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11 TRADITIONSUNTERNEHMEN & MARKEN DER REGION

VERLAGSBEILAGE DIE WIRTSCHAFT

Ganzheitliche Markenfuhrung im Mittelstand.

Warum gerade in Traditionsunternehmen so viel Marke steckt. — Und es sich lohnt, diese zum Leben

Zu erwecken.

Traditi 1} bliclk auf
eine lange Geschichte zuriick, haben
sich am Markt etabliert, Herausfor-
derungen erfolgreich gemeistert un
sich per weiter ickel
Unabhingig von ihrer Gréfe werden
sie in Wissenschaft und Wirtschaft
nur allzu gerne als Beispiele erfolg-
reicher Unternehmensfiihrung he-
rangezogen. Doch was unterschei-
det Traditionsunternehmen von
herko lict Unterneh was
macht sie so besonders? Die Qualitit
der Produkte? Die Loyalitiit der Kun-
den? Ein ausgekliigeltes Marketing?
Nein. - Es ist mehr.

Es ist die gleichbleibend hohe Kon-
stanz: Traditionsunternehmen stehen
zu ihrer Herkunft, sind tiber ldngere
Zeit gewachsen und ihren Wurzeln
treu. Sie berufen sich seit jeher auf un-
umstofliche Werte und zeugen somit
von Selbstbewusstsein und Stabilitat.
Gleichzeitig ist es Klarheit. — Sie liefern
Antworten, anstatt Fragen aufzuwer-
fen. Gegebene Versprechen werden
konsequent eingehalten. Intern so-
wie extern. Die Folge: Ein Maximum
an Vertrauen. Auf Seiten der Kunden
und der eigenen Mitarbeiter. Was
zahlreichen Traditionsunternehmen
allerdings hiufig fehlt, ist bewusste
Markenfiihrung.

Marke als Schliissel.

Immer noch verwechseln einige Un-
ternehmen den Aufbau einer Marke
oder die Markenfiithrung an sich mit
einem gut funktionierenden Marke-
ting — oftmals fiir Produkte. Dabei
ist Marke mehr als nur ein Vermark-
tungsinstrument oder ein Corporate
Design. Sie ist die Grundlage der
Identifikation — fiir Kunden, Mitarbei-
ter, Bewerber und Unternehmer. Sie
bringt Assoziationen zum Ausdruck,
steht fiir eine Personlichkeit und ver-
mittelt Werte. Gleichzeitig weckt sie
Erwartungen. Sie steigert die Attrakti-
vitdt an Arbeits- und Absatzmirkten,
erzeugt Motivation und Engagement

bei den Mitarbeitern und ist gleicher-
mafen sowohl Werk als auch Stolz des
Unternehmens. Wie sehr eine Marke
diese Anforderungen erfiillt, héngt
jedoch vom Markenbewusstsein des
Unternehmens und seinen Mitarbei-
tern ab.

Viele mittelstdndische Unternehmen
bieten Leistungen an, die sich immer
weniger von den Angeboten ande-
rer unterscheiden. Der Wettbewerb
gewinnt immer weiter an Schirfe.
Schnelllebigkeit des Marktes, Fach-
krédftemangel, Austauschbarkeit von
Leistungen und Produkten — um im
heutigen Wettbewerb mitzuhalten,
vorn zu sein, sind vor allem Alleinstel-
lungsmerkmale erforderlich, die tiber
die Marke zum Ausdruck gebracht
werden. Viele Unternehmen haben
diese Herausforderung erkannt: Laut
einer aktuellen Studie* ist die Marke
fiir tiber 90 Prozent der Markenent-
scheider ein wesentlicher Faktor fiir
den Unternehmenserfolg. Sie gilt als
Schliissel zu wichtigen unternehme-
rischen Entscheidungen. Intern sowie
extern. Rund 40 Prozent der Befragten
geben allerdings an, dass der identi-
tatsorientierten Markenfiihrung, die
sowohl Differenzierung als auch Iden-
tifikation schafft, in ihrem Unterneh-
men derzeit noch immer eine zu ge-
ringe Rolle beigemessen werde.

Warum besteht eine so groBe Kluft
zwischen der nachgewiesenen Be-
deutsambkeit einer starken Marke auf
der einen Seite und dem Umgang
mit Marken im Alltag vieler Unter-
nehmen auf der anderen Seite? Wa-
rum wird die Bedeutung von Marken
in der Praxis vieler mittelstaindischer
Traditionsunternehmen so  héufig
tibersehen? — Vielleicht weil immer
noch viele Unternehmer der Meinung
sind, Markenfiihrung sei nur etwas fiir
Konzerne, fiir global Player, die tiber
Millionenbudgets verfiigen. Dem ist
nicht so: Eine gute Marke bringt im-
mer mehr zuriick, als sie an Kosten

verursacht. Weil sie bestandig und ge-
biindelt Botschaften transportiert, die
sich mit vergleichbarer Effizienz kaum
auf andere Art und Weise vermitteln
lassen.

