Firmenkultur muss zur Marke passen

Eine markenkonforme Mitarbeiterfiihrung verspricht positive Effekte in allen erfolgsrelevanten Mdrkten

Berlin. Wenn Marke und Fihrung
zusammenpassen, dient das dem
Unternehmenserfolg. Die Kombina-
tion beider Komponenten wird in
Deutschland erkannt, ist aber aus-
baufahig. Zu diesem Ergebnis
kommt eine Untersuchung der LEA
Leadership Equity Association.

Fuhrung wird in deutschen Unterneh-
men wenig systematisch als Werttrei-
ber genutzt, obwohl ihr Einfluss auf
die Schlusselthemen des unternehme-
rischen Erfolgs und damit die unter-
nehmerische  Wettbewerbsfahigkeit
durchaus erkannt wird. Zu diesem Er-
gebnis kommt eine Studie der LEA
Leadership Equity Association GmbH
in Berlin. In einer Untersuchung pos-
tulieren 50 Prozent der 162 befragten
Entscheider aus den Bereichen Ge-
schiftsleitung, Personal, Marketing
und Kommunikation fiir ihre eigenen
Firmen, dass die Fithrungsanforde-
rungen noch nicht mit der Marken-
und Unternehmensstrategie synchro-
nisiert sind.

»,Die Chancen einer Synchronisati-
on der Fiuhrungspositionierung mit der
Unternehmensstrategie und den ent-
sprechenden Werten werden nicht sys-
tematisch genutzt und héufig nicht als
Teil der Wertschopfungskette im Un-
ternehmen verstanden und berticksich-
tigt“, sagt Christina Grubendorfer, Ge-
schiftsfiihrerin  der
LEA Leadership

i)

kenauthentisches Fiihrungsverhalten
erreicht und umgesetzt werden kann.
Der Einsatz gangiger Management-
und HR-Instrumente werde dem The-
ma nicht gerecht, solange diese nicht
die Marke als strategisches Fundament
nutzen.

»Ein zum Unternehmen passendes
Flihrungsverhalten ist in deutschen
Unternehmen eher ein Zufallspro-
dukt“, so Grubendorfer. Manchmal
passen die Charakterkopfe in den Spit-
zen genau zur Unternehmensmarke,
was jedoch eher ein Gliicksfall sei.
Dennoch: Die Vorteile einer Uberein-
stimmung von Fihrungsverhalten und
Unternehmensmar-
ke liegen flir die Be-

Equity Association.
,und dies, obwohl
vielen klar ist, dass
Manager die wich-
tigsten Markenbot-

.Die Leistung guter Mitar-
beiter ist von der Firmen-
leitung beeinflusst"

Christina Grubendorfer, Geschaftsfithrerin LEA
Leadership Equity Association

fragten auf der
Hand: Konsistenz
schafft Glaubwiir-
digkeit. Fur alle Ab-
satzmirkte nehmen

schafter sind. Die
Zeitungen sind hin-
gegen voll mit Negativbeispielen.“
Glaubwiirdigkeit im Management sei
ein hohes Gut und wird laut Gruben-
dorfer ,zu haufig verspielt.”

Diese Ansicht wird von dem Um-
frageergebnis gestiitzt. Uber die Hilfte
der Interviewten ist davon tberzeugt,
dass mehr als 70 Prozent der 5000 in
Deutschland ansissigen grofen Un-
ternehmen (mit mehr als oo Mitar-
beitern) keine zur Unternehmensposi-
tionierung passende Fiihrung umset-
zen und ihren Managern keine klare
Orientierung geben, woftir sie stehen
und stehen sollen. Dabei mangelt es
vor allem an Konzepten, wie ein mar-

die Teilnehmer der
Studie Vorteile
durch ein abgestimmtes Vorgehen
wahr und bescheinigen dem zur Un-
ternehmenspositionierung passenden
Fiihrungsverhalten hohen Einfluss. So
schitzen uber 50 Prozent der Befrag-
ten, dass Leadership Branding sehr ho-
hen Einfluss auf die Attraktivitdt des
Unternehmens als Arbeitgeber habe.

