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Internal Branding in der Zeitarbeit

Ist markenkonformes Verhalten und die Identifikation mit der Unternehmenskultur des Einsatzunternehmens

bei Zeitarbeitsverhaltnissen realisierbar?

Verfasser Nick Brandolini, Florian Botzenhardt & Jens U. Patzmann

ABSTRACT

The following article takes a close view onto the relationship between internal branding, corporate culture

and temporary employment. Starting from the question whether brand-oriented behaviour and identifica-

tion with the corporate culture is achievable under the special circumstances of labour leasing, the au-

thors develop the Internal Branding Corporate Culture Model in Labour Leasing (IBUK-Modell der Zeitarbeit).

It is based on existing models for internal brand management and corporate culture and incorporates both

insights from expert interviews and literature review while being tailored to the special needs of labour

leasing employment conditions. The model shows that brand-oriented behaviour and identification with

corporate culture can be achieved while managing temporary workers via specific processes, components

and measures. Finally recommended courses of actions for marketers, human resource specialists and

managers are given and the possibility to use labour leasing as a recruitment method is being explained.

Erst seit Anfang der Jahrtausendwende befasst sich
die Wissenschaft intensiv mit dem Thema Internal
Branding (Piehler 2011, S. VII). In der Fachliteratur
besteht mittlerweile Einigkeit dariiber, dass marken-
konformes Verhalten der Arbeitnehmer ein erhebli-
ches Differenzierungspotenzial im Wettbewerb dar-
stellt und wesentlich zum Erfolg des Unternehmens
beitragen kann (Siebrecht 2012, S. 105). In der heuti-
gen Unternehmenspraxis stellen jedoch immer haufi-
ger Arbeitsvermittlung, Werkvertriage und Zeitarbeit
die géngige Praxis dar und haben sich inzwischen
etabliert (Gutmann & Kilian 2013, S. 17ff; Seiwald &

Krobath 2012, S. 2). Allein iiber die Zeitarbeit waren
in Deutschland im Jahr 2012 fast 900.000 Arbeitneh-
mer beschiftigt (Bundesagentur fiir Arbeit 2013, S.
8). Fiir die interne Markenfithrung und die Unter-
nehmenskultur stellt die spezielle Dreiecksbeziehung
zwischen Zeitarbeitsunternehmen, Zeitarbeitnehmer
und Einsatzunternehmen eine besondere Herausfor-
derung dar und kann daher in der Unternehmenspra-
xis in Zukunft nicht weiterhin vernachlissigt werden.
Den Autoren ist kein wissenschaftliches Werk be-
kannt, welches im Kontext der internen Markenfiih-

rung und der Unternehmenskultur die besonderen
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Anforderungen, die sich durch Zeitarbeitsverhéltnis-
se ergeben, untersucht. Daher kann an dieser Stelle
von einem gewissen Forschungsbedarf ausgegangen
werden. Dieser Artikel beantwortet die folgende For-

schungsfrage:

Sind markenkonformes Verhalten und die Identifikation
mit der Unternehmenskultur bei Zeitarbeitsverhdltnissen

aus Sicht des Einsatzunternehmens realisierbar?

Hierfiir werden die vorhandenen Forschungsergeb-
nisse der Bereiche Internal Branding und Unterneh-
menskultur durch ein Modell auf die spezifischen
Anforderungen der Zeitarbeit abgestimmt. Auf Basis
der Erkenntnisse aus der Literaturrecherche und In-
terviews mit vier Fachexperten werden die Heraus-
forderungen von Zeitarbeitsverhéltnissen fiir die in-
terne Markenfiihrung und die Unternehmenskultur
beleuchtet und Handlungsempfehlungen fiir die Un-

ternehmenspraxis abgeleitet.
Internal Branding

Eine Marke kann von den Kunden an den Brand-Touch-
points nur dann stimmig erlebt werden, wenn sie in-
nerhalb des Unternehmens aktiv gelebt wird (Kilian
2012, S. 35). Dies gilt gleichermallen fiir B2B- als
auch fiir B2C-Marken. Hier setzt das ganzheitliche
Konzept des Internal Branding an: Die Mitarbeiter
sollen zu Markenbotschaftern entwickelt werden
(Tometschek 2009, S. 1). Die Zielsetzung besteht dar-
in, das Verhalten der Arbeitnehmer in die vom Unter-
nehmen gewiinschte Richtung zu steuern (Schmidt &
Krobath 2010, S. 24).

