eadership Branding unterstutzt Unterneh-

men dabei, ihre Marke zu starken, indem klar
formuliert wird, welches Fuhrungshandeln
markenkonform ist und dadurch zum

Erleben der Marke beitragt. Vermieden

werden sollen Handlungen und Situationen, die Mar-
kenerwartungen enttauschen und das Vertrauen in
eine Marke schadigen. Geschieht Fuhrung marken-
konform, so gewinnt ein Unternehmen an Glaubwur-
digkeit. Ziel von markenkonformer Fuhrung kann sein,
eine frisch entwickelte Arbeitgeberpositionierung mit
Leben zu fullen. Aber auch Ziele in anderen Markten,
etwa die Attraktivitat fur Investoren, die Markteinfuh-
rung neuer Produkte oder die Betonung der unterneh-
merischen Verantwortung in Bezug auf Nachhaltig-
keit, konnen Ausgangspunkte fur Leadership

Branding sein.

Christina Grubendorfer, -
Diplom-Psychologin, ist [/-?é‘ . ‘
Griinderin und Geschéfts- [fy < g S\
fiihrerin der LEA Leadership = 4 ( i
Equity Association GmbH é"

in Berlin.

Einladend, transparent und groRziigig oder verschlossen,
abgeschirmt und kontrolliert... Eingangsportale sind
Schnittstellen zum Markt und erzahlen Geschichten tiber
das Selbstverstandnis von Organisationen. Foto: Museum
innerhalb der Bank of England, London.
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eadership Branding ist ein Konzept fiir

die markenorientierte Unternehmens-

und Mitarbeiterfiihrung. Im Fokus der

Aufmerksamkeit steht die Synchroni-

sation der Markenversprechen eines
Unternehmens mit dem Topmanagement und den
Fithrungskriften als denjenigen, die diese Verspre-
chen erfiillen sollten. Auf der Ebene der Umsetzung
ist Leadership Branding ein Organisationsentwick-
lungsprozess, der behutsam gestaltet werden will,
nicht nur weil Fithrung ein sensibles Thema ist, son-
dern auch weil sich mitunter weitreichende Konse-
quenzen fiir die Personalarbeit, die Kommunikati-
on und die Gestaltung der Arbeitswelt im Unterneh-
men ergeben.

Es ist wichtig, ein Leadership-Branding-Projekt
von Anfang an interdisziplinir zu gestalten. Im Ide-
alfall gibt es ein Projektteam, besetzt mit Vertretern
der Bereiche Personal, Unternehmenskommunika-
tion, Markenmanagement oder Marketing, Strate-
gie und je nach Ziel des Projekts auch Vertrieb, In-
vestor Relations und Compliance. Dabei ist und
bleibt Leadership Branding natiirlich Chefsache, weil
Markenangelegenheiten Chefsache sind.

Einzuordnen ist das Leadership-Branding-Kon-
zept in den Bereich Unternchmensstrategie. Grund-
lage und strategisches Fundament fiir Leadership
Branding ist die Unternehmensmarke. Das aus der
Marke abgeleitete und damit markenspezifische Fiih-
rungsverstindnis wirkt als Katalysator der Marke.
Die Marke wird durch Fiithrung verstirke. Anstatt
es dem Zufall zu iiberlassen, ob Fithrungskrifte als
glaubwiirdige Reprisentanten eines Unternehmens
wahrgenommen werden oder nicht, will Leadership
Branding dazu beitragen, diese wichtige Stellschrau-
be fiir den Markenerfolg zum Inhalt der Kommuni-
kation zu machen. Wer sich als Marke positioniert,
kann nicht mehr nach Belieben kommunizieren und
agieren, ohne Irritation oder Erwartungsenttiuschung
zu riskieren. Eine Marke weckt Erwartungen und ist
in ihrer Zuspitzung eine positive und gewollte Be-
schrinkung des Moglichkeitsraumes, auch fiir das
Verhalten von Fithrungskriften. Positiv ist die Ein-
schrinkung deshalb, weil klare Erwartungen Orien-
tierung geben; die Erfiillung von Erwartungen fiihrt

zu Vertrauen.

Flihrung als Marke?

