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V

Das Geschäft ist global. Trotz der aktuellen Versuche einiger Politiker, das Rad 
der Ökonomie auf seine nationale Ausgangsposition zurückzusetzen, gibt es keine 
Möglichkeit, die normative Macht des gegenwärtigen Zustands, den man als Glo-
balisierung bezeichnet, zu umgehen. Digitalisierung und Industrie 4.0 treiben die 
Weltwirtschaft in beispielloser Geschwindigkeit voran. Folglich konkurrieren 
Unternehmen nicht mehr nur auf regionaler oder nationaler Ebene. Der Wettbe-
werb kommt von allen Seiten und hat sich intensiviert. Produkte und Dienstleis-
tungen werden zunehmend austauschbar und der Kampf um die besten Talente ist 
härter geworden.

u	 Eine starke Unternehmensmarke ist wesentlich für den Unternehmens-
erfolg!

Für Unternehmen ist es wichtiger denn je, einen starken Ruf zu haben und sich 
auf dem Markt einzigartig zu positionieren. Wer sind wir, wofür stehen wir, was 
unterscheidet uns vom Wettbewerb? Diejenigen, die diese Fragen nicht beantwor-
ten können, laufen Gefahr, sich irrelevant zu machen. Oder sie werden einfach 
nicht in der Kakofonie der globalen Kommunikation gehört. Eine starke Unter-
nehmensmarke ist also nicht nur ein weiteres Nice-to-have-Element, das sich in 
guten Rankings manifestiert. Eine starke Unternehmensmarke ist wesentlich für 
den Unternehmenserfolg.

So ist die Marke weit mehr als nur ein Logo. Wer die Markenführung als 
bloßes Zusammenspiel von Farben und Formen abtut, unterschätzt ihre Bedeu-
tung – und verpasst damit Möglichkeiten für das Unternehmen. Ein überzeugen-
des Corporate Design ist natürlich der sichtbarste Ausdruck einer Marke. Wenn 
es jedoch nicht auf einer gleichermaßen überzeugenden Kommunikations- und 
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Marketingstrategie basiert, die Kunden, Mitarbeiter und Bewerber gleichermaßen 
anspricht, und nicht aus der Strategie des Unternehmens heraus entwickelt wurde, 
hat man viel Geld für ein stilvolles, aber letztlich substanzloses neues Design aus-
gegeben.

Darüber hinaus müssen Marken langfristig entwickelt werden, um im Ein-
klang mit der Unternehmensstrategie den gewünschten Erfolg zu erzielen. Dies 
erfordert mehr als einen frischen Anstrich alle paar Jahre. Man braucht klar defi-
nierte Botschaften sowie eine Organisation, die bereit und in der Lage ist, ihre 
Leistung auch in einem Umfeld, das sich durch Ressourceneffizienz und Key Per-
formance Indicators (KPIs) auszeichnet, auf die Straße zu bringen.

Letztendlich brauchen erfolgreiche Marken sowohl die Kreativität des Desi-
gners, der eine abstrakte Markenidee in eine Bilderwelt umsetzen kann, als auch 
die Rationalität eines Markenstrategen, der nicht nur nachhaltige Markenmo-
delle entwickeln, sondern auch Markenführung als wertschöpfendes Element 
des Unternehmens verankern kann. Wenn die beiden zusammenkommen, werden 
Unternehmen so ausgerüstet, dass sie auf der globalen Bühne ein Zeichen setzen 
können.

Karl-Ludwig Kley ist Vorsitzender des Aufsichtsrats des 
Energieversorgers E.ON. Im Jahr 1982 begann er seine 
Karriere bei Bayer, wo er zunächst im Bereich Corporate 
Finance arbeitete und später Assistent des Vorstandsvorsit-
zenden wurde. Er war Chief Financial Officer von Bayer 
in Japan, Leiter der pharmazeutischen Abteilung der italie-
nischen Tochtergesellschaft von Bayer und später Leiter 
Finanzen und Investor Relations bei Bayer. Von 1998 bis 
2006 war Karl-Ludwig Kley Finanzvorstand der Luft-
hansa, bevor er als stellvertretender Vorstandsvorsitzender 
zu Merck kam. Von 2007 bis 2016 war er Vorsitzender der 
Geschäftsleitung und CEO von Merck.

Karl-Ludwig Kley   
Aufsichtsratsvorsitzender bei 
E.ON, Ehemaliger Vorstands-
vorsitzender bei Merck



VII

Wir erleben eine Ära beispielloser Veränderungen. Sie finden überall um uns 
herum statt. Die Bedürfnisse verändern sich, Märkte verändern sich, Technologie 
verändert sich – und in der Folge müssen sich auch Menschen und Organisatio-
nen verändern. In den letzten Jahren waren viele Branchen von einer gemeinen 
Kombination disruptiver Belastungen betroffen: Rezession, verändertes Verbrau-
cherverhalten, exponentiell leistungsfähigere digitale Technologien, erhöhter 
Wettbewerb außerhalb der Branche und das Aufkommen neuer innovativer 
Geschäftsmodelle. Aber Veränderung kann ebenso positiv wie auch notwendig 
sein. Ohne Veränderung würden die Unternehmen wahrscheinlich ihren Wettbe-
werbsvorteil verlieren und die Bedürfnisse und Erwartungen ihrer treuen Kunden 
nicht erfüllen.