Um die Ziele des Internal Branding zu erreichen, wird
in der Praxis eine Mischung aus vier verschiedenen
Instrumenten aus unterschiedlichen Unternehmens-
bereichen angewandt (Kreutzer 2013, S. 403). Diese
Handlungsfelder setzen sich aus Fiihrung, Kommu-
nikation nach innen, Personalmanagement und den
strukturellen Voraussetzungen zusammen (Schmidt
2007, S. 89). Um das Mitarbeiterverhalten marken-
konform zu gestalten, ist eine Verkettung der Instru-

mente der einzelnen Bereiche notwendig (ebd.).

Insbesondere Fiihrungskréfte besitzen eine Vorbild-
funktion: Verhalten sie sich nicht markenkonform, so
werden auch ihre Mitarbeiter nicht markenkonsistent
auftreten (ebd., S. 97). Aus diesem Grund miissen die
Markenwerte nicht allein in der externen Kommuni-
kation, sondern auch im Fiihrungsverhalten sichtbar
werden, um dadurch markenkonformes Verhalten
der Mitarbeiter zu fordern (ebd., S. 98).

Die Kommunikation nach innen teilt sich in die zwei
Bereiche: Interne Kommunikation und nach innen ge-
richtete externe Kommunikation auf (Schmidt 2007,
S. 89). Die interne Kommunikation sollte nicht ein-
heitlich, sondern zielgruppengerecht, je nach Ab-
teilung und Position, gestaltet werden (ebd., S. 90).
Umgesetzt wird die interne Kommunikation zum Bei-
spiel durch Mitarbeiterzeitschriften, Markenhandbii-
cher, das Intranet, informative E-Mails und Marken-
workshops (ebd., S. 91). Die innen gerichtete externe
Kommunikation nutzt die Instrumente der externen
Kommunikation, schlief3t aber neben den potenziel-
len Kunden auch die Mitarbeiter als Zielgruppe mit
ein (ebd.).

Mitarbeiter und Fiihrungskrifte werden durch den
Einsatz der Instrumente des Personalmanagements
beim Erlernen und Ausfiihren des markenkonformen
Verhaltens unterstiitzt (Sackmann 2010, S. 53). Hier-
zu zdhlen, neben der Personalentwicklung und der
Aus- und Weiterbildung, auch die Personalrekrutie-
rung, bei der analysiert wird, ob der potenzielle Mit-
arbeiter zur Marke passt (ebd.; Schmidt 2007, S. 88).
Im Handlungsfeld der strukturellen Voraussetzungen
muss die Struktur des Unternehmens so ausgerichtet
werden, dass sie fiir das markenkonsistente Verhal-
ten der Belegschaft kein Hindernis darstellt (Schmidt
2007, S. 100). Instrumente sind Verdnderungsprozes-
se der Organisationsstruktur und alle Steuerungs-,
Planungs- und Anreizsysteme des Unternehmens
(ebd.).

Der Brand Behaviour Funnel

Wie entsteht das markenkonforme Verhalten beim

einzelnen Mitarbeiter mit Hilfe dieser Instrumente?
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Der Brand Behaviour Funnel gibt eine Antwort darauf
und veranschaulicht, welche psychischen und physi-
schen Voraussetzungen der Mitarbeiter erfiillen muss,
um markenkonform auftreten zu konnen (Wentzel et
al. 2012, S. 83). Grundsatzlich miissen die drei fol-
genden, eng zusammenhingenden Komponenten be-
ziiglich der Marke erfiillt sein, um markenkonformes
Verhalten zu erreichen (von Rosenstiel, Molt & Riit-
tinger 2005, S. 259): Wissen (kennen), Commitment
(wollen) und Fdhigkeit (konnen).

