Markenhandbuch -
die Marke in Stein meiBBeln

Befragt man Kunden und Mitarbeiter zur
Marke, drangt sich haufig das Gefihl auf,
dass die Kunden die Marke des Unter-
nehmens besser kennen als die eigenen
Mitarbeiter. Dieser paradoxe Umstand hat
in der Regel zwei Ursachen: Erstens wird
von den verantwortlichen Markenmana-
gern der Fokus der Markenfiihrung oft-
mals einseitig nach auBBen auf die Kom-
munikation mit dem Kunden gerichtet.
Zweitens ist die Marke mit all ihren
Charakteristika haufig nicht hinreichend
im Unternehmen dokumentiert. Die
erfolgreiche Markenkommunikation nach
auBen hangt jedoch wesentlich von einer
gelungenen Vermittlung der Marke nach
innen ab. Die Unkenntnis der Mitarbeiter
in Bezug auf die eigene Marke wiegt
umso schwerer, da sie sich negativ auf das
Markencommitment und die Verbunden-
heit gegentiber dem Unternehmen aus-
wirkt. Dabei handelt es sich um ein allge-

meines Problem vieler Unternehmen, des-
sen wirtschaftliche Folgen enorme Aus-
male erreicht haben. Laut der aktuellen
Gallup-Studie 2008 sind nur 13 Prozent
der Arbeitnehmer mit Engagement bei
der Sache. Die volkswirtschaftlichen Kosten
belaufen sich fur Deutschland nach den
Berechnungen auf eine Summe zwischen
81 und 109 Milliarden Euro im Jahr.

Gerade im Dienstleistungssektor oder im
B2B-Bereich sind die Mitarbeiter die wich-
tigsten Reprasentanten der Marke gegen-
Uber dem Kunden. lhr Verhalten entschei-
det Uber Erfolg oder Misserfolg der
Markenwahrnehmung. Nur wenn die
Mitarbeiter die eigene Marke kennen und
leben, kénnen sie diese auch glaubhaft
und Uberzeugend nach auBBen vertreten.
Deshalb sind die Markenidentitat und
die daraus resultierenden Konse-
quenzen fir das Denken, Fiihlen und

Inhalte fiir ein Markenhandbuch

= Vermittlung der Markenrelevanz
- Wozu brauchen wir die Marke?

- Wer sind wir?

= Vermittlung der Markenarchitektur

- Wie treten wir optisch auf?

= Vermittlung des Markenkerns an die Mitarbeiter

= ‘\fermittlung von Handlungsanweisungen fir die Mitarbeiter
- Wie leben wir die Marke in unserem Bereich richtig?

= \ermittlung der markenkonformen Produkt-/Dienstleistungs-
gestaltung = Wie sehen unsere Produkte/Dienstleistungen aus?

- Was sind unsere Marken und wie sind deren Rollen?

= Vermittlung des formalen Markenbildes

Handeln in ein Markenhandbuch zu
gieBen. Das Ziel hierbei ist es, alle marken-
relevanten Aspekte und Inhalte der im
Unternehmen gefihrten Marken, ein-
schlieBlich der Unternehmensmarke selbst,
umfassend zu dokumentieren und schrift-
lich zu fixieren.

Ein Markenhandbuch ist mehr als nur
ein CD-Manual.

Ein Streifzug durch die Corporate und
Brand Identity-Manuals vieler Unter-
nehmen offenbart jedoch ein verkirztes
Verstandnis von Markenhandbichern. Die
meisten Inhalte erschopfen sich dabei fast
ausschlieB3lich in der Festlegung von
Gestaltungsrichtlinien und Corporate
Design-Vorgaben. Die strategische Aus-
richtung und inhaltliche Ausgestaltung
der Marke sucht man oft vergebens. Dies
liegt zum einen daran, dass diese Doku-

