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»Warum ist eine starke Marke wichtig fiir den deutschen Mittelstand?“

Executive Summary

Eine

ist ein wesentlicher Treiber fur erfolg-
reiche Geschaftsmodelle, Produkte
und Services - das gilt auch fiir den

deutschen Mittelstand.

Warum ist eine starke Marke wichtig flir den deutschen
Mittelstand? Zum einen kann die Marke ein wesent-
licher Treiber fiir den nachhaltigen Erfolg und die
Daseinsberechtigung eines Unternehmens sein. Zum
anderen steht vor allem der Mittelstand vor gro3en
Herausforderungen wie der Digitalisierung, dem Fach-
kraftemangel und einem zunehmend konkurrierenden
Geschaftsumfeld. Durch den Aufbau einer starken
Marke kénnen Unternehmen diesen Herausforde-
rungen aber mutig begegnen und sie zu Chancen ver-
wandeln. Daflir braucht das Konstrukt Marke eine in den
unternehmerischen Werten verankerte ldentitat und
einen Zweck. Unternehmen kénnen dadurch sowohl
ihre (potentiellen) Mitarbeiter, als auch externe Stake-
holder von sich liberzeugen und eine Anziehungskraft
schaffen. Im Austausch mit 12 fiihrenden mittelstandi-
schen Unternehmen wurden die folgenden genannten
sieben konkrete Vorteile einer starken Marke fiir den
deutschen Mittelstand erkennbar.

#1 Marke als Alleinstellungsmerkmal
#2 Marke erméglicht Preispramie

#3 Marke als wichtiges Asset

#4 Marke findet und bindet Mitarbeiter
#5 Marke schafft Vertrauen

#6 Marke erzeugt Anziehungskraft

#7 Marke als Botschaft

Im Rahmen der Forschungsarbeit wurde zudem eine
Studie mit 341 Studierenden und Young Professionals
zu diesem Thema durchgeflihrt, welche die Erkenntnis
unterstlitzt, dass eine starke Marke ausschlaggebend
ist, um Mitarbeiter zu finden und zu binden. Fiir 60%
der Befragten ist eine starke Marke bei der Berufs-
wahl ein wichtiges Entscheidungskriterium - noch
mehr lassen sich dabei stark von dem visuellen
Erscheinungsbild eines Unternehmens beeinflussen.
Der Exkurs zum Thema ,Employer Branding” zeigt
weitere interessante Erkenntnisse liber mogliche Hand-
lungspotentiale flr mittelstandische Unternehmen in
diesem Zusammenhang.

AuBerdem sehr wichtig ist, den Unterschied zwischen
Markenmanagement und Marketing zu erkennen.
Markenmanagement, welches in der Unternehmens-
strategie verankert ist, dient der Weiterentwicklung

der Marke und der Positionierung des Unternehmens.
Marketing hingegen ist die ausfiihrende Einheit im ope-
rativen Tagesgeschaft und hat die Aufgabe, die Marken-
strategie nach auBen zu kommunizieren.

Auf den folgenden Seiten wird klar, weshalb es flir den
Mittelstand vielversprechend ist, sich eine starke Marke
aufzubauen. Denn eines ist mit groBer Sicherheit zu
sagen: Markte andern sich, starke Marken aber bleiben.
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Die Bedeutung
der Marke im
Mittelstand wachst

Der Mittelstand ist der Motor der deutschen Wirtschaft
mit einem Anteil von 99% aller Unternehmen in der Pri-
vatwirtschaft. Er ist gepragt von Schaffern, Tiftlern und
Visionaren, deren Erfolg auf verlasslichen Netzwerken,
einer belastbaren Eigentlimerstruktur und finanzieller
Unabhangigkeit beruht. Zum Schliissel des mittelstan-
dischen Erfolgs gehort auch eine starke, wertebasierte
Fiihrung, welche im Unternehmen gelebt wird, sowie
eine klare Strategie. Doch angesichts der globalen
Vernetzung der Wirtschaft, der zunehmenden Digita-
lisierung und weiteren Herausforderungen, wie dem
demographischen Wandel, kommen etablierte Vorge-
hensweisen an ihre Grenzen.

Eine starke Marke hilft dabei, den Chancen und Heraus-
forderungen im Mittelstand zu begegnen. Schon heute
macht eine Marke bis zu 25% des Unternehmens-
wertes aus. Besonders im B2B-Bereich gewinnt Mar-
kenmanagement zunehmend an Bedeutung, da es flir
alle Zielgruppen, ob Kunden, Lieferanten oder Handler,
ein ldentifizierungs- und Differenzierungsmerkmal dar-
stellt. Marken im B2B-Bereich flihren allerdings immer
noch ein Schattendasein, obwohl es weniger eine Frage
des Geldes, sondern viel mehr der Einstellung, der
schlussendlichen Positionierung und Umsetzung ist.
Dieses White Paper befasst sich der der Frage, weshalb
eine starke Marke fiir den Mittelstand notwendig ist,

um langfristig relevant und wettbewerbsfahig am Markt
zu sein. Neben ausflihrlicher Sekundarforschung zum

Thema wurden Experteninterviews mit 12 mittelstan-
dischen Unternehmen, im B2B- und B2C-Bereich, aus
den Branchen Industriegiiter, Konsumgiiter, Techno-
logiehersteller und Mébel- und Haushaltswaren-
hersteller gefiihrt. Ebenso wurden 341 Studierende
und Young Professionals zum Thema Employer Bran-
ding und ihrem Verstandnis des Mittelstands befragt.