« Das Wissen umreifst das Verstindnis, wofiir die
Marke steht und welchen Beitrag das Mitarbeiter-
verhalten auf die Markenbildung hat (Wentzel et
al. 2012, S. 83).

* Das Commitment gegeniiber der Marke sagt aus, ob
Mitarbeiter gewillt sind, sich markenkonform zu
verhalten (ebd.)

« Unter der Fdhigkeit werden Fertigkeiten und Kom-
petenzen der Arbeitnehmer verstanden, die sowohl
angeboren als auch erlernt sein kénnen (ebd., S.
88).

Die Komponenten bauen dabei zu einem gewissen
Grad aufeinander auf. So ist zum Beispiel ein ,,ech-
tes Commitment nur durch fundiertes Markenwissen
erreichbar (ebd.). Dementsprechend muss die jeweils
vorherige Stufe erreicht sein, um die nachgelagerte

Komponente vollstdndig erreichen zu konnen (ebd.).
Unternehmenskultur

Unter Unternehmenskultur versteht man laut Sack-
mann (2010, S. 52) ,die von einer Gruppe gemein-
sam gehaltenen grundlegenden Uberzeugungen, die
deren Wahrnehmung, Denken, Fiihlen und Handeln
maf3geblich beeinflussen und insgesamt typisch fiir
die Gruppe sind“. Die Unternehmenskultur entsteht
mit dem Zeitpunkt der Griindung, ist je nach Unter-
nehmensgeschichte stirker oder schwécher ausge-
pragt und entwickelt sich fortlaufend weiter (Miil-
ler-Neuhof & Giehl 2004, S. 44). Je grofer dabei
das Unternehmen ist, desto hoher ist tendenziell die
Wahrscheinlichkeit, dass Subkulturen entstehen, wel-

che fiir das Unternehmen je nach Auspriagung entwe-

der schidlich oder forderlich sein konnen (Sackmann
2002, S. 26).

Das kulturelle Eisberg-Modell

Die sich aus der Unternehmenskultur ergebenden
unternehmensspezifischen Verhaltensweisen werden
nicht bewusst ausgefiihrt, sondern wiahrend der Zeit
im Unternehmen erlernt, automatisiert und schliel3-
lich an neue Mitarbeiter weitergegeben (ebd., S. 25).
Die Unternehmenskultur wird daher als kollektiv ver-
ankertes Phdnomen bezeichnet (ebd.). Das kulturelle
Eisberg-Modell (vgl. Abbildung 1) gibt einen Uber-
blick iiber die Zusammensetzung der Unternehmens-
kultur und veranschaulicht, dass diese aus Manifesta-
tionen und grundlegenden Uberzeugungen besteht
(Sackmann 2004, S. 24ff).

Die grundlegenden Uberzeugungen stellen den un-
sichtbaren Teil und gleichzeitig den Kern der Unter-
nehmenskultur dar (ebd., S. 25). Diese sind in den
Kopfen der Mitarbeiter emotional verankert, basieren
auf Erfahrung und konnen daher nicht unmittelbar
identifiziert werden (ebd.). Im sichtbaren und da-
durch leicht zugéinglichen Teil, den Manifestatio-
nen, driicken sich die grundlegenden Uberzeugungen
durch Artefakte, sowie durch verbales und non-ver-
bales Verhalten aus (ebd., S. 24f). Unter Artefakten
versteht man in diesem Zusammenhang die durch das
Unternehmen geschaffenen oder erworbenen materi-
ellen Gegenstdnde wie Produkte, Einrichtungsgegen-
stinde und Gebidude (Sackmann 2002, S. 27).

