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Branding

Profitabler durch

strategische Markenflhrung

Das Thema Markenflihrung oder «Branding» beginnt fur kleine und mittlere Unternehmen oft mit
einem oder mehreren Missverstandnissen: Der eine glaubt, er kdnne sie sich nicht leisten, weil Wer-
bung doch immer sehr teuer sei. Der andere meint, sie sei nur fiir Konsumgtterfirmen wichtig und der
Dritte weiss gar nicht, worum es sich handelt, man habe doch ein Logo.

Dr. Christine Wichert

Dabei sind Logo und Kommunikation nur
Zwei von weitaus wichtigeren Elementen der
Markenfiihrung. Und diese ist fur Industrie-
unternehmen und Dienstleister &hnlich, fur
KMU sogar besonders wichtig. Gllicklicher-
weise ist sie einfacher, pragmatischer und
kostengunstiger durchfiihrbar und schneller
wirksam als bei grossen Unternehmen.

Die Kraft der Marke

Wenn man sich einmal in seine Kunden hi-
neinversetzt und den Kaufprozess gedank-
lich durchspielt, wird ersichtlich, dass der
Kunde die Marke des Anbieters zunadchst
kennen muss, um das Angebot zu erwégen.
Spater muss er die Marke unter anderen be-
vorzugen, bevor er sie kauft und dann da-
mit zufrieden sein, um sie weiterzuempfeh-
len und wieder zu kaufen. Was kann die
Markenfiihrung hier beisteuern? Um be-
kannt zu werden, muss man mdglichst ziel-
gerichtet auf sich aufmerksam machen.
Werbung ist hier nur ein mogliches Mittel.
Aber Bekanntheit allein reicht nicht aus: Ob-
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wohl die Cablecom bei uns héchste Be-
kanntheit geniesst, wird sie nur von weni-
gen Kunden als Geschéftspartner erwogen.
Damit gerade KMU-Marken erwogen wer-
den, miissen sie professionell erscheinen
und ihr Versprechen halten, damit die Klein-
heit nicht zum Nachteil gereicht.

Markenfiihrung nicht Werbung

Markenfiihrung heisst, nachhaltig ein posi-
tives Image seines differenzierten Angebots
zu vermitteln und dieses Image durch Sub-
stanz zu sichern. Funf schlichte S&tze, in de-
nen viel steckt:

1. Es geht um ein Image, das heisst eine
Wahrnehmung, die mdgliche Kunden
vom eigenen Angebot haben, weniger
um objektive Wirklichkeit.

2. Nachhaltigkeit ist dabei wichtig. Man
sollte sie langfristig betreiben, nicht nur
eine kurze Branding-Initiative starten.

3. Das ganze Angebot ist gefordert, nicht
nur Produkte, sondern auch Dienstleis-

tungen, die wiederum von Menschen,
den Angestellten, erbracht werden.

4. Das Angebot muss differenziert sein, das
heisst; sich in attraktiver Art und Weise
von der Konkurrenz abheben.

5. Das Image soll mit Substanz untermau-
ert sein. Das, was versprochen wird, soll
Uberall dort, wo die Marke erlebt wird,
gehalten werden.

Denn ein Unternehmen bzw. dessen Marke
kann an vielen Berlihrungspunkten erlebt
werden — nicht nur am Produkt oder in der
Werbung.

Es fangt bei der Informationsbeschaffung vor
dem Kauf an: Die Website, Direct Mailings
und das Geschaftslokal, um nur einige zu
nennen. Wahrend des Kaufaktes folgen wei-
tere: das Produktangebot mitsamt seinem
Preispunkt und eingerdaumten Konditionen,
das Verkaufspersonal oder die Verpackung.
Und nach dem Kauf folgen weitere: die phy-
sische Rechnung, Service und Garantieleis-
tungen, Newsletter sind einige wesentliche
Kontaktpunkte der Marke.



