MARKENFUHRUNG

Die Marke als Change-Treiber!

Die Marke hat das Potenzial, zum Change-Treiber zu werden: als
systemischer Prozess sowie Orientierungs- und Handlungsrahmen
fur die organisationsiibergreifende Transformation.

Marken sind allgegenwirtig und richtig gefiihrt, sind
sie weitaus mehr als ein schones Logo und bunte
Bilder. Sie erleichtern die Orientierung sowie die Kauf-
entscheidung, werden mit emotionalen Vorstellungen
aufgeladen und wenn alles gut luft, sind sie Ausdruck
der jeweiligen Marken- und Unternehmensidentitit.
Aber dafir braucht es bekanntermafSen weit mehr als
eine plakative Kommunikationskampagne — insbeson-
dere im B2B-Umfeld. Vereinfacht gesagt: Alle Mitar-
beitenden pragen durch ihr Verhalten direkt oder indi-
rekt die Wahrnehmung der Marke. Aus Markensicht
ist fir den unternehmerischen Erfolg die Orientierung
an externen Rahmenbedingungen im Sinne einer
Outside-In Betrachtung mafSgeblich, denn diese Rah-
menbedingungen sind uberwiegend dynamisch und
verdandern sich mit der Zeit. Als logische Konsequenz
mussen also auch Unternehmen ihre Strategie und ihre
Marke dynamisch anpassen.

Mit Hilfe der Marke kénnen
alle Stufen des Change-Pro-
zesses unterstiitzt werden.

Alexander Biesalski, Biesalski & Company

Die Marke beantwortet hierbei unter anderem fol-
gende zentrale Fragen: Wie wollen wir zukiinftig von
unserer Zielgruppe wahrgenommen werden? Wie
wollen wir von unseren Mitarbeitenden und Bewer-
bern wahrgenommen werden? Und welchen differen-
zierenden Nutzen wollen wir in der Zukunft unserer
Zielgruppe etablieren? Mit der Marke kann somit ein
Ziel-Zustand definiert werden, wobei die Marken-
identitat den ambitionierten Anspruch fiir die Mitar-
beitende und das Versprechen fiir die Zielgruppe im
Markt begriindet. Die damit einhergehende Abwei-
chung zum Ist-Zustand der Marke bringt die Not-
wendigkeit zur Veranderung auf den Punkt.

Der Change-by-Brand-Prozess als systemischer An-
satz nutzt die Markenidentitit als Treiber fiir den
gesamten Verianderungsprozess: Angefangen bei der
Beteiligung und Motivation der Mitarbeitenden tiber
die gezielte Ausgestaltung der Kontaktpunkte bis hin
zu der daraus resultierenden Wahrnehmung und Ein-
stellung der Zielgruppe gegentiber der Marke. Der
Prozess basiert auf der Erkenntnis, dass die Phasen
im Verdnderungsprozess in der Praxis hiufig nicht
sequenziell ablaufen, sondern vielmehr parallel statt-
finden und sich dabei wechselseitig beeinflussen. Im
Ergebnis wird auf die Realisierung eines Markenpre-
miums bei der Zielgruppe hingewirkt. Somit wird der
Change-Erfolg mittels der Quantifizierung der Kauf-
und Preisbereitschaft messbar.

Markenidentitat: Am Anfang steht das Ziel

Marke ist kein Selbstzweck — jede Investition in die
Marke muss sich daran messen lassen, inwieweit sie den
Unternehmenszweck und das Ziel, Geld zur Existenz-
sicherung zu verdienen, unterstiitzt. Es gibt also nicht
nur die okologische, sondern auch die 6konomische
Nachhaltigkeit, die fiir die Zukunft von Unternehmen
essenziell ist. Die Vorstellung von der zukiinftigen
Ausrichtung ist idealerweise im Unternehmensleitbild
manifestiert. Dieses stellt dabei einen normativen Rah-
men fiir das Unternehmen dar, in dem es den Zweck
seines Daseins beschreibt. Zum Unternehmensleitbild
als tibergeordneten Rahmen wird im Change-Prozess
die Markenidentitat als ein Fithrungsinstrument fur
das Verhalten der Mitarbeitenden implementiert.

