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5 Dimensionen zur „Standortbestimmung Marke“

Kurzübersicht 

o Blicken Sie ganzheitlich genug auf Ihr Marke?

o Ihre Marke wird mit anderen Top-Marken aus völlig anderen Branchen verglichen.  
	 Wo	befindet	sich	Ihre	Marke	in	diesem	Vergleich?

o	 Es	genügt	nicht,	Ziele	zu	definieren,	Sie	müssen	wissen,	
 von welchem Punkt Sie starten, um Ihre Marke zielgerichtet führen zu können.

von Linda Vollberg

M
ar

ke

Ein guter Markenkern beschreibt in einem Wort mit wenigen 
Attributen den Wert, den ein Unternehmen schafft. Ange-
wendet sorgt er für Kongruenz in Entscheidungen und damit 
für	das	Vorankommen	im	Sinne	der	Unternehmensziele	auf	
allen Ebenen. Die Marke ist internes Steuerrad, Führungs- 
instrument und Kompass strategischer sowie alltäglicher 
Entscheidungen gleichermaßen. Wie sorge ich aber dafür, 
dass dieses wichtige, strategische Steuerungselement auf der 
Höhe der Zeit bleibt? Wo steht meine Marke aktuell? Und 
wo will ich mit ihr hin? Das Feld der Standortbestimmung 
beschäftigt uns momentan in mehreren Projekten. Dies lässt 
sich auch differenziert für Marken betrachten.

Zunächst einmal herzlichen Glückwunsch, wenn Sie Ihre 
Marke bereits als strategisches Element verstehen und auch 
so nutzen. Denn selbst in einem Markt bei dem Sie davon 
ausgehen, dass „jeder“ Kunde die Marke kennt, ist sie mögli-
cherweise nicht bekannt genug, um attraktive Fachkräfte zu 
gewinnen, spannende Kontakte zu neuen Partnern in an-
knüpfenden Wertschöpfungsstufen aufzubauen oder sie  
intern zu nutzen, um Entscheidungen jeglicher Art – z. B. zu 
neuen Produkten und Services – zu orchestrieren. Welche 
Rolle spielt die Marke beim Erreichen der qualitativen und 
quantitativen Ziele in Ihrem Unternehmen? Welche Ziele 
sind das überhaupt? Seien Sie sich bewusst darüber, dass wir 
uns alle an gewissen Standards in der Rolle des Konsumen-
ten gewöhnt haben, die wir auch in gänzlich anderen  
Zusammenhängen erwarten. Ihre Marke wird mit anderen 
Top-Marken aus völlig anderen Branchen verglichen. Wo  
befindet	sich	Ihre	Marke	in	diesem	Vergleich?	Was	sind	mög-
liche	Wachstumshebel?	Es	genügt	nicht,	die	Ziele	zu	definie-
ren, Sie müssen wissen, von welchem Punkt – von welchem 
Standort – Sie starten, um Ihre Marke zielgerichtet führen zu 
können und sie dazu ganzheitlich betrachten.

Für diese Standortbestimmung der Marke, haben wir fünf 
Dimensionen herausgearbeitet, die strukturiert betrachtet 
werden sollten:

1. Dimension: Konzeption

2. Dimension: Außenwahrnehmung

3. Dimension: Innenwahrnehmung

4. Dimension: Erleben

5. Dimension: Innovationskraft

Damit erschließen wir in jeder Dimension neue Facetten, die 
wichtig sind, um das Potenzial der Marke nach innen und 
nach außen zu nutzen – von der Positionierung und Gestal-
tung, über die Kontaktpunkte zu Kunden, Lieferanten, Geld-
gebern, potenziellen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern etc., 
über den Bekanntheitsgrad im Unternehmen und das  
tatsächliche	 Erleben	 der	 Marke	 bis	 hin	 zum	 Einfluss	 der	 
Marke auf unternehmerische Entscheidungen.

Ist das interessant für Sie?  
Lassen Sie uns den Dialog starten und eine  
Standortbestimmung für Ihre Marke durchführen.  

Ich freue mich auf Ihre Post:  
linda.vollberg@mandat.de 
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