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Markenfihrung

as Bewusstsein fiir die Bedeu-
tung der Marke in der Investiti-
onsgliterindustrie steigt stark an.
Das zeigen die Ergebnisse einer
Studie zur strategischen Markennutzung
in osterreichischen B2B-Unternehmen, die
INDUSTRIEMAGAZIN in Zusammenarbeit
mit dem Beratungsunternehmen Brand
Trust durchgefiihrt hat (Details siehe Kas-
ten). Je hoher die Vergleichbarkeit und
Austauschbarkeit der Produkte, je hoher
der Wettbewerb aus Asien und USA und je
knapper die Verfiigbarkeit der fiir den Er-
folg notwendigen Fachkréfte ist, desto be-
deutender ist die Rolle eines werthaltigen
Warenzeichens fiir die Gewinnung und
Bindung von Mitarbeitern und Kunden
und das Durchsetzen der notwendigen
Preise. Doch der Weg zur starken Marke
ist gerade im Investitionsgiiterbereich stei-
nig. Sieben Tipps, mit denen Sie den Wer-

Wege zur 4
t I y : tespeicher Thres Unternehmens aufladen.
lhre Marke ist Chefsache!
a r e Um der Bedeutung der Marke auch im
Geschiftskundenbereich gerecht zu wer-

den und allen Mitarbeitern im Unterneh-
men Markenverantwortung zu signalisie-
ren, muss die Steigerung oder Sicherung

der Markenattraktivitét in den Unterneh-

»,Die Marke macht mittlerweile auch

in der Investitionsgiiterindustrie einen
GroBteil des Unternehmenswertes aus.“
Jirgen Gietl, Geschaftsfihrer des
Beratungsunternehmens
Brand Trust

Auch im Geschiaftskundenbereich gilt:

Eine Marke ist viel mehr als ein ansprechendes menszielen verankert, regelmaRig gemes-
Logo. Als Wertspeicher fir Spitzenleistung ;i%:gggbggfg;iﬁvgiﬁndeg lceEfgh]l;r:ii
gewinnt sie in Zeiten der Digitalisierung auch in f,f‘)?lg;fa‘;ig‘?;‘;‘z;‘glzggf‘;;gfﬁf:gﬁ"g;‘ﬂ
der Investitionsguterindustrie immer starker an Geschiftsfiihrer des Beratungsunterneh-
Bedeutung. Sieben Wege zur starken Marke. ke it f;fr]l?ﬁ:fltscﬁishﬁlgrkﬁe'fne;fﬁfﬁr

direkt auf die Wahrnehmung von Qualitat
und Innovationskraft, gibt Mitarbeitern
Energie und Bindung, verschafft Kundene-
motion und hilft, Wettbewerber auf Ab-
stand zu halten. Sie macht, wie die Teil-
nehmer der Markennutzungsstudie ein-
raumen, mittlerweile einen Grofiteil des
Unternehmenswertes aus.
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lhre Marke ist nicht Projekt,

sondern Disziplin!

Der essenzielle Grundstein der Markenar-
beit liegt in einer glaubwiirdigen, attrakti-
ven und differenzierenden Positionierung
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des Brandings. Das bestétigen auch die
Befragten unserer Studie: Eine glaub-
wiirdige, attraktive und differenzierende
Positionierung am Markt hat fiir {iber die
Hélfte der Befragten eine sehr hohe Be-
deutung. Die Positionierung formuliert,
wofiir die Marke stehen kann und soll.
Sie bildet damit ein Scharnier von der
Vergangenheit der Marke in die Zukunft,
sie ist die Briicke vom inneren des Unter-

nehmens nach auflen, sie driickt aus, was

Mitarbeiter und Kunden von der Marke
erwarten kénnen und sie zieht eine kla-
re Grenze zu dem, was Sie vom Wettbe-
werb unterscheidet. Auch wenn es heute,
gemessen an der Bedeutung des Themas,
noch immer nur wenige Moglichkeiten
gibt, sich auf Top-Management-Ebene

in Sachen Markenstrategie und Marken-
management ausbilden zu lassen, sollte
diese Disziplin im Unternehmen fest ver-
ankert werden. ,,Marke ist keine Kosme-
tik, sondern Heilfasten, und damit kein

