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Interessante

Geschichten, bitte

geschlagen irgendwo in der Mitte prangt eine Anzeige.
Daraufzu sehen ist ein junger Mann mit weilem Kittel

olig wirkenden Fliissigkeit hoch, blickt priifend hindurch. Auf der
Anzeige steht in Versalien: ,Forscher + Verpackungskiinstler®.
Der junge Mann heil3t Marcel Altenburg und forscht fiir die

den IML-Lacken auf sich hat und wie sie sich fiir Verpackungs-
materialien einsetzen lassen. Womit dann auch
geklart wire, was sich in dem kleinen Glasréhr-
chen den priifenden Blick gefallen lassen muss.
Die Anzeige ist Teil einer Image-Kampagne und
Marcel Altenburg einer von fiinf Botschaftern, die
derzeit nicht nur in Nachrichtenmagazinen, son-
dern auch auf allen Kommunikationskanélen des
Unternehmens das Gesicht von Altana prégen,
wie Kommunikationschefin Andrea Neumann
— angesprochen auf den zufilligen Eindruck in
besagter Berliner U-Bahn - erldutert.

Es geht dabei jedoch weniger um Employer
Branding und Recruiting als um Kundenkom-
munikation. Und das istim ersten Moment doch
ungewohnlich. Die Altana ist eine Holding, die
knapp 6.000 Mitarbeiter in rund 50 operativen
Gesellschaften in sich vereint und Spezialchemie
anbietet. Produkten wie Lacke und Additive in der
Markenkommunikation ein menschliches Ge-
sicht zur Seite zu stellen, ist da nicht unbedingt
ein Gedanke, der sich aufdrangt.

»Spezialchemie heif$t nichts anderes, als dass
wir individuelle Lésungen entwickeln. Und das
bedeutet auch, dass wir stdndig innovativ sein
miissen®, kontert Andrea Neumann, die seit drei
Jahren im Unternehmen ist, den Einwand. ,,Wir
haben also wenige Produkte ,von der Stange’,
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LWir glauben, dass
interne und externe
Kommunikation
verschwimmen.”

Andrea Neumann

TITEL
Das Spezialchemieunternehmen Altana setzt
in seiner Kommunikation auf Mitarbeiter als
Testimonials. Das Beispiel zeigt jedoch, mit
einer Kampagne alleine ist es nicht getan.

Von SVEN PAULEWEIT

i sondern beginnen oft erst mit der Entwicklung, wenn die Kunden
i mitihren Themen auf uns zukommen. Unsere Mitarbeiter stehen
i dementsprechend sehr eng mit unseren Kunden in Kontakt, und
ie U2 ist voll bis auf den letzten Platz — wie eigentlich
jeden Morgen. Nebenan liestjemand den Spiegel, auf-
i Moglichkeiten, die ihm das Unternehmen zur Verfligung stellt,
i damit er seine Innovationskraft auch fiir den Kunden einsetzen
und blaugerahmter Laborbrille. Er hélt ein Reagenzglas mit einer
: génzt Neumann.

daher ist es auch alles andere als unwichtig, wer da an den Rea-
genzgldsern arbeitet.“ Der jeweilige Mitarbeiter und mit ihm die

kann, sind daher die Unique Selling Proposition von Altana, er-

Altana verfolgt dabei den Ansatz der integrierten Kommuni-

i kation. Was auch bedeutet, dass Andrea Neumann und ihr Team
Altana Holding an wasserbasierten Lacken. Das ldsst sich auf der
Webseite nachlesen und der Forscher selbst erklirt, was es mit
ein einheitliches und méglichst realitdtsnahes Bild zu vermitteln.

sich eng mit der HR-Abteilung abstimmen und die Konzepte zu-
sammen entwickelt werden, um auf den Kanilen tatsdchlich auch

,Wir glauben, dass interne und externe Kommu-
nikation nicht nur durch die sozialen Medien im-
mer mehr verschwimmen werden. In dem wir
bewusst beide Bereiche verschmelzen, kénnen
wir viel zielfiihrender arbeiten und Synergien
nutzen“, betont sie.

