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Identifikation durch Partizipation

Von Klaus Schmidt

Ein Pladoyer fiir ein ganzheitliches und identititsorientiertes Markenmanagement.
Unternehmen, die heute erfolgreich sein wollen, miissen ihre Kunden begeistern, Shareholder
tiberzeugen und Mitarbeiter motivieren. Dafiir miissen sie ,,mehr Demokratie* wagen.

men ist endgiiltig passé, jedoch ~ De-

mokratie im Unternechmen — das
klingt nach ‘Diskussionen ohne Ergebnis,
nach Fiithren ohne Fithrung. Als Antithese
zum ,,Befehl-und-Gehorsam-Prinzip” ist
Demokratie im Unternehmen jedoch heu-
te die entscheidende Grundlage, um Identi-
fikation, Motivation und Leistungsbereit-
schaft nachhaltig zu generieren. Denn nicht
die Fithrungseliten allein losen das Lei-
stungsversprechen ein, sondern immer
auch die Mitarbeiter.

Um demokratische Werte jedoch zu reali-
sieren, sind strategische und an Ergebnis-
sen orientierte Zielvorgaben zwingend und
notwendig. Und die sind kein Zufallspro-
dukt. Sie sind erste und wichtigste Fiih-
rungsaufgabe. Es geht darum, dkonomi-
sche, geselischaftliche und bisweilen auch
individuelle Ziele auf einen Nenner zu brin-
gen. Dieser gemeinsame Nenner liegt in
der Marke und ihrer ganzheitlichen Positio-
nierung. In ihr kristallisieren sich alle Argu-
mente fiir den Erfolg oder Miferfolg eines
Unternehmens. Sie definiert die Strategien
und Wertvorstellungen des Unternehmens
und erméglicht eine Konzentration auf das

- Wesentliche. Um den rationalen, emotiona-
len und insbesondere auch Skenomischen
Anforderungen an die Markenidentitat ge-
recht zu werden, bedarf es einer ganzheit-
lichen, interdisziplindren und dariiber hin-
aus pragmatischen Managementmethode.

Eine iiberzeugende Losung, Marken und
Identititen zu managen, stellt ,,Holistic So-
lutions* dar. Diese Herangehensweise defi-
niert Vision, Mission und Werte als Positio-
nierungsstrategie eines Unternehmens, er-
ganzt um operative Umsetzungsstandards,
als Grundlage jeder Unternehmensstrate-
gie. Wo wire Tkea heute ohne seine Vision,
durch innovative Ideen funktionale Mobel
zu niedrigen Preisen herzustellen? Warum
bezahlen Kunden fiir eine Waschmaschine
von Miele deutlich mehr, gibe es nicht die
Vision, daf8 Miele-Markenprodukte eben
immer besser” sind? Mit einer Vision als

Feudalistische Fithrung von Unterneh-

Ausdruck der Unternehmensstrategic las-
sen sich klare Ziele fiir eine Marke vorge-
ben. Doch jedes Ziel muf3 sich beweisen,
muB sich seine Glaubwiirdigkeit durch kon-
krete Nachvollzichbarkeit erst verdienen.
Entscheidend ist also nicht nur das Ziel an
sich, sondern der Weg, das heif3t die MaB-
nahmen und Mittel, das Ziel auch zu errei-
chen. Hier liegt die demokratische Inten-
tion von ,,Holistic Solutions®, bei der Visi-
on, Mission und Werte von den Fiihrungs-
kriften in einem partizipatorischen Prozef
unter Einbeziehung der Mitarbeiter entwik-
kelt werden. In diesem ProzeB manifestiert
sich wirksame Markenfithrung, deren Rele-
vanz sich an der Vorgabe von Zielen und
den Ergebnissen operativen Handelns mes-
sen ldBt. Kern der holistischen Positionie-
rungsstrategie sind sechs definierte Dimen-
sionen bei der Analyse, Konzeption und
Steverung von Markenidentititen. Dabei
werden neben den Produkten und Mirk-
ten, die Kommunikation, das Design, aber
auch die Kultur und das Verhalten als Iden-
titdtsdimensionen beriicksichtigt. Ist diese
Grundlage formuliert, liegt die Herausfor-
derung in der umfassenden und ganzheit-
lichen Umsetzung.

