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Erhebung: 

Januar bis März 2009 

 

Teilnehmer: 162 Entscheider 

Branchenquerschnitt – 

Geschäftsleitung, Kommunikation, 

Marketing, Personal 

 

Zufallsstichprobe: N = 400 

Rücklauf: 41 % 

 

Methode: 

Standardisierter Fragebogen, 

vertiefende Interviews 

 

Studie Leadership Branding 2009: 
Führung schafft Mehrwert. 
Wenn sie zur Marke passt … 

 
 
Einer markenkonformen Unternehmens- und Mitarbeiterführung werden starke 
positive Effekte in allen erfolgsrelevanten Märkten bescheinigt.  

Eine von der LEA Leadership Equity Association durchgeführte Studie zeigt 
deutlich die hohe Relevanz einer zur Marke passenden Führungspositionierung 
für den Unternehmenserfolg. Lenker und Entscheider finden die Förderung ei-
ner markenauthentischen und glaubwürdigen Führungshaltung gleichzeitig 
deutlich ausbaufähig. 

 

Unternehmen haben eine klare Mar-

kenstrategie für ihre Produkte und 

Leistungen. Unternehmen gestalten 

ihren Außenauftritt nach allen Regeln 

der werblichen Kunst. Unternehmen 

positionieren sich als Arbeitgeber. Der 

Anspruch und Wunsch nach einer 

eigenen Markenidentität, einer star-

ken und unverwechselbaren Marke, ist 

überall 

spür-

bar. 

Ganze 

Bera-

tungs-

bran-

chen 

haben 

sich 

dem 

richti-

gen 

Mar-

kenauf-

tritt für Unternehmen verschrieben. 

Es werden Marktstudien betrieben, 

Leistungen und Produkte mit Bench-

marks verglichen, Public Relations- 

und Corporate Social Responsibility 

(CSR) Strategien entwickelt. Einzig 

um einen Bereich bleibt es eigenartig 

ruhig: Wie verhält sich eigentlich das 

Management zu all dem? In welchem 

Verhältnis stehen leitende Führungs-

kräfte zu Unternehmens- und Pro-

duktmarken? Was wird von den Füh-

rungsspitzen als Beitrag geleistet, um 

die Marke und die damit verbundenen 

Werte und Erwartungen zu erfüllen? 

Wird das Thema Führung als Wert-

schöpfungsfaktor oder als erlebbarer 

Wert verstanden und nach außen 

kommuniziert? Und wenn ja: Unter-

stützt die Führung dann auch tatsäch-

lich genau das, wofür das Unterneh-

men steht und stehen will? 

Führung als Teil der                         

Wertschöpfungskette? 

Nach einer Umfrage der LEA Leaders-

hip Equity Association, an der Anfang 

dieses Jahres 162 Entscheider aus den 

Bereichen Geschäftsleitung, Personal, 

Marketing und Kommunikation teilge-

nommen haben, lautet die Antwort 

auf die letzten beiden Fragen in den 

meisten Fällen nein. Für ihr eigenes 

Unternehmen postulieren über 50 

Prozent der Befragten, dass die Füh-

rungsanforderungen noch nicht mit 

der Marken- und Unternehmenspositi-

onierung synchronisiert sind. Diese 

deutlichen Ergebnisse entsprechen 

den Analysen der LEA, dass die Chan-

cen einer Synchronisation der Füh-

rungspositionierung mit der Unter-

nehmensstrategie und den Unterneh-

menswerten nicht systematisch ge-

nutzt und bisher häufig nicht als Teil 

der Wertschöpfungskette im Unter-

nehmen verstanden und berücksich-

tigt werden. Diese Erkenntnisse wer-

den auch von den Befragten gestützt. 

Über die Hälfte der befragten Ent-

scheider sind davon überzeugt, dass 

mehr als 70 Prozent der 5000 in 

Deutschland ansässigen großen Unter-

nehmen (mit mehr als 500 Mitarbei-

tern) keine zur Unternehmenspositio-

nierung passende Führung umsetzen 

und ihren Managern keine klare Ori-

entierung geben, wofür sie stehen.  