Vor allem aus dem US-amerikanischen Raum kom-
men Ansitze, die Fiihrung in einer prignanten Aus-
fiihrung selbst als Brand bezeichnen (Ulrich / Small-
wood 2007). Diese Unterscheidung ist nicht hilfreich,
da sie einen weiteren Markenbegriff einfiihrt, der, an-
statt Komplexitit zu reduzieren, die Frage aufwirft,
wie viele Marken ein Unternehmen eigentlich paral-
lel managen soll: Unternehmensmarke (Corporate
Brand), Arbeitgebermarke (Employer Brand), Pro-
duktmarken (Product Brands) und jetzt auch noch
eine Fithrungsmarke (Leadership Brand). Der Ansatz
von Ulrich und Smallwood steht zudem fiir ein rein
zielgruppengetriebenes Markenkonzept, dessen zent-
rale Fragen lauten: Wie wollen unsere Kunden uns
sehen, und wie miissen wir uns verhalten, um diese
Erwartungen zu erfiillen? Ganz davon abgesehen, dass
die Fremdidentitit einer Marke kaum messbar ist (so-
dass jede Ausrichtung auf Kundenwiinsche sowieso
ein vages Unterfangen ist), ist diese Sicht auf Marken
iiberholt, da sie die Markenpositionierung einseitig
zum Spielball der Konsumenten macht und damit die
originire Markenidentitit gefihrdet. Eine Marke ent-
steht vielmehr im stindigen Dialog, an der Schnitt-
stelle zwischen innen und auflen, zwischen Selbst- und
Fremdbezug. Es gibt nicht die Identitit der Marke,
sondern nur eine variable Form einer Identitit, die
durch Kommunikation stindig ausgehandelt wird
(Hiillemann 2007).

Ausgehandelt und verhandelt wird die Identitit ei-
ner Marke zwischen der Selbstbeschreibung eines Un-
ternehmens (Innensicht) und den Fremdidentititen
der externen Markenzielgruppen (Auflensicht). Das
heifdt, wenn sich ein Unternehmen nicht selbst reflek-
tiert und beschreibt — was der erste Schritt eines je-
den Markenentwicklungsprozesses sein sollte —, kann
es nicht wissen, welche Inhalte in die Kommunikati-
on gelangen miissen, um Relevanz zu erzeugen. Ein
Unternehmen, das seine interne und externe Kom-
munikation nicht selbstbewusst gestaltet, wird die Ver-
handlung verlieren.

Auch nicht besonders niitzlich sind Konzepte, die
einzelne Leader als Persénlichkeiten und Marken be-
handeln (Fields et al. 2008). Der Begriff Leadership

Brand wird dort im Sinne eines Selbstmarketings von
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Topmanagern verstanden. CEOs wie Prominente ins rech-
te Licht zu riicken, birgt enorme Risiken in sich. Wenn Jo-
sef Ackermann einen Schwicheanfall erleidet, brechen die
Aktienkurse der Deutschen Bank ein, am 15. Januar 2009
binnen drei Stunden genau um eine halbe Milliarde Euro.
Nach dem neuerlichen Riickzug von Steve Jobs, der wie kein
anderer fiir die Reinkarnation eines Unternehmens steht, fiel
der Apple-Kurs auf den tiefsten Stand seit zwei Jahren. Um
die nachgewiesen starke Korrelation zwischen CEO und Un-
ternehmensimage klug zu nutzen (Rolke 2004), bedarf es ei-
ner ausgetiiftelten Strategie. Kliiger und allemal wirkungs-
voller ist es daher, die ganze Fiihrungsmannschaft auf die
Marke auszurichten. Dafiir ist eine gemeinsame Fiihrungs-

haltung notwendig.

Leadership Branding ist aktuell

Skandale, Affiren, Konflikte im Topmanagement der Un-
ternehmen fiillen heute fast tiglich die Medien. Glaubwiir-
digkeit, Moral und Verantwortungsgefiihl von Topmana-
gern werden stark angezweifelt. Diese Zweifel sind offen-
sichdich die Folge von Erwartungsenttiuschungen. (Mar-
ken-)Versprechen wurden in den Augen der Konsumenten,
Investoren, Arbeitnehmer und der Gesellschaft nicht gehal-
ten. Die Verantwortung dafiir wird der Unternehmensfiih-
rung zugeschrieben. Mehr denn je sind Fiihrungskrifte ge-
fragt, die wissen, welche Versprechen es zu halten gilt, Fiih-
rungskrifte, die eine klare Haltung haben, Erwartungen er-
filllen, Orientierung geben.

