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HR Today

Eine aktuelle Markenfiihrungsstudie (Prophet/GfM, 2013) zeigt, dass bei 600
befragten Markenverantwortlichen und 32 daran beteiligten Konzernen in der
Schweiz nur in jedem zehnten Unternehmen die Markenfihrung und die
Human Resources eng zusammenarbeiten.

Es lohnt sich, Synergien zu nutzen. (Bild: iStockphoto)
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Nur die Halfte der Unternehmen gibt an, dass Mitarbeiter als Zielgruppe in der Markenfihrung definiert
sind. Dabei — so der Widerspruch — gilt fiir 59 Prozent der Befragten die interne Aktivierung der Mitarbeiter

als eine zentrale Herausforderung fur die Markenflhrung.

Offensichtlich haben aber erst wenige Unternehmen die Synergien flr ein integriertes Brand & Talent
Management erkannt und umgesetzt. Was sind die Erfolgsfaktoren auf dem Weg zu einer optimierten
Einbindung der Human Resources in die Markenfihrung?

10.

. Annaherung der Kulturen: Nach wie vor herrschen viele gegenseitige Vorurteile zwischen den

Disziplinen HR und Marke/Kommunikation. Es gilt, Anliegen und Erwartungshaltungen gemeinsam zu
klaren und gegenseitig Bedurfnisse, Kompetenzen, Prozesse und Ressourcen kennen zu lernen.

. Abgleich der Strategien: Die Grundlagen und Ziele der Marken- und HR-Strategien sind noch oft in

separaten, nicht aufeinander abgestimmten Dokumenten formuliert. Beide tragen aber zur
erfolgreichen Umsetzung der Unternehmensstrategie bei. Ein Abgleich der Inhalte, Zielsetzungen und
Terminologien legt die Basis fur eine erfolgreiche Zusammenarbeit.

Klaren der Verantwortlichkeiten: Wichtige Themen der Markenfihrung wie Employer Branding (die
Positionierung eines Unternehmens als Arbeitgeber) oder Behavioral Branding (markenorientiertes
Mitarbeiterverhalten) sind ohne Mitwirken der HR-Experten nicht denkbar. Oft macht hier eine leitende
HR-Rolle Sinn, unter Einbezug der Fachexperten aus der Markenflihrung.

Einbinden der Mitarbeitersicht: Klassische Mitarbeiterumfragen kénnen um spezifische
Arbeitgeberthemen sowie um Fragen rund um die Marke erganzt werden. So fliessen wertvolle
Erkenntnisse aus dem HR in die Markenflihrung. Dabei gilt es die internen Zielgruppen gemeinsam zu
identifizieren sowie deren unterschiedlichen Bedurfnisse zu berlicksichtigen.

Planung des Mitarbeiterzyklus: Die Markenflhrung definiert fir die Kunden die «Touch Points» im
Markenerlebnis. Dies ist als Steuerungsinstrument analog flir das Mitarbeitererlebnis zu erarbeiten:
von der Rekrutierung, dem Onboarding, der Leistungsbeurteilung, der Entwicklung bis hin zum
Alumni-Management. So werden im Mitarbeiterzyklus die Kontaktpunkte mit der Marke identifiziert.
Gemeinsame langfristige Steuerung: Ein tGbergeordnetes Markengremium bestehend aus
Markenflihrung, HR sowie der Linie und der Geschaftsleitung identifiziert, priorisiert und steuert die
langfristigen Themen — jenseits von partikularen Interessen und dem operativen Alltagsgeschaft.
Organisation des Betriebs: Einige Unternehmen schaffen es vielleicht eine kurz- bis mittelfristige
(zwei- bis dreijahrige) Projektleitung aus Marken- und HR-Experten zu koordinieren. Im Ubergang
zum langfristigen Betrieb aber gehen oft die fur kurze Zeit gewonnenen Synergien wieder verloren.
Die langfristige Organisation sollte darum frihzeitig geklart sein.

. Ausrichten der HR-Prozesse auf die Marke: Viele HR-Abteilungen pflegen neben den

Markenwerten eine Liste von eigenen Werten oder Leitbildern. Dabei liegt gerade in den HR-
Prozessen und Modellen eine wichtige Stltze fur die Marke: Die Kompetenzmodelle und
Leistungsbeurteilungen sowie die Schulungskonzepte sind an den Inhalten der Marke auszurichten.
Fuhrung als zentrales Thema: Fir die Aktivierung der Mitarbeiter sind die Fiihrungspersonen
wichtige Botschafter. In der Art und Weise wie die Mitarbeiter Fihrung erleben, so wird ihnen ein
Stlick Kultur und damit auch die Marke vermittelt. Das Unterstlitzen der Flihrungspersonen in ihrer
Kommunikationsarbeit ist zentrale und gemeinsame Aufgabe flir Experten aus HR und
Markenkommunikation.

Storytelling als Kompetenz: Die Kunst der Markenfiihrung besteht heute darin, allen Beteiligten
praxis- und dialogorientierte Hilfestellungen und Tools zur Verfigung zu stellen, die motivieren,
befahigen und Identifikation stiften. Das Erzahlen von Geschichten rund um die Marke wird zu einer
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zentralen Kompetenz flr Experten aus HR und Markenfihrung.

Eine Marke ist nur so stark, wie die Mitarbeiter, die sie leben. Dies durfte ein klarer Auftrag an die
Unternehmen sein, die Einbindung der Human Resources in die Markenfiihrung aktiv an die Hand zu
nehmen. Damit die Mitarbeiter als zentrale Zielgruppe der Marke die Aufmerksamkeit erhalten, die sie

verdienen.
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