»Eine starke Marke ist fiir den
Mittelstand einer der
entscheidenden Erfolgsfaktoren.

Sven Hoffmann, Leiter Controlling, Ritter Sport GmbH

Nach einer ndheren Betrachtung des deutschen
Mittelstandes und der Definition des Begriffes ,starke
Marke“, werden im Folgenden die 7 zentralen Vorteile
einer starken Marke fiir den deutschen Mittelstand pra-
sentiert, sowie Handlungsanséatze fiir eine erfolgreiche
Umsetzung des Markenmanagements geliefert. Der
Exkurs zum Thema Employer Branding zeigt anschau-
lich die Ergebnisse aus der Umfrage zum Thema ,Rele-
vanz einer starken Marke und Meinung zum Mittelstand
unter Studierenden und Young Professionals” auf. Eine
konkrete Unternehmenstransformation und Marken-
entwicklung am Beispiel der Alexander Biirkle GmbH &
Co. KG, einem fiihrenden Technologiedienstleister aus
Freiburg, unterstreicht die Bedeutung von strategischer
Markenfiihrung in mittelstdndischen Unternehmen.
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Wer ist
eigentlich der

deutsche
Mittelstand?

Der deutsche Mittelstand stellt
60% aller Arbeitsplatze.

Der deutsche Mittelstand
umfasst 99% aller Betriebe.

Der deutsche Mittelstand formt mit ca. 48%
fast die Halfte aller ,,Hidden Champions“ weltweit.

Der deutsche Mittelstand halt mit 500.000
Patenten mit Abstand die meisten in Europa.

»» Wer sich keine starke Marke auf-
baut, der wird im digitalen Zeit-
alter ganz leicht verschwinden.*

Sybille Thierer, Geschéftsfiihrerin, Hafele GmbH & Co. KG

Wer in Deutschland zum Mittelstand zahlt, l1asst sich
nicht leicht beantworten, gibt es doch die unterschied-
lichsten Definitionen. Die Europaische Union setzt auf
eine rein quantitative Definition. Mittelstand ist dem-
nach, wer weniger als 500 Mitarbeiter beschéaftigt und
jahrlich einen maximalen Umsatz von 50 Mio. € erzielt.

Andere Institutionen ziehen qualitative Kriterien her-
an. Das Institut flr Mittelstand (IfM) in Bonn definiert
Mittelstand etwa als Einheit von Eigentum und Leitung.
Dartiber hinaus gibt es auch subjektive Wahrnehmun-
gen. Unternehmen werden als Mittelstandler gesehen,
obwohl sie weder den oben genannten quantitativen
noch den qualitativen Kriterien entsprechen. Um den
Mittelstand zu definieren, wurden in diesem White
Paper die folgenden Kriterien bestimmt:

inhabergefiihrt

familiare Unternehmenskultur

o
(-
@ Familienunternehmen

@ regional verwurzelt

Sibylle Thierers Einschatzung sowie die Meinungen

der befragten Experten zeigen, dass der Erfolg des
Mittelstandes kein Selbstlaufer ist. Vielmehr sehen sich
die Unternehmen groBen Herausforderungen gegen-
Ubergestellt. Digitalisierung bietet bekanntlich viele
Chancen, birgt aber auch Gefahren. Die Onlineprasenz
auf verschiedensten Kanalen erhoht das Risiko, durch
inkonsistente Flihrung die Unternehmensidentitat aus
den Augen zu verlieren. Es ist essenziell, sich von der
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immer groBer werdenden Konkurrenz zu unterschei-
den. Qualitat ist als Differenzierungsmerkmal oft nicht
mehr ausreichend und bietet auch durch internationale
Wettbewerber keine ausreichende Abgrenzung. Ein-
geschrankte finanzielle Mittel, vor allem im Vergleich

zu groBen Konzernen, stellen eine starke Limitation fiir
Mittelstandler dar. Investitionen - vor allem im Marke-
ting - missen deshalb unbedingt gezielt eingesetzt
werden. Der Fachkraftemangel ist allgegenwertig und
betrifft auch die produzierende Industrie. Hinzu kommt
der ,War for Talents”. Umso wichtiger ist es fir Mittel-
standler, ein attraktives Angebot aufzustellen, um so
Mitarbeiter anzuziehen. Insgesamt werden in diesem
White Paper sieben Vorteile einer starken Marke be-
leuchtet. Neben der Moglichkeit zur Differenzierung,
die auf den heutzutage Ubersattigten Markten von
groB3er Relevanz ist, sorgt eine starke Marke in vielen
weiteren Bereichen flir einen nennenswerten Wett-
bewerbsvorteil. Eine starke Marke raumt Unterneh-
men eine bemerkbare Preispramie ein, scharft das
Unternehmensprofil und erhéht in vielen Fallen den
Unternehmenswert um bis zu 25%. Sowohl funktio-
nale als auch emotionale Versprechen werden durch
sie kommuniziert und sorgen flir einen hohen Grad an
Kundenloyalitat. Ein ganzheitliches Markenerlebnis
beeinflusst den Kaufentscheidungsprozess von An-
fang bis Ende. Auch im Employer Branding ist flir viele
Unternehmen eine starke Marke liberlebenswichtig. Sie
fungiert als Kommunikationstrager sowohl nach innen
als auch nach auBen. Wer als Unternehmen eine starke
Marke besitzt und erfolgreich managt, der schafft durch
Emotionalisierung den Schritt von der Kundenbindung
zur Kundenbegeisterung. Die Marke erzeugt eine Ganz-
heitlichkeit, die liber alle Unternehmensebenen hinweg
gelebt und kommuniziert wird.
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Was macht
eine starke
Marke aus?

sMarke ist wie eine Klammer, die
ein Unternehmen zusammenhalct.