schaftlichen Erfolg. Doch sind diese
so aufeinander abgestimmt, dass sie
sich gegenseitig befruchten, anstatt
sich zu storen? Schon einzelne funkti-
onale Strategien, die der Markenposi-
tionierung entgegenwirken (und viel-
leicht sogar noch mithilfe der Unter-
nehmenskommunikation nach auf3en
getragen werden), lassen den Kunden
spiiren, dass abgegebenen Verspre-
chen nicht gehalten werden. ,,Ob es
sich um die Mission, Vision, die stra-
tegischen Ziele, das Produktportfo-
lio oder die M&A-Aktivitdten handelt.
Stellen Sie sich immer die Frage: Passt
bzw. unterstiitzt und fordert dies un-
sere definierte Positionierung?“, sagt
Gietl. ,Sie werden sofort merken, wel-
che Energie im gesamten Unterneh-
men splirbar wird, wenn alle Vorga-
ben und Mafnahmen durch einen ro-
ten Faden, der Markenpositionierung,
miteinander verbunden sind*, sagt der
Brand Trust-Manager. Nur wenige Un-

Projekt, sondern eine Disziplin®, sagt

Jiirgen Gietl. ,Sorgen Sie dafiir, dass die
i betroffenen Abteilungen, von HR iiber

Entwicklung, Vertrieb und Marketing so
koordiniert werden, dass diese an einem
Strang ziehen", rét Gietl. ,Diese Koordi-
nationsfunktion kann durch eine Stabs-
funktion unterstiitzt, aber nicht delegiert

¢ werden.“
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Setzen Sie sich hochste Ziele!

Eine erfolgversprechende Markenpositi-
onierung kann immer in einem kurzen
Satz formuliert werden. Sie beschreibt,

worin, weshalb und fiir wen Ihre Marke

heute und in Zukunft eine Nummer-eins-
Position am Markt einnehmen will und
kann. Wenn Ihre Positionierung nicht
nur vom Wettbewerb differenzieren, son-
dern fiir Kunden auch glaubwiirdig und
attraktiv sein soll, miissen Sie sich in der

ternehmen schaffen es, all ihr strate-
gisches und operatives Handeln und
Entscheiden an einem roten Faden
auszurichten. Aber genau das gibt den
Unternehmen Klarheit, Energie und

L Agilitat.

O

Definieren Sie einfache
Marken-Regeln!

Industrieunternehmen sind komplexe,
meist dezentral und international agie-
rende, unterschiedliche Marktsegmen-
te abdeckende Einheiten. Reduzieren
Sie diese Komplexitiat mit der Definition

¢ von wenigen, einfachen Regeln, mit de-

ren Hilfe jeder Mitarbeiter weil3, ob er
mit seinem Handeln im Sinne oder ent-
gegen der definierten Markenpositionie-
rung handelt. Diese Art von Handlungs-
rahmen erhoéht die Freiheit und damit
Kreativitat der Mitarbeiter und Agilitét
des Unternehmens, sorgt aber gleich-

: Arbeit ganz automatisch damit beschaf-

¢ tigen, welche Spitzenleistungen, Inno-

: vationen und Philosophien Ihr Unter-

i nehmen zu dem gemacht hat, was es ist,

i und warum es damit fiir seine Mitarbei-
ter und Kunden so attraktiv ist. ,,Moder-

i ne Marken begrenzen sich nicht dadurch,
,was' sie tun, sondern sie begeistern da-

i durch, ,wie‘ sie es tun®, sagt Brand Trust-
Geschiftsfiihrer Gietl. ,,Stellen Sie sich in
i diesem Schritt auch der Frage, was Ihre

¢ Marke nicht kann, wofiir sie nicht da ist

: und worin sie nicht gut bzw. vertrauens-
wiirdig ist. Das hilft Thnen dabei, Thr wie*
: noch deutlicher zu sehen und in einer Nr.
1 Position festzuhalten®, réat Gietl.

4

. Vermeiden Sie Stérfelder!