 

Leadership ist kein                  

Schönwetterthema 

Mehr als Dreiviertel der Befragten 

äußerten, dass das Thema Leadership 

Branding sie neugierig macht, denn 

erfolgreiches Leadership erzeugt 

Stabilität, gibt Orientierung, stiftet 

Sinn und stellt Bindung her. Einzig 

Geschätzter Anteil von Unternehmen,  die 
Unternehmensmarke und Leadership synchronisieren

(LEA 2009, n=162, Mittelwert: 29,5 )
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Markenkonformes Auftre-

ten der Manager als Stell-

schrauben für Reputation, 

Recruiting & Compliance 

Leadership Branding 

trägt dazu bei, dass Führung und Marke zusam-

men passen. Dass Managerverhalten und Mar-

kenpositionierung synchron sind. Leadership 

Branding ist die Entwicklung einer markenkon-

formen Unternehmens- und Mitarbeiterführung. 

Leadership Branding orientiert Manager über 

die Marke, damit sie ihrerseits Orientierung 

über die Marke geben können. 

Zur Marke 
passende 
Führungs-

Positionierung

Quelle: LEA Leadership Equity Association
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mangelt es in den Unternehmen 

bisher an Konzepten, wie ein marken-

authentisches Führungsverhalten 

erreicht und umgesetzt werden kann.  

Der Einsatz der gängigen Manage-

ment-Instrumente wird dem Thema 

kaum gerecht. Ein zum Unternehmen 

passendes Führungsverhalten ist in 

deutschen Unternehmen daher mo-

mentan eher ein Zufallsprodukt. 

Manchmal passen die Charakterköpfe 

in den Spitzen genau zur Unterneh-

mensmarke. Das ist dann ein Glücks-

fall. Aber was, wenn dem nicht so ist? 

Und was passiert, wenn der charisma-

tische Manager das Unternehmen 

verlässt und damit ein Vakuum zu-

rücklässt? 

Vorteile des Leadership Branding 

Die Vorteile einer Passung von Füh-

rungsverhalten und Unternehmens-

marke liegen dabei für die Befragten 

klar auf der Hand. Für alle Absatz-

märkte nehmen die Teilnehmer der 

Studie entscheidende Vorteile durch 

ein abgestimmtes Vorgehen wahr und 

bescheinigen dem zur Unternehmens-

positionierung passenden Führungs-

verhalten hohen Einfluss. So schätzen 

über 50 Prozent der Befragten, dass 

Leadership Branding sehr hohen 

Einfluss auf die Attraktivität des 

Unternehmens als Arbeitgeber hat. 

Das kann Leadership Branding nach 

den Erfahrungen der LEA auch tat-

sächlich schaffen: Durch ein unter-

nehmens- und markensynchrones 

Führungsverhalten wird die Attraktivi-

tät des Arbeitgebers gestärkt und für 

die Bewerber wird transparent, ob die 

eigene Mitarbeiterpersönlichkeit sich 

im Unternehmen wiederfindet und 

repräsentiert wird. Damit werden 

Irrtümer vermieden, z. B. dass Kandi-

daten im für sie falschen Unterneh-

men anheuern, weil sie mit der Füh-

rungskultur nicht harmonisieren. 

Wenn schon beim Recruiting ein mit 

den Unternehmenswerten stimmig 

wahrgenommenes Führungsverhalten 

eine so entscheidende Rolle spielt, so 

ist klar, dass der Verbleib und auch 

die Leistungsfähigkeit von guten 

Mitarbeitern im Unternehmen erst 

recht von der Unternehmensführung 

beeinflusst ist. Das ist auch in Ent-

scheiderkreisen Konsens: 75 Prozent 

der befragten Studienteilnehmer 

schätzen den Einfluss einer marken-

konformen Unternehmensführung auf 

Bindung und Leistung der Mitarbeiter 

als sehr groß ein. Aber: die Realität 

sieht anders aus. Die LEA-Umfrage 

zeigt, dass 

jeder zweite 

Entscheider 

der Ansicht 

ist, dass ein 

abgestimmtes Führungsverhalten, 

trotz des hohen Outputs für die Stel-

lung auf dem Arbeitsmarkt, bisher 

von den Unternehmen kaum oder 

überhaupt nicht genutzt wird.  