Manifestation

(sichtbarer Teil)
Artefakte, Verhalten

Grundlegende Uberzeugungen

(unsichtbarer Teil)
Uberzeugungen bezliglich

Prioritéten, Prozesse, Ursachen
und Verbesserungen

Abbildung 1:
Quelle:

Das kulturelle Eisberg-Modell
Eigene Darstellung in Anlehnung an Sackmann
2002, S.27
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Aktive Beeinflussung und Veranderung
der Unternehmenskultur

Die Verdnderung der Unternehmenskultur ist auf
kurze Sicht nicht umsetzbar. Ein langfristiger Pro-
zess ist hierfiir erforderlich (Zeplin 2006, S. 132). Um
die Kulturveréanderung herbeizufiihren, miissen alte
Denk- und Verhaltensmuster aufgegeben werden.
Dieser Vorgang fiihrt generell zu Widerstdnden gegen
die drohende Umgestaltung (Schein 2006, S. 140f).
Der Grund dafiir liegt im angstreduzierenden Effekt
der Unternehmenskultur; ein grundlegender Wandel
stellt fiir die Mitarbeiter eine Bedrohung dar (Zeplin
2006, S. 132). Diese negative Haltung ist desto aus-
gepréagter, je erfolgreicher die bisherige Kultur in der
Vergangenheit war (ebd.). Der wirksamste Mecha-
nismus zur Verdnderung der Unternehmenskultur ist
nach Schein (2006, S. 141) der vorbereitete und ge-
steuerte Kulturwandel mit Hilfe eines systematischen

Verdnderungsprozesses.

In der Unternehmenspraxis wird das markenkon-
forme Verhalten auch durch Rahmenbedingungen
beeinflusst, die auRerhalb der Gewalt des einzelnen
Mitarbeiters liegen (Wentzel et al. 2012, S. 94). Dazu
zahlt unter anderem die Unternehmenskultur (Zeplin
2006, S. 232). Ziel der internen Markenfiihrung ist

es, diese so zu gestalten, dass sie sich hin zu einer
markenfokussierten Unternehmenskultur entwickelt
(Piehler 2011, S. 73).

Die Beziehung zwischen Internal
Branding und Unternehmenskultur

Eine in sich schliissige und ausgeprigte Bindung zwi-
schen Unternehmenskultur und Marke leistet einen
erheblichen Beitrag zum markenkonformen Verhalten
der Mitarbeiter (Meffert 2011, S.VIIf). Wenn ein Un-
ternehmen markenorientiert handeln mochte, muss
es sich zunéchst seiner Unternehmenskultur bewusst
werden, da laut Sackmann (2010, S. 52) ,,durch diese
das Markenversprechen nach innen und nach auf3en
eingelost wird“. Weichen die Markenwerte stark von
den in der Unternehmenskultur gelebten Werten ab,
kann eine Verinnerlichung der Marke nicht stattfin-
den (Piehler 2011, S. 188; Zeplin 2006, S. 131). Die
Ubereinstimmung zwischen Markenidentitit und Un-
ternehmenskultur wird in diesem Zusammenhang als
Kultur-Fit bezeichnet (Piehler 2011, S. 48).

Das IBUK-Modell

Die Bereiche Internal Branding, Brand Behaviour und

Unternehmenskultur lassen sich im Internal Bran-

FUHRUNG

COMMITMENT
y (WOLLEN)

Brand Behaviour Funnel

BRAND

BEHAVIOUR

FAHIGKEIT
(KONNEN)

KOMMUNIKATION
NACH INNEN
Marken-
Identitat
PERSONAL-
MANAGEMENT
STRUKTURELLE
VORAUSSETZUNGEN
KULTUR-FIT
Instrumente zum Aufbau Einbezug der

von Internal Branding

Unternehmenskultur

Abbildung 2:  Das IBUK-Modell

Quelle:

Eigene Darstellung in Anlehnung an Kreutzer 2013, S. 404; Wentzel et al. 2012, S. 84; Zeplin 2006, S. 233
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ding-Unternehmenskultur-Modell (IBUK-Modell) verei-
nigen (vgl. Abbildung 2).

