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Fuhrungskrafte als Vorbilder

Wer seine Mitarbeiter gezielt als Wertschopfer fur den Markt- und Markenerfolg nutzen mochte,
muss zunachst bei den Fuhrungskraften ansetzen. Als Vorbilder pragen sie maRgeblich die
Wahrnehmung im Unternehmen und leiten die Mitarbeiter im Sinne der Marke an.

Text _ Christina Grubendorfer und Karsten Kilian

Fihrungskrdfte missen heute eine
markenkonforme Vorbildrolle tiber-
nehmen. Wie das erreicht werden
kann, ist jedoch hédufig noch unklar.
Oftmals wird gefordert, dass die Mitar-
beiter als Markenbotschafter auftreten.
Innovative Produkte oder Dienstleis-
tungen allein reichen nicht mehr aus,
um im globalen Wettbewerb die Gunst
der Konsumenten zu erobern - und zu
bewahren. Eine Marke verankert sich
in den Képfen der Kunden heute vor
allem durch eigene Erfahrungen im
direkten Kundenkontakt sowie, liber
Beratung und Serviceleistungen.

Einheitliches Markenverstandnis

Das Wissen, Verstindnis und die emo-
tionale Verbundenheit zur Unterneh-
mensmarke ist jedoch von Abteilung
zu Abteilung, tiber verschiedene Hie-
rarchiestufen hinweg und letztendlich
von Mitarbeiter zu Mitarbeiter unter-
schiedlich stark ausgeprdgt. Solange
sich Mitarbeiter nur als »Zuschauer«
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ist Geschaftsfuhrerin
der LEA Leadership
Equity Association
GmbH. Zusammen mit dem Top-Manage-
ment macht LEA Fuhrungskrafte zu echten
Markenreprasentanten und Mitarbeiter zu
glaubwurdigen Markenbotschaftern.
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empfinden oder teilnahmslos agieren,
sind tiberzeugte Markenbotschafter
reine Utopie. Eine gelebte Marke ist
jedoch mittlerweile ein unerldsslicher
Wertschopfungsfaktor, ermoglicht sie
doch, alle Stakeholder an das Unter-
nehmen zu binden und das Manage-
ment dabei zu unterstiitzen, die Unter-
nehmensziele zu erreichen.

Damit alle Mitarbeiter tiber die Marke
gefiihrt werden konnen, sind ein ein-
heitliches Markenverstdndnis und eine
unternehmensweit abgestimmte Fiih-
rungshaltung erforderlich. Sie erst las-
sen Fiihrungskrifte zu Vorbildern fiir
die Mitarbeiter werden. Ein Markenver-
sprechen nach auflen impliziert auch
ein Fihrungsversprechen nach innen.
Streng genommen miissen alle Entschei-
dungsprozesse im Unternehmen so aus-
fallen, dass das gewtiinschte Markenbild
dadurch erlebbar wird - in den meisten
Féllen noch Zukunftsmusik.

So existiert in vielen Unternehmen
weder ein einheitliches Markenver-
standnis, noch ist den Fithrungskriften
bereichstiibergreifend klar, wie marken-
addquat gefiihrt werden sollte. Und das,
obwohl Manager als Vorbilder heute
eine zentrale Rolle bei der Férderung
markenkonformen Verhaltens spielen.
Der CEO als hochster Reprisentant des
Unternehmens muss sich selbst als ers-
ter Markenbotschafter verstehen. Ne-
ben seiner Vorbildfunktion erfiillt der
CEO auch eine strukturelle Funktion,
indem er Ressourcen zum Aufbau und
zur Pflege der Marke bereitstellt und
die inhaltliche und organisatorische
Verantwortung dafir trdgt, dass Fih-
rungskrifte zu markenkonformen Vor-
bildern und Mitarbeiter zu Markenbot-
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Am 30. November 2010 findet zum
flnften Mal die von Vogel Business
Media initiierte Markenkonferenz

