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In der Wirtschaftskrise mehren sich die Forderun-

gen, dass die Wirtschaft und vor allem die Mana-

ger nicht so „gierig“ sein sollen. Doch in den ver-

gangenen Jahrzehnten wurde die Steigerung des 

persönlichen Wohlstandes eine immer wichtigere 

Motivation für die Leistungsträger in der Wirtschaft. 

Wenn Unternehmen sich nicht nur an größtmög-

licher Profitabilität orientieren und die Mitarbei-

ter wieder mit größerer Motivation an die Arbeit 

gehen sollen, braucht es neuen Sinn und viele neue 

Sinnvermittler.

Das Streben nach Reichtum war seit den 1970er 

Jahren der kleinste und vielleicht einzige gemein-

same Nenner der Gesellschaft. Das Projekt Wirt-

schaftswunder war abgeschlossen, nun arbeitete 

jeder daran, sich selbst zu verwirklichen und für 

die meisten bedeutete dies die Mehrung des eige-

nen materiellen Wohlstandes. Im Wertewandel der 

Nach-1968er-Jahre verloren gemeinsame Lebens-

prinzipien an Verbindlichkeit. Aber nicht nur in den 

Lamentos in der aktuellen Wirtschaftskrise wird 

deutlich, dass materielle Gewinne als Antrieb für 

Gesellschaft und Wirtschaft auf Dauer zu wenig 

sind. Viele Angestellte sind unzufrieden mit ihrer 

Arbeit, ihren Vorgesetzten oder mit ihrem Arbeit-

geber (vgl. z. B. Gallup Engagement Index oder 

eine aktuelle Studie der Ruhr-Universität Bochum). 

Wirtschaft und Unternehmen leiden unter einem 

Sinn-Vakuum. 

Führungskräfte als Sinnstifter

CEOs, Vorstände und Führungskräfte sollten ihren 

Mitarbeitern den Sinn ihrer Arbeit vermitteln. Das 

bedeutet, sowohl eine klare Richtung und Orientie-

rung zu geben als auch Begeisterung zu erzeugen. 

Leadership ist die Fähigkeit, Sinn zu stiften, und die 

Aufgabe, ein System lebendig zu halten. Führungs-

kräfte werden in Zukunft mehr und mehr als Sinn-

stifter und Vernetzer agieren, nicht mehr als Organi-

satoren (Kruse, 2010: http://www.nextpractice.de/

leistungen/change-day/produkt/information). Diese 

Forderung an Führungskräfte ist nicht ganz neu, 

doch Führungskräfte tun sich schwer damit – im 

Endeffekt bleibt es noch oft bei halbherzigen Lip-

penbekenntnissen. Hier setzt Leadership Branding 

an und nimmt die Marke zu Hilfe: Indem Führung 

an der Marke ausgerichtet wird, lässt sich Sinn viel 

leichter vermitteln.

Wie entsteht Sinn?

Sinn speist sich aus drei Quellen: Unterschied, Werte- 

orientierung und einem relevanten persönlichen 

Beitrag zu Idealen. In allen drei Punkten kann Lea-

dership Branding das klassische Führungshandwerk 

wesentlich bereichern. Eine prägnante Marke sagt 

klar, wofür ein Unternehmen steht, und prägt im 

Idealfall ein kontinuierliches und konsistentes Han-

deln im Sinn der Marke.

Sinn durch Unterschied bedeutet: Es ist nicht 

egal, was ich tue. Es macht einen Unterschied, 

wofür ich mich entscheide. Sinn entsteht zu großen 

Teilen aus der Abgrenzung gegen die Optionen, 

die ich ausschließe, weil sie für mich „keinen Sinn 

machen“. Auch eine Marke entsteht aus dem Unter-

schied: Eine markante Positionierung setzt voraus, 

dass sie sich fokussiert und damit auch sagt, was sie 

nicht ist. Ein Unternehmen, das sich alle Optionen 

offen halten möchte, wird nie eine prägnante Marke 

sein. Leadership Branding impliziert, dass Füh-

rungskräfte einen klaren Unterschied machen und 

eine zur Marke passende Position beziehen. Wenn 

Führungskräfte nicht klar und konsistent handeln, 

Die Markenmission
Warum markenorientierte Führung Sinn stiftet
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sinnvoll hal-