Links stehen die Faktoren, die die Internal Brand be-
einflussen: Fiihrung, interne Kommunikation, Per-
sonalmanagement und die strukturellen Vorausset-
zungen; sie fiihren zur Markenidentitét. Diese ist die
Basis fiir das markenkonforme Verhalten der Mitar-
beiter(innen). Die Komponenten des Brand Behavi-
our Funnel werden dabei maf3geblich von der Unter-
nehmenskultur beeinflusst. So besitzt der Kultur-Fit
einen positiven Einfluss auf das Wissen des Arbeit-
nehmers (Piehler 2011, S. 187), wahrend die Unter-
nehmenskultur allgemein eine starke Wirkung auf die
psychologische Verbundenheit der Mitarbeiter zum
Unternehmen hat (Zeplin 2006, S. 232).

Die Relevanz eines hohen Kultur-Fit wird deutlich,
wenn die negativen Folgen eines niedrigen Kultur-Fit
betrachtet werden: Mitarbeiter verhalten sich trotz
vorhandenem Markenwissen und Commitment nicht
markenkonform, wenn dieses Verhalten mit der ge-
lebten Unternehmenskultur nicht zu vereinbaren ist,
und daher im Alltag nicht akzeptiert wird (Piehler
2011, S. 5401).

Die Dreiecksbeziehung der Zeitarbeit

In Deutschland nutzen iiber 50 Prozent der Unterneh-
men das Instrument Zeitarbeit; bei GroRunternehmen
sind es sogar 84 Prozent (Hiither 2012, S. 22). Die

Anzahl der Beschiftigten in der Zeitarbeit ist in den

3,86

3,13 2,99

Zeitarbeitnehmer Stammarbeitnehmer

(Personaldienstleister)

Zeitarbeitnehmer
(Einsatzunternehmen)

Abbildung 3: Das affektive Commitment von Stamm- und
Zeitarbeitnehmern
Eigene Darstellung in Anlehnung an Bornewasser &

Vitera 2011, S. 46

Quelle:

letzten Jahren tendenziell mit hoher Dynamik an-
gestiegen. Im Jahr 2012 waren rund 878.000 Zeit-
arbeitnehmer angestellt (Bundesagentur fiir Arbeit
2013, S. 4ff). Davon verfiigten mindestens 52 Prozent
iiber eine abgeschlossene Berufsausbildung oder iiber
einen Hochschulabschluss (ebd., S. 16).

Innerhalb der Zeitarbeit gibt es drei Hauptakteure:
das Zeitarbeitsunternehmen, den Zeitarbeitnehmer
und das Einsatzunternehmen (Gutmann & Kilian
2013, S. 17f). Diese Akteure stehen in einer Dreiecks-
beziehung zueinander (Walwei & Ziegler 2012, S. 12):
Aus juristischer Sicht ist das Zeitarbeitsunternehmen
der Arbeitgeber des Zeitarbeitnehmers. Es besteht ein
wechselseitiges arbeitsrechtliches Verhéltnis in Form
eines Arbeitsvertrages (ebd.). Das Zeitarbeitsunter-
nehmen tragt die erforderlichen Arbeitgeberpflichten
und das Arbeitgeberrisiko (Gutmann & Kilian 2013,
S. 166). Faktisch wird der Zeitarbeiter aber durch
Arbeitnehmeriiberlassung an das Einsatzunterneh-
men verliehen, welches den vereinbarten Satz an das
Zeitarbeitsunternehmen erbringt (Walwei & Ziegler
2012, S. 12). Das Einsatzunternehmen erhilt dafiir
die Arbeitsleistung des Zeitarbeitnehmers und hat die
Weisungsbefugnis, sowie die Fiirsorgepflicht fiir den
Mitarbeiter inne (Gutmann & Kilian 2013, S. 166).

