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Warum Arbeitgeberqualität 
zum entscheidenden 
Marketingfaktor wird.
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EAll jenen Teilnehmer:innen der
Sandbox, die mit ihrem Wissen

für valide Inputs zu dieser Publikation
gesorgt haben.
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Wir bedanken uns bei:

Peter Hochleitner, finmatics
Jens Gorke, MMC

Sinia Stamnitz, HR Wienerberger
Alexander Oswald, ÖMG und Futura GmbH

Christoph Feymann, KFV
Katharina Puchmüller, PwC

Jörg Spreitzer, GPTW
Kirsten Neubauer, GPTW
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Organisationen mit hoher Vertrauenskultur
sind schneller, resilienter und erfolgreicher,
gerade in einem Umfeld, das von
Unsicherheit, Transparenz und steigenden
Erwartungen geprägt ist. Damit wird
Unternehmenskultur zu dem, was sie
tatsächlich ist: ein zentraler Faktor für
wirtschaftliche Performance und Erfolg.
Ein entscheidender Punkt aus der
Diskussion war die Frage der
Glaubwürdigkeit. Eine starke
Arbeitgebermarke entsteht nicht durch
Kommunikation, sie entsteht durch erlebte
Realität. Nur wenn Kultur authentisch
gelebt wird, kann sie nach außen wirken.
Das verändert auch die Zusammenarbeit
im Unternehmen:
HR, Marketing und Leadership wachsen
enger zusammen mit einer gemeinsamen
Verantwortung für eine konsistente,
glaubwürdige und wirksame
Unternehmensidentität. Diese Publikation
greift genau diese Perspektive auf.

Sie liefert keine theoretischen Modelle,
sondern konkrete Impulse, wie
Unternehmenskultur gezielt gestaltet und
als strategischer Hebel genutzt werden
kann. Denn am Ende gilt:
Unternehmenskultur ist kein „Nice-to-
have“. Unternehmenskultur ist ein
entscheidender Faktor für nachhaltigen
Unternehmenserfolg.
Ich wünsche Ihnen eine inspirierende
Lektüre.
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Jörg Spreitzer 
CEO Great Place To Work

Als Managing Partner von Great Place To
Work® Österreich freue ich mich, diese
Publikation mit einem Thema einzuleiten,
das über die Zukunft von Unternehmen
entscheidet: die strategische Bedeutung
von Unternehmenskultur.

Die ÖMG Sandbox „Culture x Performance“
hat eines sehr deutlich gemacht: Kultur,
Marke und wirtschaftlicher Erfolg sind
heute untrennbar miteinander verbunden.
Was lange als „weiches“ HR-Thema
betrachtet wurde, ist in Wahrheit ein
harter, messbarer Businessfaktor.
Unternehmenskultur wirkt, direkt und
nachweisbar. Sie beeinflusst Produktivität,
Innovationskraft, Mitarbeitendenbindung
und letztlich die wirtschaftliche
Performance eines Unternehmens.
 



Alexander Oswald, MAS
Präsident Österreichische Marketing-
Gesellschaft

Adressieren wir doch den „Culture-to-
Market Gap“. In vielen Unternehmen be-
steht eine deutliche Lücke zwischen
interner Realität und externer Wahr-
nehmung. Diese Differenz hat direkte
wirtschaftliche Auswirkungen: Marketing-
maßnahmen verlieren an Effizienz, Ver-
trauen wird schneller aufgebaut und teils
noch schnell wieder zerstört, und die
Kosten für Kund:innen- und
Talentgewinnung steigen. 
Je größer diese Lücke ist, desto mehr
Aufwand muss betrieben werden, um sie
kommunikativ zu überdecken. Nachhaltig
erfolgreich sind jene Organisationen, die
diese Lücke nicht kaschieren, sondern
systematisch reduzieren. 
Wie sie das tun können, haben wir uns ge-
meinsam mit einem herausragend
ambitionierten Expert:innen-Team in einem
Sandbox-Verfahren angesehen. Sie können
gespannt sein, was wir alles herausge-
funden haben. Viel Freude beim Lesen.
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Culture x
Performance 

Kultur ist kein weiches Thema. Und sie ist
auch kein Randthema der HR-Abteilung.
Kultur ist ein zentraler Faktor für wirt-
schaftliche Performance und damit eine
Kernaufgabe von Unternehmensführung
und Marketing. Was ein Unternehmen nach
außen verspricht, entsteht im Inneren. Oder
es entsteht einfach gar nicht.
Markenversprechen, Arbeitgeberimage und
Reputation sind keine Kommunikations-
leistung. Sie sind das Ergebnis einer
tagtäglich gelebten Realität.