Disziplinéire Fragmentierung
schwacht den Unternehmenserfolg

Hier beginnt das Problem: Seit Jahrzehn-
ten versuchen Berater und Kreative so be-
harrlich wie isoliert voneinander, ihre Ziele
durchzusetzen: PR- und Offentlichkeits-
arbeitern geht es um Kommunikation und
Information. Werber inszenieren und emo-
tionalisieren ihre Imagegeschichten. De-
signagenturen realisieren Unternehmens-
auftritte und sorgen fiir ein durchgingiges,
visuelles AuBeres. Sefbst klassische Unter-
nehmensberatungen mischen neuerdings
im Marketing mit und proklamieren ihre
Strategie zur Konigsdisziplin. Jede dieser
Speziaidisziplinen hat ihre individuelle Be-
rechtigung. Doch um die Marke erfolgreich
zu fithren, ist ein vernetztes und an den Un-

ternehmenszielen ausgerichtetes Identitits-
management gefragt, das alle Aspekte und
Dimensionen der Markenidentitit beriick-
sichtigt, das an den MaBgaben von Rele-
vanz und Effizienz ausgerichtet ist, das
iiber identifizierende Werttreiber das Mar-
kenmanagement fokussiert und so letztlich
tatsiichlichen Mehrwert schafft.

Unternehmen und Marken miissen heu-
te eine Vielzahl von wirtschaftlichen, politi-
schen, sozio-kulturellen und nicht zuletzt
globalen Veridnderungsprozessen reflektie-
ren. Hinzu kommen interne EinfluBfakto-
ren, die oft unterschitzt werden. In diesem
Spannungsfeld sind sie krisenanfilliger als
je zuvor. ,,Holistic Solutions* setzt hier an
und definiert die Markenpositionierung als
Grundlage und verlidflliche Konstante un-
ternehmensbezogenen Handelns sowie als
Basis fiir kollektive und individuelle Verant-
wortung. In diesem Zusammenhang identi-
fiziert eine an den Werttreibern orientierte
Markenfithrung den konkreten Handlungs-
bedarf, der sich aus dem permanenten Ver-
dnderungsdruck ergibt. Die Positionierung
wird dadurch zum Handlungsrahmen, der
einen dirckten Kontext zu den Zielen und
zu Leistungen des Unternchmens herstellt
und den Anspruchsgruppen — allen voran
den Fuhrungskriften - eine verlidBliche
Richtung vorgibt.

Konkret nachvollzichbar wird ein so ver-
standener Handlungsrahmen durch das
Leitbild. Hiufig werden , Leitbilder” dis-
kreditiert. Und das zu Recht, versteht man
sie als abgehobenes, sozialromantisches
Harmonie-Gerede. Doch jede noch so am-
bitionierte Vision muf ihre Relevanz bewei-
sen, muB sich an ihrer konkreten Umsetz-
barkeit messen lassen. Im Leitbild werden
die Ziele des Unternechmens transparent
kommuniziert, die. Grundsitze, MafBnah-
men und Mittel zu deren Realisierung un-
miBverstindlich dargelegt und die Rele-
vanz fiir das Handeln jedes einzelnen Mitar-
beiters aufgezeigt. Damit wird das Leitbild
zur Grundlage, um Verdnderungen inner-
halb und auBerhalb des Unternehmens zu

kommunizieren und zu managen. Es bietet
sowohl den Mitarbeitern als auch den Kun-
den, Shareholdern et cetera eine klare Ori-
entierungs- und Handlungsbasis. Ein so ver-
standenes Leitbild wird zum strategischen
Managementinstrument und zum Werttrei-
ber fiir das gesamte Unternehmen. Es bie-
tet die Orientierungs- und Vertrauensbasis
fiir nachhaltigen, konomischen Erfolg.

