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Branding Der Begriff ,Wert“ leitet sich vom germanischen ,werfan*

ab und bedeutet ,werden” oder ,,entstehen®. ,Werte“ haben einen
schopferischen Charakter, was innovatives Unternehmertum im
eigentlichen Sinn ausmacht. Werte sind also enger mit unserem Auftrag
als Entrepreneur verbunden, als wir manchmal meinen.

och Werte machen nur

Sinn, wenn sie sich

nicht nur auf dem ge-

duldigen Papier befin-

den, sondern tatsachlich im
Alltag zeigen. Auftrag von
Markenmacher*innen ist es,
wirklich gelebte Werte in Haltung
zu formen und dadurch Impact zu
schaffen. Damit das gelingt, miis-
sen Werte fest in die Markenstra-
tegie verankert werden, um die
internen und externen Zielgrup-
pen abzuholen und zu begeistern.
Die jungen Generationen Y
und Z - die , Millenials* (ab 1980
geboren) und die , Generation
Greta“ (ab 1997 geboren) - folgen
Marken, die eine werteorientierte
Haltung zeigen. Sie setzen — wie
soll es auch anders sein — ihren
Wert und ihre Sinnstiftung da-
rauf, unsere Zukunft lebenswert
zu erhalten. Mit Bewegungen wie
Fridays for Future wird denjeni-
gen Marken der Kampf angesagt,
die sich vorrangig an einem
quantitativen Wachstum ohne
Riicksicht auf Verluste orientie-
ren. Genau dieser Anschein wur-
de jlingst bei der Start-up-Marke
Ankerkraut von einem Teil der
Community gnadenlos abge-
straft, nachdem der Verkauf an
Nestlé verkiindet worden war. Je
starker unser Planet und die Ge-
sellschaften ins Wanken geraten,
umso mehr gewinnen qualitative
Wachstumsfaktoren auf Basis
existentieller Grundwerte wieder
an Relevanz. Gerade mit Blick auf

die Zielgruppen von Morgen kann
nicht mehr ignoriert werden,
dass es heute vor allem um ein
verantwortliches Unternehmer-
tum geht, welches unseren Pla-
neten und unser Miteinander le-
benswert erhalt.

Im Markenkontext

sind Werte das zentrale
Markenversprechen
eines Unternehmens.

Es geht im Kern um Glaubwiirdig-
keit und Vertrauen. Gerade in ei-
ner von Dynamik und Turbulen-
zen gepragten Zeit suchen wir
Menschen nach Halt, Orientie-
rung und Sicherheit. Und weil wir
Entrepreneure in einer digitali-
sierten Welt zunehmend glasern
werden, werden wir auch von
unseren Mitarbeitenden und
Kund*innen genau beobachtet.
Sind wir wirklich glaubwiirdig?
Stimmt unser Verhalten mit den
Werten {iberein, die wir etwa auf
unserer Website oder bei einer Be-
triebsversammlung prasentieren?

Wie gelingt es, eine Marke
mit wirklichen Charakter-
werten zu fiillen?

Genau wie wir die Herausforde-
rungen des 21. Jahrhundert nicht
mit den Konzepten des 20. Jahr-
hunderts 16sen konnen, brau-
chen wir auch neue Ansatze, um
Branding den Anforderungen der
Zeit entsprechend neu zu den-
ken. Mit drei Impulsen mochte
ich Markenmacher*innen he-
rausfordern. Warum? Ganz ein-
fach: Weil eine WERTEvolle Welt
befliigelnde Marken braucht.

1. Werte werden
von Menschen gelebt.

Also sollten wir uns erst einmal
mit den Menschen hinter einer
Marke beschaftigen.

Wir mussen Branding von der
oftmals sehr einseitigen Fokus-
sierung auRerlich sichtbarer Fak-
toren an den eigentlichen We-
senskern zuriickzufiihren. Mar-
ke ist mehr als fancy Design oder
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eine hippe Kampagne. Um Ziel-
gruppen zu gewinnen und zu
binden, mussen wir Branding
uber das Produkt oder die Dienst-
leistung hinaus denken.