Der entscheidende Hebel dabei ist
Vertrauen. Vertrauen nicht als moralische
Kategorie, sondern ein wirtschaftlicher
Wirkfaktor. Unternehmen mit hoher Ver-
trauenskultur sind nachweislich produktiver,
innovativer und resilienter. Sie erzielen
höhere Bindung, mehr Engagement und
bessere Ergebnisse. 

Der verbreitete Denkfehler liegt darin, dass
Kultur als etwas zu betrachten ist, das auch
wichtig ist. Tatsächlich verschiebt sich
gerade der Wettbewerb: Während Produkte
und Services zunehmend austauschbar
werden, wird die Qualität der Zusammen-
arbeit zum entscheidenden Unterschied.
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Marketing steht damit vor der Aufgabe, nicht
primär ein Bild zu erzeugen, sondern vielmehr
eine Realität zu verstehen, zu übersetzen und
glaubwürdig sichtbar zu machen. Es endet
nicht bei Kommunikation. Es umfasst das
gesamte Wertversprechen eines Unter-
nehmens, von der Produktentwicklung über
Preisgestaltung bis hin zur Customer
Experience. 

Unternehmenskultur wirkt auf all diese
Dimensionen gleichzeitig. Sie entscheidet, wie
Produkte gedacht werden, wie Preise
argumentiert werden und wie Services
tatsächlich erlebt werden. Damit wird Kultur
zu einem integralen Bestandteil von
Marketing – nicht als Disziplin, sondern als
Grundlage für glaubwürdige Wertschöpfung.

„

Unsere zentrale These



      Warum das Thema 
gerade jetzt relevant ist?

Die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen
verschärfen die Situation. In Europa ist das
Wachstum schwach, die Produktivität
stagniert, und gleichzeitig steigen Löhne
schneller als die wirtschaftliche
Leistungsfähigkeit. 
Diese Entwicklung wirkt auf den ersten Blick
positiv, führt aber langfristig zu einem
Wettbewerbsproblem. Wenn zusätzliche
Leistung nicht ausreichend belohnt wird,
sinkt die Bereitschaft, sie zu erbringen.
Punkt. Strukturelle Fehlanreize werden zu
einem sehr realen Risiko für wirtschaftliche
Entwicklung.

Parallel dazu verändert sich der
Arbeitsmarkt grundlegend. Der vielzitierte
Fachkräftemangel trifft auf neue
Erwartungen von Mitarbeitenden.
Qualifikation allein reicht da nicht mehr aus.
Haltung, Lernbereitschaft und Motivation
werden zu zentralen Kriterien. Hinzu kommt
eine demografische Besonderheit: Erstmals
arbeiten vier Generationen gleichzeitig in
Organisationen. Diese unterscheiden sich
nicht nur im Alter, sondern in ihren
Erwartungen und in ihrem Zugang zu Arbeit,
Führung und Sinn.

„Was nicht gemessen
wird, bleibt Meinung.

Was gemessen wird, kann
gezielt entwickelt

werden.“   
Jörg Spreitzer, GPTW
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Ein Beispiel: 
Arbeitszeit vs. Leistung

Eine Führungskraft berichtet: Zwei
Mitarbeitende im selben Team, gleiche Rolle,
gleiche Qualifikation. Person A arbeitet
Vollzeit. Person B reduziert auf Teilzeit. Der
Output unterscheidet sich kaum. Aber nicht,
weil Teilzeit produktiver macht, sondern weil
die Prozesse ineffizient sind und Leistung
nicht sauber gesteuert wird. Das Problem
liegt also nicht in der Arbeitszeit. Sondern im
System, das Leistung nicht sichtbar macht.

Die Folgen sind deutlich sichtbar: Die
emotionale Bindung an Unternehmen
nimmt ab, Stolz und Loyalität verlieren an
Bedeutung. 

