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Vorwort von Prof. Dr. Christoph Burmann

Es herrscht in Wissenschaft und Praxis mittlerweile Einigkeit tiber die hohe Bedeutung von
Marken fiir den Unternehmenserfolg. Umso mehr erstaunt es, dass die Rolle der Fithrungs-
krafte in der Markenentwicklung ebenso wie Fragen der nach innen gerichteten Marken-
fithrung erst in jingster Zeit aufgegriffen wurden. Immer noch gibt es sehr viele Praktiker
und Wissenschaftler, die Markenfiihrung ausschliefllich aus der Perspektive des Marktes
betrachten. Das greift viel zu kurz. Auch das moderne Marketing wird heute nicht mehr nur
als einseitig marktorientierte Unternehmensfithrung verstanden, sondern als markt- und
kompetenzorientierte Unternehmensfithrung. Insoweit folgt das Marketing und die Mar-
kenfithrung der Theorieentwicklung in der Betriebswirtschaftslehre, in der heute neben der
klassischen Marktorientierung die ,,competence-based theory of the firm“ im Mittelpunkt
steht. Die Art und Weise, wie in einem Unternehmen gefiihrt wird, geh6rt in jedem Fall zu
den fiir eine Markenentwicklung wichtigen Parametern. Der Blick nach innen ist deshalb
doppelt wichtig. Man kann es auch anders sagen: Wer Markenfithrung heute nur mit Blick
auf Nachfrager, Wettbewerber und Absatzmittler (egal mit wie vielen ,,multi-channels®)
betreibt, der errichtet im Markt Potemkin’sche Fassaden. Erfolg hat nur derjenige, der hin-
ter einer schonen Fassade stabile Strukturen auf solidem Fundament baut. Dazu bedarf es
einer klaren Markenidentitit und einer markenspezifischen Unternehmens- und Mitarbei-
terfithrung! Das ist schwere Arbeit, die man nicht einfach an eine Werbeagentur delegieren
kann. Es handelt sich hierbei vielmehr um Organisationsentwicklung. Ohne Fleify kein
Preis. Das gilt hier wie in anderen Lebensbereichen. Anders gewendet: Ohne harte interne
Markenarbeit droht die schnelle Imitation durch Wettbewerber oder zumindest der Verlust
der Glaubwiirdigkeit.

Der geneigte Leser merkt an dieser Stelle, dass sich Christina Grubendorfer mit ihrem
Buch eines wirklich wichtigen und von mir auflerordentlich geschitzten Themas angenom-
men hat. Buch und Thema verdienen deswegen Beachtung. Vor allem auch deshalb, weil es
hier gelungen ist, wichtige Erkenntnisse zur internen Fithrung von Marken gut verstind-
lich und jederzeit nachvollziehbar aufzubereiten. Deswegen wiinsche ich den Lesern viel
Spafd bei der Lektiire und Christina Grubendorfer viel Erfolg mit ihrem Buch!

Bremen, im Februar 2012 Christoph Burmann
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Leadership Branding - Woriiber sprechen wir hier?

Leadership Branding ist ein markenstrategisch fundierter Organisationsentwicklungsprozess
mit dem Ziel, ein gemeinsames und unternehmensspezifisches Fithrungsverstandnis zu ent-
wickeln, das den Unternehmenserfolg férdert und die Unternehmensmarke starkt.

LEA Leadership Equity Association, 2010 (wikipedia.de)

Die Idee fiir das vorliegende Buch bekam ich Ende 2007. Eine Redakteurin fragte mich im
Auftrag der Zeitschrift Harvard Business Manager:

o Was ist eine ,,Leadership Brand“?
o Wie ldsst sich dieses Konzept von Corporate Branding und Employer Branding abgren-
zen?

Thre Frage stellte auf Folgendes ab: In der klassischen Markentheorie wird zwischen der
Unternehmensmarke (Corporate Brand) und der Produkt- oder Leistungsmarke (Product
Brand) einer Firma unterschieden. Zudem hat sich fiir den Personalbereich auch der Be-
griff der Arbeitgebermarke (Employer Brand) etabliert. Der Ausdruck Leadership-Marke,
den die Berater Dave Ulrich und Norm Smallwood in ihrer Publikation , Leadership Brand“
verwenden, war zu diesem Zeitpunkt dagegen noch weitgehend unbekannt (Ulrich und
Smallwood 2007).