Markenkonformes Verhalten und
Identifikation mit der Kultur bei
Zeitarbeitsverhiltnissen

Durch die Dreiecksbeziehung der Zeitarbeit steht
der Zeitarbeitnehmer in einer Konfliktsituation. Es
ist ungewiss, zu welchem der beiden Unternehmen
der Zeitarbeitnehmer sich hingezogen fiihlt. In der
Organisationspsychologie spricht man in diesem Zu-
sammenhang von multiplem Commitment (Borne-
wasser 2010, S. 17). In einer Untersuchung von Vi-
tera und Bornewasser (2011, S. 45) wurden in einem
Unternehmen der Metall- und Elektroindustrie 190
Stamm- und Zeitarbeitnehmer zum Grad des affek-
tiven Commitments zu Einsatz- und Zeitarbeitsun-
ternehmen befragt (vgl. Abbildung 3). Dafiir wurde
eine Skala von 1 bis 5 verwendet: Der Wert 1 steht

fiir eine sehr geringe, der Wert 5 fiir eine sehr hohe
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Auspragung des affektiven Commitments (Sende &
Vitera 2013, S. 295): Das affektive Commitment der
Zeitarbeitnehmer zum Einsatzunternehmen lag laut
dieser Untersuchung deutlich unter dem der Stamm-
arbeitnehmer (Vitera & Bornewasser 2011, S. 46).
Dafiir gibt es einige Ursachen: Neben der kiirzeren
Verweildauer im Unternehmen fiihrt die weit verbrei-
tete uneinheitliche Bezahlung zwischen Stamm- und
Zeitarbeitnehmern zu einer niedrigeren emotionalen
Bindung (Anonym 2013, Z. 79ff; Siemund 2012, S.
66). Erhilt der Stammarbeitnehmer fiir die gleiche
Arbeit ein deutlich hoheres Gehalt als der Zeitarbeit-
nehmer, steigt das Ungerechtigkeitsgefiihl; und das
Commitment sinkt dadurch (Anonym 2013, Z. 80f).

Haufig wird Zeitarbeitnehmern in der Praxis auch
nicht die Moglichkeit gegeben, die erste Komponen-
te ,,Wissen“ des Brand Behaviour Funnel zu erreichen
(Anonym 2013, Z. 38ff; Henning 2013, Z. 26f; Jackle
2013, Z. 28ff). Folglich kann daraus auch kein ,,ech-
tes“ Commitment entstehen. Als Folge dieses Mangels
versuchen Zeitarbeitnehmer, eigenstindig die beno-
tigten Informationen tiiber Internet, Intranet und wei-
tere Kanile einzuholen, um sich unternehmens- und
markenkonform verhalten zu konnen (Anonym 2013,
Z. 25f; Upplegger 2013, Z. 38f).

Eine weitere Ursache fiir das geringere Commitment

ist die zum Teil feh-

che E-Mail-Adressen, abweichende Begriilungsritua-
le und Nicht-Beriicksichtigung bei der Einladung zu
Unternehmensveranstaltungen aus (Anonym 2013, Z.
44ff; Sende et al. 2012, S. 171).

Ein zusétzlicher Grund fiir die Differenz zwischen
Stamm- und Zeitarbeitnehmern liegt darin, dass
die Zeitarbeiter iiber eine hohe empfundene Ar-
beitsplatz-Unsicherheit verfiigen, die sich ebenfalls
negativ auf das Commitment auswirkt (Vitera &
Bornewasser 2011, S. 19). Werden seitens des Ein-
satzunternehmens keine Perspektiven aufgezeigt, so
kommt es zu einer verminderten Motivations- und
Leistungsfahigkeit, welche auch die emotionale Bin-
dung zum Unternehmen belastet (Anonym 2013, Z.
28ff; Vitera & Bornewasser 2011, S. 48).