Die aktuellen Produktivitätsprobleme zeigen
sich auch im Marketing. Kampagnen
werden komplexer, Abstimmungen dauern
länger und die Time-to-Market verlängert
sich spürbar. Gleichzeitig steigen die Kosten
für Reichweite und Aufmerksamkeit. In
vielen Organisationen liegt das nicht am
Markt, sondern an internen Strukturen:
langsame Entscheidungsprozesse, unklare
Verantwortlichkeiten und fehlende
Priorisierung bremsen die Wirkung.
Unternehmenskultur wird damit zu einem
entscheidenden Faktor für
Marketingeffizienz.

Diese Entwicklung ist kein individuelles
Problem einzelner Generationen. Sie ist
Ausdruck eines Systems, das sich schneller
verändert, als Organisationen darauf
reagieren können.

Culture x
Performance 



    Aber was hat sich 
grundlegend verändert?

Die Antwort: Die klassische Loyalität
zwischen Unternehmen und Mitarbeitenden.
Unsere Arbeit wird zunehmend als
Austauschverhältnis verstanden: Zeit gegen
Geld. Die Identifikation mit dem
Unternehmen tritt mehr und mehr in den
Hintergrund.
Gleichzeitig verschieben sich die
Erwartungen. Besonders jüngere
Generationen fordern stärker Sinn, Feedback
und eine Kultur des Vertrauens. Diese
Anforderungen sind jedoch weniger
Ausdruck von Anspruchshaltung als
vielmehr ein Hinweis darauf, was für
Engagement notwendig ist.
Ein zweiter, oft unterschätzter Bruch liegt in
der technologischen Entwicklung. Künstliche
Intelligenz verändert nicht nur Prozesse. Weit
gefehlt! Sie verändert auch Kompetenz-
und Complianceanforderungen und
Entscheidungslogiken. Schauen wir uns das
an einem Beispiel an:
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,,Der jüngeren
Generation wurde

eingetrichtert, dass sie
sicher einen Job haben.
Jetzt wachen alle auf,

das komplette
Berufsfelder wegfallen ” 

Kirsten Neubauer, GPTW

KI im Marketingteam ist meist dazu da, um
Content schneller zu produzieren. Die
Output-Zahlen steigen sofort: mehr
Postings, mehr Kampagnen, mehr
Varianten.
Gleichzeitig passiert etwas anderes: Die
Tonalität wird beliebiger. Botschaften
werden austauschbar. Unterschiede
zwischen Marken im Mitbewerb beginnen zu
schwinden.

Intern stellt sich eine neue Frage: Wer trägt
denn nun eigentlich noch Verantwortung für
Qualität? Einige im Team nutzen KI intensiv.
Andere lehnen sie ab. Klare Guidelines
fehlen. Das Ergebnis?  Inkonsistenz, bei der
aber wahrlich nicht die Technologie das
Problem darstellt, sondern das fehlende
gemeinsame Verständnis.

Culture x
Performance 



    
Das zeigt sich ein paradoxes Bild: Obwohl die
Relevanz von KI unbestritten ist, fehlt in vielen
Organisationen ein grundlegendes
Verständnis und der Wille zum Zugang und
Lernen. Ein Großteil der Anwender:innen kann
die Funktionsweise der eingesetzten Tools
nicht erklären. Damit bewegen sich
Unternehmen zwischen Experiment und
Unsicherheit. Eine unkomfortable Position. Es
fehlt an klaren Leitlinien, an Orientierung und
an Führung. Und die Frage: „Was kann man
überhaupt hier führen“ nimmt immer mehr
Raum. Genau an dieser Stelle wird die Kultur
sichtbar. Und zwar genau in der Frage, wie
Organisationen mit Unsicherheit umgehen. 

Mit dem Einsatz von Künstlicher Intelligenz
verschiebt sich die Logik auch in der
Markenführung. Inhalte lassen sich schneller
und günstiger produzieren als je zuvor.
Dadurch verliert Content als
Differenzierungsmerkmal an Bedeutung.
Wenn alle in der Lage sind, qualitativ
hochwertige Inhalte zu erstellen, entsteht
Wettbewerb nicht mehr über Output,
sondern über Substanz. Marken
unterscheiden sich künftig stärker durch die
Qualität ihrer Produkte, die Konsistenz ihrer
Erlebnisse und die Glaubwürdigkeit ihres
Handelns.
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Kultur als 
Performance-Treiber

Unternehmenskultur beeinflusst alle
klassischen Marketingdimensionen. Sie
bestimmt, wie kundenorientiert Produkte
entwickelt werden, wie überzeugend Preise
argumentiert werden können, wie
reibungslos Vertrieb und Distribution
funktionieren und wie konsistent
Kommunikation wirkt. Eine starke Kultur
schafft die Voraussetzungen dafür, dass
diese Elemente zusammenspielen. Ohne
diese Grundlage bleiben selbst gute
Marketingstrategien fragmentiert und
verlieren an Wirkung.
Der Zusammenhang zwischen Kultur und
Performance ist also kein theoretisches
Konzept, sondern ein vielfach empirisch
belegtes. 

