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Die Marke ist der Anfang von allem

Oder: Warum die Marke das iiberlegene Instrument zur Unternehmenssteuerung ist

Ein namhafter Computerhersteller warb jiingst damit, dass er ein in seinen Rechnern verwen-
detes Bauteil ,,befreit” habe, weil dieses Bauteil bisher dazu verdammt war, in ,,langweiligen
Kisten langweilige Aufgaben® zu verrichten. Natiirlich unterscheiden sich diese neuen Geréte
— zumindest fiir das Bauteil — nicht wesentlich von den besagten ,,Kisten“, und auch die
»heuen“ Aufgaben werden nicht viel aufregender sein. Das Entscheidende an dieser Ge-
schichte ist namlich nicht die faktische Richtigkeit der Aussage, sondern die Emotionalitat,
die dahinter steckt: das Gefiihl, etwas Besonderes zu besitzen oder etwas Besonderes zu
sein.

Man stelle sich vor, diese Mechanik lief3e sich auch auf das Verhdaltnis von Mitarbeitern zu
ihrem Unternehmen iibertragen. Man stelle sich vor, man konnte Angestellte von ,,langweili-
gen Aufgaben in langweiligen Unternehmen® befreien — die Begehrlichkeit des eigenen Ar-
beitsplatzes wiirde steigen, die Motivation der Mitarbeiter und ihre Identifikation mit dem
Unternehmen waren ungleich héher. Eine sehr wiinschenswerte Vorstellung und obendrein
eine dervielzitierten (und doch meist unerreichbaren) ,,Win-Win-Situationen®.

Um zu verstehen, dass diese Analogie tatsdchlich ganz viel mit Markenpolitik und Unterneh-
mensfiihrung zu tun haben kénnte, miissen wir zundchst einen Schritt zurlickgehen und be-
trachten, welche Entwicklungen es in diesem Zusammenhang derzeit gibt.

Marken auf dem Vormarsch

Die strategische Fiihrung von Marken gewinnt als Thema nicht nur in der Wissenschaft, son-
dern auch in der unternehmerischen Praxis seit geraumer Zeit wachsende Bedeutung. Unter
dem Eindruck zunehmender Produktparitdten und fehlender faktischer Differenzierungsmog-
lichkeiten im Markt entdecken Unternehmen Markenfiihrung als das Schliisselthema im
Kampf um die Gunst der Konsumenten.

Doch die Marke bleibt nicht langer auf ihre traditionelle Funktion in der Konsumentenanspra-
che beschrankt, sie erkampft sich Schritt fiir Schritt die Rolle, die ihr unternehmensstrate-
gisch auch im ,,harten” betriebswirtschaftlichen Kontext zusteht: Nicht zuletzt die neuen Bi-
lanzierungsstandards, die die Nachhaltigkeit und die Steigerung des Unternehmenswertes
durch Marke anerkennen, sowie die von auf3en an Unternehmen herangetragene Notwendig-
keit eines umfassenden Risikomanagements riicken die Bilanzierung des Markenwertes nach
vorne und schaffen endlich Schnittstellen in die Zahlenwelt des Unternehmens.
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Abteilungen, die nie mit der Marke in Beriihrung gekommen sind, sind auf einmal verantwort-
lich fiir deren langfristige (Wert-)Entwicklung.

Strategische Markenfiihrung emanzipiert sich aus dem Marketing

Im Ergebnis riicken markenrelevante Aufgabenstellungen zunehmend aus der friither (fast)
exklusiven Verantwortung des Marketings in den Fokus der Unternehmensfiihrung insgesamt
und werden mehr und mehr zum festen Bestandteil der tibergreifenden Unternehmenspolitik.
Doch: Nur mit einer organisatorischen Umstellung von Zusténdigkeiten, der Einbindung mar-
kenbasierter Zielformulierungen in die Unternehmensstrategie oder dem Controlling von Mar-
ken-Kennzahlen ist es ldngst nicht getan.

Das eigentliche Potential von Marken wird weiterhin nicht ausgeschopft, die tatsdachliche
Bedeutung fiir das gesamte Unternehmen wird allgemein zu wenig erkannt und unterschatzt.
Im Kern bedienen sich die meisten Unternehmen weiter der klassischen Managementansatze
rund um grof3tmogliche Produktivitdt und Kosteneffizienz — nur eben erweitert um den Wert-
treiber ,Marke*. Dadurch ergeben sich in den unterschiedlichen Bereichen eines Unterneh-
mens unterschiedlichste Vorstellungen und Maf3stabe zur eigenen Marke, ihrer Bedeutung
und ihrer Funktion. Klassischerweise bleibt die Marke das, was sie frither war: ein im Grunde
auf den Konsumenten gerichtetes, abstraktes Instrument, das die Summe der Eigenschaften
eines Produktes oder einer Leistung verkorpert, ein ,,intangible asset“, das es irgendwie zu
bewerten und zu behandeln gilt.

Anders ausgedriickt: Alle sprechen nun {iber ihre Marke, aber kaum einer verhilt sich da-
nach. Die Wahrheit ist: Genau umgekehrt wird ein Schuh daraus.

Marken sind gelebte Unternehmens-Visionen

Fast alle Unternehmen schmiicken sich nicht erst seit gestern mit zentralen Leitbildern und
Mission-Statements, die zwar identitatsstiftend daher kommen (sollen), oftmals aber nicht
ausreichend fiir die Steuerung eines Unternehmens sind. Sie sind haufig zu generisch und zu
vage, um Leuchtturm-Charakter fiir eine ibergreifende Ausrichtung und Orientierung aller
Unternehmensbereiche zu entwickeln. Sie sind bedingt motivierend und inspirierend und
haben kaum ldentifikationspotenzial, weil sie in ihrer ibergeordneten, allgemeingiiltigen
Funktion fiir den Einzelnen zu wenig Relevanz haben. Die jeweiligen Unternehmensbereiche
arbeiten ungeachtet jedes Leitbildes weiter nach eigenen und in der Regel unterschiedlichen
Mafistdben.

