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Die Markenfiihrung in der Hand des Patriarchen

In mittelstindischen, familiengefiihrten Unternehmen
erleben wir es nach wie vor, dass die Marke voll und ganz
dem Griinder oder Griindungsfamilie gehort. Die Marken-
fithrung ist auch dringend bei der Unternehmensfiihrung
zu verorten und wichtiger Part der Strategie. Das sollte
allerdings nicht dazu fiithren, dass der einstige Griinder
oder die einstige Griinderin oder auch eine seit Jahrzehnten
das Unternehmen anfithrende Generation sich nun allein
zum Hiiter der Marke erkldrt und niemand sonst aufler
dem Bauchgefiihl der aktuell verantwortlichen Generation
die Markenpositionierung bestimmen kann. Es ist eine
gefdhrliche strategische Liicke, keine klar definierten Leit-
planken fiir die Marke, mindestens in Form eines konkret
herausgearbeiteten Markenkerns, festzulegen - denn falls
dieses implizite Wissen der Eigentiimer nicht explizit
gemacht wird, fehlt ein wesentlicher Unternehmenswert.
Hinzu kommen viele interne Wachstumschancen, die nicht
ausreichend genutzt werden.

Fiir die fithrende Generation

Wenn Sie diesen Beitrag lesen und Thr Unternehmen seit
vielen Jahren erfolgreich fiihren, scheint es IThnen maogli-
cherweise nicht praxisrelevant und absolut
,Berater-getrieben” in einem Markenkern-Prozess die
beschriebenen Leitplanken zu definieren. Die Marke lebt in
Ihrem Kopf und Threm Bauch bis ins letzte Detail. Es sind
keine Fragen offen. Fithren Sie sich vor Augen, dass Marken-
fihrung an Rolle und Bedeutung gewonnen hat in den
vergangenen Jahren. Die Marke ist wichtiger Teil der Unter-
nehmenskultur. Sie darf nicht nur von eine Person gesteuert
werden konnen. Marke muss erklirt werden und die
notwendige Vermittlungskompetenz ben6tigen mindestens
alle Fihrungskrifte des Unternehmens, damit von allen
Mitarbeitern Entscheidungen verstanden, in Threm Sinne
selbst getroffen und umgesetzt werden kénnen - und zwar
markenkonform an jeder Stelle des Unternehmens.

Fiir die folgende Generation
Falls Sie diesen Artikel aus der Rolle desjenigen heraus
lesen, der nachfolgen wird, der als nidchste Generation

konkret an der Marke arbeiten will und sich Gedanken
dartiber macht, Markenentscheidungen zu beeinflussen
und zu kommunizieren, machen Sie sich bewusst, dass dies
ein Bedtirfnis ist, was aktuell wahrscheinlich nur Sie haben
und nicht die Person oder die Personen, denen Sie folgen
wollen.

Was konnen Sie jetzt tun? Eine Revolution von unten
anstreben? Wenig erfolgversprechend. Suchen Sie also nach
dem gemeinsamen Nenner. In der Regel sind es sogar
mindestens drei:

1. Einen: Der erfolgreiche Fortbestand des Unternehmens
mit einem starken Team. Das wollen beide Seiten — auch
bei unterschiedlichen Annahmen.

2. Blick nach vorn: Die Erkenntnis, dass heutige komplexe
Anforderungen an die Unternehmensfithrung besser von
mehreren Schultern in unterschiedlichen Verantwor-
tungsbereichen getragen werden konnen.

3.Keine Schuld- oder Rechtfrage: Die Bekenntnis, dass
die nachfolgende Generation hier ein Bediirfnis hat und
nicht die aktuell Fithrenden etwas versiumt haben.

Fir beide Positionen gilt: Die Markenfithrung gehort in die
Unternehmensfithrung. Die Marke hat in den letzten Jahren
allerdings deutlich zum internen Bindeglied weiterentwi-
ckelt und sorgt auf inhaltlicher Ebene dafiir, dass die
unterschiedlichsten Zahnrdder im Unternehmen ineinan-
dergreifen konnen. Sie ist heute ein wesentliches
Fihrungsinstrument. Dazu ist es erforderlich, dass ein
gemeinsames, verabschiedetes Verstindnis tiber die Marke
im Unternehmen vorherrscht und selbststindig wiederholt
und weitergegeben werden kann. Sollten Sie also in einen
Markenkern-Prozess starten, sorgen Sie fiir die notige
Einbindung beider Sichtweisen bei der Definition des
passenden Vorgehens und verstindigen Sie sich auf die
Griinde, warum Sie gemeinsam diesen Weg gehen.
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