Elemente der Operationalisierung

Einfluss der Marke auf den
Unternehmenserfolg
Vermittiung von Markenwissen

Markenhistorie

Markenidentitat
Markenpositionierung

DOs & DON‘Ts
konkrete Fallbeispiele

Ubersicht Produkt-/Dienstleistungsportfolio
Best Practice markenkonformer Produkte

abgestimmte Markenarchitektur

Markenbeziehungen

Schliisselbild und Bilderwelten

Best Practices der Werbung
CD-Richtlinien

Abb. 1: Inhalte fiir ein Markenhandbuch
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mente nur fragmentarisch vorhanden und
Uber verschiedene Bereiche des Unter-
nehmens verstreut sind, zum anderen feh-
len sie schlichtweg. Schon allein deswegen
stellt das Markenhandbuch eine Grund-
anforderung fir eine koharente Fundie-
rung aller Markenaktivitaten dar.

Die Markenidentitat und Positionierung
als Grundlage des Markenhandbuchs.

Um die Marke zielgerichtet an die Mitar-
beiter zu vermitteln, muss zunéchst deren
Markenidentitdt und Markenpositionie-
rung festgelegt werden. Diese bilden das
Kernstlck und die Essenz des Marken-
handbuchs. Zwar richten sich Struktur
und Inhalt des Brand Handbooks nach
den spezifischen Charakteristika des
jeweiligen Unternehmens. Dennoch gibt
es gewisse Grundelemente, die Bestand-
teil jedes Markenhandbuchs sein sollten.

Dazu zéhlen u.a. die Markenkompetenz
und -positionierung, die Markenkern-
werte und deren Operationalisierung in
Verhaltensweisen, Markennutzen sowie
Regelungen fur den Markenauftritt. Je
nach Intention und Umfang des Marken-

A

unseren langfristigen Erfolg.

FABER-CASTELL

wiradition bedeutet, nichi die Asche 2y bewahren, sondem

die Glut, Der Erfolg von Faber-Castell iiber die Jahrhundene
hinweg basiert aul der Wertschitzung langjihriger Erfahrung,
dem Streben danach, gewdhnliche Dinge ungewdhnlich gut mu
machen, der Aufgeschlossenheit gegeniiber neuen Ideen sowic
einem verantwortungsvollen, unternchmerischen Handeln.
Diese Werte gelten nicht nur fiir die Marke, sondern filr das
gesamie Unternchmen und sichern unsere Identitiit sowie

A I Civerf v Fusler-Caaet!

Abb. 2: Stiitzung des Markenhandbuchs durch ein Statement der Geschéftsleitung am Beispiel Faber-Castell

handbuchs kénnen noch weitere Themen-
komplexe integriert werden. Denkbar
ware beispielsweise die Festschreibung
der Mission und Vision des Unternehmens,
Richtlinien fiir die markenkonforme
Ausgestaltung der wichtigsten Kontakt-
punkte, eine Nutzenargumentation fur

Kundengesprache sowie die strukturelle
Festlegung der Markenarchitektur.

Zudem sollte das Markenhandbuch durch
ein Statement der Geschéftsfihrung bzw.
des Vorstands erganzt werden, um die
Gewichtigkeit und Relevanz des Themas

Einfluss markenorientierten
Verhaltens auf die Marke

Der eine Satz
+ mein Beitrag

Der eine Satz
+ mein Verhalten
+ mein Beitrag

Vereinfachte
Markenidentitat
+ Verhalten als Botschafter
+ mein Beitrag

Funktion

Markenidentitat,
Umsetzung und Verhalten

Markengestaltende Abteilung

Abb. 3: Matrix zur zielgruppenspezifischen Vermittlung des Markenwissens
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Umfang der inhalte

Marketingmitarbeiter
und externe
Umsetzungspartner

Marketingabteilung
Personalabteilung

BEISPIEL Versicherungen

Zielgruppen

Umsetzungspartner
z. B. Werbeagentur

Produktentwickiung Agenturen
. ST Vertriebspartner
Mitarbeiter in
u:';?;t:::reg:f : Vertrieb Schadenbearbeitung
Bareichen Makler Gutachter
Beschwerdemanagement Hotline
Mitarbeiter ohne
Kundenkontakt Maranitng
Controlling

Abb. 4: Anpassung des inhaltlichen Umfangs an die jeweiligen Zielgruppen

bei den Mitarbeitern zu unterstreichen
und somit dem Anspruch und der Bedeu-
tung des Brand Handbooks gerecht zu
werden. Denn die Erfahrung zeigt, dass
die Marke nur wirksam im Unternehmen
umgesetzt werden kann, wenn sie vom
Top-Management mitgetragen wird. Wenn
nicht einmal die eigene Unternehmens-
leitung hinter der Marke steht, kann dies
von den Mitarbeitern kaum erwartet wer-
den. Der Fisch stinkt schlieBlich vom Kopf
her.

