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Kolumne

Nachhaltigkeit in
der Markenfiihrung

Der Begriff Nachhaltigkeit steht vor allem in Bezug auf Oko-

logie. Das ist jedoch nur eine Perspektive. Nachhaltigkeit ist

auch eine unterschatzte Dimension der Markenflhrung.

In wirtschaftlich stabilen Zeiten l&sst sich
Markenfithrung leicht idealisieren. In
Krisenzeiten zeigt sich, ob sie Substanz
besitzt. Wenn Umsétze unter Druck gera-
ten, Budgets gekiirzt werden und Markte
unsicher sind, gibt es Unternehmen, die
reflexartig mit neuen Kampagnen, neuen
Positionierungen, neuen Versprechen
reagieren und auf Aktivitat anstatt auf
Orientierung setzen. Genau an einer sol-
chen Stelle in einem Gespréch bin ich
auf den Begriff der Nachhaltigkeit gestos-
sen, denn hier entscheidet sich, ob eine
Marke nachhaltig gefiihrt wird —oder nur
zum Beispiel trendorientiert kommuni-
ziert. Meist denkt man beim Begriff der
Nachhaltigkeit zunédchst an ckologische
Standards, Lieferketten oder ESG-Be-
richte. Fiir die Markenfithrung greift
diese Perspektive jedoch zu kurz. Ich
mochte Nachhaltigkeit in dieser Kolumne
nicht «griin» oder rein 6kologisch und
auch nicht beruhend auf den klassischen
drei Séulen der Nachhaltigkeit Okologie,
Okonomie und Soziales aufbauen, son-
dern eine nachhaltige Markenfithrung
kurz als dauerhaft wirksame Marken-
fiihrung definieren. Eine nachhaltig ge-
fithrte Marke erzeugt iiber Jahre hinweg
Orientierung, Vertrauen und wirtschaft-
liche Stabilitat — intern wie extern. Nach-
haltigist eine Marke dann, wenn sie mehr
als Angebot und Logo zusammenfiihrt,

wenn sie strategische Fragen dauerhaft
beantwortet, wenn ihr Sinn auch durch
Krisen und Strategiewechsel tragt.

Nachhaltigkeit als

strategische Dauerleistung
Markenfithrung ist dann nachhaltig,
wenn sie nicht von Kampagnenzyklen,
Trends oder kurzfristigen Vertriebszielen
getrieben wird, sondern auf einem klaren
Markenkern beruht und innerhalb ei-
ner soliden und konsistenten Strategie-
umgebung wirken kann. Dafiir geniigen
meiner Erfahrung nach die Unterneh-
mensvision und die Grundstrategie des
Unternehmens, die gemeinsam mit dem
Markenkern den notwendigen Entschei-
dungsrahmen spannen. Das heisst, es soll-
ten Antworten auf die folgenden Fragen
vorliegen: Wo wollen wir hin? Wofir
stehen wir? Welches Problem 16sen wir
wirklich? Und warum sollten Kunden,
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter oder
Partner jeglicher Art uns langfristig
vertrauen? Echte Markenstarke entsteht
nicht aus einzelnen Produktmerkmalen,
sondern aus konsistenter Haltung. Pro-
dukte verdndern sich, Méarkte verdndern
sich, Zielgruppen veréndern sich — Iden-
titat, Verladsslichkeit und Zutrauen in die
Marke bleiben jedoch. Marken werden
instabil, wenn sie permanent «neu erfun-
den» werden. Nachhaltig dagegen ist,
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was Wiedererkennung schafft und nicht
nur kurzfristig fiir Aufmerksamkeit sorgt.