Leadership ist Brachland 

Ähnlich sieht es in der Kommunikation 

mit Investoren aus. Auch hier: großes 

wahrgenommenes Potenzial für den 

Finanzmarkt, aber bisher nur eine 

geringe Nutzung und Ausschöpfung 

zugunsten eines positiven Ratings. 

Investoren haben einen geschärften 

Blick für Asynchronitäten und Profil-

neurosen, das damit verbundene 

Risiko ist hoch. Die Haltung der Ge-

schäftsleitung muss zur Unterneh-

mensstrategie und Unternehmens-

marke passen und damit Transparenz 

schaffen. Das wissen auch die Teil-
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Unternehmen profitieren 

mehrfach und spürbar von 

markenorientierter Führung.

nehmer der Umfrage. Dennoch glau-

ben nur 5 Prozent an eine erfolgrei-

che Nutzung dieser Wertschöpfungs-

potenziale durch die Unternehmen.  

Investitionen in Glaubwürdigkeit  

Und auch für Kunden- und Mei-

nungsmarkt ergibt sich ein identi-

sches Bild. Fast zwei Drittel glauben, 

dass Leadership Branding bisher 

keine oder kaum eine Rolle bei der 

Unternehmenspositionierung im 

Absatzmarkt spielt. Und das, obwohl 

der Einfluss einer die Markenerleb-

nisse fördernden Führung auf die 

Kundenzufriedenheit von gut einem 

Viertel der Befragten als sehr stark 

bescheinigt wird. Dass Führungsper-

sonen das wiedergeben, wofür ein 

Unternehmen steht, ist zentraler 

Bestandteil einer erfolgreichen 

Vermarktungsstrategie. So gelingt es, 

das Unternehmen und die Marke 

wiedererkennbar und von anderen 

unterscheidbar am Markt zu platzie-

ren. Wenn das Management diese 

Unterscheidbarkeit auch durch das 

eigene Führungsverhalten unter-

stützt, wird auch die Unterneh-

mensmarke noch schärfer wahr-

nehmbar. Für die Glaubwürdigkeit 

des Unternehmens hat das Verhalten 

der Führungsmannschaft daher ent-

scheidende Bedeutung. Davon sind 

auch 68 Prozent der Befragten über-

zeugt.  

Aber auch hier: Die Nutzung dieser 

deutlichen Wettbewerbsvorteile auf 

dem Meinungsmarkt findet bis dato 

nicht statt. Lediglich 9 Prozent der 

Befragten glauben, dass das Thema 

Führungsverhalten für diese Zwecke 

auch nur annährend ausgeschöpft 

wird.  

Leadership als Stabilisator in    

Krisenzeiten 

Gerade auch in wirtschaftlichen 

Krisen und schwierigen Zeiten sind 

Manager gefragt, die wissen wofür sie 

stehen. Nach Ansicht eines Drittels 

der Befragten schaffen Manager, die 

für Orientierung sorgen, gerade auch 

in Krisenzeiten Stabilität und Ver-

trauen in das Unternehmen – was 

wiederum in solchen Zeiten auch von 

Investoren positiv registriert werden 

dürfte. 

Viel Luft nach oben  

Die Umfrageergebnisse zeigen, dass 

Führung noch kaum systematisch als 

Werttreiber genutzt wird. Der Einfluss 

auf die Schlüsselthemen des unter-

nehmerischen Erfolgs und damit die 

Wettbewerbsfähigkeit eines Unter-

nehmens wird als sehr groß einge-

schätzt, die tatsächliche Orientierung 

über die Marke, die das Management 

durch sein Verhalten geben kann und 

soll, findet aber bislang in deutschen 

Unternehmen nur selten statt. Damit 

ist noch viel Luft nach oben gegeben, 

wenn es darum geht, das Thema 

seinem Einfluss gemäß zu nutzen. 

