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

Einer markenkonformen Unternehmens- und Mitarbeiterfihrung werden starke
positive Effekte in allen erfolgsrelevanten Markten bescheinigt.

Eine von der LEA Leadership Equity Association durchgefihrte Studie zeigt
deutlich die hohe Relevanz einer zur Marke passenden Fihrungspositionierung
fur den Unternehmenserfolg. Lenker und Entscheider finden die Fdrderung ei-

ner markenauthentischen

deutlich ausbaufahig.

Unternehmen haben eine klare Mar-
kenstrategie fir ihre Produkte und
Leistungen. Unternehmen gestalten
ihren AufRenauftritt nach allen Regeln
der werblichen Kunst. Unternehmen
positionieren sich als Arbeitgeber. Der
Anspruch und Wunsch nach einer
eigenen Markenidentitat, einer star-

ken und unverwechselbaren Marke, ist

und glaubwirdigen

kréfte zu Unternehmens- und Pro-
duktmarken? Was wird von den Fih-
rungsspitzen als Beitrag geleistet, um
die Marke und die damit verbundenen
Werte und Erwartungen zu erfillen?
Wird das Thema Fihrung als Wert-
schopfungsfaktor oder als erlebbarer
Wert verstanden und nach aufen

kommuniziert? Und wenn ja: Unter-

Fuhrungshaltung gleichzeitig

nutzt und bisher haufig nicht als Teil
der Wertschopfungskette im Unter-
nehmen verstanden und bericksich-
tigt werden. Diese Erkenntnisse wer-
den auch von den Befragten gestutzt.
Uber die Halfte der befragten Ent-
scheider sind davon (berzeugt, dass
mehr als 70 Prozent der 5000 in

Deutschland ansassigen grofen Unter-

Erheb Uberall stutzt die Fihrung dann auch tatsach- nehmen (mit mehr als 500 Mitarbei-
rhebung: . . . o
. spur- lich genau das, wofir das Unterneh- tern) keine zur Unternehmenspositio-
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Geschaf'tsleltung, Kommumkatlon' bran- Geschatzter Anteil von Untemehmen, die

Nach einer Umfrage der LEA Leaders- Unternehmensmarke und Leadership synchronisieren

Marketing, Personal -
chen (LEA 2009, n=162, Mittelwert: 29,5)

hip Equity Association, an der Anfang

Zufallsstichprobe: N = 400 haben dieses Jahres 162 Entscheider aus den bis zu 90
Riicklauf: 41 % sich Bereichen Geschaftsleitung, Personal, Prozent

dem Marketing und Kommunikation teilge- bis 21 60

Methode: richti- nommen haben, lautet die Antwort Prozent
Standardisierter Fragebogen gen auf die letzten beiden Fragen in den 1
; ; Mar- meisten Fallen nein. Fur ihr eigenes bis 21 30

vertiefende Interviews : g Prozent 100
kenauf- Unternehmen postulieren uber 50

tritt fir 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 verhélt sich eigentlich das
Management zu all dem? In welchem

Verhéltnis stehen leitende Fiihrungs-

Prozent der Befragten, dass die Fuh-
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 Fih-
rungspositionierung mit der Unter-
nehmensstrategie und den Unterneh-
menswerten nicht systematisch ge-

Leadership ist kein
Schonwetterthema

Mehr als Dreiviertel der Befragten
auBerten, dass das Thema Leadership
Branding sie neugierig macht, denn
erfolgreiches
Stabilitat, gibt Orientierung, stiftet

Leadership  erzeugt

Sinn und stellt Bindung her. Einzig
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mangelt es in den Unternehmen Fuhrungsverhalten wird die Attraktivi- zeigt, dass

Markenkonformes Auftre-
zweite

bisher an Konzepten, wie ein marken- tat des Arbeitgebers gestarkt und fir jeder

ten der Manager als Stell-

die Bewerber wird transparent, ob die Entscheider

Leadership Branding schrauben fiir Reputation,
eigene Mitarbeiterpersonlichkeit sich der  Ansicht

tragt dazu bei, dass Filhrung und Marke zusam- Recruiting & Compliance

im Unternehmen wiederfindet und ist, dass ein

men passen. Dass Managerverhalten und Mar-

reprasentiert wird. Damit werden abgestimmtes Fihrungsverhalten,

kenpositionierung synchron sind. Leadership
Branding ist die Entwicklung einer markenkon- Irrtimer vermieden, z. B. dass Kandi- trotz des hohen Outputs fir die Stel-
formen Unternehmens- und Mitarbeiterfihrung. daten im fir sie falschen Unterneh- lung auf dem Arbeitsmarkt, bisher
Leadership Branding orientiert Manager tiber men anheuern, weil sie mit der Fih- von den Unternehmen kaum oder
die Marke, damit sie ihrerseits Orientierung rungskultur nicht harmonisieren. Uiberhaupt nicht genutzt wird.