Fir das Markenhandbuch gilt zudem: Je
einfacher und plastischer, um so besser!

Was bedeutet die Marke fir die tagliche
Arbeit jedes einzelnen Mitarbeiters?

Der Beitrag jedes Mitarbeiters fur die
Marke ist abhéngig von der Position und
Funktion im Unternehmen. So pragt ein
AuBendienstmitarbeiter durch sein Ver-
halten gegeniiber dem Kunden das Bild
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der Marke naturgemaB starker als der
Controller im Innendienst.
Dementsprechend sind die Markeninhalte
auf einzelne Unternehmensbereiche her-
unter zu brechen und zielgruppenspezi-
fisch zu vermitteln. Dabei ist zwischen
internen Zielgruppen, wie Marketing-
oder Personalabteilung, und externen
Zielgruppen, wie etwa Werbeagenturen,
zu unterscheiden. Das Markenhandbuch
richtet sich also nicht zwangsweise nur
an unternehmensinterne Zielgruppen,
sondern an alle Beteiligten, welche durch
ihre Arbeit oder ihr Verhalten das Bild
der Marke beeinflussen. Grundsatzlich
gilt: Je hdher der Einfluss der jeweiligen
Mitarbeiter auf die Gestaltung der Marke
bzw. Wahrnehmung der Marke, desto
hoher ist der bendtigte Umfang an
Markenwissen. Umgekehrt gentigt bei
marketingfernen Abteilungen ohne
direkten Kundenkontakt eine préagnante
Verdichtung der Markenkernwerte und
-positionierung (,der eine Satz") sowie

das Aufzeigen des personlichen Beitrags
zur Marke.

Nicht nur das Marketing oder Abteilungen
mit direktem Kundenkontakt leisten
einen Beitrag zur Marke, sondern alle
Mitarbeiter. Das betrifft beispielsweise die
Produktentwicklung, in deren Entwick-
lungsprozessen die Markenkernwerte
ebenso einflieBen sollten, wie beispiels-
weise bei der Rechnungserstellung in der
Finanzabteilung. So ist es empfehlenswert,
fur jede Abteilung Markenrichtlinien, bei-
spielsweise in Form von Checklisten, in
das Markenhandbuch mit aufzunehmen.
Wenn sich z.B. die Marke E WIE EINFACH
die Komplexitatsreduktion explizit auf die
Fahne geschrieben hat, mussen konse-
quenterweise auch alle Produkte, der
Service, die Benutzerfreundlichkeit der
Homepage, die Rechnungen etc. dem
Markenversprechen der Einfachheit
gerecht werden. Dieses Beispiel zeigt,
dass eben nicht nur die Kommunikations-
abteilung, sondern alle Unternehmens-
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WIE SOLLEN WIR HANDELN?

DOs & DON’Ts fiir acht Unternehmensbereiche *

Unsere Handlungsleitlinien wurden in acht Unternehmungsbereiche gegliedert und geben allen Mitarbeitern Orientierung
fiir ihr tigliches Handeln — sowohl im internen als auch im externen Kontext. Je nach Aufgabenstellung kiinnen fiir einzelne
Abteilungen oder Teams die DOs & DONTs eines oder auch mehrerer Unternehmensbereiche gelten.

