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Vorwort

Mitarbeiter waren lange Jahre das fiinfte Rad der Markenfiihrung. Die In-
vestments flossen primdr in Mafinahmen nach aufSen, bei den Mitarbeitern
sparte man sich die Investitionen oder tétigte sie halbherzig. Zudem gab es
oft Kompetenzgerangel zwischen Marketing, Corporate Communications
und Human Resources.

Dies ist nun im Wandel begriffen. Der Wert der Mitarbeiter fiir die Marke
wird erkannt. Vor allem ist man sich aber auch dariiber bewusst, dass der
war for talents” sich weiter verscharft und man sich dafiir riisten muss.

Dennoch gibt es nur wenige wirklich gute Erfolgsbeispiele fiir Employer
Branding und Internal Branding. Unternehmen stehen hier oft noch am
Anfang der Entwicklung. Zudem investiert man hdufig in die falschen
Mafinahmen und meint, mit einer schonen internen Mitarbeiterkampa-
gne und massenmedialen Mafinahmen die Mitarbeiter erreichen und zu
Markenbotschaftern machen zu kénnen. Wir sprechen von einem starken
Start, der dann aber schwach endet und alles andere als nachhaltig wirkt.
Insofern sind Manager in Unternehmen gefordert, die Marke nachhaltig
in Denken, Fithlen und Handeln der Mitarbeiter zu integrieren und fiir
diese im tagtdglichen Arbeitsleben relevant zu machen. Schliefilich sind
Mitarbeiter in vielen Branchen oft die wichtigsten Kontakte zu Kunden
und anderen Anspruchsgruppen und beeinflussen direkt und indirekt
wesentliche Kontaktpunkte mit Kunden. Der Markeneindruck wird somit
oft wesentlich durch Mitarbeiter gepragt.

Dieses Buch zeigt systematisch Mafinahmen zur Entwicklung eines wirk-
samen Employer Branding sowie eines effektiven und effizienten Internal
Branding auf. Anhand vieler Beispiele und konkrete Praxisfdlle werden ent-
sprechende Mafinahmen veranschaulicht. Neben fundierten theoretischen
Ansitzen flieflen auch unsere Beratungserfahrungen aus einer Vielzahl von
Projekten in dieses Buch ein.

Unser besonderer Dank gilt Hermann Schenk vom Verlag Vahlen, der uns
wie immer tatkréftig bei diesem Buchprojekt unterstiitzt und wichtige
Impulse gegeben hat.

Wir wiinschen allen Lesern viel Spafs beim Lesen sowie Anregungen fiir die
tagliche Arbeit. Fiir Hinweise jeglicher Art oder einen Erfahrungsaustausch
mit Ihnen sind wir sehr dankbar. Bitte richten Sie Ihre Anfragen an:

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch: office@esch-brand.com



Wir freuen uns auf den Dialog mit Ihnen zu diesem wi tlgen!'hema,

denn: Marken werden immer nur von innen zerstort. Vor allem aber kénnen
Marken sich nicht selbst treu bleiben, das konnen nur die verantwortlichen
Manager. Und diese miissen den Spagat zwischen Bewahren und Weiter-
entwickeln beherrschen und dies entsprechend im Unternehmen bei allen
Mitarbeitern implementieren.

Saarlouis, im Miarz 2014 Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch
Dr. Christian Knorle
Dr. Kristina Strodter
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