Fithrungskrifte spielen in der Markenentwicklung eine grofie Rolle. Fithrungskrifte
sind Unternehmensvertreter und damit Reprisentanten des Arbeitgebers. Von ihnen hingt
es ab, ob eine Arbeitgebermarke stark werden kann: Werden die Arbeitgeberversprechen
gehalten oder nicht? Von einer ,,Leadership Brand“ hatte ich bis dahin nichts gehort. Den
Ansatz von Dave Ullrich und Norm Smallwood konnte ich zwar nicht teilen, da dort ein
veraltetes Markenverstindnis zugrunde gelegt wurde, allerdings wurde ich angeregt, die-
ses Thema selbst aufzugreifen und fiir die unternehmerische Praxis weiterzuentwickeln.
Das vor Thnen liegende Buch orientiert sich an den Leadership Branding-Konzepten von
(Gad 2003; Ulrich und Smallwood 2007), die ich stark weiterentwickelt habe. Dieses er-
weiterte Konzept soll Unternehmen dabei helfen, Fithrung und Marke in einen wirksamen

C. Grubendorfer, Leadership Branding, DOI 10.1007/978-3-8349-3706-3_1, 1
© Gabler Verlag | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2012
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Zusammenhang zu bringen. Verstehen Sie die Definitionen und Thesen als Anregung zur
Diskussion. Gerne konnen Sie mir Thre Anregungen und Ergédnzungen mitteilen. Ich freue
mich auf den weiteren Diskurs.

1.1 Was haben Marke und Fithrung miteinander zu tun?

Marke und Fithrung sind beides Instrumente fiir erfolgreiche Organisationen. Marke und
Fithrung haben dhnliche Aufgaben: Orientierung geben, Vertrauen stiften, Sinn vermitteln,
Bindung herstellen. Vor allem aber sollen sie handlungsleitend wirken. Sie sollen Menschen
beeinflussen. Da ist es nicht verwunderlich, dass beide Instrumente auch in engem organi-
sationalen Zusammenhang stehen. Denn Marken werden von Fithrung ganz entscheidend
gepragt und kénnen wiederum ohne Fithrung nicht stark werden. Marke und Fithrung
sind zundchst mal nur abstrakte Begriffe, die erst durch Personen lebendig und wirksam
werden.

Googelt man die Begriffe ,,Marke® und ,,Fithrung®, so erhilt man iiber drei Millionen
Treffer zu ,Markenfithrung®, womit Aufbau und Weiterentwicklung einer Marke tiber die
Zeit hinweg gemeint ist. Neu ist hingegen der Gedanke, dass Unternehmens- und Mitar-
beiterfithrung fiir die Entwicklung einer Marke von entscheidender Bedeutung sind und
umgekehrt. Ist Fiihrung an der Unternehmensmarke ausgerichtet, so wird Fithrung pro-
duktiv. Und durch markenspezifische Fiihrung wird eine Unternehmensmarke erst glaub-
wiirdig und stark. Damit dies gelingen kann, miissen Fithrung und Marke als zwei Seiten
derselben Medaille betrachtet werden, wie Abb. 1.1 zeigt.

Im Folgenden erldutere ich mein Verstindnis von Marke, auf das ich im vorliegenden
Buch immer wieder zuriickgreife.

Synergien und Mehrwert

Fiihrung wird durch Marke wird durch
Ausrichtung an der markenspezifische
Marke produktiv. Fiihrung stark.
Fiihrungskrafte wissen Flihrungskrafte leben die
wofiir sie stehen. Markenversprechen.
Das gibt Orientierung und Das sichert Glaubwiirdigkeit
steigert Produktivitat. und Markenerfolg.

LEA Leadership Equity Association GmbH, Berlin

Abb. 1.1 Fithrung und Marke — zwei Seiten derselben Medaille (eigene Darstellung)
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Beispiel

Mithilfe der Marke gelingt es, die wesentlichen Aspekte eines Unternehmens in den
Blick zu bekommen. Auf diese Weise unterstiitzt die Marke die strategische Unter-
nehmensfiithrung. Sie gibt Orientierung und erméglicht konsequente Entscheidungen.
Marke entsteht an der Schnittstelle zwischen ,,innen“ (Markenidentitit) und ,,aufSen®
(Markenimage). Dabei ist Marke nichts Konstantes und formiert sich stindig neu.
Hauptschlagader der Marke ist die Markenidentitdt, somit muss eine Marke immer von
»innen nach auflen” entwickelt werden, um glaubwiirdig zu sein. Glaubwiirdigkeit ist
das hochste Gut einer Marke, denn nur dann wird eine Marke (z. B. fiir eine Kauf- oder
Arbeitsplatzentscheidung) verhaltensrelevant. Durch Markenversprechen entstehen
Markenerwartungen. Die Erwartungen miissen mit markenkonsistentem Verhalten
erfiillt werden, um authentische Markenerlebnisse zu erzeugen.