Marken stehen fiir Orientie-
rung und Sicherheit — gerade,
wenn es darum geht, unter einer
Vielzahl an Optionen die stimmi-
ge Entscheidung zu treffen. Vor
allem in turbulenten Zeiten ist es
Auftrag einer Marke, Halt und
Vertrauen aufzubauen. Und weil
Menschen nun mal nicht abstrak-
ten Konstrukten, sondern Men-
schen vertrauen, geht es auch bei
der Markenfithrung im Kern um
die Auseinandersetzung mit der
Glaubwtirdigkeit und der Vertrau-
enswirdigkeit der Menschen hin-
ter einer Marke. Es geht um die
Charakterhaltung, die Faszinati-
onskraft und die Geschichten der
Markenmacher*innen. Men-
schen geben einer Marke Leben-
digkeit, personliche Nahe und
Emotionalitat.

Statt um Konzept,
Kampagne oder Design
geht es erst einmal um
kollektives Bewusstsein,
Mindset und Substanz.

Dennwenn all dies fehlt, werden
das beste Design oder die pro-
fessionellste Kampagne ins Lee-
re laufen und noch dazu kostba-
re Ressourcen vernichten.
Umgekehrt kann — wenn der
Charakter einer Marke klar ist
— das gesamte operative Ge-
schaft so etabliert werden, wie
es in den Kern der Marke ein-
zahlt und diesen starkt. Kostba-
re Marketingbudgets werden
fokussierter ausgespielt und das
Miteinander von Teams bringt
die Marke zum Strahlen. Erfolg-
reichen Brands wie Apple oder
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Tesla gelingt es, ausgehend vom
Charakterkern, immer wieder,
Uber den eigentlichen Produkt-
nutzen hinauszugehen. Ge-
konnt nehmen sie den Kontext
der Zeit auf und schaffen es, re-
levante Bedirfnisse ihrer Ziel-
gruppen — wie Kundenzentrie-
rung und Umweltschutz - tiber
glaubwirdig gelebte Charakter-
werte ins Markenerlebnis zu
integrieren. So wird Marke im
Dialog spur- und erlebbar.

Um unser menschliches Po-
tenzial in die Marke zu integrie-

Mustern und blockieren Trans-
formation. Und ohne Herz wird es
nicht gelingen, uns selbst und an-
dere zu begeistern.

2. Wertearbeit und
Markenflhrung ist und bleibt
vorrangig Chefsache.

Marke ist permanent im Bereich
der Unternehmensstrategie mit-
zubedenken, weil deren Substanz
nun mal sehr viel mit den
Markenmacher*innen selbst zu
tun hat. Die urspringlichste

Marken stehen flr Orientierung und
Sicherheit - gerade, wenn es darum
geht, unter einer Vielzahl an Optionen
die stimmige Entscheidung zu treffen.

ren, braucht es einen achtsamen
und ganzheitlichen Ansatz. Im
Rahmen von Strategieprozessen
bin ich mit Entrepreneuren und
Teams gern zu Strategiewande-
rungen in den Bergen unterwegs,
statt ein klassisches Workshop-
Setting zu wahlen. Immer wieder
eine hochst inspirierende Erfah-
rung. Denn Marke entsteht und
scharft sich nur schwer in den
gewohnten vier Wanden oder auf
der Uberholspur des Wirtschaf-
tens, sondern indem man als En-
trepreneur oder Fihrungsmann-
schaft auf Distanz zum alltagli-
chen Businessalltag geht. Indem
durch bewusstes Innehalten neue
Perspektiven entstehen und klu-
ge Entscheidungen reifen kon-
nen. Dabei braucht es neben rati-
onalen Aspekten — hier sind wir
ubrigens bestens konditioniert —
auch Emotion und Intuition, also
Herz und Bauch. Denn ohne
Bauch folgen wir nur bekannten

Kraft einer Marke resultiert ganz
wesentlich aus den Beweggrin-
den, warum diese fiir ihr Wir-
kungsfeld brennt. Daher ist es
nicht sinnvoll, die Markenstrate-
gie vollstandig an den Marke-
ting- und Kommunikationsbe-
reich oder an externe Berater zu
delegieren - auch wenn gerade
externe Wegbegleitung viele
Chancen und neue Perspektiven
eroffnen kann.

Leider verstecken sich noch
zu viele Entrepreneure hinter ih-
ren Leistungen und Fakten, an-
statt das zu geben, was der Marke
am meisten dient und sie nahbar
und sympathisch macht - ihr
unverwechselbares Charakter-
potenzial. Ehrliches und profes-
sionelles Personal Branding bie-
tet hier mehr als nur einen Blick
hinter die Kulissen. Aus der offe-
nen und ehrlichen Auseinander-
setzung mit dem eigenen
Menschsein resultieren unver-



kennbare Charakterwerte und
die Sinnstiftung hinter dem An-
gebot. Intrinsische Motivation
und Leidenschaft begeistern zu
einem wirklich lebendigen und
nahbaren Dialog mit gleichge-
sinnten Zielgruppen — seien es
das Fuhrungsteam und die
Mitarbeitenden oder die
Kund*innen. Wenn Entrepre-
neure sich selbst entfalten und
im unternehmerischen Flow
sind, bietet das Leichtigkeit, die
optimale Quelle fiir Kreativitat
und Innovation sowie die Grund-
lage fiir unternehmerischen Er-
folg und Zufriedenheit.