B2B statt. Themenschwerpunkt:
»B2B-Marken live erleben — Mitarbeiter
und Messen als Erfolgsgaranten.«

Termin: 30. November 2010
Ort: Wirzburg
Veranstalter: Vogel Business Media

www.markenkonferenz.de

schaftern werden. Dabei gilt es zu be-
achten, dass Mitarbeiter das Verhalten
des CEO und ihres Vorgesetzten genau
beobachten. Sie ziehen daraus Riick-
schliisse fiir ihr eigenes Verhalten.
Eine Moglichkeit, um sowohl beim
Topmanagement als auch bei allen
Mitarbeitern ein zur Marke passendes
Verhalten zu etablieren, bietet das
von der Leadership Equity Association
(LEA) entwickelte Konzept »Leadership
Branding«. Mit ihm ldsst sich ein mar-
kenkonformes Fihrungsverstindnis
erarbeiten, das die kulturelle Passung
zwischen Marke und Fithrung mit ein-
bezieht.

Leadership Branding

Ausgangspunkt des »Leadership Bran-
ding« bildet ein markenstrategisch
fundierter Organisationsentwicklungs-
prozess. Zunidchst gilt es, das Marken-
versprechen und die Positionierung des
Unternehmens klar und verstdndlich zu
formulieren und unternehmensweit ab-
zustimmen. Das gemeinsame Markenver-
stdndnis wird anschliefend in eine Fih-
rungshaltung tibersetzt. Auf diese Weise
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findet die Marke Eingang in die interne
Kommunikation, die Arbeitsweltgestal-
tung und in die Personalauswahl und
-entwicklung. Da sich Fihrungskrafte
bereichsiibergreifend auf ein gemein-
sames Verstindnis berufen, sorgen sie
fir Glaubwiirdigkeit des Markenverspre-
chens und geben Mitarbeitern Orientie-
rung. Im Ergebnis strahlt die Marke tiber
die Mitarbeiter nach aufRen. Bei konse-
quentem »Leadership Branding« leisten
Topmanagement, Fithrungskréifte und
Mitarbeiter ihren Dienst an der Marke
und entwickeln sie zugleich mit.

Die Unternehmensfithrung des Soft-
ware-Unternehmens Datev beispiels-
weise arbeitet seit 2009 gemeinsam
mit LEA daran, die Fihrungskrifte
zu markenorientierten Wertschop-
fern zu qualifizieren. Datev agiert in
einem dynamischen Marktumfeld.

SoftwareProdukte und Rechenzen-
trumsdienstleistungen fiir Steuerbera-
ter, Rechtsanwilte und Unternehmen
erfordern stindige Anpassungen und
Anderungen. Gleichzeitig sieht sich
das Unternehmen als zuverldssiger
Partner fir Sicherheit und Fehlerfrei-
heit. Im Claim »Zukunft gestalten. Ge-
meinsamc« findet dieser Anspruch sei-
nen Ausdruck. Die Briicke von diesem
Markenversprechen zur Fiihrungshal-
tung bildet seit Kurzem eine kompakte
Faustformel, die den Geist der Marke
fir ihr Wirkungsfeld zuspitzt: »Souve-
rdn gestalten, gestalten lassen und Ge-
staltung einfordern.« Dieses markeno-
rientierte Fiihrungsverstandnis wurde
in einem mehrmonatigen Prozess ent-
wickelt, der mit der Beschreibung des
Status Quo und einer gemeinsamen
Perspektive auf das Soll-Fihrungsver-
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hat mit Markenlexikon.
com das grofite
Markenportal im
deutschsprachigen
Raum aufgebaut. Er forscht an der Univer-
sitat St. Gallen und berat mittelstandische
Unternehmen in Markenfragen.
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halten begann. Hat ein Unternehmen
klar formuliert, welche Kompetenzen
notwendig sind, um das Fiihrungsver-
stdndnis zum Leben zu erwecken, kann
dies konsequent in die Fihrungskraf-
teentwicklung mit einbezogen und im
Trainings- oder Schulungshandbuch
verankert werden.
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