Zum Beispiel das Great Place to Work Modell
beschreibt eine klare Wirkungslogik:
Führung beeinflusst die Mitarbeiter-
erfahrung, diese prägt die Kultur, und die
Kultur wiederum bestimmt die wirt-
schaftliche Leistungsfähigkeit. 

Culture x
Performance 

,,Klare Richtlinien sind
wichtig, was darf ein/e

Mitarbeiter:in? 
  Sonst haben sie Angst

etwas falsch zu
machen oder entlassen

zu werden. ” 
Christoph Feymann, KFV



    
Die Effekte sind messbar. Unternehmen mit
hoher Arbeitsplatzqualität verzeichnen
höhere Einsatzbereitschaft, stärkere
Mitarbeiter:innenbindung und eine deutlich
bessere Reputation. Zudem zeigen sie eine
überdurchschnittliche wirtschaftliche Ent-
wicklung. Der entscheidende Faktor
innerhalb dieser Logik? Vertrauen. 

Vertrauen schafft die Grundlage für
psychologische Sicherheit. Und genau diese
ist Voraussetzung dafür, dass Menschen
Verantwortung übernehmen, Ideen ein-
bringen und Innovation ermöglichen.
Performance entsteht daher nicht durch
Kontrolle oder Druck. Aber das wissen wir
eigentlich schon lange, stimmtś? 

Sie entsteht vielmehr in einem offenen
Umfeld, in dem Menschen bereit sind, sich
einzubringen und Verantwortung zu über-
nehmen.

Ein Unternehmen plant eine große Marken-
Kampagne. Das Ziel ist es, Vertrauen
aufzubauen. Die Kampagne ist sauber
entwickelt, die Insights stimmen, die
Kreation überzeugt. Die interne Realität ist
jedoch weniger in „rosa“ gehalten:
Freigaben dauern Wochen, die Abteilungen
arbeiten teils gegeneinander und die
Entscheidungen werden abgesichert statt
getroffen. So kommt es, dass die Kampagne
umgesetzt wird, aber spät und ohne die
ursprüngliche Schärfe. In solchen Fälle sind
Mittbewerber:innen immer wieder mal
schneller und gewinnen das Rennen um
Aufmerksamkeit. Der Unterschied? Es liegt
nicht im Budget, sondern an der Art, wie
intern gearbeitet wird. Die Kultur
entscheidet, wie schnell gute Ideen Wirkung
entfalten können.

,,We hire for   
attitude not for skills ” 

Alexander Oswald, ÖMG-Präsident und Futura GmbH

,,Expert:innen müssen
den Raum bekommen

auch wirklich
Expert:innen zu sein. ” 

Sinia Stamnitz, Wienerberger
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Culture x
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Der blinde Fleck: 
Führung

Trotz der klaren Zusammenhänge wird ein
zentraler Hebel häufig unterschätzt:
Führung. In zu vielen Organisationen sie
weder systematisch gelernt noch
strukturiert entwickelt. Gleichzeitig zeigt sich
eine deutliche Diskrepanz zwischen Selbst-
und Fremdwahrnehmung. Führungskräfte
neigen dazu, ihre eigenen Fähigkeiten zu
überschätzen, während Mitarbeitende
andere Erfahrungen machen.

Die Qualität von Führung zeigt sich nicht in
stabilen Phasen. Das wissen wir längst.
Führungskompetenzen brillieren in
schwierigen Situationen – im Umgang mit
Konflikten, mit Unsicherheit oder mit
nachlassender Leistung wird sichtbar, ob
Führung tatsächlich wirksam ist. Zudem
kommt, dass ein strukturelles Problem diese
Herausforderung verstärkt: Karrierepfade
führen häufig automatisch in
Führungsrollen. Fachliche Exzellenz wird mit
Führungskompetenz gleichgesetzt. Diese
Gleichung geht nur meist in der Praxis selten
auf. Neue Modelle wie Expert:innen-
Karrieren sind daher kein motivierende
„Zusatzangebot“, sondern tatsächlich eine
notwendige Anpassung an unterschiedliche
Stärken und Rollenverständnisse.