ten, die sie faszi-

nieren und die entsprechend 

ihres Weltbildes die Welt besser machen 

oder zu einem größeren Ganzen beitragen. Hier 

liegt eine weitere Ursache für das Sinn-Vakuum, das 

an vielen Stellen der Wirtschaft entstanden ist: Viele 

Unternehmen bleiben die Antwort schuldig, was sie 

der Welt geben. Warum braucht die Gesellschaft 

noch den x-ten Me-too-Anbieter in einer Produktka-

tegorie? Glücklich kann sich schätzen, wer in einem 

Unternehmen arbeitet, dessen Leistung nicht aus-

tauschbar ist und der sagen kann: Der Welt würde 

etwas fehlen, wenn es meine Arbeit nicht gäbe. 

Eine Führungskraft sollte in ihrem Tun Antworten 

auf die Frage geben: Was gibt unsere Marke der 

Welt? Was ist unsere Mission? Welche Versprechen 

geben wir und wie können wir sie halten? Für die 

markenorientierte Führung gilt es, die Mission der 

Marke für die Mitarbeiter nachvollziehbar und greif-

bar zu machen – am besten über Handlungen. Im 

Idealfall sollte eine Führungskraft jede Handlung im 

Tagesgeschäft über Markenwerte begründen kön-

nen (z. B. ich benutze so oft wie möglich den Zug 

statt das Flugzeug oder Auto und zahle damit auf 

unseren Markenwert „umweltbewusst“ ein). 

In der markenorientierten Führung, dem Lea-

dership Branding, liegt also ein vielversprechen-

der Hebel, um das Sinn-Vakuum in der Wirtschaft 

zu überwinden. Aus Markenorientierung entsteht 

Transparenz und daraus wiederum Sinn. Die erfolg-

reiche Realisierung von Leadership Branding ist 

nicht trivial, sie erfordert eine mutige Markenstra-

tegie, die Hand in Hand geht mit einer Organisa-

tionsentwicklung, die Führungskräfte und Mitar-

beiter mitnimmt. //

kann bei Mitarbeitern kein Gefühl von Sinn ent-

stehen. Vielmehr werden diese sich desillusioniert 

von ihrer Marke abwenden, wenn sie beobachten 

müssen, dass die Führungskräfte auf Dauer entge-

gen den Versprechungen der Marke handeln.

Sinn durch Werteorientierung bedeutet: Die 

meisten Menschen handeln nach eigenen Wert-

vorstellungen, wie z. B. Gerechtigkeit, Harmonie, 

Ehrlichkeit oder Fairness. Sie tun bestimmte Dinge 

nicht, weil sie sie als falsch empfinden und sie damit 

das eigene Selbstbild (z. B. als faire und ehrliche 

Person) infrage stellen würden. Wenn die eigenen 

Werte im Arbeitsumfeld verletzt werden, wird ein 

Mitarbeiter seine Arbeit nicht als sinnvoll empfin-

den. Ein Führungsverhalten, das Mitarbeitern Sinn 

vermittelt, sollte für möglichst viele Mitarbeiter im 

Einklang mit deren Werten stehen. Dies kann nur 

funktionieren, wenn sich in einem Unternehmen 

Menschen zusammenfinden, die ähnliche Wertvor-

stellungen haben. Wenn ein Unternehmen sich über 

seine Marke klar positioniert und sagt, für welche 

Werte es steht, werden sich in diesem Unternehmen 

eher Mitarbeiter sammeln, die in zentralen Werten 

ähnlich denken. Die Marke wirkt wie ein kulturel-

ler Filter. So dürften bei einer klar umweltbewusst 

positionierten Marke wie dem Ökostromanbieter 

Lichtblick Menschen mit höheren Erwartungen an 

Umweltschutzstandards arbeiten als bei einem kon-

ventionellen Energieerzeuger. Entsprechend müssen 

Führungskräfte bei Lichtblick den Wert der Umwelt-

freundlichkeit besonders konsequent vermitteln und 

vorleben, wollen sie ihren Mitarbeitern nicht den 

Sinn ihrer Arbeit nehmen.

Sinn durch einen relevanten persönlichen Bei-

trag zu Idealen: Menschen wollen etwas bewirken. 

Sie wollen an Ergebnissen mitarbeiten, die sie für 
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