Die identitatsstiftende Klammer in Form eines Mar-
kenleitbildes und eine klare Zieldefinition sind das A
und O fiir die erfolgreiche Aufsetzung des Change-
by-Brand-Prozesses. Dafiir wird das Markenleitbild
als Bestandteil des Unternehmensleitbildes herange-
zogen, um den Mitarbeitenden einen klaren Zielzu-
stand zu vermitteln und mit Hilfe von Grundprin-
zipien und Schwerpunktthemen Orientierung fiir die
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Change-by-Brand: Ein systemischer Prozess mit interner und externer Wirkungsebene

Zielerreichung zu geben. Schliefflich tbernehmen
Purpose, Vision und Mission im Markenleitbild nach
innen vor allem eine Motivationsfunktion, mit der ei-
ne anspruchsvolle und konsensfahige Zielvorstellung
fiir einen gemeinsamen Aufbruch definiert wird. Die
Kommunikation der strategischen Ziele, Handlungs-
felder und Werte unterstiitzt die Legitimation der
zukunftigen Handlungen und dient der Aufklarung
iiber die handlungsleitenden Grundsatze.

Die Positionierung beschreibt den Kern und Charak-
ter der Marke und stellt deren Stirken und Nutzen
fiir alle Kunden in den Vordergrund. Das Ziel dabei
ist, die emotionalen und faktischen Bediirfnisse der
Zielgruppe so zu adressieren, dass diese das Ange-
bot erwerben mochte. Gleichzeitig soll die Marke so
profiliert sein, dass sie sich im Wettbewerbsumfeld
von allen anderen Angeboten unterscheidet. Um die
Motivation der Zielgruppe zum Kauf eines Produktes
herauszufinden, sollten Ursache-Wirkungs-Ketten
analysiert werden. Zur Herausarbeitung der besten
Positionierungsoptionen fiir eine Marke empfiehlt es
sich, die Nutzen- und Nutzenbegriindungsebene zu
analysieren und zu verkniipfen.

Commitment als Basis fiir Veranderungserfolg

Entscheidend fiir den Erfolg von Change-Prozessen
von Beginn an, ist das gemeinsame Commitment,
denn in einem Change-Prozess geht es zunichst da-
rum, diesen als verpflichtend und handlungsleitend
anzuerkennen: Geschiftsleitung, Flihrungskrafte

und Mitarbeitende miissen sich 'committen', um auf
Basis eines gemeinsamen Problemverstandnisses das
definierte Leitbild lebendig werden zulassen. Da-
bei stellt das Commitment der Geschiftsleitung die
erste notwendige Bedingung zur Realisierung des
Change-Prozesses dar. Im Zeitverlauf miissen dann
samtliche Fithrungskrifte und weitere Stakeholder,
beispielsweise Mitarbeitende oder auch Investoren,
an Bord geholt werden.

Wissen schafft Transparenz

Ohne eine intensive und glaubwirdige Kommu-
nikation bleibt der Change-by-Brand-Prozess das,
was er niemals sein sollte: eine gute Absicht, aber
mehr leider auch nicht. Vielmehr geht es darum,
dass das Herz und der Verstand der Mitarbeiten-
den gewonnen werden miissen, um gemeinsam mit
ihnen diesen Wandel herbeizufiithren und zu beglei-
ten. Verinderungen nehmen direkten Einfluss auf
das Arbeitsumfeld, wobei die konkreten Auswir-
kungen zunichst ungewiss bleiben — das beschif-
tigt und beunruhigt Mitarbeitende und sorgt fur
Desorientierung.