Voraussetzung dafiir ist natiirlich, dass die Fithrungskrif-
te selbst auch Orientierung und Halt finden. Hier scheint
es in den Unternehmen grofle Defizite zu geben. Eine Um-
frage der LEA Leadership Equity Association unter 400 Ent-
scheidern (Personal, Marketing, Kommunikation und Ge-
schiftsleitung) aus dem Friihjahr 2009 ergab, dass mehr als
70 Prozent der groflen Unternchmen in Deutschland keine
an der Unternehmensmarke ausgerichtete Fiihrung haben
und ihren Fithrungskriften damit keine klare Orientierung
geben, wofiir sie stehen (sollen) (LEA 2009).

Leadership Branding ist unabhingig davon auch gerade
deshalb ein so aktuelles Thema, weil sich immer mehr Un-
ternehmen mittels einer Marke positionieren und mit Ver-
sprechen in die Kommunikation gehen, die sie halten miis-
sen, um wettbewerbsfihig zu bleiben und keine Imageschi-
den zu erleiden. Gerade in den letzten drei Jahren haben vie-

le Unternehmen beispielsweise in Employer Branding inves-
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tiert. Wenn die Versprechen dann einmal getitigt sind, miis-
sen sie auch gehalten werden. Dazu ist vor allem eine Fiih-
rungsmannschaft erforderlich, die weif§, was das fiir sie und
ihr tigliches Handeln bedeutet, denn es passiert immer wie-
der, dass sich Menschen fiir ein Unternehmen entscheiden
und es dann wieder verlassen, weil sie mit dem Verhalten des
Vorgesetzten nicht einverstanden sind, da Erwartungen nicht
erfiillt werden.

Arbeitnehmer sind heute insgesamt recht unzufrieden mit
ihren Vorgesetzten. Das zeigt eine aktuelle Studie der Ruhr-
Universitit Bochum (2009), wonach 56 Prozent der Befrag-
ten mit ihrem Vorgesetzten unzufrieden sind, 23 Prozent da-
bei sogar die schlechteste mogliche Bewertung geben, nur
20 Prozent sind zufrieden. Gefragt wurde zum Beispiel, wie
der Vorgesetzte mit Mitarbeitern umgeht, ob er sie vor an-
deren ,runtermacht“ oder ob er sich selbst in den Vorder-
grund spielt. Woran liegt es, dass die Vorgesetzten so schlecht
wegkommen? Fiihrungskrifte brauchen Unterstiitzung, sie
brauchen Halt und Orientierung. Die Marke kann hier hel-
fen. Sie kann als Leitstern dienen und Sicherheit dariiber ge-

ben, was gewiinscht ist.

Markenorientierte Fiihrung

Fiihrung sei nicht gleich Leadership, schreibt Drietchen
(2009), es gebe Fiihrung und Leadership. Nicht erst seit ges-
tern fithren wir eine Debatte dariiber, was Leadership ist. Das
Konzept Fiihrung ist mittlerweile gut definiert, zum Beispiel
als zielbezogene Einflussnahme auf Verhalten, wobei die Ge-
fiihrten dazu gebracht werden sollen, bestimmte Ziele, die
sich meist aus den Zielen des Unternehmens ableiten, zu er-
reichen (von Rosenstiel 1995). Fiithrung wird damit als Trans-
aktion beschrieben, entsprechend werden in den Unterneh-
men Fiihrungsfihigkeiten gefrdert, die diese Transaktion
unterstiitzen sollen. Schaut man sich die Fithrungskrifteent-
wicklungsprogramme an, so fokussieren sich die Inhalte auf
die Vermittlung entsprechender Erwartungen an Fiihrungs-
krifte. Sie sollen dazu beitragen, dass sie die Aufgaben ihrer
Mitarbeiter definieren, ihre Erwartungen klar kommunizie-
ren, deutliche Anweisungen geben, Feedback geben, die Leis-
tung der Mitarbeiter honorieren und diese Honorierung mit
den Mitarbeitern vereinbaren, klassischerweise iiber Zielver-
einbarungen. Fiithrungskrifte werden darin geférdert, diese
Aspekte von Fiihrung optimal umzusetzen.

