Vorwort

Als der Gedanke zu diesem Buch aufkam, war ich noch selbststindiger
Markenberater, der oft daran verzweifelte, dass in vielen Unternehmen
trotz aller Lippenbekenntnisse die Marke vor den Herausforderungen des
Tagesgeschifts kapitulieren musste. Denn am Ende waren es immer wieder
die aktuellen Ereignisse, denen mehr Aufmerksamkeit gewidmet wurde als
dem wichtigsten Schatz eines Unternehmens: seiner Marke. Heute, als Ge-
schiftsfiihrer, der sich in einem internationalen Konzernumfeld behaupten
muss, weif$ ich jedoch, wie schwierig es ist, seinen Prinzipien treu zu blei-
ben. Denn an jeder Ecke warten Verlockungen, die - falls man ihnen nach-
gibt — dazu fithren, dass die Marke an Strahlkraft verliert, zunichst viel-
leicht kaum spiirbar, spater aber wohl kaum aufzuhalten. Allein, diese Ver-
lockungen zu erkennen und ihnen zumindest mehrheitlich zu widerstehen,
zeichnet eine markenorientierte Fithrungskraft aus.

Markenorientierung wird allerdings vielfach gleichgesetzt mit Marktorien-
tierung. Und natiirlich ist es das Ziel der Markenfithrung, die Marke fiir
moglichst viele Kunden und potenzielle Kunden so attraktiv wie méglich zu
machen. Dass dabei in vielen Branchen Kunden vor allem tiber das Mitarbei-
terverhalten begeistert werden konnen, wird im Kontext der Markenfiihrung
zu selten und wenn, dann wenig systematisch, beriicksichtigt. Dem Internal
Branding als Erfolgsfaktor der Markenfithrung mehr Aufmerksamkeit zu
verschaffen, ist das zentrale Anliegen dieses Buches. Dabei bin ich mir durch-
aus bewusst, dass manchen Lesern die fehlende Trennung zwischen Unter-
nehmens- und Markenfithrung vermissen werden. Hat denn alles, was in
einem Unternehmen getan wird, direkte Relevanz fiir die Marke? Und wo
liegt denn die Unterscheidung zwischen der Unternehmenskultur und den zu
lebenden Markenwerten? Dies sind nur zwei einer ganzen Reihe von Fragen,
die sich in diesem Zusammenhang stellen.

Zumindest im Kontext von Unternehmensmarken scheint es mir angebracht,
nicht zwischen Unternehmen und Marke zu unterscheiden. Im Kontext von
Produktmarken, wie sie hiufig im Konsumgiiterbereich anzutreffen sind, mag
diese Trennung sinnvoll erscheinen. Fiir diese Branchen ist das Konzept des
Internal Branding wohl aber auch weniger relevant. Dort, wo die interne Mar-
kenfithrung von hoher Bedeutung ist, wie beispielsweise im Dienstleistungs-
sektor oder in anderen Branchen, in denen eine enge Beziehung zwischen An-
bieter und Nachfragern besteht, sind Unternehmen und Marke zumeist iden-
tisch. Wenn Unternehmen und Marke allerdings identisch sind, miissen meines



Erachtens auch die Markenwerte zum zentralern Anker der Unternehmens-
kultur werden. Den ein Nebeneinander unterschiedlicher Werte und Kulturen
ist kaum denkbar. Dabei ware es durchaus mdglich, dass manches auf den
folgenden Seiten zitierte Beispiel durchaus auch in ein Fachbuch iiber Change
Management, Organisationstheorie oder Mitarbeiterfiihrung passen wiirde.

Die Ausfithrungen stiitzen sich auf die Vorarbeiten renommierter Autoren
und Wissenschaftler, wie etwa Klaus Brandmeyer, Heribert Meffert,
Christoph Burmann, Gerd Gutjahr, Torsten Tomczak oder auch Franz-
Rudolf Esch. Das Ziel dieses Buches ist es, die grundlegenden Wirkungs-
mechanismen der Markenfithrung und des Internal Branding einer breiten
Offentlichkeit leicht verstiandlich zuginglich zu machen. Insbesondere die
Fallstudien im Teil B sollen dariiber hinaus aufzeigen, welche (manchmal
ungewohnlichen) Wege Unternehmen beschreiten, um ihre Marke nach innen
zu starken, und somit durchaus auch zur Nachahmung anregen.