Uber die Marke geben kénnen.

authentisches Fuhrungsverhalten

erreicht und umgesetzt werden kann.

Der Einsatz der gangigen Manage-
ment-Instrumente wird dem Thema
kaum gerecht. Ein zum Unternehmen
passendes Fihrungsverhalten ist in
deutschen Unternehmen daher mo-
mentan eher ein Zufallsprodukt.
Manchmal passen die Charakterkopfe
in den Spitzen genau zur Unterneh-
mensmarke. Das ist dann ein Gliicks-
fall. Aber was, wenn dem nicht so ist?
Und was passiert, wenn der charisma-
tische Manager das Unternehmen
verlasst und damit ein Vakuum zu-

ricklasst?

Vorteile des Leadership Branding

Die Vorteile einer Passung von Fih-
rungsverhalten und Unternehmens-
marke liegen dabei fur die Befragten
klar auf der Hand. Fir alle Absatz-
mérkte nehmen die Teilnehmer der
Studie entscheidende Vorteile durch
ein abgestimmtes Vorgehen wahr und
bescheinigen dem zur Unternehmens-
positionierung passenden Fihrungs-
verhalten hohen Einfluss. So schatzen
Uber 50 Prozent der Befragten, dass
Leadership Branding sehr hohen
Einfluss auf die Attraktivitat des
Unternehmens als Arbeitgeber hat.
Das kann Leadership Branding nach
den Erfahrungen der LEA auch tat-
sachlich schaffen: Durch ein unter-

nehmens- und markensynchrones

Wenn schon beim Recruiting ein mit
den Unternehmenswerten stimmig
wahrgenommenes Fuhrungsverhalten
eine so entscheidende Rolle spielt, so
ist klar, dass der Verbleib und auch
die Leistungsfahigkeit von guten
Mitarbeitern im Unternehmen erst
recht von der Unternehmensfilhrung
beeinflusst ist. Das ist auch in Ent-
scheiderkreisen Konsens: 75 Prozent
der befragten Studienteilnehmer
schatzen den Einfluss einer marken-
konformen Unternehmensfihrung auf
Bindung und Leistung der Mitarbeiter
als sehr grofl3 ein. Aber: die Realitat

sieht anders aus. Die LEA-Umfrage

Leadership ist Brachland

Ahnlich sieht es in der Kommunikation
mit Investoren aus. Auch hier: groRRes
wahrgenommenes Potenzial fir den
Finanzmarkt, aber bisher nur eine
geringe Nutzung und Ausschopfung
zugunsten eines positiven Ratings.
Investoren haben einen gescharften
Blick fur Asynchronitédten und Profil-
neurosen, das damit verbundene
Risiko ist hoch. Die Haltung der Ge-
schaftsleitung muss zur Unterneh-
mensstrategie und Unternehmens-
marke passen und damit Transparenz

schaffen. Das wissen auch die Teil-

Zur Marke
passende

Fuhrungs-
Positionierun

Wirkungsbereiche des Leadership Brandings

Quelle: LEA Leadership Equity Association
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nehmer der Umfrage. Dennoch glau-
ben nur 5 Prozent an eine erfolgrei-
che Nutzung dieser Wertschopfungs-

potenziale durch die Unternehmen.

Investitionen in Glaubwurdigkeit

Und auch fir 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 fordernden Fihrung auf die
Kundenzufriedenheit von gut einem
Viertel der Befragten als sehr stark
bescheinigt wird. Dass Fuhrungsper-
sonen das wiedergeben, wofir 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  Fuhrungsverhalten unter-
stitzt, wird auch die Unterneh-
mensmarke noch scharfer wahr-
nehmbar. Fir die Glaubwirdigkeit
des Unternehmens hat das Verhalten
der Fuhrungsmannschaft daher ent-
scheidende Bedeutung. Davon sind
auch 68 Prozent der Befragten uber-

