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Mitarbeiter können viel mehr als Personal führen, Maschinen entwickeln und Kaffee kochen. 
Sie können Marke machen. Alles, was es dazu braucht, ist eine ehrliche Selbstanalyse des 
Managements und ein passendes strategisches Konzept.

Klassischer Top-Down-Prozess

Stephanie Streif
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Marke braucht Leidenschaft
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> twitter.com/acquisa
Hier twittert die Redaktion acquisa 
Aktuelles und Wissenswertes aus 
der Marketingwelt.
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Marke ist Reduktion

_

> acquisa.de/newsletter
Der acquisa-Newsletter informiert 
Sie regelmäßig über aktuelle Ent-
wicklungen und Trends.Newsletter

GLOSSAR  Die wichtigsten  
Begriffe im Überblick.

p BEHAVIORAL BRANDING  Unter 
dem Begriff »Behavioral Branding« wer-
den alle Maßnahmen verstanden, die 
auf das markenorientierte Verhalten 
der Mitarbeiter abzielen, um so Aufbau 
und Pflege der unternehmenseigenen 
Marken zu unterstützen. »Behavioral 
Branding« ist keine neue Teildisziplin 
im Marketing oder der Markenführung, 
sondern eine Managementkonzeption.

p BRAND BEHAVIOR  Der 
Begriff »Brand Behavior« oder »On-
Brand-Behavior« beschreibt lediglich 
das tatsächliche markenorientierte 
Mitarbeiterverhalten und nicht das 
strategische Konzept dahinter. 

p COPORATE BRANDING  Das 
Ziel von »Corporate Branding« ist 
es, über eine Unternehmensmarke 
den Unternehmenswert zu steigern. 
Somit ist »Behavioral Branding« die 
konsequente Weiterentwicklung des 
»Corporate-Brand-Managements«, das 
Marke als wichtige Voraussetzung von 
strategischer Unternehmensführung 
begreift.

p EMPLOYER BRANDING  Um 
die Bekanntheit eines Unternehmens 
als attraktiver Arbeitgeber zu steigern, 
braucht es eine Arbeitgebermarke oder 
»Employer Brand«. Ähnlich wie bei Pro-
duktmarken wird damit versucht, eine 
konkrete Wahrnehmung eines Unter-
nehmens als Arbeitgeber im Arbeits-
markt aktiv und gezielt zu generieren. 
Und das sowohl zur Akquise neuer 
Mitarbeiter als auch zur Schaffung von 
Commitment und Identifikation bereits 
beschäftigter Mitarbeiter.

p INTERNAL BRANDING  »Internal 
Branding« meint interne Markenfüh-
rung. Seine Aufgabe ist es, über Mar-
kenbegeisterung markenorientiertes 
Verhalten zu fördern und Mitarbeiter zu 
begeisterten Markenbotschaftern zu 
machen. Ohne »Internal Branding« kein 
»Behavioral Branding«.
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So konkret wie möglich

 [ …

» ES IST AN DER ZEIT, AUFZUWACHEN. UND SELBST MARKE  
ZU MACHEN, STATT NACHZUAHMEN, WAS DER MARKT AN 
DURCHSTANDARDISIERTEN INHALTEN BIETET.«
KARSTEN KILIAN, 

BUCHTIPP  Weiterführende Literatur zum Thema.

p  BEHAVIORAL BRANDING – WIE MITAR-
BEITERVERHALTEN DIE MARKE STÄRKT

T. Tomczak/F.-R. Esch/J. Kernstock/A. Herr-
mann (Hrsg.), Verlag Gabler, 2. aktualisierte 
und erweiterte Auflage 2009, 74,95 Euro,  
486 Seiten, ISBN 978-3-8349-1745-4

Die Autoren arbeiten sich regelrecht am Thema 
ab, beleuchten sowohl die Theorie als auch die 
Praxis. Und das umfassend: Ausgangspunkt ist 
die Idee hinter dem Begriff »Behavioral Bran-
ding«. Der Mitarbeiter ist einer der wichtigsten 
Kanäle, über die das Unternehmen mit seinen 
Kunden kommuniziert. Darum stärken Mitar-
beiter, die im Sinne der Marke handeln, diese 
nachhaltig. Allerdings, so die Meinung der Au-
toren, noch viel zu selten. Mitgeliefert werden 
Methoden zur Analyse von Schwachstellen sowie 
strategische Konzepte.

x
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Oberster Markenbotschafter

» DOCH WENN ICH MEINE MITARBEITER DAVON ÜBERZEUGEN 
WILL, DASS MEINE MARKE FÜR INNOVATION STEHT, DANN SOLLTE 
ICH MIR SCHON DIE MÜHE MACHEN, DEN BEGRIFF INNOVATION 
AUCH ZU KONKRETISIEREN.«
FRANK HÜTTEMANN, 

p . Ohne Management kein Behavioral Branding: Und 
das nicht nur, weil es den Prozess anstößt und inhaltlich sowie organi-
satorisch verantwortet, sondern weil die Unternehmensführung immer 
auch als interner und externer Markenbotschafter fungiert.  

p . Dialogbilder sind ein Instrument der internen Kom-
munikation, das Mitarbeitern ermöglicht, unternehmensinterne Pro-
zesse zu verstehen, indem sie die Bilder in der Gruppe interpretieren 
oder diskutieren.