Der Verdanderungsprozess muss deshalb einerseits
fur den Einzelnen erlebbar und greifbar werden
und andererseits eine moglichst positive Dynamik
der gesamten Belegschaft einbeziehen. Alle Mit-
arbeitenden sollen sich als aktive Begleitende und
Verantwortliche des Verinderungsprozesses ver-
standen fihlen.
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auch fiir die Zukunft inspirieren lassen. Ohne Motiva-
tion bekommt der Verinderungsprozess keine Unter-
stiitzung von unten nach oben, das heif$t, er bringt kein
identitatskonformes Verhalten der Mitarbeitenden und
keine aktive Ausfiihrung der Identitat nach aufSen.

Konnen fiihrt zu Veranderung

Das Sein bestimmt das Bewusstsein und ohne die Be-
fahigung, also das Konnen im handwerklichen Sinn,
wird auch die Umsetzung von Verdnderungen auf der
Strecke bleiben. Hierbei soll die angestrebte Marken-
identitdt durchdrungen und ein entsprechend mar-
kenpragendes Verhalten nachhaltig gefordert wer-
den. Mittels der Methoden des erfahrungsbasierten
Lernens werden Verhaltensweisen auf Team-, Indi-
vidual- und Leistungsebene trainiert, erlebt und ver-
innerlicht. In der praktischen Anwendung existiert
hierzu eine Vielzahl an Change-basierten und verhal-

Die Kombination aus einem motivierenden und richtungsweisenden Leitbild sowie einer

differenzierenden und attraktiven Positionierung legt den Grundstein fiir den Markenerfolg tenspsychologisch initiierten Tools und Methoden.

Motivation als Schliissel zum Erfolg

Sobald die Mitarbeitenden tiber die Rolle der Marke
im Verdnderungsprozess informiert sind, besteht der
néchste Schritt darin, sie zu mehr Flexibilitdt, Dyna-
mik und Agilitdt zu motivieren.

Mangelnde Motivation ist eine der wichtigsten He-
rausforderungen bei der operativen Umsetzung des
Leitbildes — die Mitarbeitenden sollen nicht nur infor-
miert werden, sondern sich aktiv und willentlich mit
der Verinderung auseinandersetzen und sich dadurch
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Kraft der Marke fiir die Transformation nutzen

Im Change-by-Brand-Prozess wird die Marke gezielt
als positiver und aktiver Treiber bei Veranderungspro-
zessen genutzt. Mit Hilfe der Marke konnen alle Stufen
des Change-Prozesses unterstiitzt werden: angefangen
von der Schaffung einer positiven Aufbruchsstim-
mung mit vereinten Wegbereitern, der Bewusstma-
chung von Barrieren, die Motivation und Befihigung
von Mitarbeitenden bis hin zum Erfolgsnachweis.
Im Mittelpunkt steht dabei die Markenidentitat als
Orientierungsanker im Sinne eines attraktiven Ziel-
bildes. Neben den beschriebenen Bestandteilen Com-
mitment, Wissen, Wollen und Koénnen spielen auch
Diurfen und Sollen im Sinne von Legitimation eine
zentrale Rolle. Das Diirfen und das Sollen werden im
Change-by-Brand-Prozess mafigeblich tber die Or-
ganisation als struktureller und normativer Rahmen
sowie beispielsweise tiber Fihrungsprinzipien und
mittels eines Brand Leadership Programs definiert. m

Alexander Biesalski, Markus A. Miklis

Die Artikelserie 'Change by Brand' behandelt
den Umgang von Unternebmen mit dem Thema
Marke im Spannungsverhilinis einer ganzheit-
lichen Transformation. Zundchst wurden in Aus-
gabe 5/2022 der Begriff Change sowie die hdu-
figsten daraus resultierenden Herausforderungen
beleuchtet. In markenartikel 7/22 lesen Sie in
Teil 3 anhand eines Fallbeispiels, wie 'Change by
Brand' in der Praxis umgesetzt werden kann.
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