Sie meint damit nicht zuletzt den Kultur-
transfer innerhalb der Gruppe. Das sagt auch
Jorg Bauer: ,Der Konzern besteht aus vier Di-
visionen mit jeweils eigener Ausrichtung und
Erfolgszielen. Und da ist es wesentlich, dass wir
eine gemeinsame Klammer mit der Dachmarke
haben.“ Dem Personalchef von Altana ist wich-
tig, dass die Kampagne nicht als Kuschelkurs,
sondern auch als Forderung an die Kollegen und
die Zukiinftigen verstanden wird. ,Wir brauchen
diese Innovationsfahigkeit der Mitarbeiter. Wir
haben einen sehr groen Forschungsapparat, der
entscheidend ist fiir unseren Erfolg. Und wenn
dieser Erfolg nicht kommt, dann ist der Kosten-
block fiir die Forschung zu hoch, als dass wir das
lange tragen konnten.“

Ausgangspunkt der Image-Kampagne, wie
sie heute existiert, war jedoch nicht der Wunsch
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Marcel Altenburg ist einer von fiinf Mitarbeitern, die der Inage-Kampagne

von Altana ein Gesicht geben.

und wurde auch vom Vorstand unterstiitzt“, sagt Bauer.

Um die neue Kultur in das Unternehmen zu tragen, wurden zwei
Tage lang Workshops mit allen Mitarbeitern durchgefiihrt und ein :
aufwendiges Filmprojekt gestartet, in dem ein Filmteam ein Jahr
lang an allen Standorten Interviews mit Mitarbeitern dazu gefiihrt :
hat, was fiir sie Altana ausmacht. , Das ist natiirlich erst einmal eine
interne Sicht. Aber die haben wir dann mit den Anforderungen
unserer B2B-Kunden an uns abgeglichen und festgestellt, dass
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: die Punkte, die unseren Mitarbeitern wichtig sind, letztlich auch

die sind, die unsere Kunden von uns erwarten®, erldutert Andrea
nach einem neuen Marketingkonzept, sondern das eigene Unter-
nehmensleitbild etwas nachzuschérfen. , Urspriinglich dachten
wir, die Uberarbeitung des Leitbildes dauert drei Monate —das war
eine klare Fehleinschdtzung®, sagt Jorg Bauer. Es sollte zwei Jahre
dauern, bis das Leitbild mit seinen vier Dimensionen Wertschit- :
zung, Handlungsspielraum, Offenheit und Vertrauen schlieBlich
2011 eingefiihrt werden konnte. Das lag nicht zuletzt daran, dass :
dabei die Mitarbeiter an allen Standorten weltweit einbezogen
wurden und der Interpretationsspielraum selbst von einzelnen
Worten des Leitbildes entsprechend grof§ war. ,Wir mussten da
wesentlich mehr Basisarbeit leisten, als wir zuerst dachten. Aber :
sie war notwendig und richtig fiir die Akzeptanz im Unternehmen
¢ der Umsetzung von mitarbeiterbezogenen Kampagnen und wiirde

Neumann. Aus dem Projekt entstand somit nicht nur ein Film, der
2014 seine Premiere feiern konnte, sondern das Unternehmen fand
auch einen Weg, die eigenen Markenwerte neu aufzuladen und in
die externe Kommunikation zu tibertragen.

Damit ist bei der Altana gewachsen, was essenziell ist, um
Mitarbeiter erfolgreich als Markenbotschafter einzusetzen: Die
Deckungsgleichheit zwischen dem Bild, das die Kollegen im Na-
men des Unternehmens nach aulen vertreten, und dem, das sie in
ihrem Arbeitsalltag selbst erleben. Diskrepanzerfahrungen kénnen
hier fatale Folgen fiir das Klima in einem Unternehmen haben.
Davon ist auch Isabel Thm tiberzeugt. Die Marken- und Kommu-
nikationsexpertin unterstiitzt Unternehmen unter anderem bei

Firmen eher von dem Einsatz von Markenbotschaftern abraten,
wenn klar wird, dass Wunsch und Wirklichkeit im eigenen Hause zu
weit auseinanderliegen. Ebenso wére es ein falsches Signal, Models
und Schauspieler einzusetzen, auch wenn das auf den ersten Blick
als der leichtere Weg erscheint und man von Mitarbeitern nicht
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Anzeige

unbedingt das zu héren bekommt, was aus
Marketingsicht vielleicht das bessere Testi-
monial wire. ,,Doch ein solches Kartenhaus
bricht relativ leicht zusammen, wenn es
keine stabile Basis im Unternehmen hat*,
erklart Thm.

