick-
sichtigt und durch Botschaften an diese Zielgruppe kommuniziert.**®

Ziel der Employer Brand-Positionierung ist aus Sicht der Markenidentitét die Ver-
ringerung des Abstandes zwischen dem eigenen und dem wahrgenommen Vor-
stellungsbildes der gesamten Marke.**® Hierzu muss die Employer Brand das Ziel
fokussieren den Abstand zwischen Arbeitgeberselbstbild und Arbeitgeberfremdbild
zu verringern. Der Teilbereich, der aus der Ubereinstimmung von Arbeitgeberselbst-
bild und -fremdbild entsteht kann als Arbeitgeberidentitét bezeichnet werden.®
Die Arbeitgeberidentitét ist dementsprechend ein Bereich der tbereinstimmen-
den Markenidentitat. Bei der Positionierung muss die Arbeitgeberidentitat der
internen Grundausrichtung folgen und sich von anderen Arbeitgebern aus externer
Sicht di [erknzieren.

Interne Zielgruppen Externe Zielgruppen

Arbeigeber- pot. Arbeitnehmer
fremdbild 1

Arbeitgeber- Arbeitgeber- 3 Nachfrager

.'""'-f‘?lbsm“d Arbeit- fremdblld‘.zl..,,..

geber-

Fiihrungskrifte T identitat et OSSR

" fremdbild

Aktionare
oo Lidentitat . Lieferanten- |
Arbeitnehmer ""--._marktfremdbild
Offentliches ™. Lieferanten

Fremdbild

Offentlichkeit

v
Ubergreifende Positionierung

Abb. 9: Fit von Markenidentitat und Markenimages ist Grundlage der Ubergreifenden Markenpositionierung
Quelle: eigene Abbildung i.A.a. Meffert, Heribert / Bierwirth, Andreas: Corporate Branding, 2005, S. 159

4.2 Organisation des Markenportfolios der Unternehmensmarke

Eine Markierung des Unternehmens in seiner Gesamtheit wird in der wirtschafts-
wissenschaftlichen Fachliteratur als Unternehmensmarke bezeichnet.**> Me Lert H.
et al. de [niert die Unternehmensmarke entsprechend so:

158_vgl. Michaels, Ed / Handfield-Jones, Helen / Axelrod, Beth: The War for Talent, 2001, S. 43; Petkovic, Mladen:
Employer Branding, 2008, S. 192, S. 483

159_vgl. Esch, F.-R.: Strategien und Techniken der Markenftihrung, 2008, S. 163

160_vgl. Burmann, Christoph / Zeplin, Sabrina: Innengerichtetes identitatsbasiertes Markenmanagement, 2005, S. 124
161_Zur integrative Betrachtung der Arbeitgeberidentitat und Arbeitgeberpositionierung siehe: Petkovic, Mladen:
Employer Branding, 2008, S. 192

162_ vgl. Meffert, Heribert / Bierwirth, Andreas: Corporate Branding - Fiihrung der Unternehmensmarke im Spannungs-
feld unterschiedlicher Zielgruppen, 2005, S. 147
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»Eine Unternehmensmarke ist ein gesamtunternehmerisches Nutzenbindel mit
spezi [schen Merkmalen, die daftr sorgen, dass sich diese Nutzenbuindel gegentiber
anderen gesamtunternehmerischen Nutzenbtindel, welche dieselbe Basisbeduirfnisse
erflllen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig di Cerenziert.” 63

Die Unternehmensmarke unterscheidet sich dadurch beispielsweise zur Produkt-
marke im Objekt der Markierung. Im Gegensatz zur Produktmarke, die ihr Produkt
markiert, bezieht sich die Unternehmensmarke auf das Unternehmen als Ganzes.***

Eine Unternehmensmarke kann demnach mehrere Marken (Dienstleistungsmar-
ken, Produktmarken, Handelsmarken) fiihren. Betrachtet man hier die Employer
Brand kann jedoch nur schwer entschieden werden, fur welche Marke der Mitar-
beiter arbeitet, da es sich bei der Employer Brand nicht um eine Verbreitung, son-
dern um eine Vertiefung des Markenansatzes handelt.

Um hier eine klaren Bezug herstellen zu kénnen, missen strategische Entscheidun-
gen getro [eA werden, die die Koordination und Zuordnung von Organisationsein-
heiten festlegen. Bei der identitétsorientierten Markenfuhrung stellen diese Ent-
scheidungsebenen die Markenarchitektur und Markengestaltungsoptionen dar.

