Ein starker Markenkern spiegelt die Grundschwin-

gung im Unternehmen wider. Wer diesen definiert,

hat damit einen Nordstern erschaffen, der zu einem

zentralen Orientierungskompass werden kann.

Definition eines starken Markenkerns

Der Markenkern ist das Innerste, was eine Marke
symbolisiert. Er erfasst das gesamte Unterneh-
men, dessen Herkunft, Verhalten, Vorgehenswei-
sen, Produkte und Dienstleistung ganzheitlich in
einem Begriff. Der Markenkern zeigt die Identitat
der Marke und schafft eine klare Differenzierung
zum Wettbewerb. Er muss dabei fiir Externe nicht
direkt sichtbar sein, aus ihm heraus sollte sich
aber jede Handlung und Entscheidung ableiten.
Ein Markenkern besteht fiir uns aus genau einem
zentralen Begriff und dariiber hinaus aus drei bis
vier Markenclustern, die beschreiben, auf welche
Art und Weise die Umsetzung des Begriffes im
Unternehmen verstanden wird. Ein Markenkern
ist damit nie etwas «Erfundenes». Natiirlich darf
er einen Anspruch formulieren, er sollte aller-
dings nicht aus der Luft gegriffen werden. Jeder
Mitarbeiter, der auf den Markenkern blickt, wird
spliren, dass er die Grundschwingung im Unter-
nehmen représentiert und Bereiche erkennen,
die er personlich mitgeprégt hat und in denen er
taglich handelt. Der Markenkern macht damit
implizites Wissen explizit, er macht ein Bauch-
gefiihl sichtbar und er hilft dabei, zukiinftige
Entscheidungen konsequenter zu treffen oder
Zuwiderhandlungen aufzudecken. Von aussen
nach innen betrachtet, wird schliissig, warum ge-
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nau dieser Markenkern entstanden ist. So ent-
wickelt sich auch aus einem vermeintlich ge-
nerischen Begriff wie beispielsweise «Vertrauen»,
«Komfort» oder «Wohlfiihlen» ein individueller
und im Unternehmen verstdndlicher Kompass.
Umgekehrt gilt: Je weiter man vom Markenkern
nach aussen gelangt, desto greifbarer wird das
Markenbild und desto alltédglicher werden die Be-
griffe. Die Definition des Markenkerns obliegt da-
bei der Unternehmensfiihrung. Neben der Unter-
nehmensvision und der Grundstrategie zahlt der
Markenkern zu den unternehmensstrategischen
Leitplanken, die definitiv fixiert, formuliert und
im Unternehmen als Wachstumsbasis bekannt
sein sollten. Versteht man dabei die Vision als
attraktives Bild einer Unternehmenszukunft, die
moglicherweise nie erreicht wird, aber auf die al-
les abzielt, ist die grundstrategische Ausrichtung
verkiirzt gesprochen der Weg hin zur Vision und
der Markenkern das Vehikel, mit dem sich ein Un-
ternehmen auf diesen Weg macht.

Fiihrung und Orientierung

Warum eignet sich ein starker Markenkern ganz
hervorragend als Fiihrungsinstrument — sowohlim
Dialog zwischen Fiihrungskraft und Mitarbeiter
als auch zur Selbstfithrung und Orientierung im
operativen Alltag? Die Antwort ist simpel: Der Mar-
kenkern ermoglicht im Vergleich zu fixen unter-
nehmerischen Messgrossen und Zielvereinbarun-
gen eine Fithrung iiber Inhalte und nicht {iber Zah-
len. Ein zentraler Fehler in der Mitarbeiterfiih-
rung besteht hdufig darin, eine Mannschaft iiber
Zahlen, Prozentangaben und andere quantitative
Wachstumsziele fithren zu wollen, die im kom-
menden Geschéftsjahr erreicht werden sollen.
Was wir bei Mandat an dieser Stelle héufig erle-
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ben, ist eine Entkopplung der Mitarbeiter von
den iibermittelten Unternehmenszielen — und
zwar nicht aus Unverstidndnis, sondern aus dem
schlichten Gefiihl der Machtlosigkeit heraus.
«Wie soll ich hier im Kundenservice, in der Pro-
duktion oder in der Buchhaltung fiir x Prozent
mehr Umsatz sorgen, ich arbeite doch schon so
gut ich kann?» Wenn Mitarbeiter keinen eigenen
Hebel bedienen kénnen, um ein Ziel zu errei-
chen, werden Fithrungskréfte mit solchen Forde-
rungen einzig dafiir sorgen, dass die Unzufrie-
denheit steigt. Mitarbeiter sollten mit Zielen be-
traut werden, die diese auch verantworten kon-
nen, Themen, bei denen sie wirklich etwas bewe-
gen konnen, wonach sie handeln und worauf sie
direkt Einfluss haben. Gerade hier ist der Marken-
kern richtig eingesetzt ein méchtiges Instrument,
um diese Inhalte individuell herauszuarbeiten
und dennoch unternehmensiibergreifend in die
gleiche Richtung zu arbeiten. Selbstverstdndlich
soll die inhaltlich gute Arbeit dabei zu hervorra-
genden wirtschaftlichen Ergebnissen fithren.