Operative Relevanz des Leitbildes
entscheidet tiber Erfolg

Beispiei Deutsche Telekom: Jahrelang
getriecben von den Wellen der ,,Entbeamti-
sierung®, Restrukturierung uad Internatio-
nalisierung, stand das Unternehmen vor ei-
nem Scherbenhaufen: Mangelndes Vertrau-
en der Kunden und Aktionire, abnehmen-
de Glaubwiirdigkeit im Markt, demotivier-
te Mitarbeiter bei jeder Menge magentafar-
bener Werbung sind Realitit, Nachdem die
ersten Struktur- und SparmaBnahmen des
neuen Vorstandsvorsitzenden Kai-Uwe Rik-
ke greifen, legte er mit dem Programm
»I-Spirit* nun ein umfassendes Konzern-
leitbild vor, das seine Vision des Unterneh-
mens neu definiert: ,Der Erfolg eines Un-
ternehmens hiingt nicht allein von Strate-
gien und Strukturen ab. Das, was ein Unter-
nehmen antreibt, ist sein Spirit*, so Ricke.
Doch die Formulierung eines Leitbildes ist
erst die Hilfte der Wegstrecke. Uber den
Erfolg und die wertschopfende Relevanz ei-
nes Leitbildes entscheidet immer die Imple-
mentierung, das heifit die Verankerung in
allen Steuerungssystemen des Unterneh-
mens. Relevant, glaubhaft und mefBbar
wird das Leitbild iiber operative Standards
wie Qualitits-, Fithrungs- und Kommunika-
tionsstandards. Erst wenn das Leitbild ge-
lebte Realitdt wird — und nur dann — kann
damit auch Geld verdient werden.

Wertschopfung durch
Markenmanagement

Unternehmen, die heute erfolgreich sein
wollen, miissen ihre Kunden begeistern,
Shareholder tiberzeugen und Mitarbeiter
motivieren. Dafiir miissen sie ,,mehr Demo-
kratie* wagen und ihre Strategievorgaben
durch ziel- und ergebnisorientierte Fiih-
rung an alle Beteiligten im Unternehmen
vermitieln. Ein darauf aufbanendes Mar-
kenmanagement muf, will es als wirksames
Instrument fiir mehr Wertschopfung einge-
setzt werden, zwei wesentliche Bedingun-
gen erfitllen: Es sollte erstens Vision, Missi-
on und Werte innerhalb einer holistischen
Positionierung als Ausdruck der strategi-
schen Zielsetzung definieren. Und es sollte
Zweitens seine operative Relevanz durch
eine ganzheitliche Umsetzung auf alle Wert-
treiber des Unternehmens beweisen. So ver-
standen, wird ,,Holistic Solutions® zu ei-
nem Fiihrungsinstrument, das Verantwor-
tungsethik mit Wertschpfung verbindet.

Henrion Ludlow Schmidt:
Buchvorstellung

Ein innovatives Markenmodell

Dr. Klaus Schmidt ist Autor des kiirz-
lich erschienenen Buches Inclusive
Branding, Strategien, Methoden und
Prozesse ganzheitlicher Markenfiih-
rung. Er stellt darin das gangige
Markenverstandnis in Frage und nimmt
Abstand von einseitigen Losungen, die
sich hauptsachlich auf Kommunika-
tionsdisziplinen beschrénken. Ausge-
hend von sechs Identitdtsdimensionen
entwickelt er ein holistisches Marken-
modell, auf dessen Basis die Steue-
rung der Marken- oder Unternehmens-
identitat erfolgen kann.

Detaillierte Fallstudien von Marken wie
Orange, Virgin, Mercedes-Benz, BUPA
und Manchester United geben Insider-
Informationen Uber die Auswirkungen,
die Branding haben kann, sofern alle
Aspekte der Marke berticksichtigt wer-
den.

Inclusive Branding, Strategien, Metho-
den und Prozesse ganzheitlicher
Markenfihrung von Klaus Schmidt.
Luchterhand Verlag, Kéln, 2003,
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