Doch lingst wird, meist noch unausgesprochen, viel mehr

von Fiithrungskriften erwartet, nimlich Leadership. Das um-
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fasst alle besonderen Merkmale einer Fiithrungskraft, mit
denen es ihr gelingt, andere von den eigenen Visionen,
Zielen, Werten oder Handlungsweisen zu iiberzeugen
und damit Vorbild zu sein. Leadership ist die Fihigkeit,
Sinn zu stiften und die Aufgabe sowie das System leben-
dig zu halten. Fiihrungskrifte werden in Zukunft mehr
und mehr die Vernetzung fordern und als Sinnstifter agie-
ren, nicht mehr als Organisatoren (Kruse 2010).

Leader besitzen die Fihigkeit zur Selbstreflexion, bie-
ten anderen iiber ihr Handeln Orientierung, denken po-
- = - s -q sitiv und kdnnen an-

" dere begeistern — um
nur einige Zuschrei-
bungen zu nennen. Es
wird schnell deutlich,
dass Fiithrungskrifte
iiber die klassischen
Fithrungsfihigkeiten
hinaus weitere Fihig-
keiten brauchen, die in
der Fiihrungsstilfor-
schung den transfor-
mationalen Ansitzen
am nichsten kommen
und deren positive
Wirkung auf die Mar-

ke in einer aktuellen

Studie der Universitit
St. Gallen belegt wurde (Morhart 2009). Beim Konzept
transformationaler Fiihrung geht es darum, den Mitar-
beiter dazu anzuregen, nicht nur im Eigeninteresse zu
handeln und sich héhere Ziele zu setzen (Bass 1999). Die
transformationale Fithrungskraft trigt zu einer Einstel-
lungsinderung der Mitarbeiter bei, spricht dabei den gan-
zen Menschen an, weckt Begeisterung und macht den
Mitarbeiter selbst zu seiner eigenen Fiihrungskraft. Da-
zu braucht es ein gewisses Maf§ an Charisma, Inspirati-
on, intellektueller Stimulierung und individueller An-
sprache des Mitarbeiters in Form von Coaching und Men-
toring.

Auswirkungen transformationaler Fiithrung auf das
»Brand Behavior® beschreiben auch Morhart, Jenewein
und Tomczak (2008). Die Entwicklung dieser (transfor-
mationalen) Leadership-Fihigkeiten sollte unserer Mei-
nung nach schleunigst Einzug in die Managementent-

wicklung halten — allem voran die Fihigkeit, andere Men-

PERSONALFUHRUNG 3/2010 THEMENSCHWERPUNKT

schen miteinander zu vernetzen und ihnen Sinn zu ge-
ben. Es sei dahingestellt, wie gut es gelingen kann, Cha-
risma zu entwickeln. Grundvoraussetzung ist sicherlich
die Fihigkeit zur Selbstreflexion. Uber die klassischen
(transaktionalen) Fiithrungsfihigkeiten und Leadership-
Fihigkeiten hinaus brauchen Fiihrungskrifte Orientie-
rung. Die Marke kann genau diesen Orientierungsrah-
men bieten. Notwendiger Schritt zwischen Marke und
markenorientierter Fiithrung ist die Ableitung eines mar-
kenspezifischen Fiihrungsverstindnisses. Zusammenfas-
send lassen sich drei Sdulen markenorientierter Fiihrung
beschreiben: 1. Eine aus der Marke generierte, darauf ab-
gestimmte und glaubwiirdige Leadership-Positionierung
(markenspezifisches Fiithrungsverstindnis), 2. transakti-
onale Fithrungsfihigkeiten, 3. transformationale Leader-
ship-Fihigkeiten.

