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SCHWERPUNKT MANAGER ALS MARKE

LEADERSHIP BRANDING — FUHRUNGSKRAFTE ALS
MARKENBOTSCHAFTER IM DILEMMA

von Stefan Riefler

Leadership Branding bedeutet, dass Flihrungskrdfte sich in einem Unternehmen in all ihrem Tun pas-
send zur Unternehmensmarke verhalten. Die Unternehmensfiihrung wird quasi gebrandmarkt. Eine
Marke wirkt zwar in erster Linie nach auflen, aber sie entsteht innerhalb eines Unternehmens, und dort
drinnen muss sie markenkonsistent gelebt werden, vor allem von den Fiihrungskrdften, den wichtigsten
aller Markenbotschafter. Hier entscheidet sich, wie glaubwiirdig und stabil eine Marke ist. Doch lassen
sich Persénlichkeit der Fiihrungskraft und Marke des Unternehmens (berhaupt in Ubereinstimmung
bringen, ohne sich verbiegen zu miissen?

Stefan Riefler

Eine Marke drickt aus, worum es bei einer
Organisation oder einem Unternehmen
eigentlich geht. Unterschwellig kommuni-
ziert sie Unternehmenswerte und die Po-
sitionierung nach aufien, denn sie ist das
wichtigste emotionale Bindeglied zu Kun-
den, (potentiellen] Mitarbeitern und Liefe-
ranten.

Die Marke sorgt dafiir, dass wir etwas haben
wollen. Sie erhdht nicht nur die Bekanntheit
eines Unternehmens und generiert Marken-
Anhanger und Kundenbindung. Sie macht
ein Unternehmen auch glaubwirdig, da eine
Marke fur ganz bestimmte Werte steht. Wie
aber kann ein Unternehmen glaubhaft et-
was verkdrpern, wenn die Stellvertreter der
Marke nicht ,markenauthentisch” sind? Wie
meistern Fihrungskrafte den Spagat zwi-
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schen sich selbst und der Unternehmens-
marke?

,Dazu sollten Fihrungskrafte regelmaflig
Uber sich selbst nachdenken®, sagt Jur-
gen Hecker, Vorstand von ComTeam, einem
Beratungsunternehmen mit Akademie fiir
Fihrungskrafte-Entwicklung. ,Was sind
meine Werte und Ideale? Was davon kann
ich im Fihrungsalltag leben? Wo falle ich
in andere Muster? Wo muss ich Dinge tun,
dieich selbst nicht tun wiirde? Und: Gibtes
Tage, an denen ich mein Wertegerist ver-
lasse? Sind das die Ausnahmen oder ver-
biege ich mich dauerhaft?“ So bekommen
Fihrungskrafte nach der Einschatzung
Heckers Klarheit und tGbernehmen so fiir
sichund das Unternehmen Verantwortung.

Eine Marke nach innen leben

Die Kraft einer Marke kommt von innen.
Mitarbeiter und vor allem Fihrungskrafte,
Manager und Vorstande missen eine Mar-
ke von innen heraus leben. Sie missen Teil
eines grofien Ganzen sein, das sie nicht nur
am Laufen halten, sondern mit dem sie sich
identifizieren, weil sie es wertschatzen. Fih-
rungskrafte —mehrals Mitarbeiter ohne Fiih-
rungsverantwortung — reprasentieren die
Unternehmensmarke. Sie sind schlie3lich
auch hauptverantwortlich, also sollen sie
sich unternehmerisch verhalten.

Ein gutes Beispiel ist Claus Hipp vom gleich-
namigen Hersteller fir Babynahrung mit
seinem Werbeslogan ,Daflr stehe ich mit
meinem Namen®. Der Inhaber biirgt person-
lich fir seine Produkte, er macht deutlich,
dass die Werte des Unternehmens auch die
seinen sind: Qualitat, Frische, Vertraglichkeit

beim Kind und medizinische Sicherheit. Da-
mit wird er zu einem wertvollen Teil der Mar-
ke, sein Unternehmen wird sogar durch ihn
personifiziert.

Wozu braucht man das?

Es niitzt Fihrungskraften, wenn sie sich als
Marke verstehen. Entscheidend ist, dass
diese Marke nicht auf ihrer privaten Person
beruht, sondern auf ihrer Funktionsperson,
also ihrer Rolle als Unternehmensleitung.
Das persénliche Image, das private Ich kann
dies markenorientiert erganzen.

Fuhrungskrafte — dabei spielt es keine Rolle,
welche Art von Organisation gefiihrt wird —
haben immer eine Vorbildfunktion. In einem
Top-down-Prozess lebt die Unternehmens-
spitze die Marke vor: Die Obersten entschei-
denund agieren, sie machen vor, wie es geht.
Und sie sind es auch, die sich am meisten
an die Spielregeln halten missen. Tun sie es
nicht, ist Markenpolitik mifig.

Die Marke durch stringentes Fihrungsver-
halten intern und extern zu vertreten, also
einen roten Faden zu verfolgen, hilft den
einzelnen Mitarbeitern bei der Orientierung.
Dadurch wird eine ganze Unternehmenskul-
tur gepragt. So kann eine markenorientierte
Fihrungskultur den Wert eines Unterneh-
mens steigern und dauerhaft erhalten.