Im Unternehmen wirken eine Vielzahl
: von Mitarbeitern, Strategien, Mecha-
: nismen und Prozessen auf den wirt-

i zeitig fir die nétigen Vorgaben, um Ih-
: rer Marke Stabilitit und Klarheit zu ge-
i ben. ,Marken sind chaotische Systeme.
i Diese steuern sich immer (iber einfache
: Regeln und dem Zufall der Kreativitét*,
i sagt Jiirgen Gietl.
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i Halten Sie Ihre Versprechen!

i Markenfiihrung ist mit einem Puzzle ver-
gleichbar. Jeder Puzzlestein ist dabei ein
Markenkontaktpunkt, an dem Mitarbei-
¢ ter und Kunden Thre Marke erleben kon-
i nen. Je besser die Puzzlesteine, also alle
Markenkontaktpunkte, zueinander pas-
: sen und ein homogenes Bild ergeben,

: desto attraktiver wird Ihre Marke wahr-
i genommen. Werden Sie sich deshalb be-
wausst, an welchen Stellen, {iber welche

i Kanile und Méglichkeiten Thre Marke

¢ von Kunden und Mitarbeitern wahrge-

i nommen werden kann: von der Verpa-

i ckung bis zur Website, vom Empfang bis
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zum Firmenrundgang, vom Bespre-

chungszimmer bis zur LKW-Be-

schriftung — alles hat eine Wirkung
auf die Wahrnehmung Ihrer Marke.

Sorgen Sie dafiir, dass jeder Kon-

taktpunkt einen Verantwortlichen

hat, und jeder Verantwortliche in
die Lage versetzt wird, Ihre Mar-
kenregeln im jeweiligen Marken-
kontaktpunkt umzusetzen.

I4

Messen Sie lhre Mitarbeiter

an der Marke!

Der Kampf um die besten Mitar-
beiter hat in vielen Unternehmen
langst denselben Stellenwert wie
der Kampf um Marktanteile, wie
auch die Studie zur strategische
Markennutzung in dsterreichi-
schen B2B-Unternehmen heraus-
fand: Drei Viertel aller Befragten
halten die Gewinnung exzellen-

i ter Mitarbeiter fiir die groRte Her-
. ausforderung der osterreichischen
¢ Industrieunternehmen. Optimier-
: te Markenfiihrung hilft dabei: Ar-

i beiten Sie in Zusammenarbeit mit
i Fiihrungskriften und HR heraus,

i welche Wirkung Thre Marke auf Th-
: ren Bewerber iiber den gesamten

: Bewerbungsprozess hat. Analysie-
i ren Sie bereits in der Anfangspha-
i se, ob die Charaktereigenschaften
¢ und das Wertesystem Ihres Bewer-
i bers zu denen Ihrer Marke passen.
i Bauen Sie diese Fragen in den Be-

: werbungsprozess mit ein und stel-
i len Sie dariiber sicher, nur passen-
i de Bewerber fiir sich zu gewin-
nen. ,,.Starke Marken haben nicht

¢ nur die besten sondern vor allem

i die passendsten Mitarbeiter*, sagt
: Jiirgen Gietl. Und diese findet man
¢ bekanntlich nicht durch moglichst
i coole Werbekampagnen auf Recru-
i iting-Plattformen oder Messen.

Studie:
Markenfiihrung in der Industrie

Das Beratungsunternehmen Brand Trust und
INDUSTRIEMAGAZIN haben im Friihjahr 2019 eine
Studie zur strategischen Markennutzung in Gster-
reichischen B2B-Unternehmen durchgefiihrt. Auf-
fallend dabei war, dass die Bedeutung und Beach-
tung der Marke weit auseinanderklaffen. So wird
der Einfluss der Marke auf den wirtschaftlichen
Erfolg (Wachstum, Wertschépfungskraft, Profitabi-
litat, Ubernahmepline) als tiberdurchschnittlich
hoch eingeschétzt. Gleichzeitig sehen aber 2/3 der
Befragten das Wertschopfungspotenzial nicht aus-
geschopft. Die befragten B2B-Unternehmer schit-
zen, dass durchschnittlich 45 % des Unterneh-
menswertes die Marke ausmacht, und wird

daher auch von der Mehrheit als zentraler Werttrei-
ber und fester Bestandteil der Unternehmensstra-
tegie gesehen. In der Praxis jedoch wird Marke vor-
wiegend nur als Kommunikationsmittel nach auBen
eingesetzt. Nur knapp die Hélfte denkt die Marke
auch bei der Entwicklung neuer Produkte oder
Dienstleistungen mit. Zwar sieht die Halfte der
B2B-Unternehmer den Vorstand und das Manage-
ment im Bereich Markenfiihrung in tragender Rolle,
doch ein groBer Teil war auch der Meinung, dass
der Vertrieb, das Marketing oder jeder einzelne
Mitarbeiter die Verantwortung tragt.
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