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Es gibt kaum noch Produkte und
Dienstleistungen, die für sich eine

Alleinstellung auf dem Markt behaup-
ten können. Die Differenzierung wird
schwieriger und die Austauschbarkeit der
Absender wird immer größer. Der per-
manente Informationsfluss schafft einen
Wettbewerb der Aufmerksamkeit. Mit
welcher Information beschäftige ich mich
überhaupt? Wie schaffe ich es, eine Bot-
schaft so zu verankern, dass sie im Ran-
king bei der Zielgruppe ganz vorne liegt?

Abgesehen von wenigen Marken und
Produkten, deren Exklusivität sich
dadurch ausdrückt, dass sie kaum sicht-
bar sind, gilt für den überwiegenden Teil
der Unternehmen die Notwendigkeit der
Popularität. Das Ziel dabei heißt, Erster zu
sein mit einer Idee, diese als Erster zu kom-
munizieren und sich damit als erster in
den Köpfen der Zielgruppe festzusetzen. 
Dieses Ziel erfordert einen ganzheitli-
chen Prozess, der sowohl nach innen als
auch nach außen wirken muss, wobei

gerade der Prozess nach innen sehr oft
vernachlässigt wird. Nur wenn die Mit-
arbeiter eines Unternehmens die Idee ver-
stehen, bereit und fähig sind, diese zu
leben, wird aus einer großartigen Idee
ein Fundament mit Nachhaltigkeit. 

Um den Brandingprozess voranzutrei-
ben, braucht es natürlich auch eine exzel-
lente Umsetzung und die richtige Aus-
wahl der Kommunikationstools. Neben
den genannten Parametern ist ein genau
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