Dr. Eckard Kern, ehemaliger Geschéftsfiihrer, Villeroy & Boch

»Eine wertvolle Marke definiert
sich uiiber authentische Inhalte.*

Klaus Kogel, Director Corporate Marketing and Communication,
BITZER Kiithimaschinenbau GmbH

Zweifellos ist eine Marke ein essenzieller Bestandteil eines jeden
Unternehmens - bedingungslos und brancheniibergreifend. Eine
starke Marke ist nicht kopierbar und tragt maBgeblich zu einer
klaren Abgrenzung gegeniiber Wettbewerbern bei. Dabei darf der
Fokus nicht allein auf das visuelle Erscheinungsbild gelegt werden.
Eine starke Marke muss in ihren Wurzeln mit Werten aufgeladen
werden und Hand in Hand mit der Unternehmensstrategie gehen.
Der Markenkern, also das Herzstiick, wird dann liber verschie-
denste Kanale auf eine authentische Art und Weise an alle Stake-
holder kommuniziert. Auf den folgenden Seiten werden 7 zentrale
Vorteile einer starken Marke definiert.

(o)



Marke als
Alleinstel-
lungsmerkmal

Vorteil: Durch den Aufbau einer starken Marke und

deren strategisch wertvollen Positionierung verschafft sich ein
Unternehmen einen Wettbewerbsvorteil. Das Unternehmen wird
von Kunden, Lieferanten und Geschaftspartnern als Marktfiihrer
gesehen und nicht als Alternative zu den Wettbewerbern.

»Man sagt nicht Winkelschleifer,

man sagt Flex. Ich glaube, das ist die

hochste Inkarnation einer Marke.*
Alfred Schopf, ehemaliger CEO, Leica Camera AG

In einer globalisierten Welt, in der sich die Qualitat der
Produkte verschiedener Hersteller kaum noch unter-
scheidet, muss sich ein Unternehmen differenzieren
und strategisch so positionieren, dass ein klarer Wett-
bewerbsvorteil geschaffen wird. Als Unternehmen

mit einer starken Marke gelten solche, die in den
Kopfen der Stakeholder wie Kunden, Lieferanten und
Geschaftspartner, die Position des Marktflihrers inne-
haben. Dabei bedeutet ,,Marktfiihrer sein“ nicht, den
gro3ten Umsatz zu erzielen oder das bekannteste
Unternehmen zu sein, sondern einen USP zu finden
und zu etablieren. Michael Brandtner, ein flinrender
Osterreichischer Markenstratege, verdeutlicht: Posi-
tionierung ist nicht gleich Differenzierung. Google und
YouTube sind beides Suchmaschinen, die verschiedene
Flhrungspositionen besetzen. Google sucht Worter,
YouTube sucht Videos. Solange Bing versucht sich
von Google nur zu differenzieren, wird es immer als
Kopie gesehen werden. Dabei steht Google nicht nur
fir Suchmaschine, sondern vor allem auch fiir ,,Page-
Rank“-Suchergebnisse. Bing kdnnte sich alternativ
als ,,TimeRank“-Suchmaschine positionieren und so

eine eigene, noch unbesetzte Flihrungsposition in den
Kopfen der Kunden belegen. Man wiirde dann je nach
Suchbedarf einmal nach Wichtigkeit ,googeln* und
dann nach Aktualitat ,bingen®. Der wahre Vorteil liegt in
einer konsequenten Positionierung - eine reine Diffe-
renzierung reicht nicht aus.

Dieses Prinzip gilt fur alle Unternehmen, egal welcher
Branche sie angehdren. Zum Beispiel gelang es dem
Unternehmen Flex, sich mit einem einzigen Produkt
(Winkelschleifer) so zu positionieren, dass bis heute oft
das Wort ,flexen* anstelle von ,trennschleifen” ver-
wendet wird.

Fir eine erfolgreiche Positionierung miissen die Vision,
Mission und Werte sowie die Marke und Au3enwirkung
eines Unternehmens aufeinander abgestimmt werden
und diese Positionierung unterstitzen. Dafiir miissen
Unternehmen manchmal den Mut beweisen, Teile der
eigenen ldentitat zu erneuern und somit die eigene
Marke weiterzuentwickeln.
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Marke ermoglicht
Preisspanne

Vorteil: Eine starke Marke ermdéglicht eine h6here Marge im
Verkauf und tragt somit maB3geblich zur Profitabilitat des
Unternehmens bei.