Forschung & Bt} Einkauf & Logistik
Entwicklung | Sourcing el
Marketing & Verttieh 3 Finanzen & Pt :
'Kommunikation Administration !
* Fitr Faber-Castell Cosmetics wird die Gliederung der Unternehmenshereiche und die Formulierung der
entsprechenden Dis & DON T an die Anforderungen des Kosmetikmarkes angepasst,
Abb. 5: Festlegen von DOs & DON'Ts fiir alle Unternehmensbereiche am Beispiel Faber-Castell
bereiche zur Vermittlung der Marke rele- rationalisieren. Jeder Mitarbeiter muss oder mangelnder Verbundenheit gegen-
vant sind. genau wissen, woflr seine Marke steht. Uber ihrem Unternehmen und der Marke.
Um die Marke daher glaubhaft nach innen  Dies ist allerdings haufig nicht der Fall. Dies ist umso verheerender, da der AuBBen-
und auBBen zu leben, sind die einzelnen Wenn man Vertriebsmitarbeiter nach den dienst haufig das kaufentscheidende
Markeninhalte méglichst plastisch und ver-  besonderen Nutzenvorteilen ihrer Marke Bindeglied zwischen Unternehmen und
standlich aufzubereiten und in konkrete befragt, herrscht oft erschreckende Kunde darstellt.
Verhaltensweisen (DOs & DON'Ts) zu ope- Sprachlosigkeit, sei es aus Unwissenheit
Wofiir steht die Marke?: Bedeutung der Marke fiir das Verhalten:

Markenkonformer Verhaltenskodex

= Code of Conduct

= 5 wichtigste Marken-
verhaltensregeln fiir Mitarbeiter

=DOs & DON'Ts

= Vorbildhafte Fallbeispiele aus
dem Arbeitsalltag

Abb. 6: Operationalisierung der Markenidentitat in markenkonforme Verhaltensweisen
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Die Uberfiihrung der Markenkernwerte in
moglichst konkrete Verhaltensweisen in
der Sprache und Denkwelt der Mitarbeiter
geben diesen kompakte Orientierungs-
hilfen mit an die Hand. Diese sollten in
internen Workshops vom Top-Manage-
ment und den markenverantwortlichen
Abteilungen festgelegt (Top-Down-
Prozess) und anschlieBend unter Ein-
beziehung der Mitarbeiter validiert wer-
den (Bottom-Up-Prozess), um die interne
Konsistenz und Akzeptanz zu gewahrlei-
sten.

Die Kraft des Markenhandbuchs
wirksam entfalten.

Die Einflhrung des Markenhandbuchs
sollte durch eine interne Marken-

Unsere Marke Die Marke erleben
Marktforschung Best Practice
Markervision 2010 Desigrihistorie
Markenarchitektur Fundsachen
Iarkenelemente

Marketing Parinerschatten

Markenkalender

kampagne gestutzt werden, um nicht
wirkungslos zu verpuffen. So kann die
Prasenz des Markenhandbuchs beispiels-
weise durch flankierende MaBnahmen
wie Brand-Days oder Road Shows erhoht
und die innere Bereitschaft der Mit-
arbeiter zur Auseinandersetzung mit die-
sem Thema deutlich gesteigert werden.
Zudem ist es empfehlenswert, das
Markenhandbuch durch eine Intranet-
Plattform inhaltlich zu ergéanzen, um tie-
fere Informationen zur Marke bereit-
stellen und Uber aktuelle Markenent-
wicklungen berichten zu kénnen.

Zur besseren Durchsetzung der Marke
nach innen ist eine Verankerung marken-
orientierter Verhaltens- und ZielgréBen
im Anreizsystem ebenfalls erforderlich.

Und nicht zuletzt sind das persénliche
Verhalten und das Vorleben der Marke
durch das Top-Management erfolgskri-
tisch fir eine wirkungsvolle Umsetzung
der Marke im Unternehmen. Denn ein
noch so gutes Markenhandbuch auf dem
Papier ist nutzlos, wenn es nicht von allen
Mitarbeitern quer durch das Unternehmen
mit Leben gefillt wird.

Papier ist geduldig. Der Kunde nicht.

Richtlinien Werkzeuge Menschen Hinter den Kulissen
Basisslemente Download Center Brand Blog Team

Print Anvvendungen Loga Selector Unsare Zisls

Digtale Medsen
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Abb. 7: Brand Management Online-Plattform der Lufthansa
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