Welches Ergebnis ist zur erwarten, wenn Fiihrung an
der Marke ausgerichtet wird? Markenorientierte Fiih-
runggskrifte leben die Markenwerte in ihrem tiglichen
Verhalten authentisch vor, artikulieren eine tiberzeugen-
de und differenzierende Markenpositionierung, wecken
bei den Mitarbeitern Begeisterung und Stolz auf ihre
Marke, diskutieren mit ihren Mitarbeitern dariiber, wel-
chen Beitrag sie personlich zum Markenversprechen leis-
ten, geben ihren Mitarbeitern Leitplanken zur Orientie-
rung fiir markenkonsistentes Verhalten, 6ffnen gleich-
zeitig Freirdume zur titigkeitsspezifischen Ausgestaltung,
befihigen ihre Mitarbeiter dazu, das Markenversprechen
fiir ihre eigene Titigkeit zu interpretieren und entspre-
chend zu handeln, und coachen ihre Mitarbeiter, ihre
Rolle als Markenreprisentanten auszufiillen. Marken-
orientiert agierende Fiihrungskrifte machen Mitarbeiter

zu Markenbotschaftern.

Unternehmenskommunikation

Die Synchronisation von Marke und Fiihrungsverhalten
ist ein Faktor, der in den Vordergrund einer umfassen-
den Unternehmensstrategie und damit auch der Unter-
nehmenskommunikation riickt. Ob gewollt oder nicht,
Markenpositionierungen sind gleichzeitig auch Verspre-
chen iiber eine damit verbundene Fiihrungshaltung. Die
Zielgruppen, ob Mitarbeiter, Bewerber, Investoren oder
Offentlichkeit, interessieren sich vermehrt fiir diese Hal-
tung. Es wiire sinnvoll, im Unternehmensauftritt eine

Prisentation des Fiithrungsanspruches moglichst marken-
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bezogen zu integrieren. Inwiefern dieser Anspruch Rea-
licdt ist, zeigt eine LEA-Expertise zu den im DAX 30 ge-
listeten Unternehmen (Philippi 2009). Tatsichlich tref-
fen die DAX-30-Unternehmen in ihrer externen Kom-
munikation nur wenige Aussagen iiber Fiihrung,
Fithrungswerte und Fiithrungsverhalten. So findet sich
bei nur sieben der 30 untersuchten Unternehmen auf ih-
rer Website eine Aussage zum Thema Leadership. Die-
se Aussagen sind kein einziges Mal im Sinne einer mar-
kenkonformen Ausrichtung ausgefiihrt; 23 Unterneh-
men verzichten dabei ganz auf Aussagen zum Thema
Fithrung. Ein klarer Bezug zwischen Marke und Fiih-
rungsverhalten lsst sich bei fast keinem der untersuch-
ten Konzerne erkennen. Zu finden sind vereinzelt Lea-
dership Values, also Aussagen dariiber, welche Ziele und
Strategien die Fiihrungskrifte einhalten sollen. Die State-
ments sind allerdings generisch, austauschbar und un-
spezifisch und beziehen sich nicht nachvollziehbar auf
die Markenaussagen. Eine Verbindung zur Marke ist da-
mit schwer zu erkennen.

Leitbilder und Werte kénnten ihre Wirkung dann ent-
falten, wenn sie auch im Bezug auf das Unternehmen und
die Marke spezifisch, konsistent und fokussiert sind. Dass
die Fithrungskraft stattdessen ,ihrer Vorbildfunktion ge-
recht werden® soll, ohne dass gesagt wird, worin sie Vor-
bild sein soll, ist ein weiteres Zeichen, dass die Idee des
Leadership Branding in den Unternechmen noch nicht
angekommen ist, weder in den Fiithrungsetagen noch
beim Topmanagement. Obwohl das Topmanagement
,Leuchtturm fiir alle Fithrungsebenen sein soll und Wer-
te und Markenidentitit konzernweit ausstrahlen kénn-
ten, werden die Effekte markenorientierter Fiithrung auch
hier nicht genutzt. Schaut man sich die Darstellung der
Konzernlenker im Internet an, ist die Aussicht erniich-
ternd. Wo explizit die Moglichkeit besteht, eine Marken-
identitit zu schaffen, herrschen tiberwiegend Grautdne
vor — so viel gewolltes Mittelmaf$ kann nicht im Sinne
einer trennscharfen Unternehmensprisentation sein.