4.2.1 Markenarchitektur

Da strategische Entscheidungen komplexe Aufgaben darstellen, befasst sich damit
keine einzelne Organisationseinheit, sondern die Unternehmensfiihrung selbst.¢®
Die Unternehmensfuihrung koordiniert Marken zielgruppentibergreifend, um die
Kon [ikkfelder der unterschiedlichen interessensgruppen so klein wie moglich zu
halten. In diesem Zusammenhang bestimmt die Markenarchitektur wesentlich die
Gestaltungsoptionen der Unternehmensmarke. €

Um einen allgemeinen Uberblick zu erhalten, welche Gestaltungsmaglichkeiten
vorhanden sind, werden folglich die Zusammenh&nge der Markenhierarchien dar-
gestellt.

163_Meffert, Heribert / Bierwirth, Andreas: Corporate Branding - Filhrung der Unternehmensmarke im Spannungsfeld
unterschiedlicher Zielgruppen, 2005, S. 147; Ein Nutzenbiindel setzt sich aus physisch-funktionalen Nutzenkomponen-
ten und symbolischen Nutzenkomponenten zusammen. Siehe vorherige Ausfiihrungen auf S. 8
164_Unternehmensmarken fokussieren nicht wie Produktmarken eine Zielgruppe, sondern verschiedene Anspruchs-
gruppen. Vgl. Tomczak, Torsten / Kernstock, Joachim: Unternehmensmarken, 2004, S.163 f.

165_vgl. Hungenberg, Harald: Strategisches Management in Unternehmen, 2006, S. 4

166_vgl. Meffert, Heribert / Bierwirth, Andreas: Corporate Branding - Fiihrung der Unternehmensmarke im Spannungs-
feld unterschiedlicher Zielgruppen, 2005, S. 155



4. Integration der Employer Brand in das identitétsorientierte Markenmanagement

4.2.2 Markenhierarchien

Die Markenhierarchie ordnet die unterschiedlichen Markenformen organisatori-
schen Ebenen des Unternehmens zu (Siehe Abbildung 10).1¢

Wahrend das Top-Management die Fihrung der Unternehmensmarke (Corpo-
rate Brand) Ubernimmt, leiten die Unternehmensbereichsebenen Unternehmens-
bereichsmarken, wie z.B. Strategic Business Units (SBU-Brands) oder Company
Brands. Auf der dritten Ebene be [nden sich die Produktmarken, fur dessen Ver-
marktung die Produkt- bzw. Dienstleistungsebenen des Unternehmens zustandig
sind.

Unternehmenshierarchie Markenhierarchie

Top Corporate
Management Brand

Ebene

Unternehmens- Unternehmens
bereichsebenen bereichsmarken

Ebene der .
Produkte und Dienstleistungen Produktmarken

Abb. 10: Zusammenhang von Unternehmens- und Markenhierarchien
Quelle: Nachbildung von Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Gestaltung von Markenarchitekturen, 2005, S. 167

Fir die Beziehungsrollen der einzelnen Markenformen sorgen die Markenassozi-
ationen. Unternehmensmarken scha [ed eine markentbergreifende Wertevermitt-
lung, wohingegen Produktmarken reine produktspezi [sche Assoziationen veranlas-
sen. Unternehmensbereichsmarken vertiefen die Markenassoziation und bilden die
Kompetenz der Unternehmensmarke auf einem spezi [schen Markt.68

Mit den Uberlegungen des Employer Branding muss davon ausgegangen werden,
dass die Employer Brand als Markenform im Unternehmen integriert werden muss.
Nach der De [nition der Zugehdrigkeit von Marken- und Unternehmensebenen
lasst sich der Arbeitgeber, der sich auf dem Markt der Arbeitnehmer be [ndlet, als
Kompetenzbereich des Unternehmens verstehen. Die Employer Brand kann dem-
nach als Unternehmensbereichsmarke, die der Unternehmensbereichsebene zuge-
ordnet ist, betrachtet werden.

167_vgl. Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Gestaltung von Markenarchitekturen, 2005, S. 166 f.

168_Die Beziehungen zwischen Unternehmensmarken und Unternehmensbereichsmarken wurde noch nicht analysiert.
Meffert H. definiert einer der Griinde in der schwierigen Unterscheidungskraft beider Marken, da beide von organisatio-
nalen Assoziationen gekennzeichnet sind. Vgl. ebenda, S. 168
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4.2.3 Markengestaltungsoptionen

Markenformen lassen sich ferner in ihrer Abh&ngigkeit zu einander einordnen. Es
werden dazu eindimensionale und mehrdimensionale Gestaltungsoptionen aufge-
zeigt.