Ein Dilemma

Im Spannungsfeld zwischen der Unterneh-
mensmarke und der Personenmarke ist es
manchmal schwer, Authentizitat zu zeigen.
Wie kdnnen Fuhrungskrafte trotzdem noch
sie selbst bleiben?



Wie viel Individualitat ist noch erwiinscht
und moglich? Oder fiihrt Leadership Bran-
ding ganz automatisch zu Uniformitat? ,Dies
ware nicht nur langweilig, sondern auch
schadlich®, sagt Flhrungsexperte Hecker.
,0hne Auseinandersetzung wird sich eine
Marke nicht weiterentwickeln. Das Werte-
bild muss grundsatzlich zusammenpassen,
im taglichen Doing wird es durchaus Unter-
schiede geben.*

Kein Markendarsteller sein

So manch einer will wohl einfach nur er
selbst bleiben und gar keine Marke sein. Es
kann schliefllich auch nicht bei jeder Fih-
rungskraft von einem charismatischen In-
haber die Rede sein wie bei Claus Hipp. Und
der sagte kirzlich selbstin einem Interview:
,Daran kénnen Sie jeden Tag arbeiten. An |h-
rem Image, an lhrer eigenen Auffassung. Das

fach nicht zur Marke passen? Da man sie kei-
ner Gehirnwasche unterziehen kann, ist wohl
fur beide Seiten eine Trennung das Beste.

Daherist es besonders wichtig, bereits beim
Recruiting des Spitzenpersonals und der
Nachwuchsfihrungskrafte auf deren Wert-
einstellungen und Identifikation mit dem
Unternehmen zu achten. Eine starke Marke
braucht Fuhrungskrafte, die ,passen, aber
keine Abziehbilder sind.

Die Kehrseite der Medaille existiert allerdings
auch: Gefahrlich wird es dann, wenn eine
einzelne Person das Sinnbild eines Unter-
nehmens darstellt. Muss diese Person das
Unternehmen verlassen, kann es zu grofien
Schwierigkeiten kommen.

So war es fir viele schwer vorstellbar, wie es
mit Apple nach dem Tod von Unternehmerle-
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mussen Sie auch machen. Sonst sind Sie un-
glaubwdirdig. Sonst sind Sie ein Markendar-
steller. Marke sein heif3t also nicht, etwas
Holzschnittartiges oder einen Pappkamera-
den darzustellen.

Manchmal hilft nur Trennung

Durch Statements oder Handlungen einzelner
Fihrungskréfte, die im Widerspruch zu den
Unternehmenswerten stehen, kann ein Unter-
nehmen grofien Schaden nehmen. Wie kann
dann mit Managern verfahren werden, die ein-

gende Steve Jobs weitergehen sollte. Aber
es ging weiter — auch mit Tim Cook und den
anderen Fihrungskraften, die auf Apple ge-
brandet waren.

Den Widerspruch zwischen der Marke
des Unternehmens und der Marke der
Person auflosen

Die Unternehmensfiihrung kann sich selbst
durch gezielte Kommunikation in den Medi-
en thematisieren, um ihre Positionierung
in Bezug auf die Unternehmensmarke zu
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verdeutlichen. Geschichten und Themen
rund um eine Fihrungskraft kénnen dazu
beitragen, offentlich markenzielorientiert
und gleichzeitig authentisch aufzutreten.
Markenpflege bei Fuhrungskraften ist
ahnlich aufwendig wie Markenpflege bei
Produkten. Mit unserer Arbeit, die wir mit
Kommunikationsmanagement leisten, un-
terstitzen wir Marken und Fihrungskrafte
dabei, Medienprasenz zu zeigen. Einzelne
Manager oder Fiihrungskrafte sollen dabei
stets fir bestimmte Themen stehen, nach
dem Motto: Er/Sie kann nicht alles, aber
das ist es, was er/sie besonders gut be-
herrscht. Marke sein heifit auch, Komple-
xitat zu reduzieren, auf gut Deutsch: sich
beschranken.

Fir Fihrungskrafte ist es daher besonders
wichtig, genau zu wissen, wer sie sind, wofr
sie stehen und inwiefern sich das mit dem
Unternehmen vereinen lasst. Viele Manager
machen sich darliber zu wenig Gedanken.
Viele Unternehmen tbrigens auch.

,oie brauchen bewusste Bewusstheit Gber
die eigene Marke", bringt Jurgen Hecker es
auf den Punkt. ,Das heif3t, Unternehmen
missen das regelmaflig in Diskussion mit
ihren Flhrungskraften bringen. Und das
ist, so Hecker, ,richtiggehend Arbeit an
der Unternehmenskultur. Wo leben wir die
Marke passend? An welchen Stellen nicht
so sehr? Stimmt beispielsweise unsere
Sitzungskultur noch? Welche Erwartungen
hat das Unternehmen an seine Fihrungs-
krafte?”

Innerhalb des Unternehmens kann eine
Markenidentitat gelebt werden, auf die Fih-
rungskrafte in ihrem Fihrungsstil Bezug
nehmen konnen. Durch klare Richtlinien,
wie im Sinne der Marke gefihrt werden soll,
lassen sich Fihrung und Markenidentitat in
Einklang bringen. Ein klares und bewusstes
Flhrungsverstandnis kann somit die Mar-
kenwerte widerspiegeln. —
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