Das IBUK-Modell der Zeitarbeit

Es ist also eine Erhohung des Commitment der Zeit-
arbeitnehmer(innen) anzustreben, um eine grund-
legende Voraussetzung fiir ein markenkonformes
Verhalten zu gewihrleisten und das Erreichen der
Komponente Fdhigkeit des Brand Behaviour Funnel

Zu unterstiitzen.

Ein Problem, das nicht direkt vom Einsatzunterneh-

men beeinflussbar ist, liegt in der uneinheitlichen Be-

lende Akzeptanz der

Zeitarbeiter durch die
FUHRUNG

Stammbelegschaft und

das Unternehmen (An-
onym 2013, Z. 43ff;
Henning 2013, Z. 31f;

KOMMUNIKATION
NACH INNEN

Upplegger 2013, Z. MANAGEMENT
77f), was die Gefahr
der Entstehung von STRUKTURELLE
VORAUSSETZUNGEN
Subkulturen mit sich
bringen kann. Die
FACHABTEILUNG
fehlende Akzeptanz

driickt sich fiir Zeit-

Instrumente zum Aufbau
von Internal Branding

Marken-
Identitat

Brand Behaviour Funnel

AKZEPTANZ
Nl (NTEGRIEREN)

PERSPEKTIVE
T~ (VETRAUEN)
COMMITMENT
N (WOLLEN)

FAHIGKEIT

(KONNEN)

BRAND
BEHAVIOUR

KULTUR-FIT

Einbezug der
Unternehmenskultur

arbeiter zum Beispiel
durch
Kleidung,

uneinheitliche
Quelle:

uneinheitli- Zeplin 2006, S. 233

Abbildung 4: Das IBUK-Modell der Zeitarbeit
Eigene Darstellung in Anlehnung an Kreutzer 2013, S. 404; Wentzel et al. 2012, S. 84;
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zahlung. Bereits im Jahr 2003 wurde innerhalb des
Arbeitnehmeriiberlassungsgesetzes (AUG) der Gleich-
behandlungsgrundsatz Equal Pay verankert, der glei-
che Entlohnung fiir die gleiche Arbeitsleistung vor-
sieht (Siemund 2012, S. 66). Dieser ist in der Praxis
aber nicht existent, da Equal Pay nicht fiir Tarifver-
trage gilt und infolgedessen von diesen ausgehebelt
wurde (Siemund 2012, S. 52; Dreyer 2009, S. 20).
Eine politische Losung fiir diese Problematik ist aus

der Sicht der internen Markenfiihrung anzustreben.

Auf Basis der von den Autoren durchgefiihrten Exper-
teninterviews und des Erkenntnisstands der verfiig-
baren Literatur lasst sich das IBUK-Modell zu einem
Internal-Branding-Unternehmenskultur-Modell der Zeit-
arbeit (IBUK-Modell der Zeitarbeit) weiterentwickeln
(vgl. Abbildung 4).

Die jeweilige Fachabteilung, in der der Zeitarbeitneh-
mer eingesetzt wird, ist als wichtiger Bezugspunkt
- sowie als Orientierungs- und Informationsquelle —
anzusehen und sollte deshalb zu den Instrumentarien
zum Aufbau von Internal Branding hinzugefiigt wer-
den (Anonym 2013, Z. 36ff).

Auch im erweiterten Brand Behaviour Funnel erfiahrt
die jeweilige Fachabteilung eine verstdrkte Einbin-
dung, beginnend mit der Komponente Wissen. Nach
Esch, Fischer & Strodter (2012, S. 114) muss das Mar-
kenwissen zielgruppenspezifisch aufgebaut werden.
Darum ist es sinnvoll, die jeweilige Fachabteilung bei
der Einfiihrung des Zeitarbeitnehmers federfithrend
einzusetzen, da sie Intensitdt und Tiefe des benotig-
ten Wissens angemessen einschitzen und vermitteln

kann.