Die eindimensionale Strukturierung der Marken bezieht sich auf den vertikalen
Integrationsgrad der Marken zu einander. Sie de [niert die Intensit4t der Beziehung
von Unternehmensmarke zu Unternehmensbereichsmarke, und von Unterneh-
mensbereichsmarke zu Produktmarke.®

Es werden vier Kategorien de [nikrt, die die Beziehung der einzelnen Markenfor-
men in der Markenhierarchie beschreiben: das Branded House, die Subbrand, das
House of Brands und die Endorsement Brands.

Das Branded House setzt bei einer maximalen vertikalen Integration der Marken
an. Alle Leistungen werden hier von der Unternehmensmarke aus geleitet. Die
Unternehmensmarke tibernimmt den Auftritt der einzelnen Markenformen. Somit
sind alle Marken unselbststandig und der Unternehmensmarke erkenntlich zuge-
ordnen.t’

Die Subbrand ist eine Abwandlung des Branded House, die eine marginale Ab-
wandlung der Produktmarken erlaubt. Hier kdnnen die Produktmarken durch ei-
nen ,,Zusatz“ die spezi [sche Produkteigenschaft markieren.*™

Das House of Brands fiihrt viele eigenstdndige Marken, die gegenuber dem Nach-
frager unabhangig in Erscheinung treten. Die Unternehmensmarke ist kaum oder
gar nicht zu erkennen. Auf der Produktebene wird hier meist eine weitere Gestal-
tung auf der horizontalen Dimension verfolgt: Mehr- oder Einzelmarkenstrategie
verfolgen die Vermarktung der Produkte bzw. Dienstleistungen in Marktsegmen-
ten.*’2 Auf die horizontale Ebene soll in dieser Arbeit jedoch nicht weiter eingegan-
gen werden, da diese sich lediglich auf eine Verbreitung der Produktebene bezieht.

Die Endorsement Brand ist, wie die Subbrand zum Branded House, eine Abwand-
lung zum House of Brands. Bei den einzelnen Produktmarken dominiert ihr spe-
zi [sches Auftreten, welches jedoch von der Unternehmensmarke unterstitzt wird
(endorsed). Hier greift die Unternehmensmarke in ihre Rolle als Wertevermittler
auf.

169_vgl. Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Gestaltung von Markenarchitekturen, 2005, S. 169 f.

170_Tomczak T. et al. beschreibt ein Branded House als One-Firm . Siehe: Tomczak, Torsten / Kernstock, Joachim:
Unternehmensmarken, 2004, S. 175 f.; Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Gestaltung von Markenarchitekturen,
2005, S. 171 f.

171_vgl. Burmann, Christoph / Meffert, Heribert: Gestaltung von Markenarchitekturen, 2005, S. 172

172_vgl. ebenda, S. 172
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Durch den Absender der Unternehmensmarke versichert diese die Glaubwirdig-
keit und Leistungskompetenz des Produktes.'”

Zu diesen vier Markenarchitekturtypen kommen auf horizontaler Ebene, durch die
Einzel- und Mehrmarkenstrategie, unzahlige Mischformen hinzu, die sich auf die
handelsgerichtete Dimension beziehen.™ Auf diese Ebenen wird in dieser Arbeit
jedoch nicht weiter eingegangen, da sie keine basisorientierte Relevanz fur die Zu-
gehorigkeit der Employer Brand zur Markenidentitat haben.

4.3 Die Zugehorigkeit der Employer Brand im Markenportfolio

Wird die Employer Brand im Umfeld eines Branded House betrachtet, kann die
Employer Brand auf der Top-Managementebene bzw. als Kompetenzbereich auf
der Unternehmensbereichsebene angeordnet werden. Denn hier wird die Unter-
nehmensmarke durch alle Markenhierarchien hinweg gebrandet. Es ergeben sich
uberwiegend Chancen fiir die Unternehmensmarke, indem die Employer Brand,
als ,, Turd [nar* fur quali [zikrte Fachkréfte, Mitarbeiter an das gesamte Unterneh-
men bindet. Im Falle eines Stellen- oder Geschaftsbereichswechsels konnen Mitar-
beiter innerhalb des Unternehmens bleiben. Das Unternehmen behalt somit seine
quali [ziérten Mitarbeiter.