Fithrungskrifte bekommen durch eine so verstandene Marke eine klare Orientierung
fiir ein gemeinsames und zur Strategie des Unternehmens passendes Fithrungsverstand-
nis und koénnen dadurch auch als Fithrungsmannschaft zusammenwachsen. Eine Marke
hat das Potenzial, in Unternehmen ein gemeinsames und unternehmensspezifisches Fiih-
rungsverstandnis zu prigen. Die Filhrungskrifte miissen die Marke als Fixpunkt ihres Han-
delns akzeptieren, um eine wertschopfende Ausrichtung der Marke zu erreichen. Fithrung
wird durch die Ausrichtung an Markenwerten unternehmensspezifisch fokussiert und da-
mit produktiv. Wir leben in einer transparenten, vernetzten Welt, in der Konsumenten viel
kritischer beobachten (konnen), was ein Unternehmen tut. Das ist eine v6llig andere Si-
tuation als noch vor zehn, fiinfzehn Jahren. Die Grenzen zwischen innen und auflen sind
immer schwieriger zu markieren, die Uberginge werden flieBend. Unternehmen tun gut
daran, ihre Versprechen zu halten. Fithrungskrifte in Politik und Wirtschaft haben eine
hohe Verantwortung. Marke schafft es, Fiihrung in den Fokus zu bringen und bekommt
dadurch mehr Sichtbarkeit. Durch Marke wird Fithrung und die darin liegende Verant-
wortung transparent. Auf Basis einer Markenpositionierung lassen sich Anspriiche an die
Fihrung des Unternehmens ableiten:

« Wie muss gefithrt werden, um den Markenversprechen gerecht zu werden?
o Was ist im Sinne der Markenwerte authentisches Fithrungsverhalten?

Fithrung wird durch die Beantwortung dieser Fragen leichter beobachtbar und so auch ver-
dnderbar. Fithrung verliert auf diese Weise den gefahrlichen Mythos der Unantastbarkeit.

Vor ein paar Jahren war Marke fiir viele Unternehmen lediglich ein Marketinginstru-
ment, heute dagegen ist sie oft ein essenzieller Beitrag zur langfristigen Existenzsicherung.
Fiir den Erfolg einer Marke ist es aber von elementarer Bedeutung, dass Fithrungskrifte
verstehen, wofiir die Marke steht, denn nur so kann eine Marke erfolgreich sein und ih-
re Position stirken und behaupten. Entscheidend ist, dass die jeweiligen Fithrungskrafte
eines Unternehmens hinter der Marke stehen, sich mit ihr identifizieren und die Marke
leben. Bekannte Unternehmen, die iiber eine starke Fithrungskultur und eine bekannte
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Marke verfiigen, sind beispielsweise Apple, Google und General Electric. Sie gehéren zu
den wertvollsten Marken der Welt.

Die Fiihrungskultur ist somit bereits bei der Entwicklung einer Markenpositionierung
von grofler Bedeutung. Fithrung ist ein entscheidender Bestandteil der Unternehmenskul-
tur und pragt wie kaum etwas anderes die Identitdt einer Organisation. Marke und Fithrung
starken sich gegenseitig, wenn sie gemeinsam entwickelt werden. Im umgekehrten Fall ar-
beiten beide gegeneinander.

> Fihrung und Marke starken sich gegenseitig: Filhrung wird durch Orientierung
an der Marke produktiv. Marke wird durch markenspezifische Fiihrung stark.

Leider wird dieser Gedanke in den Unternehmen noch zu wenig umgesetzt. Es ist noch
ein gutes Stiick Pionierarbeit notwendig, um Leadership Branding, das Zusammendenken
von Fithrung und Marke, theoretisch und praktisch zu fundieren. Im vorliegenden Buch
stelle ich Thnen nun meine Erfahrungen vor.

