
Marken brauchen  
Führungskräfte
Marken leben von ihrer Kraft und Glaubwürdigkeit. Beides ent-
steht im Inneren eines Unternehmens. Es gilt deshalb, Mitarbeiter 
zu Markenbotschaftern zu machen. Doch diese Bemühungen 
tragen keine Früchte, wenn die Führungskräfte nicht mitziehen. 

UNTERNEHMEN VERSPRECHEN VIEL, vor allem ihren Kunden. 
Manche versprechen hohe Qualität, andere besondere 
Stilsicherheit oder außerordentliche Kundennähe. Das 
Versicherungsunternehmen Ergo macht mit dem Claim 
»Versichern heißt verstehen« ein ambitioniertes Ver-
sprechen. Damit es die Marke erfüllen kann, müssen 
alle Mitarbeiter dem Kunden auch wirklich das Gefühl 
geben, dass sie ihn verstehen und ihn nicht mit unver-
ständlichem Versicherungsdeutsch verwirren. Deshalb 
hat Ergo unter anderem intern eine sogenannte »Klar-
textinitiative« eingeführt. 

Führungskräfte müssen Markenwerte vorleben
Viele Unternehmen haben verstanden, dass es Sinn 
macht, ihre Markenversprechen auch auf weitere Ziel-
gruppen auszudehnen. So verheißen sie zum Beispiel 
ihren Bewerbern Gestaltungsfreiraum, ihren Inve-
storen umsichtiges Risikomanagement und der Öf-
fentlichkeit einen verantwortlichen Umgang mit na-
türlichen Ressourcen. 
Es wird viel versprochen, das steht fest. Die Frage ist, 
wie gut diese Versprechen eingehalten werden. Da-
für braucht ein Unternehmen Mitarbeiter, die Com-
mitment mit ihrer Marke zeigen, an sie glauben, sich 
mit ihr identifizieren und sich für sie einsetzen. Und 
es braucht vor allem Führungskräfte, die das Unter-

nehmen und die Mitarbeiter im Sinne der Marke füh-
ren. Jede Führungskraft kann und sollte im Unterneh-
men ihren Teil dazu beitragen, dass die Mitarbeiter 
ihr Brand Commitment behalten oder aufbauen. Denn 
ein Mitarbeiter, dessen Chef die Marke nicht (vor)lebt, 
wird nicht zu einem überzeugenden Markenbotschaf-
ter werden können, weil ihm von oben immer wie-
der Verhaltensweisen und Werte vorgelebt werden, die 
das bestehende Markenversprechen konterkarieren. So 
kann eine Marke nicht stark werden. 
Das Verhalten der Führungskraft entscheidet darüber, 
ob ein Unternehmen seine Markenversprechen einlösen 
kann. Sie beeinflusst durch ihr Verhalten, wofür Mit-
arbeiter ihre Kräfte einsetzen. Worauf richten sie ihre 
Aufmerksamkeit und Energie? Ermutigt der Chef die 
Mitarbeiter, eigene Ideen einzubringen und aktiv mit-
zugestalten? Legt er Wert darauf, dass die Angestell-
ten intern und extern gut vernetzt sind und schnell mit 
anderen Menschen in Kontakt kommen? 