Die Suche nach dem wahren Kern.

In dem bekannten Roman des fran-
zosischen Schriftstellers Jules Verne,
»Die Reise zum Mittelpunkt der Erde*,
aus dem Jahr 1864, macht sich der ei-
genwillige Professor Otto Lidenbrock
mit zwei Reisegefdhrten auf den Weg,
den Mittelpunkt der Welt zu entde-
cken. Durch eine Hohle gelangen sie
ins Innere der Erde und erleben eine
abenteuerliche Reise. Je tiefer sie in
das Innere vorsto3en, desto mehr in-
teressante Dinge bekommen sie zu
Gesicht; je niher sie zum Kern kom-
men, desto atemberaubender werden
ihre Entdeckungen.

Die strukturierte Suche nach dem
Markenkern eines Unternehmens ist
genauso erkenntnisreich, aber bei wei-
tem nicht so waghalsig. Um die wahre
Identitét eines Unternehmens zu fin-
den, muss man ebenfalls in die Tiefe
gehen. Ein oberfldchliches Kratzen
fiihrt zu nichts. Um den Markenkern,
die wahre Identitit eines Unterneh-
mens zu finden, sind Erfahrung und
ein systematischer, gefiihrter Marken-
entwicklungsprozess gefordert.

»Marken haben Logenplitze im Ge-
hirn“, schreibt der bekannte Neuro-
marketing-Experte und Buchautor,
Hans-Georg Héusel. Denn ein Unter-
nehmen, das es schafft sich als Mar-
ke zu positionieren, hat es sehr viel
einfacher. — Nicht, weil sie direkt die
Wirtschaftlichkeit fordert — das ist
vielmehr das Ergebnis — sondern weil
sie Menschen dazu bringt, sich fiir
die Marke zu entscheiden. Denn eine
Marke bietet Identifikation, zeigt die
Sinnhaftigkeit, verweist auf die einzig-
artige Personlichkeit des Unterneh-
mens und vermittelt Werte.

Finden statt erfinden. Aufbau statt
Neubau.

»Viele mittelstindisch geprigte Tra-
ditionsunternehmen tragen viel mehr
Marke in sich, als ihnen selbst bewusst
ist“, sagt Timo Kaapke, geschiftsfiih-
render Gesellschafter der Markenbe-
ratung KAAPKE GmbH aus dem OI-
denburger Miinsterland. Seit tiber 15
Jahren berdt und begleitet KAAPKE
mittelstdndisch geprdgte Unterneh-
men in strategischer Markenfiihrung
und Markenpositionierung. ,Es geht
darum, die wahre Markenidentitit zu
finden, statt sie nur zu erfinden. Um
sie dann wahrnehmbar zu machen®,
weill Kaapke: ,Der Anfang hierfiir ist
und bleibt allerdings eine unterneh-
merische Grundsatzentscheidung
und der Wille auf qualitative Weiter-
entwicklung.“

Gerade bei Traditionsunternehmen,
die sich dazu entschlossen haben,
eine Marke aufzubauen, geht es nicht
um einen kompletten Abriss bereits
vorhandener Strukturen. Sondern
vielmehr um eine durchdachte Im-
plementierung der Marke in bereits
vorhandene Strukturen und Abldufe.
Von innen nach auflen. Denn der
Wert einer Marke definiert sich nicht
iiber Produkte, Grundeigenschaften
oder AuBendarstellungen. Vielmehr
muss sich die Marke auf allen Ebenen
eines Unternehmens wiederspiegeln.
— Sie muss gelebt werden: Sei es beim
taglichen Kundenkontakt, beim Um-
gang der Mitarbeiter untereinander
oder der Fithrungsmentalitit des Ge-
schiftsfiihrers. Gelingt das, bringt die
Marke Anspruch, Ziele und Stirken
des Unternehmens punktgenau zum
Ausdruck und macht es einzigartig,
bestenfalls unvergesslich. Oder — um
es mit den Worten des Politik- und
Medienwissenschaftlers Bernd Sam-
land zu sagen: ,Gute Marken konnen

alles sein — nur nicht ,so wie*.

*Studie: Deutscher Markenmonitor, 2015

Bereit? Wer ein Unternehmen fihren will, mit dem

sich Inhaber, Mitarbeiter und Kunden gleichermafen

identifizieren, fir den stellt sich immer die Frage der

richtigen Positionierung. Diese gemeinsam mit lhnen

zu finden und als Marke zum Leben zu erwecken, ist

das, was uns seit Gber 15 Jahren antreibt. Was treibt

Sie wirklich an2 www.marken-im-mittelstand.com