Der neue Wettbewerb:
Arbeitgeber*innenqualität

Ein Unternehmen positioniert sich als
innovativste Marketingorganisation der
Branche. Diese Ansage bringt rasch viele
Bewerbungen, hohe Aufmerksamkeit. Im
Auswahlprozess zeigt sich allerdings bald
ein anderes Bild: Die Entscheidungen
dauern zu lange. Feedbacks bleibt aus. Ziele
und Briefings sind unklar. Die Top-
Kandidat:innen springen ab, denn die
Experience steht in einem klaren
Widerspruch zur Kampagne.

Employer Branding endet also nicht beim
ersten Eindruck. Sondern beginnt dort.
Während sich Produkte und
Dienstleistungen zunehmend angleichen,
entsteht ein neuer Wettbewerb um die
Qualität als Arbeitgebenden.
Unternehmenskultur wird dabei zum
entscheidenden Differenzierungsfaktor.
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Culture x
Performance 

„Vertrauenskultur ist
kein Soft Factor, sie ist

ein messbarer
Performance-Treiber.“   

„Eine starke
Arbeitgebermarke

entsteht nicht durch
Kommunikation, sondern
durch gelebte Realität.“   

Jörg Spreitzer, GPTW

Kirsten Neubauer, GPTW



Employer Branding spielt dabei eine
zentrale Rolle, allerdings in einer
veränderten Funktion. Es ist weniger ein
Instrument der Positionierung als vielmehr
ein Test der Glaubwürdigkeit. Die Diskrepanz
zwischen Außendarstellung und gelebter
Realität wird schneller sichtbar und wirkt
damit direkt auf Vertrauen und Attraktivität.
Resultat ist, dass sich dadurch auch
Recruiting verändert – u. z. grundlegend. Der
Fokus verschiebt sich hier von formaler
Qualifikation hin zu Haltung und Potenzial.

Erfolgreiche Organisationen setzen meist
früher an. Durch Praktika, projektbasierte
Zusammenarbeit und reale Einblicke in die
Arbeitsweise von Unternehmen, gewinnen
sie im Wettlauf nicht auf der Zielgeraden,
sondern bereits an der Startlinie. Sie prüfen
nicht nur Fähigkeiten, sondern widmen sich
viel mehr der Passung. Die Qualität der
Arbeitgeber*innenerfahrung wird so zu
einem strategischen Erfolgsfaktor und somit
wird Arbeitgeberattraktivität zu einem
direkten Einflussfaktor auf Markenstärke. 

Unternehmen, die es schaffen, die richtigen
Talente zu gewinnen und zu halten, verfügen
ganz klar über bessere Voraussetzungen für
relevante Produkte, differenzierte
Positionierungen und wirksame Kommuni-
kation. Employer Branding ist längst nicht
nur ein Instrument zur Unterstützung des
Recruitings, sondern ein ganz zentraler
Hebel für die Qualität künftiger Marken-
arbeit.
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Steuerung und 
Spannungsfelder

Kultur ist kein abstraktes Konzept. Sie lässt
sich messen, analysieren und gezielt
entwickeln. Mitarbeiter:innenbefragungen
spielen dabei eine zentrale Rolle, wenn sie
als kontinuierlicher Dialog und nicht als
einmalige Maßnahme verstanden werden.

Kennzahlen wie der Trust Index*,
wirtschaftliche Indikatoren oder ESG-Be-
wertungen ermöglichen eine datenbasierte
Steuerung von Kultur. 

Die größere Herausforderung liegt in der
Umsetzung: Erkenntnisse müssen in
konkretes Verhalten übersetzt werden.
Kommunikation wird dabei zum kritischen
Faktor, weil sie entscheidet, wie die Realität
wahrgenommen wird. 

Gleichzeitig bewegen sich Organisationen in
wachsenden Spannungsfeldern: zwischen
Leistung und Sinn, zwischen Geschwindig-
keit und Qualität, zwischen Innovationsdruck
und Sicherheitsbedürfnis. Diese Spann-
ungen lassen sich nicht einfach auflösen, sie
müssen bewusst bearbeitet werden.