Nicht von ungefahr iiber-
tragt sich das Potenzial
der Personal Brand auf
die Corporate Brand.

Elon Musk und Steve Jobs sind
zwei Paradebeispiele dafiir, woher
die Marken Tesla und Apple ihre
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Ursprungskraft beziehen. Es geht
um zwei Entrepreneure, die das
Potenzial von Personal Branding
verstanden haben und exzellent
einsetzen. Man konnte sich im
Umkehrschluss die hypotheti-
sche Frage stellen: Was waren die
Marken ohne ihre Charakterkop-
fe? Ganz sicher waren sie nicht
mal im Entferntesten geboren.
Ein Best Practise im Mittel-
stand ist fiir mich der Beklei-
dungshersteller Trigema — die
Marke mit dem beliebten TV-Af-
fen. , Betriebsfamilie® bedeutet
fir Wolfgang Grupp , Verantwor-
tungsbewusstsein eines Unter-
nehmers fiir seine Mitarbeiter,
auch in schweren Zeiten“. Seit
Jahrzehnten steht Grupp mit al-
len Ecken und Kanten selbstbe-

wusst und fihrungsstark fir die
Werte Verantwortung, Fairness
und Toleranz ein. Auf dieser Basis
hat er das Unternehmen auch
durch die Corona-Pandemie ge-
fihrt. Es ist bernerkenswert, dass
er sich dabei weder von Personal
trennen noch Kurzarbeit in An-
spruch nehmen musste. Grupp
lebt seine Werte nicht nur gegen-
Uber den Mitarbeitenden, son-
dern auch in Verantwortung vor
Region und Umwelt. Als inhaber-
geflihrter Mittelstandler nutzt er
das Potenzial, sich als mensch-
lich zugewandte Marke zu zeigen,
womit sich managementgefiihrte
Unternehmen oftmals schwerer
tun. Er inspiriert andere Unter-
nehmerpersonlichkeiten dazu,
gerade in sehr technisierten und
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mitunter abstrakten Businessbe-

reichen uUber den eigenen Cha-
rakter, Emotionalitat und per-
sonliche Nahe - letztlich Uber die
Kraft unverkennbarer Charak-
terwerte — eine inspirierende
Markenstory zu erzahlen. Und
letztlich kann seine konsequente
Wertehaltung ein solider Anker
sein fiir den bei Trigema anste-
henden Nachfolgeprozess in die
nachste Generation.

3. Bei gelebten Marken-
werten geht es im Kern nie-
mals um einen Selbstzweck
oder um Profilierung,

sondern um einen Beziehungs-
auftrag. Und eine gesunde Bezie-
hung lebt mafigeblich von Kom-
munikation auf Grundlage einer
gemeinsamen Wertebasis.
Werte sind dazu da, Men-
schen zusammenzubringen.

Charakterentfaltung und Markenstrategie - Angebot
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Nach innen sind Entrepre-
neure gefordert, aus dem eige-
nen Wertebewusstsein heraus
die gesamte Fuhrungsmann-
schaft und auch ihre Mitarbei-
tenden partizipativ mitzuneh-
men. Und das gelingt nicht,
wenn man Werte befiehlt oder
versucht, in ein System zu in-
doktrinieren. Deshalb scheitern
soviele Leitbildprozesse, weil sie
oftmals nur in der Chefetage ge-
schrieben werden. Kunst parti-
zipativer Markenfiihrung ist es,
die unternehmerischen Werte
mit der personlichen Wertebasis
des jeweiligen Mitarbeitenden zu
verbinden. D.h. als Vorbild vo-
rangehen und letztlich jeden
Mitarbeitenden herauszufor-
dern, an sich selbst zu arbeiten
und das Potenzial der eigenen
Werte in den Kontext der unter-
nehmerischen Markenkultur zu
stellen.

Genauso gilt es, die externen
Zielgruppen einzubeziehen — et-
wa uber die Beteiligung an neuen



Produkt- oder Leistungsideen,
an der Moglichkeit, Feedback
einzubringen oder in Form kun-
dennaher Serviceangebote.