p . Markenwelten sind Orte des Begreifens, der Ver-
ehrung und des Begehrens. Erlebniszentren also, in denen die Marke 
inszeniert und mit allen Sinnen wahrgenommen werden kann. Bestes 
Beispiel: Die Autostadt von VW.

p . Egal,  ob Lern- oder Rollen-
spiele – über sie lassen sich Markenbotschaften originell vermitteln. 
Wissen und Fähigkeiten können mit dem richtigen Spiel vertieft, einge-
übt und wiederholt werden. 

p . Wer hört nicht gerne Geschichten, die berühren: 
Storytelling ist darum ein bewährtes Mittel, um das Markenverständnis 
der Mitarbeiter zu schärfen. Markenstorys offenbaren, welche Werte 
in einem Unternehmen von Relevanz sind und wie die Werte innerhalb 
des Unternehmens angewendet und umgesetzt werden können. 

p . Über Trainings lassen sich 
Markenwerte transportieren, die Bedeutung der Markenimplementie-
rung aufzeigen und konkrete Handlungsempfehlungen für die alltäg-
liche Arbeit geben. Wichtig dabei ist, die Inhalte so unterhaltsam wie 
möglich zu vermitteln.

p . Unter Empowerment versteht man die Ausdeh-
nung von Handlungsspielräumen der Mitarbeiter. Möglich ist, ihnen für 
konkrete Situationen vor allem im Kundenkontakt verschiedene Hand-
lungsoptionen anzubieten. Oder sie so zu motivieren, dass sie eigen-
initiativ Lösungen entwickeln. 

p  Markenkonsistentes Verhalten kann 
sich auch in den Anreiz- und Belohnsystemen der Mitarbeiter widerspie-
geln. Soll Brand Behavior dauerhaft implementiert werden, müssen 
auch die entsprechenden Anreizstrukturen geschaffen werden.

Quelle: Tim Oliver Brexendorf/Torsten Tomczak/Joachim Kernstock/Sven Henkel/Daniel Wentzel: Der Einsatz von Instrumenten zur Förderung von Brand Behavior, in: Behavioral Branding 
– Wie Mitarbeiterverhalten die Marke stärkt.

INSTRUMENTE FÜR EIN MARKENGERECHTES MITARBEITERVERHALTENp
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»Messen bieten die Chance, Markenwerte di-
rekt spürbar zu machen«, so Kerstin Männer 
von der Messe Frankfurt. »Ein perfekt insze-
nierter Stand und Mitarbeiter, die Marke le-
ben, überführt ein Markenversprechen in ein 
nachhaltiges Erlebnis.« Je früher ein Unter-
nehmen seinen Messeauftritt plant, desto 
besser. Der Stand, die Atmosphäre dort, das 

Mitarbeiterverhalten, das Outfit – alles sollte 
genauestens aufeinander abgestimmt werden 
und zur Marke passen. Dazu Männer: »Bietet 
ein Unternehmen Full-Service an, muss die 
Betreuung am Stand schnell und reibungslos 
ablaufen: Stuhl, Kaffee, der richtige Ansprech-
partner. Kurz: Dem Kunden darf es in diesem 
Moment an nichts fehlen. Ohne Briefing geht 
das nicht. 

Im Idealfall haben die Mitarbeiter die Mar-
kenbotschaft aber schon längst verinnerlicht. 
Und müssen nicht extra für die Messe instru-
iert werden. Denn nur dann kann garantiert 
werden, dass ihr Verhalten authentisch wirkt. 

MARKENBILDUNG AUF DER MESSEp

BUCHTIPP  Weiterführende  
Literatur zum Thema.

p  INNEN BEGINNEN –  
VON DER INTERNEN  
KOMMUNIKATION ZUM  
INTERNAL BRANDING

Karin Krobath/Holger J. Schmid 
(Hrsg,), Verlag Gabler, 2010,  
49,95 Euro, 223 Seiten,  
ISBN 978-3-8349-1678-5

Innen statt außen beginnen, so das 
Postulat der Autoren, denn Marken 
strahlen von innen nach außen. Und 
nicht umgekehrt. Das Autorenpaar 
zeigt auf, wie es gelingt, die Marke 
zum Bezugspunkt aller unternehme-
rischen Entscheidungen und Aktivi-
täten innerhalb des Unternehmens 
zu machen. Neben den Grundlagen 
zu Internal Branding werden jede 
Menge Methoden und Tools aufge-
zeigt – angefangen von Learning 
Maps über Storytelling bis hin zum 
Bauen mit Legosteinen. Im letzten 
Drittel des Buches wird anhand von 
Praxisbeispielen aus verschiedenen 
Branchen das Vorgehen konkreti-
siert. Spannendes Buch, das auch 
immer wieder die Notwendigkeit von 
Internal Branding hervorhebt, denn 
nach Meinung der Autoren können 
echte Wettbewerbsvorteile nur noch 
über ein markenorientiertes Mitarbei-
terverhalten erzielt werden.

x

»GERADE IN KRISENZEITEN IST SOCIAL MEDIA EIN MIT-
TEL, UM DAS BRANDING AM LAUFEN ZU HALTEN.«

THOMAS SIEGNER

 