Culture x
Performance 

,,Gerade in der heutigen
Schnelllebigkeit muss es
in Ordnung sein, Fehler
machen zu dürfen und

daraus schnell zu lernen.” 
Katharina Puchmüller, PwC

* https://www.greatplacetowork.at/zusammenarbeit/emprising/

https://www.greatplacetowork.at/zusammenarbeit/emprising/


Finden wir das Problem? Ja, denn in vielen
Organisationen werden Marketing- und
Kulturkennzahlen getrennt betrachtet.
Während Marketing die Wirkung im Markt
misst, konzentriert sich HR auf Engagement
und Zufriedenheit. Der Zusammenhang
zwischen beiden Ebenen bleibt zumeist
ungenutzt. 

Dabei zeigt sich in der Praxis, dass interne
Faktoren wie Teamdynamik, Vertrauen und
Klarheit einen direkten Einfluss auf
Geschwindigkeit, Qualität und Wirkung von
Marketingmaßnahmen haben. Eine
integrierte Betrachtung dieser Zusammen-
hänge eröffnet neue Steuerungs-
möglichkeiten.

Die Konsequenzen und die 
neue Logik 

von Performance 

Die zentrale Konsequenz ist klar: Kultur muss
strategisch verankert werden. Sie darf nicht
als Nebenprojekt behandelt werden,
sondern muss integraler Bestandteil von
Unternehmensführung sein. Für Organ-
isationen bedeutet das, Kultur systematisch
zu entwickeln und Themen wie Künstliche
Intelligenz auf oberster Ebene zu verankern. 

Für Führungskräfte bedeutet es,
Vertrauen aktiv zu gestalten,
Orientierung zu geben und insbesondere
die zwischenmenschlichen Kompetenzen
weiterzuentwickeln.

Für HR und Recruiting verschiebt sich der
Fokus in Richtung Haltung, Lernfähigkeit
und langfristiger Entwicklung von
Talenten.

Und für Marketing ergibt sich eine neue
Rolle: als Übersetzer:in zwischen interner
Realität und externer Wahrnehmung.
Glaubwürdigkeit wird zur zentralen
Leistung.

Am Ende verändert sich aber die Logik von
Performance grundlegend. Unternehmen
sind nicht erfolgreich, weil sie besser
kommunizieren. Nein! Sie sind erfolgreich,
weil sie eine bessere Realität schaffen. 
Performance entsteht nicht trotz Kultur,
sondern durch sie.
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Culture x
Performance 

„Unternehmenskultur ist
kein HR-Thema, sie ist
ein zentraler Hebel für

wirtschaftlichen Erfolg.“   
Jörg Spreitzer, GPTW



Culture x
Performance 

Und Marketing? Die Rolle von Marketing
verändert sich auch in diesen Aspekten
grundlegend. Marketing wird zur
verbindenden Funktion zwischen Produkt-
entwicklung, HR, Vertrieb und
Kommunikation. Es reicht nicht mehr aus,
Botschaften zu „dreschen“. Es ist vielmehr
entscheidend, welches Verständnis der
internen Realität, die diesen Botschaften
zugrunde liegt. 

Marketing übernimmt damit eine neue
Funktion: Es macht Inkonsistenzen
sichtbar, übersetzt interne Strukturen in
externe Wahrnehmung und wird zu einem
zentralen Impulsgeber für organisator-
ische Weiterentwicklungschancen.
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Great Place To Work®* unterstützt
Organisationen dabei, Unternehmens-
kultur datenbasiert zu verstehen und
gezielt weiterzuentwickeln:

Mitarbeitendenbefragung (Trust
Index™) als fundierte Grundlage
und objektive Standortbestimmung

 
Benchmarking im Vergleich zu den
besten Arbeitgebern national und
international 

Auszeichnungen & Great Place To
Work® Certified™ als sichtbares
Ergebnis und glaubwürdiges Signal
am Markt 

Konkrete Entwicklungsimpulse zur
nachhaltigen Verbesserung von
Kultur, Führung und Zusammen-
arbeit 

Unser Ansatz ist klar:
Wir messen Arbeitskultur und schaffen
damit die Grundlage, um sie wirksam
zu entwickeln und damit wirtschaftlich
performanter zu sein (Der Great Place
To Work Effect).

„Ein Great Place To
Work® Certified™ ist
kein Produkt, sondern
das sichtbare Ergebnis

guter Kulturarbeit.“ 
Jörg Spreitzer, GPTW

* https://www.greatplacetowork.at

https://www.greatplacetowork.at/zusammenarbeit/emprising/
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