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Kolumne

Marke —

immer in Verbindung

Die Marke ist neben der Vision und der Grundstrategie eines

der drei zentralen strategischen Elemente — und der emotio-

nale Klebstoff, der im Unternehmensalltag am meisten pra-

sent ist.

Sicher sind Ihnen als aufmerksamer
Leser des «KMU-Magazin» die Anzei-
gen zum Internationalen Marken-Kol-
loquium bereits einmal aufgefallen. Zum
Marken-Kolloquium versammeln sich
seit iiber 20 Jahren Unternehmerinnen
und Unternehmer, Geschéaftsfithrer und
Vorstiande aus der Schweiz, Osterreich
und Deutschland im Kloster Seeon im
Chiemgau, um stets unter einem anderen
Oberthema iiber Marke, Strategie und
unternehmerisches Wachstum zu dis-
kutieren.

Das traditionell im September stattfin-
dende 21. Internationale Marken-Kollo-
quium dreht sich in diesem Jahr um das
Fokusthema «Marke — immer in Verbin-
dung». Das Kolloquium stellt fiir mich
personlich eine besondere Verbindung zu
Mandat und zu weit iiber 500 Unterneh-
merinnen und Unternehmern her, die in
denvergangenen Jahren in Seeon waren.

Denn seit meinem ersten offiziellen Tag
als Beraterin bei Mandat, dem 1. Oktober
2011, darfich dieses wundervolle Event
leiten, die Marke «Kolloquium» auf-
bauen und formen und gemeinsam mit
dem Mandat-Team und Dutzenden Part-
nern, die mittlerweile fast zu Freunden
geworden sind, Jahr fiir Jahr weiterent-
wickeln.

Die Marke als emotionaler
Klebstoff nach innen und aussen
Aber wieso erzihle ich Thnen das? Mo-
gen Sie sich vielleicht fragen. Ich frage
mich: Wieso ist das so? Und wie kann
man diese besondere Verbindung, die
eine Marke kreieren kann, stirken und
nutzen?

Die Marke, vielmehr der Markenkern,
ist neben Vision und Grundstrategie ei-
nes der drei zentralen strategischen Ele-
mente, woriiber in jedem Unternehmen
Klarheit herrschen sollte, will es von in-
nen heraus, langfristig, profitabel und
gesund wachsen. Dies gilt auch und be-
sonders fiir KMU, da wir es immer noch
héufig erleben, dass zentrale strategische
Gedanken zwar in den Kopfen der Un-
ternehmensleitung definiert werden, den
Weg hin zu einer strukturierten Umset-
zung ins Unternehmen aber nicht finden.
Und auch nicht finden kénnen — da keine
Transparenz besteht, hdufig auch keine
klare Erwartung und schliesslich auch
keine Ubersetzungshilfe.

Von diesen drei wesentlichen Elementen,
wohnt der Marke dabei ein besonderer
Zauber inne, denn sie ist der emotionale
Klebstoff nach innen und nach aussen,
der im Unternehmensalltag am meisten
prasent ist.
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Die Grundstrategie

prigt die Denkmuster

Die Vision ist elementar, insbesondere
fiir die Eigentiimer, sie begeistert und
verbindet die Fiihrungskrifte und idea-
lerweise das gesamte Unternehmen, fiir
ein grosses Ziel einer erstrebenswerten
Zukunft einzustehen. Sie lddt alles Tun
mit Sinn auf und erklért viele Entschei-
dungen der Unternehmensfiihrung ganz
automatisch (sofern sie tatsédchlich be-
kannt ist und gelebt wird ...). Die Grund-
strategie veranschaulicht, auf welchem
grundsitzlichen Weg das Unternehmen
die Vision erreichen will. Als Leistungs-,
Innovations- oder Kostenfiihrer mit den
jeweiligen Auspragungen und Hand-
lungsmaximen dahinter. Auch die Grund-
strategie beantwortet damit wesentliche
Fragestellungen und pragt vor allem die
Denkmuster im Unternehmen. Werden
Innovationen beispielsweise aus dem An-
trieb entwickelt, als Unternehmen vorne
zu sein und den Markt zu definieren?
Oder auf Basis von spezifischen Kunden-
anforderungen, die wir erfiillen wollen
und multiplizierbar machen fiir andere
Kunden? Je nachdem, zu welchem Mus-
ter Sie tendieren, strebt Thr Unternehmen
die Innovations- oder Leistungsfiihrer-
schaft an.

Der Markenkern dagegen ist wie das gute
Gewissen auf der Schulter, er ist im All-
tag dabei, er ist prisenter, er ist Steuer-

Der Markenkern

Funf Kernkriterien zur Definition
des richtigen Markenkerns:

» Ist kein Wunschdenken, sondern
basiert auf den Handlungsmaximen
des Unternehmens

> Zeigt einen klaren Nutzen und
Mehrwert auf

rad und Fiihrungsinstrument, er richtet
Handlungen und Verhalten im Alltag aus
und ist das zentral identitdtsbildende
Element eines jeden Unternehmens. Er
stammt aus der Historie und fiihrt in die
Zukunft mit einem gemeinsamen Mehr-
wert fiir Mitarbeiter, Kunden und Part-
ner. Erist die Antwort auf die Frage «Was
verspricht das Unternehmen?» und stellt
mit diesem Wert, den alle gemeinsam
schaffen und an dem jeder, unabhingig
von seiner Position, aktiv mitwirken
kann, eine starke Verbindung her.

Der grosste Einzelwert

im Unternehmen

Der Markenkern geht alle etwas an und
grenzt niemanden aus. Und diese be-
sondere «Klebkraft» hat die Marke {iber
die Unternehmensgrenzen hinaus. Wah-
rend Vision und Grundstrategie fiir Thre
Kunden meist wenig bis irrelevant sind,

> Ist multidimensional anwendbar und
lasst sich extern wie intern nutzen

> Fuhlt sich richtig und stimmig an

> Definiert einen Anspruch an die
Unternehmenszukunft

kreiert eine gut gefiihrte Marke eine dau-
erhafte Verbindung und erzeugt gleich-
zeitig eine Welt, die einen Entschei-
dungsraum bietet, der iiber Jahrzehnte
hinweg tragen kann und allen Handlun-
gen und Aktivititen im Unternehmen
einen Rahmen bietet. Eine gut gefiihrte
Marke ist nie nur fiir Kommunikation
und Wahrnehmung entscheidend, son-
dern, stetsin kleinen Schritten zeitgemadss
weiterentwickelt, der grosste Einzel-
wert, den Ihr Unternehmen hat. Die Be-
deutung der Marke kann gerade in Zeiten
von Unsicherheit und einem oft zu star-
ken Schwarz-Weiss-Denken gar nicht
iiberschétzt werden. Widmen Sie sich
denVerbindungen, die Thre Marke schafft.
Denn mit diesem Markenverstdndnis ist
Markenbildung unabhéingig von Bud-
getfragen, sondern entsteht jeden Tag
von innen heraus aus dem Erleben der
Marke. «
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