Werte kontinuierlich,
konsistent und emotional
kommunizieren.

Marken, denen es gelingt, diese
drei Faktoren zu beherzigen,
werden nachweislich die Brand-
Awareness — die Wahrnehmung
und das Bewusstsein der eigenen
Marke in den Kopfen ihrer Ziel-
gruppen — starken und sich einen
Vorsprung gegenuber den Unter-
nehmen verschaffen, die diese
Notwendigkeit ignorieren. Erst
durch standige Wiederholungen
und Botschaften mit einem ziel-
gerichteten Sprachduktus sowie
visueller Wiedererkennung kon-
nen Verkniipfungen im Gehirn
angelegt und gelernt werden.
Verdndern Markenmacher*innen
beispielsweise jedes Jahr ihre
Themen oder ihre Bildwelten,
wird der Lerneffekt bei ihren
Zielgruppen gemindert und die
Kommunikationseffizienz redu-
ziert. Die unternehmerischen
Charakterwerte geben den Ori-
entierungsrahmen vor, innerhalb

dessen Botschaften konsistent
entwickelt und Kontinuierliches
kommuniziert werden.

Noch elementarer — damit
Botschaften iberhaupt gehort,
angenommen und im Gedacht-
nis hinterlegt werden - sind
Emotionen und Bilder. Fakt ist,
dass letztlich jede Botschaft ihre

Entscheidend ist,
dass sich Marken
dariber bewusst
sind, welche
Spuren sie bei
ihren Konsumenten
hinterlassen.

Wirkung hinterlasst. Entschei-
dend ist, dass sich Marken da-
riber bewusst sind, welche Spu-
ren sie bei ihren Konsumenten
hinterlassen. Und dass die Art
ihrer Kommunikation immer auf
ihre Marke abfarbt, weil sie diese
letztlich reprasentiert. Ist die
Kommunikation von langweili-
gen, einsilbig rationalen Bot-
schaften oder einer reinen Fak-
tenschlacht gepragt, wird keine

Aktivierung erzeugt. IThre Marke
erhalt den Langweilerstatus. Da-
mit Menschen in der nachsten
Runde wieder aufmerksam wer-
den, wird es dann den vielfachen
Aufwand kosten. Mit einer be-
geisternden Geschichte, mit
bunten Bildern und positiven
Emotionen hingegen gelingt es,
die eigenen Zielgruppen in deren
Lebens- und Bedurfniswelt ab-
zuholen und zu binden.

Ein gutes Beispiel bietet hier
die Bohlsener Miihle. Mit einem
Flagship-Store prasentiert sich
die Bio-Miihle seit 2020 in der
Lineburger Innenstadt nah bei
den Menschen. Der Bohlsener
Miihlenladen transportiert als
Erfahrungsraum Historie und
Auftrag des Traditionsunter-
nehmens und verbindet das in-
novativ und wertebasiert mit
einem nachhaltigen Ladenkon-
zept nach dem Cradle-to-Crad-
le-Prinzip.

DANIEL BORNERT,
Charakter-

entfalter und
Markenstratege,
mindfulbranding.

Zusammenfassend mochte ich drei konkrete

Strategieschritte fliir Entrepreneure formulieren, mit

denen es lhnen gelingen wird, Marke mit lhrem
Menschsein und Charakter zu verbinden.

* Entdecken Sie als Entrepreneur lhre Charakter-
werte und entfalten Sie |hr unverkennbares Personal
Branding.

* Integrieren Sie lhren unverkennbaren Charakter
in den Markenkern und die Positionierung lhres
Unternehmens.

* Machen Sie Ihren Markencharakter nach innen
in Ihrer Teamkultur und nach auBen in Ihrer Marken-
kommunikation konkret erlebbar.

Werte sind dazu da, damit wir als
Entrepreneure und Marken Farbe
bekennen und unseren individuellen
Charakter entfalten.

« Ein Charakter, der Glaubwdurdigkeit und Vertrauen
bewirkt und damit Sicherheit, Halt und Orientierung
bietet - gerade in turbulenten Zeiten.

« Ein Charakter, der auf Augenhdhe die Zielgruppen
anspricht, fasziniert und bindet.

¢ Ein Charakter, der Menschen in Unternehmen die
Gewissheit und Erfltllung gibt, dass sie auf der
richtigen Spur und auf einer gemeinsamen Reise
unterwegs sind.
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