Beispiel aus der Praxis

Die Summe der Erlebnisse entlang der Be-
rihrungspunkte verdichtet sich wie ein Mo-
saik zur Markenwahrnehmung bzw. zum
Image. Dabei kann ein einziges Missge-
schick die Anstrengungen aller anderen
Punkte zunichte machen. Man denke bei-
spielsweise an seinen letzten Flug mit der
Lufthansa: Das Ticket war glnstig, der Flug
verlief ohne Turbulenzen, der Service zuvor-
kommend, das Essen vorzlglich, die Ma-
schine punktlich, aber die Tatsache, dass das
Gepack verloren ging (wofiir der Flughafen
verantwortlich ist und noch nicht einmal die
Lufthansa selbst) vermieste den Gesamtein-
druck der Reise und schadet dem Lufthan-
sa-Image. Es ist deswegen sicherzustellen,
dass kein einziger Beriihrungspunkt im Wi-
derspruch zum Markenversprechen steht
und man dabei selbst an das stille Ortchen
denkt.

Fazit: Die Marke umfasst alle Berlihrungs-
punkte, mit denen potenzielle Kunden in
Kontakt kommen. An jedem einzelnen Be-
rihrungspunkt soll das Markenversprechen
erfahrbar sein.

Attraktives Muss fir KMU

Anders als viele denken, ist Markenfiihrung
keine Option, sondern gerade flir KMU un-
erlasslich. Warum? Wahrend grosse Unter-
nehmen schon bekannt sind und Vertrauen
und einen Ruf etabliert haben, haben klei-
ne dies noch vor sich. Grosse Unternehmen
haben hohere Budgets fr professionelle
Dienstleister. KMU hadern oft damit und ak-
zeptieren «selbst gestrickte» Losungen, die
Inkonsistenzen mit sich bringen und schnell
unprofessionell wirken. Wahrend Grossun-
ternehmen schon einen starken Kunden-
stamm haben, miissen kleinere oft von den
grosseren Kunden erobern — und dies ge-
lingt nur mit einer attraktiven Positionie-
rung, einem Angebot, das dem Kunden ei-
nen besonderen Nutzen verspricht.
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Checkliste

Markenfihrungs-Checkliste im Unternehmen

Sind Sie sicher ... Ja Nein
1. Dass in lhrer Belegschaft unter Markenflihrung mehr verstanden | O O
wird als Logogestaltung und Kommunikation zur Schaffung von
Bekanntheit?
2. Ob Ihre Marke im Ansehen steigt oder fallt? O O
3. Wie attraktiv Ihre Marke im Wettbewerbsvergleich ist? O O
4. Was lhre Marke einzigartig macht? Und ist diese Einzigartigkeit | (I O
auch relevant?
5. Was die drei wichtigsten Kriterien lhrer Zielgruppe(n) bei der Mar- | (1 O
kenwahl sind?
6. Was Ihre Marke von den wichtigsten Wettbewerbern aus Kunden- | [J O
sicht unterscheidet?
7. Dass Sie in maximal vier Wortern sagen kénnen, wofiir lhre Mar- | [ O
ke steht?
8. Welche Positionierung lhre wichtigsten Wetthewerber haben? | I O
9. Welchen ultimativen Nutzen ein Kunde mit Ihrer Marke erwirbt? | [ O
10. Ob die Mitarbeiter Ihr Markenversprechen klar artikulieren kén- | O O
nen?
11. Dass Ihr Markenversprechen an allen Berlihrungspunkten tagtag- | [ O
lich erfahrbar ist?
12. Dass Sie Ihre Marke strategisch fiihren und in diesem Sinne auch | O O
Grenzen aufzeigen?
13. Dass Sie Ihrer Marke messbare Ziele vorgeben? O O

