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Sinnhaftigkeit ihrer Arbeit großen Wert zu 
legen. Nicht zufällig messen 44 % der »World's 
Most Attractive Employers« (WMAE) einem 
überzeugenden Purpose viel Bedeutung bei, 
wie eine im Oktober 2018 veröffentlichte Um-
frage unter den 100 attraktivsten Arbeitge-
bern in den zehn größten Volkswirtschaften 
der Welt ergab. 2016 waren erst 30 % der be-
fragten Unternehmen dieser Meinung. 

Und noch ein Trend fällt auf: In der Kom-
munikation ihrer Arbeitgebermarke ver-
trauen 70 % der 
WMAE auf In-
halte, die von ih-
ren Mitarbeite-
rinnen und Mit-
arbeitern selbst 
kommen. Vor 
z w e i  J a h r e n  v e r w e n d e t e n  n u r  
48 % dieser Unternehmen selbstproduzierte 
Videos. Eine Strategie, die auch kleinere Be-
triebe ohne großen Aufwand umsetzen kön-
nen: Fotos und kleine Videos sind einfach und 

rasch herzustellen und schaffen ein 
Wir-Gefühl. Im Idealfall entwickelt 
das Projekt eine Eigendynamik – Mit-
arbeiter zeigen stolz, wie ihr Arbeitsall-
tag aussieht und was sie leisten; Kolle-
gen, die vorwiegend im Außendienst 
oder an anderen Standorten tätig sind, 
bleiben trotzdem in intensivem Kontakt 
mit dem Stammhaus. 

In der Salzburger Privatbrauerei Stiegl 
hält seit November 2018 die »Mei Stiegl 
App«, eine eigene Mitarbeiter-App, alle 750 
»Stiegler« über Neuigkeiten im Betrieb stets 
auf dem Laufenden. 

Der Kunststoffverarbeiter Rehau Öster-
reich führte nach einer einschneidenden Re-
strukturierung das interne Kommunikations-
tool »Workplace«, eine Facebook-Plattform, 
ein, die für alle Mitarbeiter an den beiden 
Standorten Guntramsdorf und Neulengbach 
zugänglich ist. Eine Kündigungswelle hatte vor 
drei Jahren zu großer Verunsicherung geführt, 
nicht zuletzt durch die offene Kommunikati-
on hat sich die Unternehmenskultur stark ver-
bessert. 2017 wurde Rehau Österreich in der 

Kategorie »Internal Branding« mit dem Award 
»Beste Arbeitgeber Marke« ausgezeichnet. 

>> Corporate Influencer <<
Das Instrument Storytelling hält inzwi-

schen sogar in Stelleninserate Einzug, um sich 
von klassischen Ausschreibungen abzuheben 
– aber auch um gezielt Bewerberinnen und Be-
werber anzusprechen, die zum Unternehmen 
passen. »Es geht darum, Right Potentials statt 
High Potentials anzuziehen. Passt der Cultural 
Fit, fühlen sich Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter wohl und tragen auch mehr zum Unter-
nehmenserfolg bei«, meint identifire-Partne-
rin Monika Kriwan. 

Als Vorbild könnten jene Sujets dienen, 
mit denen die russische Sberbank Europe um 
neue Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in 
Mitteleuropa wirbt. Die porträtierten jungen 

Leute vermitteln ein frisches, modernes 
Bild eines aufstrebenden, internationa-
len Unternehmens: »Ich bin eine Pferde-
flüsterin, eine Jazz-Voice und eine Brü-
ckenbauerin zwischen allen Regionen 
weltweit«, erzählt etwa Albina auf sehr 
persönliche Weise von ihren Ambiti-
onen, am Aufbau der Bank mitzuwirken. 

»Unternehmen sollten sich als Ar-
beitgeber vorstellen und nicht das Joban-
gebot in den Vordergrund stellen«, emp-
fiehlt Symbiosis-Geschäftsführer Chris
toph Harringer: »Wird Employer Bran-
ding sauber gemacht, achtet man mehr da-
rauf, wer am besten zur Unternehmenskul-
tur, zur Marke passt – und nicht so akribisch, 
ob alle einzelnen Kriterien des Stellenprofils 
erfüllt sind.« Agenturfotos, die fröhliche Mo-
dels in gestellten Szenen am Arbeitsplatz zei-
gen, haben ausgedient. Bewerberinnen und 
Bewerber wollen wissen, was sie in dem Un-
ternehmen erwartet. Bewährt haben sich 
beispielsweise kurze Videoporträts, in denen 
echte Arbeitnehmer von ihrem Job erzählen 
oder Einblicke in den Berufsalltag geben. Als 

Multiplikatoren kommt diesen Mitarbeitern 
besondere Bedeutung zu. 