Von den 30 begutachteten Unternehmen prisentie-
ren annihernd alle ihre Fiihrungsspitzen mittels tabella-
rischem oder auch prosaischem Lebenslauf. Doch wofiir
stehen diese Menschen? Welche Haltung haben sie? Wie
tragen sie personlich zur Erfiillung der Markenverspre-
chen bei? Antworten sind meist Fehlanzeige. Spiirbare
Begeisterung sieht anders aus. Einzig bei Daimler und

der Deutschen Bank macht man es ein bisschen besser:

Durch den Daimler-Auftritt zieht sich immer wieder die
Prisenz Dieter Zetsches, der als personalisierter Marken-
wert fiir Identifikation sorgen soll. Bei der Deutschen
Bank ist eine Markenorientierung durch Statements von
Josef Ackermann erkennbar, die sich auf das Deutsche-

Bank-Credo , Leistung aus Leidenschaft® beziehen.

Ankniipfungspunkte

Wann ist Leadership Branding ein passender Lésungsan-
satz? Plakativ kdnnte man sagen: Immer dann, wenn ei-
ne starke Marke entstehen soll, denn ganz egal, welche
Ziele ein Unternehmen verfolgt, ohne die passenden Ma-
nager, die wissen, wofiir sie stehen, kann es keine Ziele
erreichen und keine Versprechen einhalten. Mogliche
Ankniipfungspunkte sind:

1. Produktivitit erhdhen Nach dem grofien Cost-Cut-
ting, nach der Einfiihrung von Total Qualitcy Ma-
nagement und Projekten zur Prozessoptimierung
liegen heute die gréfiten Produktivititsreserven in
der Qualitit der Fithrung. Mit Leadership Branding
folgen Fithrungskrifte einer klaren Haltung, erhé-
hen die wahrnehmbare Qualitit und damit die Pro-
duktivitit.

2. Mergers & Akquisitions Leadership Branding gibt
verschieden sozialisierten Managern eine gemeinsame
Orientierung und integriert Kulturen. Nur so kann
eine neue gemeinsame Marke entstehen.

3. Employer Branding Fiithrungskrifte miissen sich im
Sinne der Arbeitgeberpositionierung verhalten,
sonst niitzt das schénste Employer Branding nichts.

4. Strategicinderung Um wettbewerbsfihig zu bleiben,
brauchen Unternechmen Fiihrungskrifte, die im
Sinne der Unternehmensstrategie handeln und wis-
sen, worauf es ankommt, um definierte Ziele zu er-
reichen.

5. Managementwechsel Eine Leadership-Positionierung
ist eine sehr gute Chance, um den verschiedenen
Zielgruppen zu signalisieren, wofiir die neue Fiithrung
des Unternchmens steht und was sie verspricht.

6. Nachwuchsplanung Leadership Branding unter-
stiitzt die Auswahl, die Bindung der passenden
und die Ausrichtung der neuen Mitarbeiter an der
Marke. Wie gut passen die Fithrungskrifte in ihren
Werten zur Marke? Sind alle Manager glaubwiirdige
Vertreter der Marke?
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7. Leadership-Fihigkeit entwickeln Lea-
dership Branding trigt dazu bei, dass
eine Organisation nicht nur einzelne
Leader, sondern eine ganze Mann-
schaft von Fiihrungskriften entwi-
ckelt, die zur Kultur des Unterneh-
mens passen und dieses erfolgreich
machen werden. Leadership Branding
sorgt dafiir, dass alle Investitionen in
die Fiithrungsentwicklung auch der
Marke zugutekommen.

8. Absatz und Vertrieb steigern Manager
reprisentieren die Marke, leben sie
vor. Nur so transportiert sich die Mar-
ke tiberzeugend an Mitarbeiter und
Kunden. Mitarbeiter kénnen im Kun-
denkontakt ein Markenerlebnis schaf-
fen, das konsistent mit dem Marken-
versprechen ist.