Auswertung

13 Mal Ja: Perfekt, Sie haben Ihre Marke wirklich gut im Griff!

10 bis 12 Mal Ja: Sie nutzen das Potenzial, aber es ist noch mehr drin!
9 und weniger: Sie sollten sich auf Marken-Schatzsuche machen —
gute Aussichten auf Erfolg samt héherer Rendite!
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Das Schdne daran: Es ist nicht nur wichtiger,
sondern auch leichter und kostenglinstiger
durchfiihrbar! Denn fiir kleinere Unterneh-
men ist die nétige Marktforschung der Kun-
denbediirfnisse schneller und pragmatischer
durchfiihrbar. Die Anzahl der Markenber(ih-
rungspunkte ist kleiner, zum Beispiel durch
weniger Verkaufskanale, weniger Informati-
onsmedien. Die nétigen Budgets sind klei-
ner, der Prozess ist schneller etabliert. Wo-
hingegen der Erfolg bei Grossunternehmen
oft erst nach Jahren eintritt, kdnnen kleine
Unternehmen binnen weniger Monate mit
nachhaltigen Erfolgssteigerungen rechnen.

Fazit: Markenflihrung ist wichtiger und
leichter durchflhrbar fiir KMU.

Zielgerichtete Navigation

Markenfiihrung ist kein kreativer Zauber,
sondern ein strukturierter, handwerklicher
Prozess im Sinne einer Navigation: Wenn
man im Auto dem Navigationssystem einen
Zielort eingibt, ortet dieses zunéchst, wo
man sich derzeit befindet. Erst dann kann
eine effiziente Zielfihrung beginnen. Ge-
nauso funktioniert auch die Markenftihrung:
Man analysiert zunchst, wo die Marke heu-
te aus Sicht der potenziellen Kunden im
Wetthewerbsvergleich steht, was sie erfolg-
reich macht und was ihr schadet (z.B. ist be-
kannt, ob die Preise die Marke stérken oder
ihr eher schaden? Hohe Preise sind seltener
ein Misserfolgsfaktor als man glaubt). Nen-
nen wir diesen Punkt A. Man legt dann im
Abgleich mit der Unternehmensstrategie
fest, wo man seine Marke hinentwickeln
will, welche strukturellen Ziele man verfolgt,
wie zum Beispiel einen bestimmten Markt-
anteil, und wie man sich inhaltlich positio-
nieren will, sprich: fiir was das Angebot
steht — nennen wir diesen Punkt B. Erst
dann legt man eine Strategie fest, wie man
von A nach B kommt, wie man die Marke
zum Leben erweckt und sie an allen Beriih-
rungspunkten gestaltet. Diese Aktivitat ist
dann die Markenflihrung. Und damit man
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Mythos: Markenfiihrung kénnen wir uns
nicht leisten.

Wahrheit: Die meisten Aktivitaten kosten
nichts oder nur wenig. Und das wenige muss
man sich leisten!

Mythos: Bei Markenfihrung bzw. Branding
geht es um kreative Logogestaltung und
Kommunikation zur Schaffung von Bekannt-
heit.

Wahrheit: Es geht vielmehr um struktu-
rierte, markenkonforme Handlungen, als um
das optische Erscheinungsbild. Logo und
Kommunikation sind nur die Spitze des Mar-
keneisbergs.

Mythos: Gute Produkte verkaufen sich von
allein.

Wahrheit: Mag sein, aber um wie viel mehr
und zu hoheren Preisen kénnte man sie mit
einer starken Marke verkaufen?

Mythos: Markenfiihrung ist etwas fiir Kon-
sumgiiterfirmen, also B2C.

Mythen und Wahrheiten tber Markenfiihrung

Wahrheit: Der Stellenwert der Marke ist
auch bei anderen Firmen beachtlich und
wachst bei Industriefirmen (B2B) und Dienst-
leistungen sogar schneller.

Mythos: Nur grosse Firmen brauchen Mar-
kenfuhrung.

Wahrheit: Gerade kleinere Firmen brau-
chen Markenftihrung, denn sie sind weniger
bekannt und miissen sich ihren Ruf erst noch
erarbeiten.

Mythos: Innovation, Partner und Kompe-
tenz sind gute Positionierungen.
Wahrheit: Obwohl in der Schweiz haufig
verwendet, sind sie austauschbar und stel-
len noch keinen Kundennutzen dar.