Der Handelskonzern Otto startete im 
Herbst 2017 ein fundiertes Jobbotschafter-
Programm, das zunächst 100 Mitarbeitende 
in sechs verschiedenen Rollenprofilen zu Co-
porate Influencern ausbildete. Das Interesse 
war so groß, dass inzwischen rund 200 Per-
sonen in dieser Mission unterwegs sind, um 
den persönlichen Kontakt zu potenziellen 
Bewerbern zu suchen. »Mit flexiblen Ar-
beitszeiten und hippen Dachterrassen wer-
ben viele Unternehmen – damit kann man 
Talente heutzutage nicht mehr überzeugen«, 
erklärt Eugenia Mönning, HR-Unterneh-
menssprecherin bei Otto. »Wir wollten zei-
gen, wer Otto wirklich ist: unsere Teams 

branding branding

Wa h r s c h e i n l i c h  h a b e n  S i e  s i c h 
a u c h  zuerst in Ihrem Bekanntenkreis 
umgehört, als Sie eine neue Zahnärztin, 
einen guten Rechtsanwalt oder einen 
professionellen Coach gesucht haben? 
In fast jeder Firma sind die Mitarbeiter 
die erste Kontaktfläche zu Kunden und 
Geschäftspartnern. Damit werden sie 
automatisch zu ganz wichtigen Marken-
botschaftern des Unternehmens. Die 
damit einhergehende Frage: Empfehlen 
die Mitarbeiter das eigene Unterneh-
men? Sind sie stolz hier zu arbeiten, 
oder haben sie innerlich bereits gekün-
digt?

Der weiche Faktor Unternehmens-
kultur schlägt sich auch hier ganz kon-
kret in harten Zahlen nieder. Kotter & 
Heskett haben bereits 1992 empirisch 
nachgewiesen, dass Unternehmen wirt-
schaftlich besonders erfolgreich sind, 
wenn es eine hohe Übereinstimmung 
zwischen den Werten des Unterneh-
mens und den Werten der Mitarbeiter 
gibt. 

Es lohnt sich also, den Faktor Un-
ternehmenskultur und seine Auswir-
kungen etwas genauer anzuschauen. 
Eine solche »Sehhilfe« stellt das Modell 
der drei Ebenen des emeritierten 
MIT-Professors Edgar Schein dar. 
Unternehmenskultur ist dabei ver-
gleichbar mit Seerosen in einem Teich: 
Ähnlich wie die oben schwimmenden 
Blüten gibt es in jedem Unternehmen 
gut wahrnehmbare Artefakte. Das 
sind künstlich geschaffene Objekte 
und Verhaltensweisen, wie etwa die 
Bürogestaltung (Großraum oder 
Einzelzellen), vorherrschende Beklei-
dungsvorschriften (Nadelstreif oder 
Jeans), Umgangsformen (Duzen oder 
Siezen) etc. Damit ist auch viel Symbo-
lik verbunden, die jedoch meist nur im 
Kontext der tiefen liegenden Schichten 
erklärbar wird. Tiefer im Wasser und 

Empfehlungen sind im Marketing das ultimative 
Gipfelkreuz. Was im Mittelalter Marktschreier wa-
ren, machen heute »Influencer«, wenn auch etwas 
subtiler und mit größerem Publikum. Je mehr eine 
Kaufabsicht mit dem Grundthema Vertrauen aufge-
laden ist, desto wichtiger werden Empfehlungen.

nur mehr ansatzweise durchscheinend 
liegt die Ebene der propagierten Werte 
und Normen. Diese (meist) ungeschrie-
benen Verhaltensrichtlinien regeln mit 
ihren Ge- & Verboten die Organisation 
quasi wie mit Verkehrsschildern. Sie 
werden von den Organisationsmit-
gliedern mal mehr, mal weniger geteilt 
und sie können reflektiert werden. Am 
leichtesten erkennbar werden sie, wenn 
jemand dagegen verstößt (»Das macht 
man bei uns nicht so!«). 