Umso mehr sich die Markenarchitektur zum House of Brands nahert, desto schwie-
riger wird die Umsetzung der Arbeitgebermarke, da die Produktmarke sehr ge-
ringe bis gar keine Zugehorigkeit zur Unternehmensmarke aufweist.'” Je mehr eine
Marke losgeldst von der Unternehmensmarke steht, umso unabhdangiger bildet sie
ihre eigenstandige Markenidentitat. Insbesondere individuell ausgepragte Unter-
nehmenskulturen entwickeln ihre Markenidentitat autark. Von der Unternehmens-
marke aufgedrdngte Werte oder ldeologien lassen sich nur unzureichend umset-
zen.r’® Fir die Employer Brand wirde dies die Zugehorigkeit zur Produktmarke
bedeuten bzw. zu der Marke, mit der starkeren eigenstdndigen Markenidentitat.

Simon M. rét in seinen Ausfihrungen zum internen Brand Management, dass die
Employer Brand so eng, wie méglich an der Kundenmarke auszurichten ist, um die
Integritat zwischen aulerer und innerer Gestalt der Marke gewéhrleisten zu kdnnen.*””

Anders ausgedriickt wirde dies bedeuten, dass die Mitarbeiter fur das Unterneh-
men arbeiten, auf der sie aus Sicht der Kunden arbeiten bzw. kommunizieren.

173_ Ziel der strategischen Unternehmensfiihrungen von Unternehmensmarken ist eine moglichst hohe Reputation
aufzubauen, die Uber die gesamte Wertekette bis hin zum Endkunden genutzt werden kann. Vgl. Tomczak, Torsten /
Kernstock, Joachim: Unternehmensmarken, 2004, S.169

174_Weitere Ausfiihrungen zur handelsgerichteten Dimension sind nach zu lesen: Burmann, Christoph / Meffert,
Heribert: Gestaltung von Markenarchitekturen, 2005, S. 178

175_vgl. Friedrich, Frank et al.: Summary zur Podiumsdiskussion am 22.02.2005: Corporate Branding und Employer
Branding, S. 4, Stand: 18.06.2008

176_vgl. Barrow, Simon / Mosley, Richard: Internes Brand Management, 2006, S. 145 ff.

177_vgl. ebenda, S. 148



4. Integration der Employer Brand in das identitatsorientierte Markenmanagement

Betrachtet man an dieser Stelle die Unternehmenshierarchien, zu denen die Marken-
hierarchien zugeordnet werden (Siehe Abbildung 10), arbeiten die Mitarbeiter eines
Unternehmens auf unterschiedlichen Unternehmensbereichen fiir unterschiedliche
Markenformen. Um Simon M. folge zu leisten musste sich die Employer Brand
in erster Linie an den Unternehmensebenen und danach an der Marke ausrichten.
Konkret hieRe das: das Top-Management arbeitet flr die Unternehmensmarke, die
Mitarbeiter der Unternehmensebene fur ihre spezi[sche Unternehmensbereichs-
marke, und die Mitarbeiter auf der Produktebene arbeiten fiir ihre spezi [sche Pro-
duktmarke. Diese [eseWurde fur alle Markenarchitekturoptionen zutre [en.
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5. Fallbeispiele

Die Beispiele sollen einen kurzen Einblick in praxisbezogene Wirtschaftsbereiche
der Employer Brand bieten. Anhand der nachfolgenden Unternehmensmarken
und ihre Anwendung der Employer Brand kann nachvollzogen werden, inwieweit
sich die theoretischen Ausflihrungen dieser Arbeit in der Praxis auspragen. Da diese
Fallbespiele lediglich wirkungsbezogen analysiert und erldutert werden unterliegen
die Abschlussbetrachtungen der jeweiligen Félle der subjektiven Wahrnehmung des
Verfassers.

5.1 Aldi Sud

Aldi Sud ist ein fuhrendes Unternehmen im Lebensmittel-Einzelhandel. Seinen
Ursprung hat das Familienunternehmen 1913 in Essen und entwickelt sich seit
1960 rechtlich, [nanziell und organisatorisch unabhangig von Aldi Nord.*”® Heute
ist Aldi Sud mit 31 Gesellschaften und mehr als 1.740 Filialen in West- und Sid-
deutschland eines der bekanntesten Unternehmen in Deutschland.'” Dartiber hin-
aus forciert Aldi Sud eine Ausweitung ins Ausland.*®°

Das Unternehmen positioniert sich im Discountersegment als bester Preis-Leis-
tungs-Anbieter. Dabei setzt Aldi Stid auf hochwertige Produkte zu gtinstigen Prei-
sen.’® Eine Reduzierung auf das Wesentliche verhilft Aldi Siid diese Leistungsver-
sprechen einzuhalten.?

