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Marken als Riickgrat taglicher Entscheidungen

Marke wird zu hdufig nur nach aufien gedacht: Bekanntheit,
Logo, Website, Kampagne, Messeauftritt, Arbeitgeberkom-
munikation. All das ist wichtig, jedoch bleibt damit enorm
viel Potenzial auf der Strecke. Ein hdufig unterschitzter
Hebel liegt innen - in der Nutzung der Marke als Fithrungs-
und Entscheidungsinstrument auf allen Ebenen. Die Marke
beantwortet im Unternehmensalltag die Frage: Was ist in
unserem Sinne richtig - auch dann, wenn es keine Regel,
keinen Prozess und keine Freigabe gibt?

Genau hier ist Marke noch immer unterbeleuchtet. Viele
Unternehmen investieren in Sichtbarkeit, aber nicht ausrei-
chend in Verstehbarkeit. Sie erklairen dem Markt, wofiir sie
stehen, aber nicht konsequent der eigenen Mannschaft. Das
ist gefdhrlich, denn die Marke wird tdglich nicht durch
Marketingkampagnen gestdrkt und geschirft, sondern durch
Entscheidungen und Handlungen. Wie reagieren wir auf
eine Reklamation? Welche Kunden nehmen wir an - und
welche nicht? Wie weit gehen wir beim Preisnachlass?
Welche Produktidee verfolgen wir? Welchen Bewerber
stellen wir ein? Wie sprechen wir intern iiber Kunden,
Lieferanten und Kollegen?

Wer seinen Markenkern kennt und die Marke damit konse-
quent als Orientierungskompass versteht, gibt Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeitern ein Instrument an die Hand, um selbst
in ungetibten Situationen Entscheidungen im Sinne des
Unternehmens zu treffen. Damit ist automatisch auch eine
Entlastung der Fihrung verbunden und eine deutlich
straffere Entscheidungs- und Eskalationskultur im Unter-
nehmen. Richtig verstanden wird die Marke so jeden Tag von
innen heraus gestarkt und kann aufen gut konturiert wahr-
genommen werden.

Woran merken Unternehmer, dass Marke noch nicht als
Riickgrat wirkt?

Wenn Thnen eines der folgenden Muster bekannt vorkommt,
schauen Sie genauer hin.

1. Entscheidungen werden nach Person, Abteilung oder

Tagesform getroffen.

Der Vertrieb gibt Rabatte, die nicht zur Positionierung
passen. Der Kundenservice entscheidet anders als
Produktion und Entwicklung. Die Geschiftsfiihrung muss
standig Einzelfille kldren. Die Ursache liegt selten im
fehlenden Willen, sondern hiufig im fehlenden gemein-
samen Mafistab fiir die jeweilige Entscheidung.

2. Mitarbeiter kennen die Marke, aber konnen sie nicht
anwenden.

Wenn auf die Frage ,Was bedeutet unsere Marke fiir deine
Arbeit?” nur Begriffe wie Qualitit, Vertrauen oder Inno-
vation fallen, aber keine konkreten Verhaltensbeispiele,
wird noch nicht verstanden und vorgelebt, wie Marke nach
innen wirken kann und sollte. Ein Markenkern, der nicht in
Einkauf, Produktion, Service, HR und Vertrieb tibersetzt
wurde, bleibt wirkungslos.

3. Wachstum erzeugt Verwésserung.
Neue Kunden, neue Kanile, neue Produkte, neue Mirkte

- alles klingt attraktiv. Doch ohne strategische Klarheit und
echten Marken-fit werden Wachstumschancen opportunis-
tisch ergriffen. Dann wird angenommen, was Umsatz bringt
und nicht, was wirklich passt und die Marke starkt. Kurz-
fristig kann das erfolgreich sein, mittelfristig verliert die
Marke damit an Kontur und schliefflich an Strahlkraft, sie
verwdssert Schritt fiir Schritt.

Marke ist nicht Marketing. Marke ist das Riickgrat taglicher
Entscheidungen. Auflen sichtbar wird sie erst dann stark und
klar konturiert, wenn sie innen verstanden, angewendet und
gefiihrt wird. Wenn Mitarbeiter nicht markenkonform han-
deln, liegt das meist nicht an ihnen. Es liegt daran, dass die
Unternehmensfithrung die Marke nicht ausreichend in Ent-
scheidungslogik, Fithrung und Alltag tibersetzt hat. Genau
dort liegt der grofite Hebel — und ein entscheidender Vorteil.
Denn der Markenkern ermoglicht Fiihrung tiber konkrete,
erlebbare Inhalte und so kann jeder Mitarbeiter taglich zur
Markenbildung beitragen - ganz ohne zusitzliche Kosten,
dafir mit mehr Zufriedenheit, Klarheit und Sicherheit.
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