1.2 Die Wurzeln des Leadership Branding

Erstmalig o6ffentlich gemacht wurde der Begrift Leadership Branding sehr wahrscheinlich
durch Thomas Gad (2003), der unter anderem den berithmten Nokia-Slogan ,,Connecting
People® kreiert hat. “I have based my thinking on the idea that branding is entrepreneurial
and thus well connected with leadership. Branding is an economical way to ,reproduce’ one-
self, as an entrepreneur and also as aleader — an efficient and simpler way to lead” (beyond-
branding.com). Fiir einen Unternehmensgriinder ist Marke eine gute Moglichkeit, sich
selbst zu ,,reproduzieren®, und zudem ein effizienter und einfacher Weg, ein Unternehmen
zu fithren, da die Marke die Griinderidee vermittelt. Gad begriindet den Zusammenhang
zwischen den beiden Konzepten ,Leadership und ,Branding“ mit seiner Beobachtung,
dass hinter sehr erfolgreichen Marken hiufig besondere Personlichkeiten stehen, wie dies
beispielsweise bei Ingvar Kamprad, Griinder der schwedischen Mdbelhauskette IKEA, der
Fall ist. Die Marke IKEA wird in den Geschichten, die tiber Ingvar Kamprad erzihlt wer-
den, fiir die Zuhorer lebendig. In Interviews, sagt man, erzdhle er gerne, dass er so lange
nach einem Parkplatz suche, bis er einen kostenfreien gefunden habe. Auch zum Friseur
gehe er nicht, der sei zu teuer und das konne schliellich ebenso gut seine Ehefrau erledi-
gen. Fliige buche er nur Economy Class und sein Auto miisste jetzt mindestens 20 Jahre
alt sein, heifit es auf Facebook. Von einem meiner Mitarbeiter habe ich gehort, Kamprad
stelle beim Besuch eines seiner Einrichtungshéduser den Mitarbeitern stets die Frage, wie
Dinge noch einfacher ,hantiert” werden kénnten. “You can do so much in 10 minutes’ ti-
me. 10 minutes, once gone, are gone for good ... Divide your life into 10 minute units and
sacrifice as few of them as possible in meaningless activity”, (detailverliebt.de).

Gads Idee, dass die Marke an die Stelle eines Griinders tritt, ist gut. Die Herkunft ei-
ner Marke hat einen groflen Einfluss auf die Markenidentitdt. Eine Marke wird haufig in
Bezug auf ihren Ursprung wahrgenommen und interpretiert (Burmann und Feddersen
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2007a). Gads Verstidndnis von Leadership Branding ist allerdings sehr auf einzelne Perso-
nen, meist Griinder oder ,,Gallionsfiguren® grofier Unternehmen, gerichtet, die eine starke
Innenwirkung haben. Die es verstehen, die Mitarbeiter von ihren Ideen zu iiberzeugen und
sie zu begeistern. Doch was ist mit all den anderen Fithrungskriften in einem Unterneh-
men? Wenn Marke eine Méglichkeit ist, Griinderenergie zu ,,reproduzieren’, so heifst das ja
nichts anderes, als die Idee des Unternehmens zu ,verkorpern und sie umzusetzen. Die-
se Aufgabe haben allemal auch die Fithrungskrifte eines Unternehmens, denn sie bieten
eine ebenso gute Reproduktionsfliche. Wofiir gibt es denn Fiithrungskrifte? Sie sollen die
Unternehmensidee multiplizieren und transportieren. Dies ist vor allem in solchen Un-
ternehmen besonders wichtig, die nicht so markante Griinder wie z. B. Ingvar Kamprad
haben. Dies diirfte meistens der Fall sein. In der Regel gibt es keine herausragenden ,,Gal-
lionsfiguren® im Top-Management, und Griinder sind in den meisten Fillen nicht (mehr)
leibhaftig prasent. Wenn stattdessen an der Spitze ein Managementteam mit unterschied-
lichen charismatischen Kopfen steht, ist dies sogar besser fiir das Unternehmen. Denn
héngen Wohl und Wehe eines Unternehmens zu stark von einzelnen Personen ab, so kann
das auch ganz schnell gefahrlich werden. Als Josef Ackermann einen Schwicheanfall erlitt,
brachen die Aktienkurse der Deutschen Bank ein, am 15. Januar 2009 binnen drei Stunden
genau um eine halbe Milliarde Euro ein. Da half auch nicht die Beteuerung des Pressespre-
chers, Herr Ackermann habe lediglich etwas Falsches gegessen. Nach dem Riickzug von
Steve Jobs, der wie kein anderer fiir die begeisternde Reinkarnation eines Unternehmens
stand, fiel der Apple-Kurs auf den tiefsten Stand seit zwei Jahren. Diese beiden Beispiele
verdeutlichen, was es bedeutet, wenn das Vertrauen in den Firmenerfolg unmittelbar mit
der Vitalitit einzelner Firmenbosse verkniipft ist. Chefs an der Spitze bekannter Marken
verkorpern das Geschiftsmodell. Und das sollten sie auch. Allerdings nicht ausschliefilich.
Gefihrlich wird es ndmlich genau dann, wenn eine einzige Person Sinnbild fiir den Er-
folg eines Unternehmens geworden ist. Verldsst diese Person das Unternehmen oder wird
krank, so hat das mitunter radikale Auswirkungen auf den Unternehmenswert (Gruben-
dorfer 2009).

