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Marken-Checkliste
Eine Marke ist nicht nur ein Logo. Sie entsteht aus Positionierung, Botschaften, Verhalten,
Gestaltung und dem tatsächlichen Erlebnis Ihrer Kunden. Diese Checkliste zeigt, ob diese
Bausteine zusammenarbeiten.

So nutzen Sie die Checkliste

Haken Sie jeden Punkt ehrlich ab. Alles, was offenbleibt, ist keine Niederlage, sondern Ihre
Prioritätenliste. Konzentrieren Sie sich zuerst auf die Punkte, die Sichtbarkeit, Vertrauen und
Anfragen direkt beeinflussen.

01 Markenfundament
Vision, Mission und langfristige Richtung des Unternehmens sind verständlich formuliert.
Es ist klar, welches Problem die Marke für ihre Kunden löst.
Die wichtigsten Werte sind konkret beschrieben und im Alltag erkennbar.
Das Unternehmen weiß, wofür es stehen will - und ebenso, wofür nicht.
Die Marke besitzt ein glaubwürdiges Leistungsversprechen.
Geschäftsmodell, Angebot und Markenbild passen zusammen.

02 Zielgruppe und Bedarf
Die wichtigsten Zielgruppen sind priorisiert und voneinander abgegrenzt.
Bedürfnisse, Motive, Ängste und Einwände der Zielgruppe sind bekannt.
Die Marke versteht, wie Kunden Entscheidungen treffen und wem sie dabei vertrauen.
Die Sprache der Zielgruppe wird verwendet, ohne sich anzubiedern.
Es ist klar, welche Zielgruppen bewusst nicht angesprochen werden.
Kundenfeedback fließt regelmäßig in die Markenentwicklung ein.

03 Positionierung und Differenzierung
Die Positionierung lässt sich in einem klaren Satz erklären.
Der konkrete Nutzen ist wichtiger als eine allgemeine Beschreibung der Leistung.
Relevante Wettbewerber und Alternativen sind bekannt.
Die Marke besitzt nachvollziehbare Unterschiede, die für Kunden tatsächlich wichtig sind.
Preis, Qualität, Service und Auftreten ergeben ein stimmiges Gesamtbild.
Die Positionierung wird konsequent kommuniziert und nicht bei jeder Gelegenheit verändert.

04 Markenpersönlichkeit
Die Marke besitzt drei bis fünf klar definierte Charaktereigenschaften.
Tonalität und Verhalten passen zu diesen Eigenschaften.
Die Marke wirkt menschlich und wiedererkennbar, ohne künstliche Rollen zu spielen.
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Persönlichkeit zeigt sich auch in Beratung, Service und Reklamationen.
Humor, Direktheit oder Emotionalität werden bewusst und passend eingesetzt.
Mitarbeiter wissen, wie die Marke auftreten und kommunizieren soll.

05 Botschaften und Sprache
Eine zentrale Markenbotschaft verbindet Angebot, Nutzen und Haltung.
Wichtige Kernbotschaften sind priorisiert und wiederholen sich konsistent.
Claim oder Slogan ergänzen die Positionierung, statt nur gut zu klingen.
Texte sind konkret, verständlich und frei von austauschbaren Superlativen.
Fachbegriffe werden nur genutzt, wenn die Zielgruppe sie versteht.
Website, Angebote, Präsentationen und Social Media sprechen dieselbe Sprache.

06 Visuelle Identität
Das Logo funktioniert klein, groß, digital, gedruckt und in Schwarz-Weiß.
Farben besitzen definierte Werte für Web und Print.
Die Typografie ist lesbar, lizenzrechtlich geklärt und praktisch einsetzbar.
Bildsprache, Icons, Formen und grafische Elemente folgen einem klaren Prinzip.
Das visuelle System ist eigenständig genug, um auch ohne Logo erkannt zu werden.
Designentscheidungen leiten sich aus Strategie und Positionierung ab.

07 Konsistenz und Anwendung
Es existieren verständliche Gestaltungs- und Anwendungsregeln.
Vorlagen für wiederkehrende Medien verhindern gestalterischen Wildwuchs.
Website, Geschäftspapiere, Social Media, Präsentationen und Printmedien wirken zusammengehörig.
Partner und Dienstleister erhalten die richtigen Dateien und Vorgaben.
Neue Anwendungen lassen sich innerhalb des Systems flexibel entwickeln.
Abweichungen werden bewusst entschieden und nicht zufällig produziert.

08 Erlebnis und Vertrauen
Markenversprechen und tatsächliche Kundenerfahrung stimmen überein.
Der erste Kontakt wirkt genauso professionell wie die spätere Leistung.
Angebote, Onboarding, Kommunikation und Übergabe unterstützen die Markenwirkung.
Referenzen und Beweise passen zu den Aussagen der Marke.
Kritische Kontaktpunkte wurden aus Kundensicht geprüft.
Die Marke vermittelt Sicherheit, Orientierung und einen klaren Qualitätsanspruch.

09 Interne Verankerung
Mitarbeiter kennen Positionierung, Werte und zentrale Botschaften.
Führungskräfte leben die Marke sichtbar vor.
Neue Mitarbeiter werden in Markenverständnis und Kommunikation eingeführt.
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Entscheidungen zu Produkten, Service und Kommunikation werden an der Marke gespiegelt.
Mitarbeiter können verständlich erklären, was das Unternehmen besonders macht.
Die Marke ist kein reines Marketingprojekt, sondern Teil der Unternehmensführung.

10 Weiterentwicklung
Die Markenwirkung wird regelmäßig mit Kunden, Mitarbeitern und Daten überprüft.
Kern und Wiedererkennbarkeit bleiben stabil, während Anwendungen zeitgemäß weiterentwickelt werden.
Neue Leistungen werden sinnvoll in die bestehende Markenarchitektur integriert.
Rebranding wird nicht aus Langeweile, sondern aufgrund konkreter strategischer Gründe begonnen.
Markenentscheidungen, Dateien und Regeln sind zentral dokumentiert.
Es gibt klare Verantwortlichkeiten für die Pflege der Marke.
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Ihre nächsten Schritte
Notieren Sie die drei Maßnahmen, die den größten Unterschied machen. Nicht alles gleichzeitig.
Erst Klarheit, dann Umsetzung.

1. Priorität

2. Priorität

3. Priorität

Eine starke Marke entsteht als System.

Je besser Strategie, Kommunikation, Gestaltung und Kundenerlebnis zusammenpassen, desto
leichter wird Ihr Unternehmen verstanden, erinnert und weiterempfohlen.

Hinweis: Diese Ressource dient der allgemeinen Orientierung. Rechtliche, steuerliche oder datenschutzrechtliche Fragen sollten durch
entsprechend qualifizierte Fachleute geprüft werden.
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