Da sich das vorliegende Buch in erster Linie an Praktiker und nicht an Wissen-
schaftler richtet, habe ich in den meisten Fillen darauf verzichtet, die ver-
wendeten Literaturquellen im Text kenntlich zu machen. Am Ende dieses
Buches findet sich aber eine ausfiihrliche Literaturliste, in der alle Quellen
genannt sind, deren Gedankengut fiir die Entstehung dieses Buches beson-
ders wichtig waren.

Nun bleibt mir nur noch Dank zu sagen an diejenigen Menschen, ohne
deren Verstindnis und Mitarbeit dieses Buch nicht auf den Markt gekom-
men wire. Da sind zunichst einmal meine Frau Michaela und meine beiden
Sohne Ledn und Louis zu nennen, die im Zuge der Recherchen und Ma-
nuskripterstellung so manches Mal auf mich verzichten mussten. Weiterhin
bedanke ich mich herzlich bei meinem Mitarbeiter Oliver Winter, der mir
noch aus den Zeiten meiner Markenberatung Monteverdi treu geblieben ist
und der in der ,,heiffen Phase“ vor der Drucklegung vor allem die Kommu-
nikation mit den Autoren der Fallstudien {ibernahm. Bedanken méchte ich
mich auch bei Diane Pfaff und Hans Frings von der TNT akademie, die
mein Manuskript sichteten und mir wertvolle Anregungen mit auf den Weg
gaben. Und natiirlich bei allen Autoren, die cine Fallstudie zu diesem Buch
beigetragen haben. Die Arbeit war professionell und sehr spannend.

Ich wiinsche Ihnen eine anregende Lektiire und - falls Sie die Geschicke einer
Marke (mit)verantworten — viele Anregungen fiir Ihre eigene Markenfiihrung.

Bonn, im September 2007 Dr. Holger J. Schmidt
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Einfiihrung

Horst PrieBnitz

Bei all der Popularitit, die das Thema Markenfiithrung heute genief3t, konnte
man meinen, dass es sich um eines dieser Modethemen handelt, die so
schnell wieder gehen, wie sie gekommen sind. Dies wire jedoch ein Trug-
schluss: Die Frage, warum es Produkte und Dienstleistungen gibt, die iiber
ihre originare Funktion hinaus die Menschen in Form von Marken begeis-
tern und mit Charakrtereigenschaften, wie beispielsweise sympathisch, ver-
antwortungsvoll oder auch authentisch, beschrieben werden, beschiftigte
schon Karl Marx in seinem Standardwerk Das Kapital. Er wunderte sich,
warum ein Tisch, der doch ein normales Gebrauchsgut sei, beinahe mensch-
liche Ziige annihme, sobald er in einem Ladengeschift kiuflich erworben
werden konne. Die Faszination dieser Fragestellung hat uns bis heute nicht
verlassen. Und folglich kann auch der Markenverband als Interessenver-
tretung der deutschen Markenartikelindustrie auf eine tiber 100-jihrige
erfolgreiche Geschichte zuriickblicken. Die aktuelle Riickbesinnung auf
die wertschopfende Strategie ,,Marke* ist also keine Mode. Sie ist auf eine
inhaltliche Neujustierung der Thematik zuriickzufithren.

In den letzten Jahren hat sich die Markenfithrung als Disziplin deutlich
verandert. Wahrend frither vorwiegend die Frage, wie der Konsument durch
kommunikative Aktivititen zum Kiufer werden kann, im Fokus der Mar-
kenverantwortlichen stand, ist dessen Aufgabe heute komplexer geworden.
Markenfiihrung soll ganzheitlich angegangen werden, was bedeutet, dass
alle Anspruchsgruppen, also neben den potenziellen Kunden zum Beispiel
auch Mitarbeiter, Lieferanten oder die Gesellschaft insgesamt, Beriicksich-
tigung in den Markenstrategien finden sollen. Gleichzeitig sind es nicht
mehr nur die Instrumente der Kommunikationspolitik, sondern auch per-
sonalpolitische, fithrungstechnische oder strukturelle Mafinahmen, die zu
den Instrumenten der Markenfithrung gezihlt werden.

