INTEVI

WHITEPAPER

Marke ist Haltung, nicht Kampagne
Warum Glaubwiirdigkeit zur zentralen Wahrung moderner
Markenfihrung wird

Autor: Gerd Kaspar | Geschaftsfihrer Kreation 2025

1. Einleitung: Das Ende der Markenillusion

Lange Zeit konnte Kommunikation vieles kaschieren. Ein starker Claim, ein emotionaler
Film oder ein prdzises orchestriertes Motiv konnten selbst schwache Markenidentitdten
Uberzeugend erscheinen lassen. Doch diese Zeiten sind vorbei.

Die digitale Vernetzung hat Marken entzaubert. Jede Entscheidung ist sichtbar, jede
Handlung Gberprifbar, jeder Widerspruch wird 6ffentlich diskutiert. In dieser Realitat
reicht Kommunikation nicht mehr aus, um Vertrauen zu erzeugen. Sie kann
Aufmerksamkeit schaffen - aber keine Glaubwirdigkeit.

Marken werden heute nicht danach beurteilt, was sie sagen, sondern danach, was sie
tun. Haltung ersetzt Inszenierung, Konsequenz ersetzt Kampagne. Genau hier beginnt
die neue Form der Markenfihrung.

2. Die strukturellen Briche: Warum Haltung wichtiger wird als Kampagnen
2.1Misstraven ist der neve Standard

Die Gesellschaft hat gelernt, kritisch zu sein. Menschen prifen Absender, hinterfragen
Motive und erkennen Widerspriche zwischen Botschaft und Verhalten sofort.
Jahrzehnte der Uberinszenierung - vom oberflachlichen Purpose bis zu klaren Fallen
von Greenwashing - haben einen Vertrauensschaden verursacht, der nicht mit mehr
Kommunikation zu beheben ist.

2.2 Der Vertravensschaden der Purpose-Inflation

Viele Marken haben Purpose kommuniziert, ohne ihn zu leben. Dadurch wurden Werte
entwertet. Die Glaubwirdigkeit vieler Branchen ist erodiert - nicht weil sie zu leise
waren, sondern weil sie zu viel behauptet haben.

2.3 Der kulturelle Druck steigt

Die Geschwindigkeit gesellschaftlicher und technologischer Entwicklungen macht
Marken verletzlicher. Sie stehen unter permanenter Beobachtung. Haltung wird damit
nicht zur Option, sondern zur Notwendigkeit - sie bietet Orientierung, wenn Umfeld und
Erwartungen volatiler werden.
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3. Haltung wird zum strategischen Wettbewerbsvorteil
In einer Welt des Uberongebo’rs entscheidet nicht mehr, wer am lautesten
kommuniziert, sondern wer am glaubwuirdigsten handelt.

— Haltung als Kern der Differenzierung
Wenn Produkte und Services sich immer stdrker dhneln, bleibt die Haltung einer
Marke das einzige Element, das sich nicht kopieren |asst.

— Haltung als Entscheidungsgrundlage
Sie zeigt, wie eine Marke in kritischen Situationen reagiert - und gibt
FUhrungskraften Orientierung jenseits kurzfristiger Opportunitaten.

— Haltung als Vertravensfundament
Vertrauen entsteht dort, wo Marken sichtbar Verantwortung tbernehmen.
Nicht Perfektion Gberzeugt - sondern Berechenbarkeit.

4, Werteorientierung als strategisches Kapital
Haltung ist keine Symbolik. Sie zeigt sich in Entscheidungen, in Prioritdten und in der Art,
wie Marken auf Herausforderungen reagieren.

Weniger Inszenierung, mehr Integritat

Marken kdénnen nur glaubwirdig sein, wenn sie intern wie extern nach denselben
Prinzipien handeln.

Konsequenz statt Quartalslogik

Haltung lebt davon, dass sie lédnger halt als der aktuelle Kampagnenflight.

Transparenz statt Perfektion

Menschen vergeben Fehler - aber sie bestrafen Verschleierung. Ehrlichkeit wird zur
neuen Form der Markenstdrke.
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5. Haltung als strategische Praxis - wie Werte im Alltag wirken
Haltung entsteht nicht im Brand Book, sondern in der gelebten Realitdt.

— Ehrlichkeit zeigt sich in offener Kommunikation: Was sind Herausforderungen?
Wo gibt es Widerspriche? Was muss besser werden?

— Verantwortung wird sichtbar in Entscheidungen: Welche Produkte entwickeln
wir? Welche Kooperationen schlieBen wir aus? Welche Standards gelten?

—  Ubereinstimmung von Worten und Verhalten bildet die Grundlage fur
Glaubwirdigkeit: Jede Entscheidung bestatigt oder widerspricht dem, was die
Marke kommuniziert.

— Kulturelle Relevanz entsteht durch Sensibilitat gegeniber gesellschaftlichen
Erwartungen: Welche Rolle spielt die Marke? Welchen Beitrag kann sie leisten?

—  Wirksamkeit zeigt, ob Haltung spurbar wird: Nicht das Statement zahlt, sondern
das nachvollziehbare Handeln.

Diese Prinzipien beschreiben keine Methode, sondern eine Haltung zur Haltung - eine

Perspektive, die aus Marken verldssliche Akteure macht.

6. Verantwortlichkeiten
Haltung muss gelebt, geschitzt und Ubersetzt werden. Dazu braucht es klare
Verantwortlichkeiten, nicht komplizierte Jobtitel. Vier Bereiche sind entscheidend:

Verantwortung fur Markenintegritat

Diese Rolle sorgt dafur, dass Verhalten, Botschaften und Entscheidungen der Marke
Ubereinstimmen. Sie erkennt Widerspriche frih und stellt sicher, dass Werte nicht nur
kommuniziert, sondern tatsdchlich gelebt werden.

Beobachtung gesellschaftlicher Erwartungen

Eine Marke existiert nicht im luftleeren Raum. Diese Funktion beobachtet
gesellschaftliche Entwicklungen, bewertet kulturelle Dynamiken und hilft der Marke,
Themen richtig einzuordnen.

Sicherstellung einer konsistenten Markengeschichte

Marken kommunizieren sténdig - bewusst und unbewusst. Diese Rolle gewdhrleistet,
dass die Botschaften kohdrent bleiben und die Marke Uber die Zeit eine klare Linie
behalt.

Transparenz und Verantwortlichkeit nach auBen

Diese Funktion schafft Nachvollziehbarkeit: Sie dokumentiert Entscheidungen, erklart
Prioritdten und sorgt fur eine klare, verstdndliche Kommunikation zwischen Anspruch
und Realitat.
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Gemeinsam bilden diese Verantwortungsbereiche eine alltagstaugliche Grundlage fir
Marken, die Haltung als FUhrungsprinzip verstehen.

7. Fazit

Marken sind nicht das, was sie versprechen, sondern das, was sie tun - und immer
wieder tun. In einer Welt, in der Menschen Widerspriche schneller erkennen als je
zuvor, wird Haltung zur zentralen Wahrung moderner Markenfihrung.

Kampagnen kdnnen Impulse setzen. Haltung schafft Vertrauven, Stabilitéat und
Differenzierung - weit Uber den ndchsten Flight hinaus.

Dieses Whitepaper dient der allgemeinen Information und ersetzt keine individuelle
strategische Beratung. Alle Inhalte wurden nach bestem Wissen erstellt, bleiben jedoch
ohne Gewdhr.