9. Image aufbauen oder verbessern Lea-
dership Branding minimiert Risiken,
indem es dafiir sorgt, dass sich Mana-
ger markenstirkend verhalten. Es gibt
zahlreiche Beispiele dafiir, wie schnell
ein Manager eine Marke zerstéren
kann.

10. Glaubwiirdigkeit steigern Leadership
Branding bringt das Management in
Ubereinstimmung. Nur ein abge-
stimmtes Management wirkt geschlos-
sen und damit glaubwiirdig. Nichts
demotiviert Mitarbeiter mehr als Kon-

flikte im Management.

In hart umkimpften Mirkten besteht die
Herausforderung darin, Klarheit und Un-
terscheidbarkeit zu schaffen. Das Kundtun
von wohlklingenden Worthiilsen reicht da-
bei nicht aus. Marken miissen sich spiirbar
differenzieren. Die Einzigartigkeit von Mar-
ke und Unternehmen muss sich auch in der
Fiihrungshaltung abbilden. Markenkonfor-
me Fithrung unterstiitzt die Identitit des
Unternechmens und trigt zur Schirfung des
Unternehmensprofils bei. Fithrung erweckt

eine Marke zum Leben.
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Summary

Leadership Branding

In leadership branding, the focus of attention is placed on
the synchronization of the brand promises of a company
with its top management and management personnel. Both
groups must fulfill and live these brand promises. Leader-
ship branding supports companies in strengthening their
brand by clearly formulating the leadership actions that are
brand-compliant and thus contribute to the perception of
the brand. Actions and situations that disappoint brand ex-
pectations and damage confidence in a brand must be avoid-
ed. Brand-compliant leadership helps a company to gain
credibility. An objective of brand-compliant leadership can
be effective support of a newly developed employer position-
ing. However, starting points for leadership branding may
also include objectives in other markets such as improving
company appeal for investors, launching of new products,

or emphasizing corporate responsibility for sustainability.

Literatur

Bass, B. M. (1999): Two decades of research and development in trans-
formational leadership, in: European Journal of Work & Organizational
Psychology, 8 (1), 9-26

Drietchen, N. (2009): Markenorientierte Fithrung, unversffentl.
Seminarmanuskript, Berlin (LEA School of Leadership)

Fields, B. / Blake, C. / Travers, E. S. (2008): Edge! A leadership story,
Buffalo Grove, II.

Hiillemann, N. M. O. (2007): Vertrauen ist gut — Marke ist besser.
Eine Einfiihrung in die Systemtheorie der Marke, Heidelberg

Kruse, P. (2010): Fiihrungskrifte sind in Zukunft Sinnstifter und
Vernetzer, www.nextpractice.de

LEA Leadership Equity Association (2009): Studie Leadership Branding.
Fiihrung schafft Mehrwert. Wenn sie zur Marke passt, Berlin

Luhmann, N. (1997): Die Gesellschaft der Gesellschaft, Frankfurt/M.

Luhmann, N. (2002): Einfithrung in die Systemtheorie, Heidelberg

Morhart, F. (2009): Brand-specific leadership. On its effects and
trainability, Karlsruhe

Morhart, F. / Jenewein, W. / Tomczak, T. (2008): Mit transformationa-
ler Fiithrung das Brand Behavior stirken, in: T. Tomczak et al. (Hg.):
Behavioral Branding: Wie Mitarbeiterverhalten die Marke stirke,
Wiesbaden, 367-384

Philippi, T. (2009): Leadership: Haltung und Darstellung bei den
DAX 30, Berlin (LEA Leadership Equity Association)

Rolke, L. (2004): Wie das Image von Geschiftsfithrern und Vorstinden

den Unternehmenswert beeinflusst, unveréffentl. Vortragsmanuskript

Rosenstiel, L. v. (1995): Motivation von Mitarbeitern, in: L. von Rosen-
stiel / E. Regnet / M. Domsch (Hg.): Fithrung von Mitarbeitern,
3. Aufl,, Stuttgart

Ruhr-Universitit Bochum (2009): Unzufriedenheitsfaktor Nummer 1: der
Chef. Erste Ergebnisse der RUB-Online-Befragung, Pressemitteilung 257

Ulrich, D. / Smallwood, N. (2007): Leadership brand, Boston

23



