Strategie & Management

Linda Vollberg ist geschafts-
fUhrende Gesellschafterin der
Mandat Managementberatung.

linda.vollberg@mandat.de
www.mandat.de

Kolumne

Zeit fur ein

Markenkern-Update?

Auch wenn ein Markenkern kein Verfallsdatum hat, lohnt

sich in grosseren Abstanden der kritische Blick darauf. Wann

aber ist es an der Zeit fur ein Markenkern-Update?

Der Markenkern ist das strategische Ele-
ment der Unternehmensfiithrung, wasim
Hier und Jetzt, an jedem einzelnen Tag
die grosste Bedeutung hat. Und damit
wird der Markenkern auch zu dem Ele-
ment, was die wichtigste Bedeutung und
den grossten Nutzen nicht nur fiir Thre
Kunden, sondern auch fir Ihr Team hat.

Wir besprechen bereits wahrend der Ent-
wicklung des Markenkerns im Rahmen
bestehender Strategieprojekte mit unse-
ren Klienten, was noétig ist, um den Mar-
kenkern tatsdchlich einzufiihren und auf
allen Ebenen nutzen zu konnen. Gleich-
zeitig besprechen wir auch, was notig ist,
um ihn vital zu halten. Das Einfithren und
einmalige Trainieren reicht nicht aus,
Unternehmen miissen dranbleiben und
durchhalten, um das volle Potenzial der
Markenbildung von innen nach aussen
heben zu konnen. Wann reicht es aber mit
dem Durchhalten? Wann braucht es ein
Markenkern-Update? Und: Kénnen Mar-
kenkerne ablaufen? Diese Frage stellte
mir vor einigen Wochen ein Vorstand ei-
nes Grosshandelsunternehmens. Meine
Antwort: Nein, kdnnen sie nicht.

Warum Markenkerne

nicht ablaufen

Ein Markenkern hat kein Verfallsdatum.
Das ergibt sich aus der Definition des

Markenkerns. Wir arbeiten bei unseren
mittelstindischen Klienten in 90 Prozent
der Fille mit drei wesentlichen strate-
gischen Eckpfeilern: Vision, Grundstra-
tegie und Markenkern. Vision definieren
wir dabei kurz als Bild einer erstrebens-
werten Zukunft, die vielleicht nie er-
reicht wird. Sie ist der Nordstern. Die
Grundstrategie definieren wir als Weg
beziehungsweise Route vom Heute hin
zu diesem Nordstern. Den Markenkern
definieren wir als Vehikel auf dem Weg
dorthin. Vereinfacht gesagt, konnen Sie
mit dem Vehikel nicht nur zu einem «Ziel-
ort» in der Zukunft fahren, sondern auch
dariiber hinaus. Der Markenkern be-
schreibt, was Ihr Unternehmen verspricht,
er bildet sich aus der DNA des Unter-
nehmens und diese hat kein natiirliches
Verfallsdatum.

Dennoch lohnt sich der kritische Blick
auf den Markenkern und die Marken-
kernwerte in grosseren Abstédnden. Denn
selbstverstandlich kann es sein, dass sich
ein Unternehmen so stark verdndert,
dass sich auch der Markenkern verén-
dert, dass solch extreme Rahmenbe-
dingungen einwirken, dass sich zentrale
Werte verschieben und ein génzlich an-
derer Wert fiir den Kunden entsteht.
Haufig ist das aber nicht der Fall. Viel
héufiger als eine Anpassung des Marken-
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kerns und der tragenden Markenkern-
werte beziehungsweise -Cluster ist daher
die Revitalisierung der Arbeit mit dem
Markenkern im Unternehmen. Oder ein
Update der rationalen und emotionalen
Attribute, die einst zum Markenkern ge-
fithrt haben, die Markenkernwerte be-
schreiben und nicht mehr zeitgemadss
sind beziehungsweise das aktuelle Team
nicht mehr abholen.