Noch eine Ebene tiefer, quasi die 
Wurzeln im Substrat des Seebodens, 
liegen die als selbstverständlich voraus-
gesetzten Grundannahmen über die 
Welt an sich. Diese unbewussten Über-
zeugungen, die normalerweise gar nicht 
bewusst reflektiert werden (können), 
sind vergleichbar mit einem Autopi-
loten. Dieser versucht selbstständig 
immer auf Kurs zu bleiben. Will man 
irgendwann davon abweichen, kostet 
dies sehr viel Kraft, da diese grundle-
genden gemeinsamen Orientierungs- 
und Vorstellungsmuster wie ein dickes 
Gummiband wirken. Das ist letztlich die 
Quelle der Werte für das Handeln der 
Kulturträger in der Organisation. 

Verkürzt: Der eingestellte »Autopi-
lot« einer Caritas wird sich fundamental 
vom »Autopiloten« eines Hedgefonds 
unterscheiden. Alle darüberliegenden 
Schichten werden sich aber jeweils da-
nach ganz in diesem Sinne und wie von 
selbst ausrichten. Wenn es kein über-
einstimmendes Wertebild zwischen 
Menschen und ihrer Organisation gibt, 
wird es kein Brennen, sondern immer 
nur ein Flackern geben. 

> Der Autor: Herbert Strobl ist Managementbera-
ter und Entwicklungsbegleiter mit den Schwerpunk-
ten Führung, Veränderung und Unternehmenskultur. 
Er verfügt über 20 Jahre Führungserfahrung in 
internationalen Konzernen und arbeitet als 
systemischer Unternehmensberater. 

Ein Gastkommentar von Herbert Strobl

Brennen für Werte?

> Der persönlichen Leiden-
schaft zu folgen und einen lange 
gehegten Berufswunsch zu 
verwirklichen, davon träumen 
viele. »Arbeit muss nicht immer 
Spaß machen«, sagt jedoch Autor 
Volker Kitz provokant. In seinem 
Plädoyer räumt er mit überhöhten 
Ansprüchen auf, wonach der Beruf 
Selbstverwirklichung, Erfüllung 
und Glück bringen soll. Die 
tägliche Routine holt irgendwann 
auch den ambitioniertesten 
Arbeitnehmer ein. Ihren Job gut zu 
machen, damit sind viele schon 
recht zufrieden. 

Mitarbeiter, die für ihre Arbeit 
mit Herzblut und Leidenschaft 
»brennen« – das wünscht sich wohl 
jedes Unternehmen und einige 
werben auch damit. Kitz relativiert 
dieses Versprechen: Leidenschaft 
habe nichts mit der Qualität der 
Arbeit zu tun. Im Gegenteil, je stär-
ker man emotional involviert sei, 
desto eher fehle die nötige Distanz 
für besonnenes, sorgfältiges Han-
deln. Bei Chirurgen oder Piloten 
etwa wären jegliche Emotionen 
unerwünscht. 

Im Übrigen: »Was bei vielen 
Unternehmen im Argen liegt, hat 
nichts mit zu wenig Leidenschaft 
zu tun.« Bestsellerautor Kitz selbst 
hat seine Tätigkeit als Jurist an den 
Nagel gehängt. Ob er als Autor 
und Redner glücklicher ist? Viel-
leicht, erfolgreich ist er jedenfalls. 

> Volker Kitz: Fei-
erabend! Warum 
man für seinen Job 
nicht brennen 
muss.
Fischer TB 2017
ISBN: 978-3-
596-29796-2
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Hans Meier-Kortwig, Deutscher Markenmonitor: 
»Konsequente Umsetzung an allen relevanten 
Kontaktpunkten wird auch in Zukunft ein Merk-
mal starker Marken sein.«

Die Sberbank Europe vermittelt mit  
persönlich gestalteten Porträts junger  
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ein  
sympathisches Bild eines aufstrebenden, 
internationalen Unternehmens.

Right potentials  
ansprechen