Klarheit vor medialer Lautstirke

Eine Marke nachhaltig zu fiihren, bedeu-
tet daher, stets Klarheit zu bevorzugen vor
medialer Lautstdrke und Konsistenz zu
zeigen vor Aktionismus. Das ist nicht
trivial und bedeutet auch nicht, dass sich
nichts verdndern soll — ganz im Gegen-
teil, das muss es — aber nicht auf Biegen
und Brechen, nicht aufgrund externen
Drucks, sondern durch eine bewusst ge-
fithrte und entschiedene Weiterentwick-
lung aus dem Innern der Marke heraus.
Gerade Marken, die nur extern kommu-
nizieren und nach aussen leben, sind
nicht nachhaltig. Das Team versteht die
Marke nicht, die Fithrung kann die Mar-
kenwerte nicht verkérpern, Entscheidun-
gen werden nur zufillig markenkonform
getroffen. Die Marke ist aber sichtbare
Form der Unternehmenskultur und wenn
die interne Identifikation fehlt, verliert
die Marke unweigerlich ihre Substanz.
Eine nachhaltig gefiihrte Marke redu-
ziert dagegen deutlich die Komplexitétim
Alltag. Sie gibt nach aussen und nach in-
nen Orientierung, schafft Identifikations-
punkte und sorgt fiir Sicherheit. Sie wirkt
stabilisierend — gerade in unsicheren Zei-
ten—und istdamit auch 6konomisch sinn-
voll und wichtig. Nachhaltige Markenfiih-

rung fiihrt zu einer starken und gut kon-
turierten Marke, die sowohl hohere Preise
rechtfertigt als auch eine geringere Aus-
tauschbarkeit mit sich bringt und durch
moglichst hohe Kundenloyalitédt insgesamt
zu einer grosseren Krisenresilienz beitragt.

Drei Handlungsimpulse
So weit, so gut—aber was ist nun zu tun?

> 1. Markenkern schiirfen -

und konsequent anwenden
Definieren Sie klar, wofiir Ihr Unter-
nehmen steht — jenseits von Produk-
ten und Leistungen. Leiten Sie daraus
konkrete Entscheidungsprinzipien ab.
Jede strategische Initiative sollte die-
sen Prinzipien standhalten. Nachhal-
tigkeit beginnt mit Fokus.

> 2. Marke intern verankern

Priifen Sie, ob Thre Fithrungskrafte die
Markenkernwerte nicht nur kennen,
sondern aktivvorleben. Markenfithrung
gehort in Zielvereinbarungen, Perso-
nalentwicklung und Entscheidungs-
routinen. Kultur ist der Multiplikator
Threr Marke.

> 3. Langfristige Beziehungen
priorisieren
Denken Sie weniger in Kampagnen,
mehrin Beziehungen. Investieren Sie

in Kundenbindung, Dialogfahigkeit und
Partnerschaften. Reichweite ist kurz-
fristig — Vertrauen ist nachhaltig. Was
tun Sie, um Vertrauen zu bestitigen,
auszubauen und weiterzutragen?

Nachhaltigkeit in der Markenfiihrung
lasst sich nicht in Berichten messen. Sie
verlangt strategische Geduld, Klarheit
und Disziplin. Mittelstdndische Unter-
nehmen besitzen hier hdufig strukturelle
Vorteile: Ndhe, Werteorientierung und
gewachsene Vertrauensraume zu einem
sehr stabilen Personenkreis. Wer diese
Potenziale bewusst markenstrategisch
nutzt, schafft Substanz und baut den Mar-
kenwert langfristig auf. Und genau das
passt dann doch wieder zur eigentlichen
Definition nachhaltigen Wirtschaftens
und gesunden Wachstums. In unsicheren
Zeiten ist der Wert der Marke meiner An-
sicht nach noch hoher, denn sie ermog-
licht es Unternehmen, das eigene Spiel-
feld abzugrenzen und deutlich leichter
und nachvollziehbarer Entscheidungen
treffen zu konnen und den Larm der Welt,
derviel zu oft Entscheidungen erschwert,
verzogert oder verschiebt, mit einem
starken und vor allem fiir alle Beteilig-
ten verstdndlichen Filter zu reduzieren.
Und das bringt neben der Konsistenz
noch einen klaren Wettbewerbsvorteil:
Geschwindigkeit! «
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