»Zur Kaufentscheidung gehort
weitaus mehr als nur der Preis.*

Karin Miiller-Wittmann, Leiterin Brandmanagement,
WAREMA Renkhoff SE

Fir eine starke Marke ist ein Kunde bereit, mehr zu
bezahlen. Dieses Phanomen gilt im Vertrieb als unge-
schriebenes Gesetz. Die Vielfalt an Angeboten, mit der
sich Kaufer heutzutage tagtaglich bewusst und unbe-
wusst auseinandersetzen, lasst nicht jedem Unter-
nehmen die Mdglichkeit, sich durch Preisfiihrerschaft
von seinen Mitstreitern abzuheben. Es muss also noch
andere Eigenschaften geben, die zu einer Kaufent-
scheidung zugunsten einer teureren Leistung flihren.
In einem preislich so kompetitiven Umfeld kommt nun
die starke Marke ins Spiel. Konnte ein Unternehmen
mithilfe seiner Marke erst einmal eine emotionale
Bindung zu seinen Kunden aufbauen, so erlaubt diese

Preispramien und verkraftet Preiserhdhungen. Diese
tiefe Form der Kundenbindung geht weit liber den Preis,
der fiir das Produkt oder die Dienstleistung schluss-
endlich gezahlt wird, hinaus. Der Preisvorteil, der durch
eine starke Marke entsteht, ist aufgrund der Verschie-
denartigkeit jeder einzelnen Branche schwer in Zahlen
zu fassen, jedoch besonders gut im Luxussegment zu
beobachten. Steht man vor der Wahl zwischen Marken-
produkt und No-Name beziehungsweise schwacher
Marke, so fallt dieser objektive Zielkonflikt in den aller-
meisten Fallen flir die starke Marke und somit flir das
Leistungs- und Qualitatsversprechen aus.
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Konzerne lassen in regelmaBigen Abstanden ihren zur Bestimmung des Markenwertes wie zum Beispiel
Markenwert bestimmen. Auch werden jahrlich Studien relativer Marktanteil und rechtlicher Schutz der Marke
wie ,Best Global Brands* veroffentlicht. Dort werden helfen bei der Identifikation von Verbesserungspoten-
die Markenwerte globaler Unternehmen bestimmt und tialen. So lassen sich Ziele fiir eine erfolgreiche Mar-

in einem Ranking gelistet. Doch nicht nur flir Konzerne kenflihrung ableiten. Auf lange Sicht bewirkt dies ein

ist dies eine wichtige Kennzahl. So lasst zum Beispiel effizienteres und effektiveres Markenmanagement. Die
die Firma Karcher in regelmafigen Abstanden ihren aus der Bewertung extrahierten Optimierungspotentiale
Markenwert bestimmen. Dieser liegt ca. bei einem zahlen nach erfolgreicher Umsetzung wiederum auf
Viertel des Unternehmenswertes. Vor allem beim den gesamten Unternehmenswert ein, da eine bessere
Aufbau einer starken Marke bietet sich eine Marken- Markenfiihrung unter anderem den Vorteil der Preis-
bewertung an. Die Bewertungen der einzelnen Kriterien  pramie starkt.

wUnsere Marke ist eines
unserer wichtigsten Assets.*

Bernd Riitzler, Executive Vice President Marketing &
Brand Management, Alfred Karcher SE & Co. KG

Marke als
wichtiges Asset

Vorteil: Die Bildung einer starken Marke bringt klare finanzielle
Vorteile, da sie sich positiv auf den Unternehmenswert auswirkt.
Dies wird vor allem relevant, wenn es um Fusionen, Unterneh-
mensverkaufe und Nachfolgeregelungen geht.

Marke findet und
bindet Mitarbeiter

Vorteil: Eine starke Marke ist die Voraussetzung um gute Mitarbeiter
zu finden und an sich zu binden. Sie erleichtert es, neue und vor allem
gute Talente fiir sich zu gewinnen und hilft auBerdem dabei, dass ei-
nem bestehende Mitarbeiter erhalten bleiben.

.
1
N

Eine detaillierte Betrachtung der Relevanz einer

starken Marke und Meinung zum Mittelstand unter

Studierenden und Young Professionals wurde mit-

tels einer Studie durchgefiihrt. Die Ergebnisse sind

in Abschnitt 6 zu finden.

Mittelstadndische Unternehmen stehen mit dem Fach-
kraftemangel und dem ,War for Talents" vor einer
groBBen Herausforderung. Besonders an qualifizierten
Nachwuchstalenten fehlt es oftmals. Dies wird zum
einen durch den demographischen Wandel bedingt.
Zum anderen stellt es eine Schwierigkeit dar, sich
hier gegen die groBen Konzerne zu behaupten, die
oftmals von jungen Arbeithehmern als Sprungbrett
gesehen werden. Dabei hat der Mittelstand einiges zu
bieten. Mitarbeiter bekommen hier die Chance etwas
zu bewegen, da Aufgabengebiete breiter und Wege
kiirzer sind. AuBerdem konnen Mittelstandler mit ihren

» Wir als Familienunternehmen
stellen den Mensch in den Mittel-
punkt und fithren mit Emotionen.
Das schiitzen unsere Mitarbeiter
und Bewerber gleichermafien.“

Isabell Grupp, Geschéftsleitung Plastro Mayer GmbH

Werten und ihrer Unternehmenskultur als attraktiver
Arbeitgeber punkten. Es gilt also aus der Deckung zu
kommen, Alleinstellungsmerkmale hervorzuheben und
selbstbewusst und authentisch aufzutreten. Zusatzlich
ist eine professionelle Kommunikation tber die rich-
tigen Kanale entscheidend.

Sowonhl fiir bestehende Mitarbeiter als auch fiir
Bewerber ist es wichtig, dass sie sich mit dem Unter-
nehmen identifizieren kdnnen. Das wird durch eine
starke Marke ermdglicht.