Die inhaltlichen Verinderungen haben dazu gefiihrt, dass sich immer mehr
Unternehmen dem systematischen Aufbau und der Pflege der Marke widmen.
Hierzu zihlen viele B2B- und Dienstleistungsunternehmen, die frither der stra-
tegischen Markenfithrung eher skeptisch gegeniiber standen. Auch sie haben
erkannt, dass Marken, sofern sie denn professionell gefiihrt werden, zu Wert-
treibern in ihren Unternehmen werden kénnen. Die Marken konnen dazu
beitragen, dem vielerorts selbst geschaffenen Preisverfall zu entkommen. Der
deutschen Wirtschaft kommt dieser Sinneswandel entgegen, sind doch gerade
die hier ansissigen Dienstleistungsunternehmen mit ihrem hohen Qualitatsan-
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spruch und ihrer schopferischen Kraft zum Motor der 6konomischen Entwick-
lung avanciert. Die Starkung ihrer Marken wird diese Unternehmen nun zu-
satzlich befahigen, unbeirrbar den Weg in eine erfolgreiche Zukunft zu gehen.

Die Kraft der Marken kann in vielen Branchen jedoch nur entfaltet werden,
wenn sich die Mitarbeiter mit ,ihren® Marken identifizieren und marken-
orientiert handeln. Schauen wir beispiethaft auf die Serviceindustrie: So
heterogen Touristikunternehmen, Bildungsanbieter, Transportdienstleister,
Gastronomiebetriebe, Bankinstitute oder Unternehmensberater auch sein
mogen, sie haben eines gemeinsam - der Mitarbeiter ist der Botschafter der
Marke. Und nur tiberzeugte Mitarbeiter werden dem Kunden ein Marken-
erlebnis vermitteln, welches diesen nachhaltig begeistert. Da jedoch auch
Dienstleistungen rund um das Produkt immer wichtiger werden, gilt dies in
dhnlichem Ausmaf auch fiir andere Branchen.

Der Markenverband hat sich der aktuellen Diskussion nicht verschlossen:
Seit einigen Jahren beobachten wir das ,neue®“ Markenverstindnis sehr ge-
nau. Um den Bediirfnissen von Unternehmen, die nicht aus der Konsumgii-
terindustrie stammen, Rechnung zu tragen, haben wir fiir diese neuen Ziel-
gruppen Arbeitsgruppen eingerichtet, die das Marken-Know-how der Teil-
nehmer schirfen und einen gegenseitigen Austausch férdern — aber auch, um
als breit aufgestellter Verband entsprechend zu lernen. Aus den oben skiz-
zierten Griinden sind es in diesen Arbeitsgruppen vor allem Fragestellungen
des ,Internal Branding®, die besonders intensiv diskutiert werden. Deshalb
wage ich die Prognose, dass der Markenverband in den néchsten Jahren ver-
stirkt Zulauf von Unternehmen verzeichnen kann, die wir noch gestern nicht
zu den klassischen Marken zdhlten. Und dass somit einerseits die Marken-
fuhrung als Forschungsdisziplin neue Impulse erhilt, andererseits aber auch
verstirkt als unternehmerischer Erfolgsfaktor zu managen sein wird.

Auch wenn das Internal Branding dort einen besonders hohen Stellenwert
einnimmt, wo die Mitarbeiter in direkter Interaktion mit dem Kunden
stehen, ist die innengerichtete Markenfithrung auch fiir der Konsumgiiter-
industrie keinesfalls unwichtig. So bekannte Marken wie Coca-Cola, Persil,
Jdgermeister, Tempo oder Haribo profitierten in der Vergangenheit von der
hohen Identifikation ihrer Mitarbeiter mit den jeweiligen Markenpersonlich-
leiten. Starke Marken entstehen in allen Branchen immer von innen heraus,
und niemals von auflen nach innen. In diesem Sinne kann ich nur jedem
Unternehmer raten, fiir sich einen Weg zu finden, seine Marke nach innen
zu verankern. Wie ein erfolgreiches Internal Branding ausgestaltet werden
kann, wird das vorliegende Buch aufzeigen.

Berlin, im September 2007 Horst PriefSnitz
Hauptgeschaftsfithrer des
Markenverbandes e.V.
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