178_vgl. Angaben von Aldi Siid: Unternehmensdarstellung, Stand: 18.06.2009

179_In einer 2008 verdffentlichten Studie des Marktforschungsinstitutes GfK lag Aldi auf dem zweiten Platz der ,Besten
Unternehmensmarken® in Deutschland. Die Kategorie ,Beste Unternehmensmarke® basiert auf Telefoninterviews mit
2.000 Verbrauchern, die Unternehmen nach Internationalitat, Ansehen, Produktqualitét und Einzigartigkeit bewerten.
So soll die rationale und emotionale Wertschatzung gegentber der Unternehmensmarke untersucht werden. (Vgl.
GfK Marktforschung: Best Brands - Die Studie, best_brands_2009_Das_Studiendesign.pdf, Stand: 18.06.2009.) In
derselben Studie, lediglich ein Jahr spéter, viel Aldi ganzlich aus dem Ranking der ,best brands 2009“. Nach GfK-
Geschéftsfuhrer Hogl S. ist zu vermuten, dass das Alleinstellungsmerkmal von Aldi fehle und der Konkurrenzkampf u.a.
mit Lidl zu stark ist. Vgl. Reidel, Michael: Die Leuchttiirme in der Krise - Best Brands 2009, in HORIZONT, 12.02.2009
/ Nr. 7, S.14. Diesen starken Konkurrenzkampf bestatigt eine Pressemitteilung von Nielsen am 18.12. 2007. Vgl. A.C.
Nielsen GmbH: Pressemeldung: Aldi und Lidl: Das Wettrennen in Europa, Stand: 18.06.2009. Mit der Aussage der
hohen Bekanntheit der Marke ,Aldi“ stltzt sich das Unternehmen auf A.C. Nielsen. Siehe dazu Unternehmensdarstel-
lung von Aldi Sud, Stand: 18.06.2009

180_ Einerseits macht das Unternehmen sich die weltweite Finanzkrise zunutze, da die Verbraucher immer mehr auf
die Ausgaben beim taglichen Bedarf achten. Auf der anderen Seite reagiert Aldi auf den geséttigten Markt in Deutsch-
land. Ende 2008 hat Aldi mehr Filialen im Ausland als im Inland eroffnet. Vgl. Jensen, Séren: manager magazin: Aldi
forciert Ausbreitung ins Ausland, Stand: 18.06.2009

181_vgl. Aldi Unternehmensphilosophie, Stand 18.06.2009

182_Ziel ist ein hoher Warenumschlag in kiirzester Zeit. Vgl. Der Tagesspiegel: Der richtige Typ, Stand: 17.06.2009;
Aldi Sud gibt an, zwei Mal wéchentlich das Angebot und jeweils 15 bis 20 Aktionsartikel zu wechseln. Siehe Aldi Stid:
Unternehmensdarstellung, Stand: 18.06.2009
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So gestaltet das Unternehmen zum Beispiel sémtliche Filialen identisch. Alle Be-
reiche und Instrumente des Unternehmens werden entsprechend den Grundsatzen
ausgerichtet: konsequent, einfach und fair.28

Als Arbeitgeber agiert Aldi Std pro aktiv. Das Unternehmen will Fach- und Fuh-
rungskréfte rekrutieren und fur sich gewinnen. Mit der Kampagne ,,Karriere ist
eine Gerade” startete Aldi Stid 2007 eine Rekrutierungso [edsive. Direkt und ,,un-
geschminkt“ will das Unternehmen seine Leistungen kommunizieren. Im Gegen-
zug zeigt Aldi Sud seine Erwartungshaltung gegentiber Studenten und Schulern:
allein Uberdurchschnittliche Leistung und Motivation zdhlen.8

Diese Einstellung spiegelt sich in der Gestaltung und den Motiven der Kampagne
wider. Natdrliche und hoch motiviert lachelnde, junge Erwachsene schauen den
Betrachter direkt an. Selbstsicherheit, Entschlossenheit und Freundlichkeit sind
Eigenschaften, die vom Mitarbeiter erwartet werden und so auch in den Motiven
wiedererkannt werden (Siehe Abbildung 11. Weitere Motive von aktuellen Stellen-
anzeigen sind im Anhang dieser Arbeit.).

Karriere ist eine Gerade.