Pull-Effekt, Sogwirkung oder Anziehungskraft - diese
Worter werden oft synonym verwendet, wenn von
Strategien der Verkaufsforderung die Rede ist. Starke
Marken tragen zu einer hohen Anziehungskraft bei,
indem sie Kunden emotionalisieren und die Kaufent-
scheidung beeinflussen. Unternehmen mit starken
Marken kreieren Markenerlebnisse, die Kunden ent-
weder bewusst oder unterbewusst anziehen. Dies
erfolgt durch eine Aufladung der Marke mit Emotionen.
Die Kunden fiihlen sich dadurch angezogen und wollen

s Yom Nice-to-have zum Must-have.*

Mario Wolters, Head of Digital Alexander Biirkle GmbH & Co. KG
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Teil des groBen Ganzen sein. Dadurch wird entweder
direkt oder indirekt die Kaufentscheidung potenzieller
Kunden beeinflusst. Im PR-Bereich schafft ein starkes
Markenerlebnis ebenfalls Aufmerksamkeit - etwa, wenn
sich die Bekanntheit einer Marke durch 6ffentliche
Berichterstattungen weiter erhdht. Auch im Kontakt mit
Lieferanten kann dieser Pull-Effekt wirken. Das sieht
auch Mario Wolters als Vorteil einer starken Marke, um
- beim Kunden oder Lieferanten - von einem ,Nice-to-
have“ zu einem ,,Must-have" zu werden.

Marke erzeugt
Anziehungskraft

Vorteil: Die Bildung einer starken Marke erzeugt eine Emotio-
nalisierung und daraus resultierend einen Pull-Effekt. Darunter
versteht man eine Anziehungskraft, welche sich nicht nur auf
potenzielle Kunden auswirkt, sondern auch auf Lieferanten.
AuBerdem ruft ein Unternehmen mit starker Marke ein verstark-
tes Interesse im Bereich der Offentlichkeitsarbeit hervor.

Marke als
Botschafter

Vorteil: Die Marke kommuniziert Unternehmensinhalte wie
Vision, Mission und Werte innerhalb der Organisation und
ruft Assoziationen bei Stakeholdern hervor.

,,ﬁber starke Marken wird
auch gerne berichtet.*

Andrea Schneider, Unternehmensberaterin,
RKW BadenWiirttemberg GmbH

Die Marke ist ein wichtiger Kommunikationstrager fiir
Unternehmen und erleichtert das Ubermitteln von
Botschaften. Uber die Marke kdnnen zum Beispiel
Versprechen vermittelt und Assoziationen mit dem
Unternehmen, dessen Werten und Alleinstellungs-
merkmalen hervorgerufen werden. Dies kann sich ein
Unternehmen sowohl intern als auch extern zu Nutze
machen.

Eine Marke ist die Inkarnation von Werten und Leit-
bildern. Sobald die Marke im Arbeitsalltag integriert
wird und Mitarbeiter tagtaglich mit dieser in Berlihrung
kommen, fallt es ihnen leichter, sich mit dem Unter-
nehmen zu identifizieren. Sind Vision, Mission und
Werte allen Mitarbeitern bewusst, beeinflussen diese

- wie ein Kompass - Entscheidungen im Tagesgeschaft.
Eine starke Marke erleichtert also die Kommunikation
innerhalb der Organisation, indem sie hervorhebt, woflr
das Unternehmen steht. Nur wenn sich die Mitarbeiter
mit dem Unternehmen identifizieren, kann die Marke
authentisch nach au3en getragen werden. Eine starke
Marke ruft — wie schon innerhalb der Organisation -
Assoziationen wie etwa Innovation oder Tradition hervor
und schafft ein Versprechen und eine Orientierungs-
hilfe. Dies beeinflusst nicht nur die Kaufentscheidung
der potenziellen Kunden, sondern ist ebenfalls flir
andere Stakeholder wie Lieferanten relevant. Auch
auBBerhalb der Organisation stellt eine starke Marke klar,
wofir das Unternehmen steht.
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Marke schafft
Vertrauen

Vorteil: Um nachhaltige Kundenbeziehungen aufbauen zu
konnen ist ein hohes Maf an Reflexion, Markenidentitat
sowie Zeit wichtig, denn eine vertrauensvolle Basis entsteht

keinesfalls iiber Nacht.

»Das Beste, das dir als Marke pas-
sieren kann, ist, wenn deine Kunden
dich aktiv weiterempfehlen.

Dominique Ertl, Brand Managerin bei mymuesli GmbH

Eine starke Marke schafft auf funktionaler und emotio-
naler Ebene ein Versprechen, welches als Grundlage
fur alle weiteren Schritte in Richtung Kundenbindung
gilt. Sie funktioniert wie eine Art Tliroffner zu neuen und
bestehenden Kunden und sorgt fur eine gegenseitige
Annaherung, die ohne starke Marke wohl nie entstehen
kdnnte.

In der Theorie resultiert eine starke Kundenbindung aus
Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat. Nur wer in
den anfanglichen Stadien sein Leistungsversprechen
einhalt, profitiert schlussendlich von den vielen Vortei-
len, die aus einer starken Kundenbindung resultieren.

