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Multiplikatoren der besseren Art
Mitarbeiter als Markenbotschafter

Zunehmend sorgen An-
gestellte fiir den guten
Ruf einer Firma, statt blof
die Marketingabteilung.

Ein zufriedener Mitarbeiter
ist der beste Botschafter. Und
die Macht der Belegschaft ist
grofer, als die der Marketing-
abteilung allein. Wer zufrieden
in seinem Job ist, strahlt das
nach auflen. Und mehr noch:
Mittelstandler bilden nun ihre
Angestellten zu Botschaftern
und Multiplikatoren aus.

Mit Postings in den Sozialen
Medien, mit Empfehlungsmar-
keting und Reprasentanten in
Verbanden und Vereinen ent-
lasten die ,Influencer Mar-
keting und Geschaftsfiihrung
und helfen gleichzeitig dabei,
das Unternehmen und dessen
Werte bekannter zu machen.

»Mitarbeiter als Markenbot-
schafter sind glaubwiirdiger
als WerbemaRnahmen mit
Photoshop-Effekt, erzahlt

IMC-Marketingchefin  Kerstin
Steffen, von ihrer neuen Stra-
tegie im Empfehlungsmarke-

ting. Was sie Uber ihr Unter-
nehmen sagen, liberzeugt und
spiegelt das wirkliche Leben
im Betrieb wider. Das mittel-
standische und international
tatige Software-Unternehmen
aus Saarbriicken ist Experte
fir digitales Lernen und setzt
seit Mitte 2019 Mitarbeiter als
Multiplikatoren ein.

»Wir sehen Mitarbeitende
als Markenbotschafter, als Er-
ganzung zur klassischen Un-
ternehmenskommunikation.
Sie geben AuBenstehenden
einen einzigartigen Einblick in
unsere Unternehmenskulture,
sagt Steffen.

Gute Vorbereitung

Um die Kollegen zu befahi-
gen, Uberzeugte Botschafter
zu werden, hat Steffen ge-
meinsam mit ihrem Team das
Brand Ambassador-Programm
ins Leben gerufen. Einem Kon-
zept der Kommunikationsab-
teilung folgte ein Aufruf zur
freiwilligen Beteiligung. Dann

kamen erste Trainings und
Workshops, um die Angestell-
ten als Markenbotschafter
aus- und weiterzubilden.

AuRerdem gibt es im Intra-
net einen Downloadbereich
mit nitzlichen Dokumenten,
wie zum Beispiel die »Social-
Media-Guidelines< oder einen
Leitfaden fiir die »Instagram-
takeovers«. Wer dabei sein will,
erhdlt exklusive und tiefge-
hende Trainings und kann an
monatlichen Kurz-Seminaren,
den ~Espresso-Webinaren“
von rund 15 Minuten teilneh-
men.

Bisher haben sich 23 Ambas-
sadeure an funf Standorten
bereit erklart. Die Teilneh-
merquote bei Seminaren und
Webinaren lag bei iiber 8o
Prozent. »Was uns besonders
freut, ist die positive Wahrneh-
mung von aufen und das posi-
tive Feedback seitens unserer
Community«, sagt die Mar-
ketingchefin. In den nédchsten
Monaten sollen die Webinar-
Themen ausgebaut, und der
Austausch zwischen Marke-

Mit Postings in den Sozialen Medien sowie mit Empfehlungsmarketing helfen ,Influencer”, Unter-
nehmen und dessen Werte bekannter zu machen.
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Andreas Nau, Geschaftsfiih-
rer von Easysoft: »Wir nutzen
die Belegschaft gezielt fiirs
Recruiting.«

ting und Markenbotschaftern
intensiviert werden.

Wahrend IMC mit seinen
Botschaftern insgesamt be-
kannter werden mochte, nutzt
die Softwarefirma >Easysoft«
die Belegschaft gezielt fiirs
Recruiting. Wenn Easysoft sei-
ne  Stellenausschreibungen
in diversen Jobportalen ein-
stellt, bekommen auch alle g5
Mitarbeiter in Metzingen und
Bretten die Anzeigen per Mail
geschickt.

Freund wirbt Freund

Denn besonders IT-affine
Personen kennen sich noch
aus Studienzeiten und pflegen
Freundschaften oder auch ent-
ferntere Kontakte — ein groRes
Netzwerk, das vor allem tiber
die Sozialen Medien funkti-
oniert. Davon profitiert der
IT-Dienstleister fiir Personal-
entwicklung und Ausbildungs-
sowie Seminarorganisation:
60 Prozent der Kollegen, die in
den vergangenen beiden Jah-
ren eingestellt wurden, sind
Freunde oder Bekannte der
Mitarbeiter.

»Diese Empfehlungsrate
freut uns ungemein und da-
fur sind wir sehr dankbar,
sagt Firmenchef Andreas Nau.
Denn die Trefferquote (Uber
diesen Weg des Rekrutings



ist enorm hoch. Zum einen
empfehlen seine Mitarbeiter
nur Freunde und Bekannte,
von denen sie fachlich iiber-
zeugt sind — schlieBlich fallen
schlechte Empfehlungen auf
sie zurlick. Zum anderen teilen
Freunde gemeinsame Werte.
Wer von seiner personlichen
Einstellung zu den Unterneh-
menswerten von Easysoft
passt, dessen Freunde werden
es wahrscheinlich auch tun.