Umsetzung im eigenen Unternehmen

Neben dem Einsatz als Fiihrungsinstrument ist
der Markenkern auch als ein interner Kompass fiir
das tégliche Handeln und Entscheiden der Mitar-
beiter von grosster Bedeutung. Er kann die notige
Orientierung geben, um auch in ungetibten oder
neuen Situationen genau die richtige Handlung
herauszufiltern und eine Entscheidung im Sinne
des Unternehmens zu treffen. Ein Beispiel: Lau-
tete der Markenkern Vertrauen und wéren Nahe,
Flexibilitdt und Professionalitdt die Markenclus-
ter und wiirde ein Mitarbeiter im Kundenservice
eine Beschwerde-E-Mail von einem Kunden er-
halten, der sich missverstanden fiihlt, konnte es
keine Option mehr sein, per E-Mail zu antworten
und moglicherweise den Fehler auf den Versender
abzuwalzen. Orientiert am Markenkern kdnnte
die Losung lauten, den Telefonhorer in die Hand
zu nehmen, den Kunden direkt anzurufen, sein
Problem noch einmal in der Tiefe zu ergriinden
und einen Vorschlag fiir eine gute Losung zu ma-
chen. Der Mitarbeiter wére direkt ansprechbar,
wiirde flexibel reagieren, starkt das Vertrauen in
der Beziehung und zeigt iiber den Losungsansatz
den professionellen Umgang mit dem Problem
des Kunden. Wer den Markenkern so versteht und
anwendet, begrenzt Markenbildung nicht mehr
durch ein bestimmtes Budget — sondern sorgt da-
fiir, dass die Marke jeden Tag von innen heraus
positiv beeinflusst und gestarkt wird und hat ei-

nen enormen Schritt getan, sein Unternehmen
zu einer deutlich selbststandiger und selbstbe-
wusster handelnden Organisation zu entwickeln,
die nachhaltig wachsen wird.

Fazit

Der wesentliche Vorteil des Markenkerns als Inst-
rument zur Fiihrung und zur Orientierung liegt
darin, dass er es ermoglicht, {iber anfassbare, vor-
stellbare und erlebbare Inhalte zu fithren und
nicht iiber Zahlen. Jeder Mitarbeiter kann direkt
adressiert werden und seinen Beitrag zur Mar-
kenbildung taglich leisten. Die Leistung des Un-
ternehmens wird damit von jedem direkt positiv
beeinflussbar. Ist der Markenkern von allen ver-
standen und verinnerlicht, erméglicht er es den
Mitarbeitern daher einen eigenen Hebel bedie-
nen zu konnen, sich bedeutend zu fiihlen, stolz
auf die eigenen Resultate zu sein und zwar vollig
unabhéngig von Position und Hierarchie. Unbe-
dingte Voraussetzung ist jedoch, dass sich Zeit
genommen wird, den Markenkern zu vermitteln
und fiir die einzelnen Arbeitsbereiche durchzu-
sprechen, damit er iiberhaupt Anwendung finden
kann. Es empfiehlt sich, den Markenkern ausser-
dem direkt in den Prozess der Einarbeitung zu in-
tegrieren, sodass sich bei neuen Mitarbeitern von
Beginn an ein hohes Mass an Verstandnis auf-
baut. Hinter der Diskussion sollte immer die Frage
stehen, was genau eine bestimmte Position in ei-
ner bestimmten Abteilung tun kann, um mit den
eigenen Handlungen den Kern und die Marken-
cluster zu stéarken. Hiufig werden gerade zu Be-
ginn auch Missstdnde sichtbar, die unter Umstén-
den den Markenkern konterkarieren und nun
erstmals erkannt und verdndert werden kénnen.
Im tiglichen Handeln ist es Mitarbeitern mit Hilfe
des Markenkerns deutlich sicherer méglich, Ent-
scheidungen im Sinne des Gesamtunternehmens
zu treffen. Bei jeder Aufgabe und jeder Problem-
stellung kann sich ein Mitarbeiter die Frage stel-
len, welche Alternative aus der Flut der Moglich-
keiten nun den Markenkern und seine Cluster
am besten stdrkt und eigenstdndig eine Losung
entwickeln. Der Markenkern ist damit ein zen-
trales und maéchtiges Instrument fiir Fithrung,
Selbstfithrung und Orientierung im unternehme-
rischen Alltag. «
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