Wie finden Sie heraus, ob es an
der Zeit ist fiir ein Markenkern-
Update?

Der Markenkern ist ein zentrales Element
der Unternehmensvergangenheit, -gegen-
wart und -zukunft! Dafiir miissen wir
ihn unter aktuellen Gesichtspunkten be-
trachten. So haben wir ein bestimmtes
Vorgehen entwickelt, das im Wesentli-
chen auf fiinf Fragen beruht:

1. Was versprechen wir
(heute und in Zukunft)?
2. Fiir wen sind wir da?
3. Wofiir stehen wir noch /
wofiir stehen wir nicht mehr?
4. Was unterscheidet uns
von unseren Wettbewerbern?
5. Erfiillen wir unser Markenver-
sprechen (heute und in Zukunft?)

Die Punkte eins und fiinf fokussieren da-
bei die Erwartungen, die die Marke setzt,
in Verbindung mit den Erwartungen, die
erfiillt werden. Auf Basis dieser Fragen
gelangen wir zu verschiedenen Ebenen
eines Updates, das uns durch die Uber-
priifung des Markenkerns inklusive der
Bestitigung und Justagen fiihrt, hin zur
Diskussion der Auswirkungen dieser
Priifung bis schliesslich zum erneuten
Durchdeklinieren des Markenkerns im
Unternehmen, sodass die aktuelle Ge-
neration an Fiihrungskriaften und Mit-
arbeitern wieder mit der gleichen Be-
geisterung und dem gleichen Verstand-
nis fiir die Marke arbeiten kann.

Dieses tagliche Arbeiten mit der Marke,
insbesondere durch das eigene Abklop-
fen der Handlungen und Entscheidun-
gen, ist nicht zu ersetzen. Wenn ein Team
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gelernt hat, sich seine Unternehmens-
welt anhand des Markenkerns zu erkla-
ren, kann es abgestimmt und kongruent
Massnahmen ergreifen —auch in schwie-
rigen Situationen und Krisenzeiten, in
denen man sich schneller von Stimmun-
gen oder tagesaktuellen Ereignissen be-
einflussen ldsst. Marke erhoht das Si-
cherheitsempfinden.

Fazit

Das Durchhalten lohnt sich. Ein Marken-
kern hat kein Verfallsdatum, dennoch ist
ein gelegentliches Update sinnvoll. Viel
hiufiger als eine Anpassung des Marken-
kerns ist dabei die Revitalisierung der
Arbeit mit dem Markenkern im Unter-
nehmen. Insbesondere wenn sich Ziel-
gruppe und Leistungsangebot (und da-
mit der Nutzen) stark verdndert haben,
sollten sich diese Verdnderungen jedoch
auch im Markenkern widerspiegeln. Im
Rahmen meiner Projekterfahrung sind
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die wirklichen Updates erst nach zirka
acht bis zehn Jahren der Anwendung er-
forderlich. Das Vital halten des Marken-
kerns ist dabei eine Fiihrungsaufgabe,
die kontinuierlich und strukturiert min-
destens einmal im Jahr erfolgen sollte.
Zentrale Bausteine sind beispielsweise,
das Bekanntmachen mit der Marke be-
reits mit Einstellung und im weiteren On-
boarding, Fithrungs- und Zielvereinba-
rungsgespriache, Definition und Kom-
munikation zentraler unternehmerischer
Weichenstellungen und Jahresziele.

Wenn es Thnen gelingt, im Alltag mehr
danach zu fragen «Was sagt die Marke?!»,
«Was empfiehlt uns die Marke?», «Wel-
chen Rat gibt uns jetzt die Marke?», wird
sich dieses Orientieren an der Marke
ausdehnen, die Marke wird als handfes-
tes Steuerungsinstrument nutzbar und
sie bleibt auf ganz natiirliche Weise vital
und lange up to date. «
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