Markenwerte schaffen Identität & Orientierung 
Hier gibt es kein Richtig oder Falsch. Entscheidend ist, 
dass die Prioritäten einer Führungskraft zu dem pas-
sen, was dem Wesen der Marke entspricht und über 
ihren Erfolg entscheidet. Es fördert zudem die Produk-
tivität einer Organisation, wenn die Chefs ähnliche Pri-
oritäten setzen. Denn sonst wachsen in den verschie-
denen Bereichen des Unternehmens Teilkulturen, die 
dazu führen, dass sich Mitarbeiter nicht mehr verste-
hen oder sogar in ihrer Arbeit behindern. Durch Be-
reichsdenken und die Verfolgung von Einzelinteressen 
entstehen Reibungsverluste, Missverständnisse und 
Mehrarbeit. Ressourcen werden benötigt, um gegen-
seitiges Verständnis zu schaffen. Sie fehlen dann für die 
Arbeit an einem gemeinsamen Ziel. 
Marke ist ein wertvoller Hebel, um die Führungs-
mannschaft zusammenzuschweißen. Denn geteilte 
Markenwerte schaffen Identität, geben Orientierung 
und vereinfachen Entscheidungen. Es entsteht eine Führungskräfte müssen die Richtung vorgeben.
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kultur gestärkt. Dazu hat das Unternehmen einen so-
genannten Leadership Branding-Prozess durchlaufen. 
Leadership Brandig ist ein Organisationsentwicklungs-
prozess, mit dem Ziel, ein gemeinsames und marken-
spezifisches Führungsverständnis zu entwickeln. Die 
Führungskräfte haben sich dabei damit beschäftigt, 
wie sie im Sinne ihrer Marke führen wollen und di-
es in einem markenspezifischen Führungsverständnis 
auf den Punkt gebracht. Führung bei Datev bedeutet 
demnach: souverän gestalten, gestalten lassen und Ge-
staltung einfordern. 
Leadership Branding baut auf der bestehenden Un-
ternehmensmarke auf und übersetzt diese in ein Füh-
rungsverständnis – in eine prägnante Aussage darüber, 
worauf es bei Führung in genau diesem Unternehmen 
ankommt, damit das Unternehmen seine Markenver-
sprechen erfüllen kann. 

Christina Grubendorfer

gemeinsame Richtung – und dadurch mehr Marken-
kraft, als wenn sich die einzelnen Führungsenergien 
in Beliebigkeit zerstreuen.

Klares Führungsverständnis definieren
Was braucht es, damit eine Führungsmannschaft ge-
meinsam im Sinne der Marke führt und ihren Mitar-
beitern die Idee ihrer Marke jeden Tag vorlebt? Da-
mit Führung in diesem Sinne markenspezifisch wird, 
braucht es eine gemeinsame Haltung und ein gemein-
sames Verständnis von Führung. Damit sind nicht etwa 
die klassischen Führungsleitlinien gemeint, die sich oft 
völlig generisch und austauschbar in Allgemeinplätzen 
ausmehren. Es geht um einen Satz, der auf den Punkt 
bringt, wie geführt werden muss, um die Marke zum 
Leben zu erwecken.
Was bedeutet der Markenclaim »Hier bin ich Mensch, 
hier kauf ich ein?« von dm für die alltägliche Füh-
rungsarbeit im Unternehmen? Das Drogerieunterneh-
men braucht Führungskräfte, die auch ihre Mitarbei-
ter im Sinne eines humanistischen Menschenbildes 
wertschätzen und entsprechend behandeln. »Wir se-
hen Mitarbeiter als gestaltungsfreudiges Initiativwe-
sen, nicht als anreizgesteuertes Triebwesen«, sagt Erich 
Harsch, Vorsitzender der dm-Geschäftsführung. Aus 
dieser Haltung heraus erhalten die Mitarbeiter zum 
Beispiel Einblick in die Wertbildungsrechnung ihrer 
Filialen. So können sie ein gutes Verständnis für die 
wirtschaftliche Entwicklung ihres Arbeitsbereiches ent-
wickeln. Die vollständige und größtmögliche Transpa-
renz zeigt den Mitarbeitern, dass sie ernst genommen 
und respektiert werden. 

Markenspezifische Führung bei Datev
Ein Beispiel für die Implementierung markenspe-
zifischer Führung ist das genossenschaftliche Soft-
wareunternehmen Datev eG in Nürnberg. Innerhalb 
von drei Jahren haben die Verantwortlichen die Füh-
rung an der Marke ausgerichtet und so die Führungs-
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FÜHRUNG UND MARKE: VERBINDUNG SCHAFFT MEHRWERT

Führungskräfte müssen die Marke vorleben, damit auch Mitarbeiter zu überzeugenden Markenbotschafter werden können.
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