Das eigentliche Problem sind nicht die Visionen selbst, sondern vielmehr deren Anwendung:
Als klassische Top-Down-Instrumente fehlt ihnen die Verankerung und die Relevanz in der
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tdglichen Arbeit aller Unternehmensreprasentanten, sie geben bestenfalls Ziele vor, sind
aber zur operativen Steuerung ungeeignet.

Anders die Marke: Sie ist das sinnstiftende Element fiir alle Unternehmensfunktionen in ih-
rem Streben nach einem starken, konsistenten und moéglichst emotional aufgewerteten Auf-
tritt.

Allihre Funktionen, die ihrin der Interaktion mit externen Zielgruppen zugeschrieben und
geschatzt werden, konnen fiir Mitarbeiter, ja letztlich fiir alle Dialoggruppen des Unterneh-
mens nur gut und richtig sein.

Was also, wenn die Marke zum verbindenden Element der Unternehmensbereiche avanciert?
Was, wenn sie ihre motivierenden und identitatsstiftenden Momente auf alle Stakeholder
entfalten kann und nicht nur den konsumierenden Zielgruppen vorbehalten bleibt? Was pas-
siert, wenn die Marke zu dem zentralen Management-Instrument wird?

Der Ansatz: Brand Centric Management

In dieser Sichtweise riickt die Marke mit ihren konstituierenden Elementen ins Zentrum der
Unternehmensfiihrung. Das bedeutet, dass sich einerseits die Identitdt und Werte, die sich
gegeniiber dem Kunden bewdhrt haben, auf alle Abteilungen des Unternehmens iibertragen
und sich so die Marke als Kern der Unternehmenskultur organisch und nachhaltig aus allen
Unternehmensbereichen auch in die entgegengesetzte Richtung, also nach auen entfaltet.

Bezogen auf operative Aktivitaten lassen sich in diesem Verstandnis ,,On-Stage-“ und ,,Off-
Stage-“Funktionen der markengesteuerten Unternehmensfiihrung unterscheiden. ,,On-Stage*
sind die Aufgaben des klassischen Markenmanagements, also an Kunden gerichtete Bran-
ding-, Kommunikations- und Marketingmainahmen. Neu hinzu kommen alle Aktivitaten (so-
genannte ,,Brand Touchpoints®), die die Markenwahrnehmung nach aufien und innen beein-
flussen. Diese Aktivitaten, also auch interne Prozesse, die zundchst nicht direkt mit den End-
kunden in Verbindung stehen (,,0ff-Stage“-Funktionen), werden folglich zu ernstgenomme-
nen, strategisch gesteuerten und an den Essenzen der Marke ausgerichteten Markenaktivita-
ten.

¢

Die Marke sorgt fiir Identifikation nach innen, schafft eine gemeinsame Identitdt und ein
konsistentes Selbst- und Fremdbild der Organisation, wenn sie konsequent von innen nach
auBen angewendet wird. Sie fordert die Integration zwischen Unternehmensbereichen und
sorgt fiir eine starkere Vernetzung, sie kann die gemeinsame Sprache allerim Unternehmen
werden und so bis hin zur Steuerung von Verhaltensweisen im Unternehmen zum zentralen
Mafistab avancieren.
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Eine fiir alle — alle fiir eine

Dazu miissen die Markenwerte libersetzt werden, und zwar in jeden operativen Aufgabenbe-
reich, ja bis in einzelne Prozesse mit einer aufgabenspezifischen Interpretation: als Kommu-
nikationsleitbild fiir Marketing- und PR-Leute, als Pflichtenheft fiir den IT-Bereich, als Repor-
ting-Vorgabe und Controlling-Schema fiir die Finanzen oder Recruiting-Guidelines fiir HR — es
entstehen praxisnahe Ubersetzungstools mit der Marke als iibergeordnetem, gemeinsamem
Nenner. Diese Umsetzungsimplikationen haben einen hohen verbindenden Charakter, weil
sie konsequent aus der Marke abgeleitet werden.

In allen Abteilungen agieren die Verantwortlichen als interne Brand Manager, die ihre spezifi-
schen Aufgaben an diesen klaren und motivierenden Vorgaben ausrichten und messen.

Die Markenwerte als Selbstverstandnis des gesamten Unternehmens werden systematisch in
alle Funktionsbereiche {ibersetzt. Egal ob On- oder Off-Stage, egal ob Marketing- oder Fi-
nanzmitarbeiter — jeder im Unternehmen ist ein Stiick der Erfiillung des Markenversprechens.

Marken machen Spaf3

Menschen, auch Mitarbeiter, setzen sich gerne und freiwillig mit Marken auseinander. Sie
sind motiviert, mit und fiir starke Marken zu arbeiten. Marken schaffen Identifikation, Loyali-
tat und Bindung. Sie sind Kulturtrdger, sie schaffen sich ihre Plattformen und Rituale. Starke
Marken machen stolz.

Deshalb sind Marken aus sich selbst heraus das starkste Instrument zur strategischen und
operativen Unternehmenssteuerung: sie sind eben nicht das Mittel zum Zweck - sie sind der
tberlegene Weg zum Ziel.

Hinweise und Fragen richten Sie bitte an:

diffferent GmbH

Strategieagentur fiir Marken und Kommunikation
Sven Wollner

Director Corporate Branding & Communication
Falckensteinstrafie 49

10997 Berlin

T030 6953740

F030695374-44
wollner@diffferent.de
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