Chancen fuir Hochschulabsolventen b‘
und Hochschulabsolventinnen bei ‘*“"‘
ALDI SUD.
" w’
Sie blicken nicht nur hinter die M M
Kulissen. Sie sind mittendrin.

Abb. 11: Kampagnenmotive von Aldi Std
Quelle: Aldi Sud: Unternehmensdarstellung, Stand: 18.06.2009

Ebenso sachlich, fordernd und gezielt setzt das Unternehmen die Steuerung der
Kommunikationsinstrumente ein. Neben Messestanden bei Absolventenkon-
gressen und Berufstagen stellt Aldi Std Broschiiren sowie die eigene Karriere-In-
ternetseite als Kontakt- und Informationsmedium fur den potenziellen Bewerber
zur Verfugung. Dardiber hinaus bieten sogenannte Praxistage und Kompaktprakti-
kumsplatze bei Aldi Sud einen Einblick in das zukiinftige Arbeitsleben.

183_Das Leibild soll Kunden- und Mitarbeiterbeziehung pragen. Vgl. Aldi Std: Unternehmensdarstellung, Stand:
18.06.2009

184_vgl. Hochschulanzeiger.de der Frankfurter Allgemeine: Aldi Stid - 100 neue Fuhrungskréfte gesucht,

Stand: 18.06.2009

185_vgl. Angaben von Aldi Sud Unternehmensdarstellung, Stand 18.06.2009



5. Fallbespiele

Die Kommunikation verfolgt dabei kontinuierlich eindeutige Kernbotschaften:
kurze Wege, klar de [nierte Kompetenzen, systematischer Aufbau der Karriere und
uberdurchschnittliche Leistungen werden tberdurchschnittlich vergutet.2#

Als Einzelhandelsunternehmen ist es Ald Std gelungen eine Markenidentitét in
sémtliche Filialen und Gesellschaften zu implementieren. Somit ist eine einheit-
liche Wahrnehmung der Marke gewdhrleistet. Als Arbeitgeber markiert sich das
Unternehmen, um genau die Bewerber rekrutieren zu kdnnen, die es fir die Umset-
zung seiner Grundsatze und Unternehmensziele braucht. (Im Anhang dieser Arbeit
veranschaulicht eine Dokumentation die Instrumente und Aktivitdten von Aldi
Sud.)

5.2 Unilever

Unilever ist mit 174.000 Mitarbeitern und tber 40 Millionen Euro Umsatz dritt-
grofiiter Konsum- und Lebensmittelkonzern weltweit.¥” Das Produktportfolie er-
schlie3t sich in den Bereichen Nahrungsmittel, Korperp [ege und Haushaltsp [ege.
Hier versteht sich Unilever gleichzeitig als Unternehmensmarke und -bereichsmarke
und fuhrt unabhéngig zueinander stehende Produktmarken (Siehe Abbildung 12).
Die Endorsement Brands tragen dabei auf der jeweiligen Produktverpackung das
Unilever Logo. Die Organisation der einzelnen Marken unterliegt bei Unilever der
Top-Managementebene und den aufgefiihrten Geschéftseinheiten (Vgl. Abbildung
11).188

Nahrungsmittel Haushaltsppege

B 5 1) i e U e Y05 e B B D D i o

Abb. 12: Unilever als Unternehmensmarke mit Endorsement Brands (beispielhaft)
Quelle: eigene Abbildung i.A.a. Unilever Unternehmensdarstellung, Stand: 19.06.2009

186_Siehe: Aldi Sud: Unternehmensdarstellung, Stand: 18.06.2009

187_vgl. Portal der WirtschaftsWoche: Unilever - Neues Zuhause, Stand: 18.06.2009; Unilever: Unternehmensdarstel-
lung zur Rekrutierung, Stand: 19.06.2009

188_Unilever hat am 1. April 2009 ein neues Geschaftsmodell angekindigt, bei dem vier neue Geschéftseinheiten

die einzelnen Produkte fiir Deutschland, Osterreich und Schweiz zusammen fiihren sollen: ,Savoury, Margarine &
Dressings, Eiscreme & Beverages und Home & Personal Care”. Vgl. Unilever: Pressemeldung vom 01.04.2009,
Neues Geschaftsmodell fiir Unilever in Deutschland, Osterreich und der Schweiz, Stand: 18.06.2009.