Der wichtigste Faktor ist dabei tatsdch-
lich die Zeit. Viele Unternehmen, so die A H
Beraterin, wiirden mit solchen Kampagnen H o I e n s I e s I c h
viel zu schnell rausgehen und den Prozess,

den es im Inneren braucht, iibergehen. An d ie beir i e bl i c h e
erster Stelle steht dabei immer die Analyse
Altersversorgung

des Status quo. , Es geht erst einmal darum,
die Kontaktpunkte zu suchen, an denen die . I h
J J Mitarbeiter intern und extern mit der Marke
v E 5 geht erst in Beriihrung kommen. Und dann muss das 1] A
einmal darum, Unternehmen eine ehrliche Antwort darauf U n-l-e rne h men
Kontaktpunkt e7u ﬁr.lden, invx-rieweit tatsdchlich das gfjlebt -
wird, was hinausgetragen werden soll“, er- zuruc k|
SUChen,“ lautert sie. Bleibt die Frage, wer tatsdchlich -
dann als Markenbotschafter auftreten soll.

»Im Idealfall identifizieren sich die Mit-
arbeiter aus Uberzeugung mit ihrem Ar-
beitgeber, machen die unternehmerischen
Interessen zu ihren eigenen und zeigen
Begeisterung und ein hohes Engagement.
Wenn dem aber nicht so ist, dann muss man
auch bereit sein zu fragen, was fehlt.“

Eine Markenbotschafter-Kampagne ist damit letztlich nur der externe Aus-
druck dessen, was intern als gelebte Kultur vorhanden sein muss und auch
kommunikativ begleitet werden sollte. Davon ist auch Andrea Neumann von
Altana tiberzeugt. In dem Unternehmen wurde die Anpassung des unterneh-
mensinternen Leitbildes von Mitarbeitern in die einzelnen Divisionen getragen,
die sich auch dartiber hinaus dafiir eingesetzt haben und spéter erste Ansprech-
partner fiir den Film waren. ,Fiir uns war
es auch wichtig, dass die Mitarbeiter eine
interessante Geschichte zu erzéhlen haben.
Daher ist die Kampagne auch mit unserer
Webseite verbunden und deswegen kénnen
Sie auch genau nachlesen, was einen Ver-
packungskiinstler eigentlich auszeichnet*,
erldutert sie.

Und auch im Hochschulmarketing setzt
Altana auf Markenbotschafter, wie Andrea
Pfister erzdhlt, die bei dem Unternehmen
fiir den Bereich Recruiting und alle The-
men rund um die Employer Brand verant-
wortlich ist. ,Wenn wir an die Hochschu-
len gehen oder Studenten zu Exkursionen
einladen, versuchen wir immer auch die
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fir Sie: www.pbg.de

Die Kompetenz
in Pensionszusagen

PBG
Fachbereiche mit einzubeziehen, damit Pensions-Beratungs-Geselischaft mbH
sie tiber den Arbeitsalltag berichten. Die . y : Black-und-Decker-Str. 17b
Studenten wollen wissen, worauf sie sich ”ES Ist WesenthCh’ 65510 Idstein

einlassen.“ In den néchsten Monaten soll dass VViI‘ eine Telefon 06126 589-0
dann eine eigene Anzeigenkampagne fiir G . E-Mail email@pbg.de
das Recruiting starten. Und auch hier wird semelnsame

das Unternehmen auf Markenbotschafter Klammer haben.“
setzen. .
Jorg Bauer
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