Da Technologie sich in jedem Aspekt unseres Lebens tief verankert, ist es 
wichtig, dass Marken lernen, sich schnell anzupassen, während sie gleichzei-
tig ihrer Identität treu bleiben. Eine klare Identität hat die Macht, Kunden, Mit-
arbeiter und alle anderen Beteiligten zu involvieren. Eine klare Identität hat die 
Macht, alle Funktionen der Organisation auszurichten. In diesem Kontext wird 
die Marke zu einem Bezugspunkt, der verbindet, engagiert und Sinn und Zweck 
liefert. Dies ist eine relativ neue Rolle für Marken, aber eine immer wichtigere, 
denn eine relevante und differenzierte Identität ist eine Voraussetzung für eine 
starke Reputation und nachhaltigen Erfolg. Sie schafft Wettbewerbsvorteile, trägt 
zur Profitabilität bei und ist sowohl Wegbereiter als auch Erfolgsfaktor für kon-
struktive Veränderungen.

Die ING Group begann seine Transformation im Jahr 2013 mit einer neuen 
Strategie: Think Forward. Unser Markenzweck ist von zentraler Bedeutung für 
diese Strategie und leitet uns bei der Suche nach neuen Wegen, unser Versprechen 
gegenüber unseren Kunden zu erfüllen: immer klar und einfach zu sein, immer 
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verfügbar zu sein, sich ständig zu verbessern und v. a. Menschen im Leben und 
im Geschäft zu stärken.

Sie zeigt uns auch, wie wir die grundlegenden wertschöpfenden Dienstleistun-
gen, die wir Menschen, Volkswirtschaften und der Gesellschaft bieten, weiter ver-
bessern können: indem wir Menschen einen sicheren Ort bieten, ihr Vermögen 
aufzubewahren, Sparer und Kreditnehmer zusammenbringen, den Handel erleich-
tern und nachhaltiges Wirtschaftswachstum fördern. Wir tun dies, indem wir 
unsere Marke mit neuen Technologien kombinieren und Unternehmen mit Men-
schen sowie Menschen miteinander in Verbindung bringen.

All diese Veränderungen bieten große Chancen für Branding-Profis. Um sie 
optimal nutzen zu können, bedarf es jedoch harter Arbeit und Konzentration. Und 
es bedeutet, grundlegend überdenken zu müssen, wie sich Branding-Profis selbst 
organisieren, positionieren und mit dem Rest der Organisation interagieren. Sicher 
ist, dass Branding-Profis vermeiden müssen, nur ein weiteres Rädchen in der Mar-
ketingmaschine zu sein und sich näher an das Zentrum der Unternehmensentschei-
dungen zu begeben – nicht die Kontrolle zu übernehmen, weil die Marke in der 
Verantwortung aller liegt, sondern sich mit allen Teilen der Organisation zu ver-
binden, um ihnen zu helfen, den Markenzweck zu blühendem Leben zu erwecken.

Ralph Hamers wurde 2013 zum Mitglied des Vorstands der 
ING Group ernannt – einem niederländischen, multinatio-
nalen Bank- und Finanzdienstleistungsunternehmen und 
Fortune Global 500 Unternehmen. Kurz danach wurde er 
zum CEO und Vorstandsvorsitzenden dieses Unternehmens 
befördert. Er kam 1991 zur ING. Vor seiner Ernennung zum 
Vorstand war er CEO von ING Belgium und Luxemburg. 
Ralph Hamers ist auch Vorsitzender des Vorstands Banking. 
Er hat einen Master of Science in Business Econometrics/
Operations Research von der Universität Tilburg in den 
Niederlanden.

Ralph Hamers  
CEO und Vorstandsvorsitzender, 
ING Group 
Vorstandsvorsitzender 
Management Board Banking



IX

Bevor Sie beginnen, dieses Buch zu lesen, möchten wir denen unseren aufrichti-
gen Dank aussprechen, die uns geholfen haben, dahin zu gelangen, wo wir heute 
sind. In erster Linie danken wir unseren beiden Frauen Ceciel und Marieke sowie 
unseren Kindern dafür, dass sie im letzten Jahr so viel Geduld mit uns hatten. Des 
Weiteren danken wir Rene Kroeze, unserem zuverlässigen Geschäftspartner.

Es ist eine Sache, mit der Idee zu spielen, dass wir unsere Erfahrungen auf-
schreiben und teilen sollten, aber eine ganz andere, sie tatsächlich umzusetzen. 
Und dennoch sind wir sehr dankbar, dass wir uns auf diese Reise begeben haben.

Unsere Firmengründer, Bert Nijboer und Eric Nijkamp, gründeten das Unter-
nehmen NykampNyboer im Jahr 1991, basierend auf der Überzeugung, dass 
Markenimplementierung ein Thema ist, das eine Spezialisierung erfordert, um 
die Magie der Marken voll auszuschöpfen. Und das ist auch heute noch unser 
Kerngedanke. Sie haben eine neue Kategorie im Branding geschaffen: Marke-
nimplementierung und -führung. Dank ihrer Pionierleistungen konnten wir dieses 
Geschäft weltweit ausbauen und zum führenden Unternehmen für Markenimple-
mentierung und -führung werden.

Als Gründer der Kategorie sehen wir es als unsere Pflicht an, unsere Erkennt-
nisse und Best Practices zu teilen. Aus diesem Grund haben wir die Herausforde-
rung, dieses Buch für Sie zu erstellen, angenommen.

Wir danken unseren Familien und unseren Freunden für ihr Verständnis dafür, 
dass sie uns, als wir an diesem Buch gearbeitet haben, noch weniger gesehen haben.

Marc Cloosterman            +         Laurens Hoekstra
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