5. Fallbespiele

Unilever versteht sich selbst als Unternehmen, das ausschlieflich starke Marken
fuhrt. Die Mission ist tdgliche Bedirfnisse des Menschen zu befriedigen und sein Le-
ben angenehmer zu gestalten. Ziel ist es die Lebensqualitat zu steigern, in Bereichen
der Verantwortung, der Nachhaltigkeit und der personlichen Lebensqualitat. Nach
diesen Grundpfeilern der Markenidentitat von Unilever werden alle Produkte und
Geschéftsbereiche ausgerichtet.®

Im Bereich des Employer Branding positioniert sich Unilever entsprechend der auf-
geflihrten Markenidentitét. Die Steigerung der Lebensqualitat wird unter anderem
durch Spal? an/bei der Arbeit, individuelle Karrieremdglichkeiten und gesundheits-
orientierte Aktivitaten propagiert.*®

Durch die Fokussierung auf die stark segmentiibergreifende Markenidentitdt von
Unilever sthtzt sich die Employer Brand auf die Unternehmensmarke. Demnach
arbeiten Mitarbeiter fur Unilver in bestimmten Geschéftseinheiten und auch auf
der Produktebene. Zusammengefasst ist der Arbeitgeber Unilever und nicht etwa
Bi L Rexona oder Sunil. Dies lasst sich unter anderem an der Kommunikation der
Produktmarken im Internet erkennen. Hier wird der Absender Unilever angegeben.
Die Rekrutierung erfolgt ausschlieBlich Gber Unilever. Dem Bewerber ist es dem-
nach nur moglich Gber Unilever in einem bestimmten Bereich zu arbeiten. Das
Produkt steht dabei nicht im Vordergrund (Beispiele von Stellenausschreibungen
siehe Anhang).'*

Bei der Gestaltung der Employer Brand baut Unilever auf seine Markenidentitat
auf. Die Ansprache und das Erscheinungsbild als Arbeitgeber gegentiber Mitar-
beitern bzw. potenziellen Mitarbeitern erfolgt analog zur Unternehmensmarke. Es
werden dieselben Basiselemente, wie Schrift, Farben und Icons verwendet, wie bei
der Kundenansprache. Auch die Tonalitat und inhaltliche Ausrichtung entspricht
der Unternehmensmarke.

Lediglich ein Zusatz zum Unternehmenslogo erlaubt eine Unterscheidung zwi-
schen Arbeitgeber und Produkthersteller. Im Englischen wird die Initiale von Uni-
lever ,,You* ausgesprochen. ,,Could it be You?* ist die Ansprache von Unilever als
Arbeitgeber gegendiber seinen Bewerbern. In der gestalterischen Umsetzung ergibt
der Buchstabe ,,U* also das ,,You* am Ende der direkten Ansprache (Siehe Abbil-
dung 13).

189_vgl. Unilever: Unternehmensdarstellung zur Rekrutierung, Stand: 19.06.2009

190_vgl. ebenda, Stand: 19.06.2009

191_Bei Stellenausschreibungen wird die Tatigkeit beschrieben, jedoch nicht bzw. selten die Produktmarke angegeben.
Siehe Unilever: Unternehmensdarstellung zur Rekrutierung, Stand: 19.06.2009



5. Fallbespiele

Bei Unilever ist nach Angaben von Barrow S. die Integritat der Employer Brand zur
Unternehmensmarke gewahrleistet. Er rat jedoch von einer weiteren Entfernung
des Logos bzw. der Gestaltung ab, da sonst die Zugehdrigkeit der Employer Brand
nicht gewahrleistet sein kénnte.*2

F. o
Erst die Arbeit, dann das Vergngen. u .
Oder doch lieber beides gleichzeitio?  (mbwr Could it be
Unifleares
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Abb. 13: Employer Brand Logo und Baisiselemente von Unilever
Quelle: Unilever Rekrutierungsbroschire, Stand: 19.06.2009

Die Employer Brand von Unilever entwickelt sich nach der De [nition von den
Markengestaltungsoptionen als Submarke. Durch einen ,,Zusatz“, der sich an dem
Marktsegment Mitarbeiter orientiert, kennzeichnet sich Unilever durch die Gestal-
tung der Leistungen und Medien als Arbeitgeber.

192_vgl. Barrow, Simon / Mosley, Richard: Internes Brand Management, 2006, S. 168 f.



6. Fazit

Die Employer Brand ist ein integrativer Gegenstandsbereich des Unternehmens.
Mit dem Fokus auf die Fihrung der innergerichteten Ressourcen und Kompeten-
zen baut dieser spezi [sche Gegenstandsbereich auf die Markenidentitat des Unter-
nehmens auf. Die Employer Brand ist somit ein Teil der ganzheitlichen, tibergeord-
neten Unternehmensmarke. Sie ist Uberdies selbst eine identitatsorientierte Marke,
da sie das Unternehmen als Arbeitgeber mit spezi [schen Leistungen markiert und
wahrnehmbar macht.