Durch ein markensynchrones Fiih-
rungsverhalten werde die Attraktivitat
des Arbeitgebers gestarkt. Fiir die Be-
werber werde transparent, ob die ei-
gene Personlichkeit sich im Unterneh-
men wiederfindet und reprasentiert
wird. Wenn schon beim Recruiting ein
mit den Unternehmenswerten stim-

mig wahrgenommenes Fiihrungsver-
halten eine so entscheidende Rolle
spielt, so sei klar, dass der Verbleib und
auch die Leistungsfahigkeit von guten
Mitarbeitern in Firmen erst recht von
der Unternehmensfilhrung beein-
flusst ist, betont Grubendorfer.

Das ist auch in Entscheiderkreisen
Konsens. 75 Prozent der befragten
Studienteilnehmer schatzen den Ein-
fluss einer markenkonformen Fiih-
rung auf Bindung und Leistung der
Mitarbeiter als sehr groR ein. Die Rea-
litait sieht anders aus. Die Umfrage
zeigt, dass jeder Zweite der Ansichtist,
dass ein abgestimmtes Fuhrungsver-
halten, trotz des hohen Outputs fiir die
Positionierung auf dem Arbeitsmarkt,
bisher von den Unternehmen kaum
oder tiberhaupt nicht genutzt wird.

Ahnlich sieht es in der Kommuni-
kation mit Investoren aus. Auch hier
wird ein grofes Potenzial fiir den Fi-

Orientierung

Die Leadership Equity Association
(LEA) ist ein Verbund von Bera-
tern, die sich der Aufgabe stellen,
den Wert von Fithrung in Firmen
zu steigern.

Das Unternehmen etabliert ein
markenorientiertes Verstandnis
von Leadership. Es bringt Mana-
gerverhalten und Marke in Ein-
klang. Mehr Informationen unter
welcome@leadership-branding.de.

Ungenutztes Po-
tenzial: Leadership
Branding spielt bis-
her keine oder
kaum eine Rolle
bei der Unterneh-
menspositionie-
rung im Absatz-
markt, lautet ein
Studienfazit.
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nanzmarkt eingeschitzt, aber bisher
kaum ausgeschopft. ,Investoren ha-
ben einen geschiarften Blick fiir Asyn-
chronititen und Profilneurosen, das
damit verbundene Risiko ist hoch®, so
Grubendorfer. Die Haltung der Ge-
schiftsleitung musse zur Unterneh-
mensstrategie und -marke passen und
damit Glaubwiirdigkeit schaffen. Den-
noch glauben nur 5 Prozent an eine
erfolgreiche Nutzung dieser Wert-
schopfungspotenziale.

Und auch fiir Kunden- und Mei-
nungsmarkt ergibt sich ein identisches
Bild. Fast zwei Drittel sind der Ansicht,
dass Leadership Branding bisher keine
oder kaum eine Rolle bei der Unter-
nehmenspositionierung im Absatz-
markt spielt. Und das, obwohl der Ein-
fluss einer die Markenerlebnisse for-
dernden Fiihrung auf die Kundenzu-
friedenheit von gut einem Viertel der
Befragten als sehr stark bescheinigt
wird. Denn stimmt die Fiihrung nicht,
nutzt das beste Branding nichts. Kun-
den sind sehr sensibel dafiir, weifl Gru-
bendorfer. Einem Mitarbeiter hinter
der Kasse verzeihe man schon mal ei-
nen Lapsus, der Filialleitung hingegen
nicht. Ein miihsam aufgebautes Mar-
kenimage fiele in Sekunden in sich zu-
sammen, wenn die Erwartungen nicht
erftillt wiirden.

Fiir die Glaubwiirdigkeit eines Un-
ternehmens hat das Verhalten der Fiih-
rungsmannschaft entscheidende Be-
deutung. Davon sind auch 68 Prozent
der Befragten iiberzeugt. Lediglich 9
Prozent glauben, dass das Thema fir
diese Zwecke auch nur annahernd
ausgeschopft wird. juh/lz 26-09