Diese erleichtert in Krisenzeiten das Verzeihen von Feh-
lern und fordert in guten Zeiten die Weiterempfehlung
durch zufriedene Kunden. Emotionen spielen hierbei
eine besonders gro3e Rolle. Sinkende Wechselbarrie-
ren durch einen immer starker werdenden Wettbewerb
erschweren eine nachhaltige Kundenbindung. Reiner
Produktnutzen ist kein entscheidungsrelevanter Aspekt
mehr - es braucht weit mehr als das. Im Neuromar-
keting wurde bereits wissenschaftlich nachgewiesen,
dass sich Emotionen positiv auf die Kundenbeziehung
auswirken, wodurch dem Kunden am Ende des Tages
die Kaufentscheidung erleichtert oder gar abgenom-
men wird.

- -— K
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Wie der Mittel-
stand seine
Marke managt

»Es ist bunt. Es ist quadratisch.

] o
Es ist wertig.*
Sven Hoffmann, Leiter Controlling, Alfred Ritter GmbH & Co. KG

In einem Wirtschaftsumfeld, das durch die steigende
Anzahl nationaler und internationaler Wettbewerber
sowie die immer geringer werdenden Qualitdtsunter-
schiede zwischen den Produkten gepragt ist, gewinnt
das Thema Markenmanagement stetig an Bedeu-
tung. Fur viele Unternehmen gilt eine starke Marke als
wichtiger Erfolgsfaktor; Markenmanagement wird als
Differenzierungsstrategie genutzt, um sich gegen-
uber anderen Marktteilnehmern zu behaupten. Dies
wird auch deutlich durch die verstarkte Fokussierung
des deutschen Mittelstandes dahingehend, eine klare
Markenidentitadt zu schaffen und diese intern zu leben,
sowie extern stringent liber alle Kanale zu kommuni-
zieren. Ein wichtiger Punkt ist hierbei die Abgrenzung
von Markenmanagement und Marketing. Dabei ist Mar-
kenmanagement in der Unternehmensstrategie veran-
kert, dient dazu die Marke weiterzuentwickeln und das
Unternehmen zu positionieren. Marketing hingegen ist
die ausfiihrende Einheit im operativen Tagesgeschaft
und hat die Aufgabe, die Markenstrategie nach au3en

zu kommunizieren. Viele der befragten Mittelstandler
haben die Bedeutung erkannt, diese zwei Bereiche im
Unternehmen inhaltlich zu trennen. Gleichzeitig wurden
die finanziellen und personellen Ressourcen im Mar-
kenmanagement in den letzten Jahren stetig erhoht.
Marke betrifft nicht nur die Bereiche im Unternehmen,
die sich damit beschaftigen, sondern muss Uber alle
Ebenen hinweg gelebt werden, um ein starkes ein-
heitliches Bild extern kommunizieren zu kénnen. Es ist
hierflir enorm wichtig, dass die Geschéftsleitung hinter
der Unternehmung steht, die Markenidentitat verkor-
pert und vorlebt. Fir den Aufbau einer starken Marke
oder die Veranderung des Markenkerns muss die
Marke im Wertesystems des Unternehmens verankert
werden. Daflr ist es essenziell, dass sich das Unter-
nehmen seiner eigenen Werte und Starken bewusst

ist oder diese hinterfragt und weiterentwickelt. Auch
die Mitarbeiter miissen in diesem Prozess abgeholt,
informiert, miteinbezogen und flir die Marke begeistert
werden - schlie3lich tragen sie die

Bei Ritter Sport ist alles quadratisch
- auch die Einrichtung im Office.

Markenbotschaft liber viele Kandle zum Kunden und
sind so fester Bestandteil der Markenkommunika-

tion. Ein Markenkompass, wie er bei der Firma Héafele,
beinhaltet den Markenkern und die Markenprofilwerte.
Dieser gibt den Mitarbeitern Orientierung, sodass ihre
Handlungen und Entscheidungen auf die Markenbot-
schaft einzahlen. Ein wichtiger Bestandteil des Marken-
bildes sind die Werte eines Unternehmens, die liber die
Marke kommuniziert werden sollen. Das Unternehmen
BITZER hat vor etwa zwei Jahren eine neue Mission und
Vision fiur die Organisation definiert sowie sechs Kern-
werte erarbeitet. Die Aufgabe des Managements ist es
nun, diese Wertewelt in die Mitarbeiterschaft zu tragen.
Verschiedene interne KommunikationsmaBnahmen
tragen dazu bei:

// Mitarbeiterzeitung

// Intranet

// Aufsteller in der jeweiligen Landessprache
// Workshops

// Personliche Gespriache
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Ziel ist es, die Mitarbeiter dazu anzuregen sich Uber die
Bedeutung der Werte in ihrem Arbeitsumfeld Gedanken
zu machen. Fir die Firma Ritter Sport ist die Marke das
Herzstlick des Unternehmens. Aus diesem Grund ist es
wichtig, dass die Mitarbeiter in allen Bereichen Marken-
verstandnis haben und die Markendenke in der ganzen
Firma einheitlich spirbar ist. Um es mit Sven Hoff-
manns Worten zu beschreiben: ,Wer in Waldenbuch das
Firmengebaude betritt, der erkennt sofort - das kann
nur Ritter Sport sein. Es ist bunt. Es ist quadratisch.