Vor dem Hintergrund des identitatsorientierten Markenansatzes lassen sich zeit-
liche und inhaltliche Parallelen zur Employer Brand erkennen. Zum Einen entwi-
ckeln sich beide Markenansdtze zur selben Zeit. Sie beziehen sich weiterhin auf die
Bindung und Loyalitat der Zielgruppen zur Marke.

Die Employer Brand spricht die Zielgruppen der bestehenden und potenziellen
Arbeitnehmer an. Der identitatsorientierte Markenansatz erweitert jedoch die Be-
trachtung auf samtliche Ubergreifende Anspruchsgruppen. Infolgedessen muss die
Employer Brand mit in die Unternehmensmarke integriert werden bzw. sich aus
der Unternehmensmarke bilden. Der Employer Brand obliegt demnach eine Teil-
funktion der identitatsorientierten Markenfihrung.

Die Funktion der Employer Brand besteht darin das Ziel der identitdtsorientier-
ten Markenfuhrung zu unterstiitzen. Eine Anndherung von Arbeitgeberselbstbild
und Arbeitgeberfremdbild scha [f-&inen Fit im spezi schen Teilbereich der Mar-
kenidentitat: Die Arbeitgebermarkenidentitit. Somit leistet die Employer Brand
einen wesentlichen Beitrag zum Gesamterfolg der Marke.

Da sich Image nur mit Selbstbild konstituieren lasst, bilden beide Aspekte zusam-
men die Basis der Positionierung der Markenidentitat. Durch Selbst- und Fremd-
bilder kann sich die Identitat der Employer Brand identi [ziéren und positionie-
ren lassen, um letztlich die Leistungen sowie Anforderungshaltung des Arbeitgebers
wahrnehmbar zu machen.

Das Ziel der Employer Brand ist es, diejenigen Bewerber zu rekrutieren, die zum
Erfolg des Unternehmens beitragen. Anders ausgedriickt: Das Unternehmen muss
sich erst selbst identi [ziéren, bevor es externen sagen kann, was es fur seinen Erfolg
braucht. Hat das Unternehmen seine Identitét als Arbeitgebermarke identi [ziért,
bewirbt sich derjenige, der sich mit dieser Identitat identi [zieren kann. Ein groRer
Fit zwischen Arbeitnehmervorstellung und Arbeitgeberselbstbild ist somit gegeben.



Aldi Std ist ein Beispiel fir die Inszenierung der Employer Brand aus der bestehen-
den Markenidentitat. Das Unternehmen verfolgt eine pragnante Geschaftsstrategie
bei der Schnelligkeit und Leistung in kurzer Zeit z&hlt. Insofern konzentriert sich
das Unternehmen als Arbeitgeber auf die Rekrutierung leistungsstarker und moti-
vierter Absolventen, die einen schnellen Aufstieg mit Gberdurchschnittlich hohem
Gehalt préaferieren.

Bei der identitatsorientieren Markenflihrung eines Unternehmens kann sich die
Employer Brand als eine Submarke verstehen. Dabei orientiert sich ihre Ausrich-
tung an der Marke mit der signi kantesten Markenidentitét. Organisatorisch ist
die Employer Brand auf der Unternehmensbereichsebene angeordnet.

Am Beispiel Unilver kann nachvollzogen werden, dass eine individuelle Portfolio-
Strategie ausschlaggebend ist, fiir welches Unternehmen bzw. fiir welche Marke der
Mitarbeiter arbeitet.

Ein allgemeingultiger Leitfaden zum Aufbau der Employer Brand ist deshalb nicht
ratsam, da jedes Unternehmen individuelle Markenorganisationen verfolgt. Festzu-
halten ist jedoch, dass die Identi [kdtion zwischen ,,Kundenmarke* und ,,Arbeitge-
bermarke® gewahrleistet sein muss.

Dasich mit dieser Arbeit einzig Ansatzpunkte zum Verstdndnis der Employer Brand
aus der Markenidentitdt ergeben sind weitere vertiefende Auseinandersetzungen
notwendig. Zentral sollte weiterhin die Erfassung der Markenintegritéat sein, um
den Erfolg des gesamten Unternehmens gewéhrleisten zu kénnen.
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