Mythos: Die Marke wird von der Kommu-
nikationsabteilung gefhrt.

Wahrheit: Markenftihrung ist Chefsache.
Nur wenn der CEO Markenfiihrung als wich-
tig erkannt hat, wird die Marke nachhaltig
gestarkt.

nicht vom Weg abkommt, bedeutet diese
Flihrung auch Grenzen setzen, sozusagen
der Standstreifen auf der Autobahn.

Viele KMU z&umen hier das Ross von hin-
ten auf: Das Logo wird neu gestaltet, eine
Werbekampagne flr viel Geld gestartet,
aber die Frage, wofir die Marke eigentlich
stehen soll und wie sie sich von der Konkur-
renz unterscheidet, bleibt oft ungekléart.
Aber zunachst kommt die Markenforschung:
Seine Kunden nach ihren Erwartungen fra-
gen und auf Uberraschungen gefasst sein.
Man muss herausfinden, warum man aus-
gerechnet den einen Auftrag bekommen hat
und der andere an die Konkurrenz verloren-
ging. Danach erarbeitet man seine «Positi-
onierung» — die wichtigste Aufgabe der
strategischen Markenfuhrung.

Fazit: Zielgerichtete Markenflihrung erfor-
dert strukturiertes Vorgehen.

Das Schliisselelement

Bei der Positionierung geht es um ein Mar-
kenversprechen, das 1. fokussiert ist, 2. re-
levant fiir die Zielgruppe und 3. einzigartig
im Konkurrenzvergleich. Ein Versprechen,
das einen Kundennutzen darstellt, glaub-
wirdig gelebt wird und schwierig vom
Wettbewerb zu kopieren ist. Man denke an
den Fahrzeughersteller BMW, der allen
Wachstumsmaglichkeiten zum Trotz fokus-
siert in seiner Nische bleibt. Oder an die In-
ternet-Suchmaschine Google, die mit Rele-
vanz selbst Umsétze generiert. Ebenso Ne-
spresso, das ein einzigartig attraktives
System anbietet: alle drei nicht ohne Grund
starke Marken. Schwer tun sich Marken
ohne lberzeugenden Kundennutzen (z.B.
der Stromversorger E.ON), leicht kopierbare
Positionierungen (z.B. Swisscom) oder sol-
che, die ihre Versprechen nicht halten (z.B.
Mercedes vor der Qualitatsoffensive).



«Richtig» statt «ein bisschen»

Fiir KMU sind die ersten drei Kriterien oft
schon die grosste Herausforderung. Gerade
kleinere Firmen sind bestrebt, viel zu bieten.
Sie hoffen zu Uberzeugen, indem sie sich als
Qualitats-, Service- und Kostenfiihrer gleich-
zeitig darstellen. Aber ist dies glaubhaft?
Wohl kaum — lieber eines «richtig» sein als
vieles «ein bisschenx. Zur Flihrung gehort
auch Selbstbeschrankung. Starke Marken
setzen Grenzen bewusst auch dort, wo Um-
satzpotenziale locken. BMW ist eine sport-
lich-dynamische Marke und dazu passen Ka-
rosserieformen wie Vans nicht. Hinsichtlich
Relevanz und Einzigartigkeit wird schnell
Klar, dass die in der Schweiz so beliebte, weil
viel benutzte «Innovation» oder «Kompe-
tenz» wenig zielfihrend ist. Denn ist Inno-
vation ein Kundennutzen? Nein, sie ist im-
mer Mittel (der Firma) zum Zweck (des Kun-
den). Ist Kompetenz differenzierend? Nein,
denn sie ist nur das Eintrittsticket zum Markt,
sozusagen die Rader am Auto, aber nichts
Besonderes. Man muss sich immer fragen,
welchen ultimativen Nutzen der Kunde beim
Unternehmen erwirbt. Charles Revlon ver-
kiindete einst, in der Fabrik werde Kosmetik
hergestellt, im Laden aber verkaufe man
Hoffnung.