Es ist wertig.” Eine Markenbotschaft konsequent im
Unternehmen umzusetzen hilft dabei, ein einheitliches
Markenverstandnis zu schaffen - nur wenn dies gelingt,
konnen Mitarbeiter als starke Markenbotschafter fun-
gieren. Markenmanagement beschrankt sich nicht auf
B2C-Unternehmen - auch fiir B2B-Unternehmen birgt
ein erfolgreiches Markenmanagement wichtige Vor-
teile gegeniliber Wettbewerbern, vorallem dann, wenn
es um Themen wie Unternehmensbewertung, Employer
Branding und das Erleben der Marke geht.
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Studie zum Thema
Employer Branding

Der ,,War for Talents* - also der Kampf der Arbeitgeber um
junge Nachwuchstalente - nimmt weiter zu. Somit gewinnt das
Thema Employer Branding und der Aufbau einer attraktiven
Arbeitgebermarke zunehmend an Bedeutung. Um herauszu-
finden, was Berufseinsteigern und jungen Arbeitnehmern bei
der Berufswahl besonders wichtig ist und wie sie zum Thema
»Arbeiten im Mittelstand“ stehen, wurde eine Online-Umfrage
mit 341 Studierenden und Young Professionals durchgefiihrt.
Die wichtigsten Ergebnisse sind im Folgenden dargestelit.

der Befragten hat

0 bereits bei einem

63 /0 mittelstandi-
schen Unterneh-

men gearbeitet

Studenten und

Young Professionals i i
ung Pr I 70% im Studium

30% berufstatig

35% 65%
68% Wirtschaftswissenschaften
. 9% Ingenieurwesen
Durchschnittsalter 6% IT/Technologie
6% Sozialwissenschaften
24,4 Jahre 11% andere

~
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Fragestellung: Was ist Dir bei
Deiner Berufswahl wichtig?
Nenne uns Deine Top 5.

69%
58%
53%
47%
33%
31%
28%
28%
26%
25%
24%
16%
12%
1%
8%
8%

Attraktives Gehalt
Work-Life Balance
Verantwortungsvolle Aufgaben
Weiterbildungsmaoglichkeiten
Flexible Arbeitszeiten
Kreativitatim Job
Internationalitat
Job-Sicherheit
Schnelle Aufstiegsméoglichkeiten
Flache Hierarchien
Attraktiver Standort
Familidre Unternehmenskultur
Innovation
Nachhaltigkeitsbewusstsein
Zusatzleistungen
Image

Soziales Engagement

Konservative Unternehmenskultur

~

Fragestellung: Was verbin-
dest Du mit dem Mittelstand?
Nenne uns Deine Top 5.

82%
49%
45%
35%
34%
33%
30%
26%
20%
17%
17%
16%
14%
14%
8%
8%
7/
7/

Verantwortungsvolle Aufgaben
Flache Hierarchien
Job-Sicherheit
Schnelle Aufstiegsmoglichkeiten
Konservative Unternehmenskultur
Work-Life Balance
Kreativitat im Job
Soziales Engagement
Weiterbildungsmaoglichkeiten
Innovation
Attraktiver Standort
Nachhaltigkeitsbewusstsein
Flexible Arbeitszeiten
Image
Attraktives Gehalt
Internationalitat
Zusatzleistungen

Familidre
Unternehmenskultur



25

Bei der Gegeniiberstellung der Ergebnisse, was Nachwuchs-
talenten bei ihrer Berufswahl wichtig ist und was sie mit dem
Mittelstand verbinden, fallt auf, dass diese nicht deckungs-
gleich sind. Diese Diskrepanzen zeigen Handlungspotenziale
fir mittelstandische Unternehmen im Bereich Employer
Branding auf.

Ein attraktives Gehalt ist fiir 69% der Befragten sehr wichtig, wird
jedoch nicht primar mit dem Mittelstand in Verbindung gebracht.

Fiir 58% ist eine Work-Life-Balance ein wichtiges Kriterium,
was 1/3 der Teilnehmer im Mittelstand als erfiillt sieht.

Verantwortungsvolle Aufgaben verbinden knapp die Halfte der
Befragten mit dem Mittelstand, welche fiir 53% ein wichtiger
Faktor bei der Berufswahl sind.

1
N

Das ist den Teilnehmern
bei der Berufswahl wichtig:

i
Das verbinden die Teilnehmer
mit dem Mittelstand:

Attraktives Gehalt 69% Familiare Unternehmenskultur
Work-Life-Balancen 58% Verantwortungsvolle Aufgaben
Verantwortungsvolle Aufgaben 53% Flache Hierarchien
Weiterbildungsmaoglichkeiten 47% Job-Sicherheit

Flexible Arbeitszeiten 33% Schnelle Aufstiegsmoglichkeiten
Kreativitat im Job 31% Konservative Unternehmenskultur
Internationalitat 28% Work-Life-Balance
Job-Sicherheit 28% Kreativitat im Job

Schnelle Aufstiegsmaoglichkeiten 26% Soziales Engagement

Flache Hierarchien 25% Weiterbildungsmaoglichkeiten
Attraktiver Standort 24% Innovation

Familiare Unternehmenskultur 16% Attraktiver Standort

Innovation 12% Nachhaltigkeitsbewusstsein
Nachhaltigkeitsbewusstsein 1% Flexible Arbeitszeiten
Zusatzleistungen 8% Image

Image 8% Attraktives Gehalt

Soziales Engagement 4% Internationalitat

Konservative Unternehmenskultur

1%

Zusatzleistungen

82%
49%
45%
35%
34%
33%
30%
26%
20%
17%
17%
16%
14%
14%
8%
8%
7%
7%
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90% der Teilnehmer kénnten sich grundsatzlich vorstellen,
in einem mittelstandischen Betrieb zu arbeiten. Viele Teil-
nehmer sehen hier deutliche Vorteile gegeniiber eines Kon-
zerns, wie die familiare und persoénliche Arbeitsatmosphare,
das breitere Aufgabengebiet und die damit einhergehende
Verantwortung und gestalterische Freiheit. Zudem schatzen
sie am Mittelstand flachere Hierarchien, kiirzere Wege,
schnellere Entscheidungen, und bessere Aufstiegsmaoglich-
keiten. Zusatzlich sehen mehrere Teilnehmer im Mittelstand
die Chance, nicht nur ein kleines Rad im Getriebe zu sein und
somit etwas bewegen zu kénnen.