Der Einfluss des Managerverhaltens auf die Reputation und den Erfolg eines Unter-
nehmens ist grof8. So konnte Rolke (2004) empirisch nachweisen, dass in der Auflenwahr-
nehmung eine Korrelation zwischen dem CEO Image und dem Corporate Brand Image
besteht. Zudem haben Image und Bekanntheit des Vorstandsvorsitzenden starken Einfluss
auf die Medienberichterstattung, so die Ergebnisse einer Befragung von 137 Kommunika-
tionsverantwortlichen der 500 umsatzstiarksten Unternehmen in Deutschland (Rolke und
Freda 2006). Das Gleiche ist natiirlich auch fiir die Innenwirkung zutreffend. Die Mar-
kenwahrnehmung der Mitarbeiter hangt in erster Linie damit zusammen, ob und wie sich
die Geschiftsleitung in Worten und Taten im Sinne der Marke verhilt (Ehren 2005). Zu-
dem spielt der CEO im Unternehmen eine wichtige Rolle bei der Vermittlung der Unter-
nehmensstrategie und -ziele sowie bei der Vermittlung von Wertschitzung, Motivation,
Orientierung und emotionalen Bindung der Mitarbeiter (Rolke und Freda 2006). So po-
sitiv diese Erkenntnis sein mag, so bitter ist die Kehrseite der Medaille. Nicht zur Marke
passende Aussagen oder Handlungen eines Vorstands kénnen dem Unternehmen nach-
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haltig schaden. Es gibt zahlreiche Beispiele in der Presse, wie sich das Verhalten einzelner
Verantwortlicher negativ auf das Unternehmensimage auswirkt. Von der Schmach, die das
Verhalten des Chefs fiir die eigene Belegschaft bedeutet, ist hier ganz zu schweigen. Ohne
dass nun die vielen Fille von Korruption, Fehlleistungen, Steuerhinterziehung, Lug und
Betrug aufgezihlt werden miissen, mag an dieser Stelle jedem eine andere Person in den
Sinn kommen. Doch nicht immer sind diese negativen Auswirkungen selbst verschuldet
und zu vermeiden. Die Markenidentitdt bleibt nach so manchem Wechsel als leere Hiille
zuriick, wie die Citibank nach dem Wechsel von Christine Licci zur HVB oder Easyjet nach
dem Abschied des Griinders Haji-Ionnou. Zudem lasst sich der Riickzug eines charisma-
tischen Leaders nicht immer gut planen. Josef Hattig, fritherer CEO der Brauerei Beck &
Co., formuliert dies so: ,,Ist die Marke der Boss oder der Boss die Marke?“ Der Verbrau-
cher spricht mit der Marke, nicht mit dem Boss, deshalb ist die Marke der Boss (vgl. Zeplin
2006, S. 125).

Fir die Definition von Leadership Branding sind US-amerikanische Konzepte, die
einzelne Fithrungspersonen als Marken begreifen, nicht besonders hilfreich (Fields et al.
2008). Der Begriff ,Leadership Brand“ wird dort im Sinne eines ,,Personal Branding“ von
Topmanagern verstanden: ,,Leadership Branding bedeutet, dass der Leader zur wiederer-
kennbaren offentlichen Person wird. Es impliziert, dass sein Image eng mit seinem oder
ihrem authentischen Selbst verbunden ist, so dass 6ffentliche Kommunikation miihelos
und aufrichtig méglich ist“! (compass-intl.com/branding). Trotz des groflen Einflusses,
den einzelne Top-Manager auf das Image eines Unternehmens haben kénnen und sol-
len, ist es jedoch unabdingbar, die ganze Fithrungsmannschaft ins Blickfeld zu riicken.
Auch bei Gad bleibt die Frage offen, inwiefern sich sein Anspruch auf die Gesamtheit der
Fihrungskrifte eines Unternehmens bezieht, da er nur von ,Leadern® und dem ,,Top-
Management“ spricht. ,Grundsitzlich kénnen zwei Ebenen der Fithrung unterschieden
werden (Abb. 1.2): Die Makroebene bezieht sich auf die Rolle des CEO und der Geschifts-
fihrung im Markenmanagementprozess, wihrend es auf der Mikroebene um die direkte
Mitarbeiterfithrung der Fiihrungskrifte der gesamten Organisation geht* (vgl. Burmann
et al. 2007, S. 18).