Auf den Bestandteil Wissen folgt die neue Komponen-
te erfahrene Akzeptanz. Sie bezieht sich sowohl auf
das Verhalten des Unternehmens gegeniiber den Zeit-
arbeitnehmern, als auch auf das Verhiltnis zwischen
der Stammbelegschaft und den Zeitarbeitnehmern.
Das Unternehmen muss sicherstellen, dass zwischen
Stamm- und Zeitarbeitnehmern keine unmittelbar
wahrnehmbaren Unterschiede bestehen (Anonym
2013, Z. 43ff). Konkret sollten moglichst alle Un-

gleichheiten beseitigt werden (Anonym 2013, S. 49f;
Sende et al. 2012, S. 171). Der zweite Bestandteil der
erfahrenen Akzeptanz ist das Verhalten der Stamm- ge-
geniiber den Zeitarbeitnehmern. Um hier Verbesse-
rungen zu erreichen, ist es wichtig, die Belegschaft
iiber die Rolle der Zeitarbeit in Bezug auf Nutzen und
Mehrwert zu informieren, um Verstidndnis und Trans-
parenz zu schaffen (Bornewasser und Haseloh 2012,
S. 163).

Die nachgelagerte Stufe im Funnel ist die neue Kom-
ponente Perspektive. Zeitarbeitnehmer sind zu Beginn
der Tatigkeit beim Einsatzunternehmen durch die
Hoffnung auf eine Festanstellung oftmals hochgradig
motiviert (Anonym 2013, Z. 23ff). Werden dem Ar-
beitnehmer jedoch keine realistischen Perspektiven
aufgezeigt, verringert sich das Commitment spiirbar
(Vitera & Bornewasser 2011, S. 48). Daher miissen
auch Zeitarbeitnehmern eindeutige Entwicklungs-
perspektiven aufgezeigt werden, damit sich ein Ge-
fiithl der Sicherheit und Unternehmenszugehdrigkeit
entwickeln und so ein hoheres Commitment erreicht
werden kann. Hierfiir ist eine enge Kooperation zwi-
schen Einsatz- und Zeitarbeitsunternehmen wiin-

schenswert und sinnvoll.

Leider werden héufig von den Einsatzunternehmen
kaum Weiterbildungsmoglichkeiten, die iiber die
Phase der Einarbeitung hinausgehen, angeboten
(Bolder, Naevecke & Schulte 2005, S. 164). Das ist
insofern bedauerlich, da eigentlich beide Parteien an
besseren Arbeitnehmern interessiert sein sollten: Das
Einsatzunternehmen, um die Unternehmensziele zu
erreichen und Markenbotschafter zu entwickeln, so-
wie das Zeitarbeitsunternehmen, um die Zeitarbeit-
nehmer besser und gewinnbringender vermitteln zu
konnen. Deshalb sollten in Kooperation Bildungspla-
ne aufgestellt und Weiterbildungen angeboten wer-
den, um die Fahigkeiten moglichst vieler Zeitarbeit-

nehmer individuell verbessern zu konnen.
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Epilog: Das IBUK-Modell als
Werkzeug fiir eine markenorientierte
Personalrekrutierung

Ein in der Zeitarbeit gern genutztes Personalrekru-
tierungsinstrument stellt das Screening dar. Hierbei
wird getestet, ob die Qualifikationen und das Verhal-
ten des Zeitarbeitnehmers den Vorstellungen entspre-
chen. Ist das der Fall, so kommt fiir das Unternehmen

eine Festanstellung in Frage (Siemund 202, S. 59).

Durch das entwickelte IBUK-Modell der Zeitarbeit
werden dem Zeitarbeitnehmer alle Voraussetzungen
fiir ein markenkonsistentes Verhalten und die Identi-
fikation mit der Unternehmenskultur zur Verfiigung
gestellt. Dadurch kann die Zeitarbeit sehr effizient
als markenorientiertes Rekrutierungsinstrument ein-
gesetzt und direkt Arbeitnehmer mit markenkonfor-

mem Verhalten rekrutiert werden.
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