60%

60% der Befragten er-
achten eine starke Marke
bei der Berufswahl als
wichtiges Entscheidungs-
kriterium

83%

83% der Befragten gaben
an, sich bei der Suche nach
einem Arbeitgeber stark vom
visuellen Erscheinungsbild
der Unternehmenswebsite
beeinflussen zu lassen

Studierende und Young Professionals sehen einige Vorteile darin, bei einem Mit-
telstandler zu arbeiten. Ein ansprechendes visuelles Erscheinungsbild ist fiir die
Befragten keine Option, sondern eine Voraussetzung. Mittelstandische Unternehmen
miissen ihre Starken gekonnt einsetzen und kommunizieren um eine attraktive
Arbeitgebermarke zu verkoérpern. Mit einer starken Marke im Mittelstand besteht
somit die Chance im ,,War for Talents“ zu siegen und Nachwuchstalente anzuziehen.



27

Case-Study:
der Transformations-

prozess bei
Alexander Burkle

Vom Elektrogrofihiindler im
Mittelstand zum Technologie-
dienstleister mit starker Marke

Alle reden Uber digitale Transformation. Alexander
Birkle hat die Herausforderung angenommen. Der
marktflihrende ElektrogroBhandler mit 118 Jahren
Geschichte bewegt sich mutig in eine digitale Zeit
- und erfindet sich dabei neu. Das Denken. Die
Kultur. Die Prozesse. Das Aussehen. Strichpunkt
begleitet Alexander Blirkle auf dem Weg durch

die digitale Transformation. Ein entscheidender
Part des Wandels ist eine neue Sichtweise. Ale-
xander Biirkle stellt seine Kunden in den Mittel-
punkt und richtet das gesamte Leistungsspektrum
daran aus, ihnre Geschaftsmodelle erfolgreicher

zu machen. Zugleich wird das Netzwerk Schliissel

zum Erfolg: Die Vernetzung interner Kompetenzen,
die Vernetzung mit den Kunden, und, als Vision,
die Entstehung des gro3ten Partnernetzwerkes in
Deutschland. Ein Partner und Berater, der Briicken
schlagt zwischen Menschen, technologischen
Produkten und innovativen Losungen. Heute be-
steht Alexander Blirkle aus einer Themenmarke
und drei Leistungsmarken mit neuen Namen

und Positionierungen, neuen Workflows und neu
entwickelten Services: Alexander Biirkle smart
buildings, Alexander Blirkle smart industries und
Alexander Birkle smart consumers. Das perfekte
Team flr die Anforderungen einer digitalen Zeit.
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Key Findings

Die Auswirkungen der aktuellen Megatrends werden mit Blick in
die Zukunft vermehrt die unternehmerischen Tatigkeiten von Fir-
men beeinflussen. Dies gilt in einer Welt, die schon heute gepragt
ist von Digitalisierung, Industrie 4.0 und Global Networking, so-
wohl fiir Konzerne als auch den Mittelstand. Vor allem mittelstan-
dische Unternehmen miissen sich noch mehr mit der ansteigen-
den, neuen Konkurrenz aus Asien auseinandersetzen. Zeitgleich
wird das Produktportfolio austauschbarer. Hinzu kommt mit
Generation Y und Z ein Wandel der Arbeitnehmererwartungen,
welche von Unternehmen neue Kompetenzen und Herangehens-
weisen verlangen.

Eine starke Marke wird dabei helfen. Schon mit geringem finan-
Ziellen Einsatz konnen mittelstandische Unternehmen beachtlich
von dem Ausbau der Marke profitieren - hochstwahrscheinlich
staker als dieselben Resourcen in die Produktentwicklung zu in-
vestieren. Jetzt ist die Zeit die Zukunft zu gestalten.

Die nebenstehenden Erfolgsfaktoren miissen nach Expertenmei-
nungen und Praxisbeispielen beriicksichtigt werden.

H#1 Marke braucht Identitat
und verbindliche Werte

#2 Marke braucht Zweck,
um zu emotionalisieren
s»Der deutsche Mittelstand kann sich ;
mit dem Ausbau seiner Marke einen #3 Markenentwicklung braucht

Wettbewerbsvorteil schaffen und Risikobereitschaft und Mut
sollte es als Erfolgsfaktor fiir die Zu-

kunft nutzen. Da die Expertise und

Ressourcen oftmals nicht in Unter- #4 Marke_ muss klar_ pos_itionigrt werden -
nehmen vorhanden sind, kénnen Differenzierung allein reicht nicht aus
externe Partner einen essenziellen

Beitrag leisten.® #5 Marke muss gelebt werden und
S Relevanz in der taglichen Arbeit finden
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