Es ist nachvollziehbar, dass sich Gad in erster Linie mit dem Top-Management be-
schiftigt, da die Sichtbarkeit einer Fithrungskraft auch abhéngig ist von ihrem Platz in der
Hierarchie. Zudem ist davon auszugehen, dass die kulturpragende Kraft eines Managers
umso stirker ist, je weiter oben in der Hierarchie er platziert ist. ,Wenn ,,die da oben® schon
nicht wissen, was sie tun sollen, wie sollen es dann ,,die da unten® wissen“? Dennoch reicht
es nicht aus, sich beim Leadership Branding auf das Top-Management zu beschrinken,
denn Fithrungskrifte haben per se einen Vorteil - es wird auf sie geschaut. Diesen Vorteil
gilt es in Nutzen fiir die Organisation zu verwandeln. Das geht nur, wenn alle Fithrungs-
krafte im Sinne des Unternehmens handeln.

! “Leadership branding does mean that the leader has a recognizable public persona. It implies that
the leader’s public persona is intimately aligned with his or her authentic self, so that public commu-
nications feel effortless and sincere.”


http://www.compass-intl.com/branding
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Mikroebene

Makroebene

Abb.1.2 Makro- und Mikroebene der Fithrung (eigene Darstellung)

> Beim Leadership Branding geht es um alle Fiihrungskréfte eines Unternehmens.

Eine skandinavische Studie weist laut Gad darauf hin, dass Top-Manager der meis-
ten grofen internationalen Unternehmen den Hauptteil ihrer Zeit damit verbringen, die
Umsetzung der Unternehmensstrategie zu kontrollieren. Der Grund dafiir, dass so viel
Kontrolle nétig sei, ldge darin, dass die Idee des Unternehmens sehr schlecht in den Kopfen
der Mitarbeiter verankert sei. ,Das Problem in den meisten Unternehmen ist, dass die Leu-
te da draufSen in der Firma, die fiir zahlreiche Prozesse verantwortlich sind, sowohl intern
als auch extern, einschliefllich der Interaktion mit anderen Akteuren wie Kunden, Investo-
ren und Lieferanten, nur vage Vorstellungen von der Geschiftsstrategie des Unternehmens
haben. Branding ist ein einfacher Weg, um in einem Unternehmen eine Briicke tiber diese
Kommunikationsliicke zu bauen*® (Gad, brandrevival.net). Demnach kann die Marke fiir
die Arbeit der Top-Manager hilfreich sein; die Marke tibernimmt die Rolle des orientieren-
den Hilfsmittels. Nach Gads Beobachtung steigt die Wirtschaftlichkeit eines Unternehmens
immens, wenn es markengetrieben ist und innerhalb der Organisation bekannt ist, wofiir
das Unternehmen steht — auch weil sich das Management dann viel besser auf die zu-
kiinftige Entwicklung konzentrieren kdnne, statt seine Zeit mit Kontrolle zu verbringen.
In den meisten Unternehmen sei die Distanz zwischen der Unternehmensidee und dem
taglichen operativen Geschift sehr grof3. Es brauche Werkzeuge, um diese ,,Management
Communication Gap® (Gad 2003) zu schliefen. Die Entwicklung einer Marke sei ein ers-
ter wichtiger Schritt und Leadership Branding die passende Methode, um ein ,, Alignment®
(engl.: Abgleich) zwischen dem Unternehmen und seinem Top-Management herzustellen.
Die Idee des Unternehmens sei folglich an alle Stakeholder zu kommunizieren: Mitarbeiter,

? “The problem in most companies is that the people out there in the company, who are supposed to
perform numerous processes, internally as well as externally, including interaction with other stake-
holders; such as customers, investors and suppliers, have only vague ideas of the company business
strategy. Branding is a simple way to bridge this communication gap in a company.”