»Das ist natiirlich keine Ga-
rantie«, sagt Nau, »aber es ist
wahrscheinlicher, dass Tatig-
keit und Person passen.« Um
das genau zu prifen, dafiir
gibt es in dem schwabischen
Unternehmen den intensiven
Auswahlprozess und auch das
Onboarding.

Und auch aus Verbraucher-
sicht ist Empfehlungsmarke-
ting glaubwiirdig und erfolg-
reich, wie eine Nielsen-Studie
belegt. Demnach vertrauen die
Deutschen bei Werbung in ers-
ter Linie auf persoénliche Emp-
fehlungen (78%). Den zweiten
Platz belegen Verbraucher-
meinungen im Internet (62%),
gefolgt von Zeitungsartikeln
auf Platz drei (61%).

Hierzulande ist das Vertrau-
en in personliche Empfehlun-
gen sowie in Verbrauchermei-
nungen im Internet in den
letzten zwei Jahren leicht ge-
sunken (jeweils -2%). Dagegen
stieg das Vertrauen in Wer-
bung in Form von Zeitungsar-
tikeln im Vergleich zu 2013 um
sechs Prozentpunkte. TV-Wer-
bung liegt mit 45 Prozent auf
Platz fiinf und konnte bis 2015

funf Prozentpunkte hinzuge-
winnen. »Der digitale Wandel
zeigt bislang keine negative
Wirkung auf das Vertrauen
in die klassischen Werbungk,
erldutert Ingo Schier, Vorsit-
zender der Geschaftsfiihrung
von Nielsen Deutschland. »Die
Glaubwiirdigkeit von Forma-
ten wie Zeitungsartikeln und
TV-Werbung ist weiterhin
hoch. AuRenwerbung wie zum
Beispiel Plakate konnten seit
2013 sogar an Vertrauen hin-
zugewinnen.«

Erfreuliche Entwicklung

Das Vertrauen in Online-
Werbung — etwa Video-Wer-
bung, Banner oder Anzeigen
in den sozialen Netzwerken
- hat sich in Deutschland in
den letzten zwei Jahren positiv
entwickelt. Jedoch kommt die
Akzeptanz dieser Werbefor-
men noch nicht an die klassi-
schen Formate heran.

»Werbetreibende treten on-
line mit ihren Konsumenten
in Kontakt. Beim Vertrauen in
diese Werbeformen besteht
jedoch noch Luft nach oben.
Im Vergleich fallt das Vertrau-
en der Deutschen hier sogar
geringer aus als im europa-
ischen Durchschnitt«, sagt
Schier. Online Video-Werbung
liegt beim Vertrauen in Europa
bei 30 Prozent, Online-Ban-
ner und Werbung in sozialen
Netzwerken bei 26 Prozent
und Werbung auf Mobilge-
raten bei 23 Prozent. Vorrei-
ter bei der Schaffung einer

Kerstin Steffen, IMC-Marke-
tingchefin: »Wir sehen Mitar-
beitende als Markenbotschaf-
ter.«

Markenkultur, um die Mitar-
beiter zu Multiplikatoren zu
machen, war bereits 2015 das
chinesische Technologieunter-
nehmen Lenovo. Um die Ge-
heimwaffe Mitarbeiter auszu-
spielen, griindete der Konzern
das Netzwerk >Lenovo Social
Championc. Hier ist die Schalt-
zentrale fur digitale MaRnah-
men und ist ausschlieBlich fur
Mitarbeiter einsehbar.

Lenovo hat mit dieser Platt-
form eine Weiterentwicklung
des klassischen Intranets ge-
schaffen. Gesammelt wird hier
der Content von Corporate Si-
tes wie LinkedIn, Weibo, Twit-
ter, aber auch Social Media
Posts von Tochterunterneh-
men und Kooperationspart-
nern. Es handelt sich um weit

gefacherten Input, um Videos,
Whitepapers oder Artikel. Das
Ziel: Alle Mitarbeiter sind auf
dem selben Wissenstand, kon-
nen auf dem Portal alle Infos
finden und diese in lhr per-
sonliches Netzwerk einfliefen
lassen. Um die Angestellten
zur Interaktion zu motivieren,
bietet Lenovo unterschiedliche
Engagement-Anreize.

Beispiel: Wer zu den ersten
registrierten Mitgliedern des
Portals zahlte, konnte exklusi-
ve Preise gewinnen. Zusatzlich
versendet das Administrato-
ren-Team regelmaRig Mails
mit  exponiertem Content,
dem sogenannten >Hero Piece
of Content:. Das sind Inhalte,
die besonders geeignet sind,
liber externe Kanale weiter-
verteilt zu werden - Infos zu
neuen Tablets oder zu High
End-Produkten beispielsweise.

Dass im Bereich Empfeh-
lungsmarketing noch viel Po-
tenzial verschenkt wird, zeigen
leider auch die Studien: In den
USA fiihlen sich nur 32 Prozent
der Arbeitnehmer fiir ihre Fir-
ma engagiert, in Deutschland
sind es lediglich 16 Prozent
der Beschaftigten, die ihren
Betrieb weiterempfehlen wiir-
den.

Der erste Schritt musste also
sein, ein Umfeld fiir Mitarbei-
ter zu schaffen, in dem sie sich
wohlfiihlen
und das sie an
ihr  Netzwerk
weiterempfeh-
len mochten.
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