Ist die Positionierung einmal festgelegt,
muss sie glaubwiirdig an den Beriihrungs-
punkten umgesetzt werden. Wenn sich eine
Positionierung nur «gut anhért» und diese
dann noch kreativ kommuniziert wird, ohne
sie erfahren zu konnen, wird es gefahrlich.
Denn im Zeitalter von Web 2.0 tauschen

sich Marktteilnehmer schnellstens tiber un-
angenehme Erfahrungen aus.

Fazit: Wenn eine Marke fiir alles stehen
will, steht sie fir nichts. Deshalb gilt: Rele-
vant, pragnant, einzigartig sein und das Ver-
sprechen leben.

Uberschaubarer Aufwand

Viele werden nun fiirchten, was das kostet.
Dabei kosten die meisten markenrelevanten
Aktivitaten mehr Achtsamkeit, Disziplin und
Verhaltensanderung als Geld. Die grossen
Investitionen, die stets im Zusammenhang
mit Werbung gefrchtet werden, sind ers-
tens nicht am wichtigsten und zweitens re-
duzierbar, wenn man im Zielkorridor der Po-
sitionierung kreativ wird. Eine starke Marke
aufbauen aber sollte man, selbst wenn man
nur einen einzigen internen Workshop als
Startschuss dazu investiert. Denn zahlreiche
empirische Studien haben gezeigt, dass sich
Markenfiihrung finanziell lohnt: zum einen
erzielen starke Marken hohere Marktanteile,
zum anderen setzen sie in den meisten Bran-
chen hohere Preispramien durch. Marken-
getriebene Firmen, also jene, in denen der
Chef die Marke von oben vorlebt und sie
aufs Engste mit der Unternehmensstrategie
verzahnt, sind im Durchschnitt doppelt so
profitabel wie nicht markengetriebene. Und
scheinbar ganz nebenbei arbeiten die bes-
ten Mitarbeiter auch lieber fur starke Mar-
ken, denn mit ihnen kdnnen sie sich identi-
fizieren und arbeiten produktiver. Gute Griin-
de, sich des Themas anzunehmen. l
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Seminar Y

Die Autorin filhrt am 23. November 2007 und
28. Mérz 2008 im Dreilandereck in Dornbirn
(Vorarlberg/Osterreich) das Seminar «Optimale
Markenpositionierung» durch. Detaillierte Infor-
mationen unter www.logibrand.com/markense-
minare.php. Anmeldung unter markenwissen@
logibrand.com. Dr. Christine Wichert ist Uiberdies
Autorin des «Die Logik der Marke», erschienen
im Gabler Verlag 2005 (ISBN 978-3-834900302,
CHF 66.50).
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Portrat

Die Autorin absolvierte ein betriebswirtschaft-
liches Studium an der Goethe Universitét in
Frankfurt am Main. Es folgten ein M.B.A. an der
University of Wisconsin, USA, zahlreiche Stipen-
dien und Auszeichnungen, bevor sie in Frankfurt
in Okonometrie promovierte. Die wichtigsten
Stationen ihrer beruflichen Tatigkeit sind Con-
sultant und Projektleiterin bei der Boston Con-
sulting Group in Miinchen und Seoul (Korea),
General Manager Markt- und Trendforschung
bei der BMW Group in Miinchen, Vice President
Brand & Image bei Airbus in Toulouse, Senior
Vice President Brand Management bei Hilti in
Schaan. Heute ist sie Geschéftsfuhrerin der Lo-
gibrand GmbH und Hochschuldozentin fiir Mar-
kenfuihrung an der Fachhochschule fiir ange-
wandte Wissenschaften in St. Gallen.

Fragen

Dr. Christine Wichert
Geschéftsfiihrerin

Logibrand GmbH

Wislistrasse 2c, 9442 Berneck
Tel. 071 7401173
wichert@logibrand.com
www.logibrand.com
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