Daraus lassen sich Ansprüche für die 

zukünftige strategische Ausgestaltung 

des Themas ableiten: 

 Leadership ist ein Werttreiber 

und kein Schönwetterthema 

 Leadership ist das, was empfan-

gen, verstanden und emotional 

 Nutzung und Einfluss markenkonformer Führung auf die 
Unternehmenspositionierung hinsichtlich relevanter Märkte

(LEA 2009, n=162)
(1=sehr gering, 6=sehr hoch)

1

2

3

4

5

6

Arbeitsmarkt Absatzmarkt Shareholder Value Corporate
Reputation

Geschätzte derzeitige Nutzung einer markenkonformen Führung

Geschätzter  E influss einer ma rkenkonformen Führung
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LEA Leadership Equity Association ist ein Verbund von professionellen Beratern und 

anerkannten Experten, die sich zur Aufgabe gemacht haben, den Wert von Führung in 

Unternehmen zu steigern. LEA etabliert ein neues und markenorientiertes Verständnis 

von Leadership und bringt Managerverhalten und Unternehmenspositionierung in Ein-

klang. 

 

 
LEA Leadership Equity Association GmbH 
 
Kurfürstendamm 190-192 
10707 Berlin 
 
www.leadership-branding.de 
 
Christina Grubendorfer 
Geschäftsführung  
 
grubendorfer@leadership-branding.de 
 
Fon +49.0.30.700 159 630 
Fax +49.0.30.700 159 510 
 

© LEA Leadership Equity 

Association GmbH  

Abdruck und Zitat mit schriftlicher 

Genehmigung des Urhebers und 

Quellenangabe (Name & URL) 

gestattet. Belegexemplar erbeten. 

Herzlichen Dank!  

Die LEA Leadership Equity Association sagt allen 162 Teilnehmern und unterstützenden 

Unternehmen herzlichen Dank.  

LEA plant weitere Erhebungen zu den Themen Leadership, Leadership Branding, Werte, 

Nachhaltigkeit und Glaubwürdigkeit im Management.  

Wenn Sie an zukünftigen Befragungen teilnehmen möchten, freuen wir uns über Ihre 

Nachricht an welcome@leadership-branding.de. 

Möchten Sie Ihre Unternehmens- und Mitarbeiterführung markenkonform gestalten 

und Ihre Leadership stärken? Gerne begleiten wir Sie dabei. Individuelle und 

wirkungsvolle Beratungsangebote sind unsere Leidenschaft.  

Sie sind herzlich willkommen. 

akzeptiert wird, und nicht, was 

gesagt und gedacht wird 

 Leadership erzeugt Stabilität, gibt 

Orientierung, stiftet Sinn und 

stellt Bindung her 

 Leadership ist ein Instrument der 

strategischen Unternehmensfüh-

rung. 

Leadership ist Chefsache 

Um das Thema Leadership mit Leben 

zu füllen, braucht es mehr als das 

Aufschreiben und Ausrufen von Wer-

ten. Es braucht vielmehr eine Klärung 

innerhalb des Management-Teams, 

gefolgt durch das authentische Vorle-

ben der Werte durch die Manager. 

Dafür muss zunächst einmal definiert 

sein, welche spezifischen Werte das 

sind, was sie bedeuten und wie diese 

Werte vorgelebt und umgesetzt wer-

den sollen. Die Formulierung dieser 

Werte ist abhängig von der Markenpo-

sitionierung des Unternehmens. Bis-

her eher implizit vorhandene Werte 

werden beim Leadership Branding 

fokussiert und benannt. Damit kann 

dem Thema Führung ein differenzier-

tes Profil gegeben werden, das sich 

an der Marke und den Unterneh-

menswerten ausrichtet.  

Jedes Unternehmen hat die Mög-

lichkeit, seine Marke durch eine 

klare Führungspositionierung zu 

schärfen und seine Manager im 

Interesse der Marke agieren zu 

lassen. 

 