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
Fuhrungsverhalten fur diese Zwecke
auch nur annéhrend ausgeschopft

wird.
Leadership als Stabilisator in
Krisenzeiten

Gerade auch in wirtschaftlichen
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Krisen und schwierigen Zeiten sind

Manager gefragt, die wissen wofur sie

Uber die Marke, die das Management

durch sein Verhalten geben kann und

Nutzung und Einfluss markenkonformer Fiihrung auf die
Unternehmenspositionierung hinsichtlich relevanter Mérkte

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

Ge schatzte derzeitige Nutzung einer marke nkonformen Fiihrung

WiGe schatzter Einfluss einer markenko nformen Fiihrung

Arbeitsmarkt

Absatzmarkt

Shareholder Value Corporate

Reputation

stehen. Nach Ansicht eines Drittels
der Befragten schaffen Manager, die
fur Orientierung sorgen, gerade auch
in Krisenzeiten Stabilitat und Ver-
trauen in das Unternehmen - was
wiederum in solchen Zeiten auch von
Investoren positiv registriert werden
durfte.

Viel Luft nach oben

Die Umfrageergebnisse zeigen, dass
Fihrung noch kaum systematisch als
Werttreiber genutzt wird. Der Einfluss
auf die Schlusselthemen des unter-
nehmerischen Erfolgs und damit die
Wettbewerbsfahigkeit eines Unter-
nehmens wird als sehr grof3 einge-

schatzt, die tatsachliche Orientierung

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 geméaR zu nutzen.

Unternehmen profitieren
mehrfach und spurbar von
markenorientierter Fiihrung.

Daraus lassen sich Anspriiche fir die
zukiinftige strategische Ausgestaltung

des Themas ableiten:

e Leadership ist ein Werttreiber

und kein Schénwetterthema

e Leadership ist das, was empfan-

gen, verstanden und emotional
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akzeptiert wird, und nicht, was

gesagt und gedacht wird

e Leadership erzeugt Stabilitat, gibt
Orientierung, stiftet Sinn und

stellt Bindung her

e Leadership ist ein Instrument der
strategischen Unternehmensfiih-

rung.

Leadership ist Chefsache

Um das Thema Leadership mit Leben
zu fillen, braucht es mehr als das
Aufschreiben und Ausrufen von Wer-
ten. Es braucht vielmehr eine Klarung
innerhalb des Management-Teams,
gefolgt durch das authentische Vorle-
ben der Werte durch die Manager.
Dafiir muss zunachst 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 abhéngig von der Markenpo-
sitionierung des Unternehmens. Bis-
her eher implizit vorhandene Werte
werden beim Leadership Branding
fokussiert und benannt. Damit kann
dem Thema Fihrung ein differenzier-
tes Profil gegeben werden, das sich
an der Marke und den Unterneh-

menswerten ausrichtet.

Jedes Unternehmen hat die Mog-
lichkeit, seine Marke durch eine
klare Fuhrungspositionierung zu
scharfen und seine Manager im
Interesse der Marke agieren zu

lassen.
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Herzlichen Dank!

Die LEA Leadership Equity Association sagt allen 162 Teilnehmern und unterstitzenden

Unternehmen herzlichen Dank.

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

Nachhaltigkeit und Glaubwiirdigkeit im Management.

Wenn Sie an zukinftigen Befragungen teilnehmen mdchten, freuen wir uns tber Ihre

Nachricht an welcome@Ileadership-branding.de.

Méchten Sie lhre Unternehmens- und Mitarbeiterfiihrung markenkonform gestalten
und lhre Leadership starken? Gerne begleiten wir Sie dabei. Individuelle und
wirkungsvolle Beratungsangebote sind unsere Leidenschaft.

Sie sind herzlich willkommen.

LEA Leadership Equity Association ist ein Verbund von professionellen Beratern und
anerkannten Experten, die sich zur Aufgabe gemacht haben, den Wert von Fiihrung in
Unternehmen zu steigern. LEA etabliert ein neues und markenorientiertes Verstandnis
von Leadership und bringt Managerverhalten und Unternehmenspositionierung in Ein-

klang.

LEA Leadership Equity Association GmbH

Kurfiirstendamm 190-192
10707 Berlin

www. leadership-branding.de

Christina Grubendorfer
Geschéftsfuhrung

grubendorfer@leadership-branding.de

Fon +49.0.30.700 159 630
Fax +49.0.30.700 159 510
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