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WER BIN ICH?

Aktuelle zweistufige Spiegelanalyse zeigt konkrete Optimierungspotenziale in der Mar-
kenfiihrung mittelstandischer B2B-Unternehmen

Berlin, den 01. Dezember 2011 - »Geldwerte Marke ja, nachhaltiger Markenaufbau najal«
Die Resultate einer Untersuchung iiber die Bedeutung der Marke im Mittelstand konnten
widerspriichlicher nicht sein. Die Studie »Wer bin ich?« wurde durch die Beobachtung
ausgelost, dass sich die Markenwerte mittelstandischer Unternehmen haufig verbliffend
ahneln. Um den Ursachen auf den Grund zu gehen, entwickelte kleiner und bold
gemeinsam mit dem Wirtschaftsmagazin »Markt und Mittelstand« die erste systema-
tische Studie zum Thema »Markenpositionierung im Mittelstand«. Diese Methodik der
Gegeniiberstellung entlarvt versteckte Fehlerquellen und bietet den Marketingfachleuten
konstruktive Ansatze, ihre Mittelstandskommunikation zu tiberpriifen. Die 30-seitige
Studie ist ab jetzt fiir € 28,- bei Markt und Mittelstand zu beziehen.

Methodik der Studie

Die Untersuchung basiert auf zwei sich spiegelnden Umfragen unter insgesamt 116
mittelstandischen Unternehmen, erganzt um Interviews. Im ersten Teil wurden die Mittel-
standler zu ihrem Markenverstandnis befragt, in einer zweiten Runde die Bedeutung der
Marke aus der Kundenperspektive beleuchtet. Die iiberwiegende Mehrheit der Studien-
teilnehmer ist als Geschaftsfiihrer oder Vorstande tatig. lhre Unternehmen erwirtschaften
Umsatze zwischen 1 Million und 500 Millionen Euro und bilden das gesamte Spektrum
des Mittelstands ab.

Der erste Teil der Umfrage befasst sich unter anderem mit folgenden Fragen:
»Wer ist in mittelstandischen Unternehmen fiir die Markenbildung zustandig?«

»Welche Zielsetzungen liegen der Markenarbeit zugrunde und welche Instrumente
werden eingesetzt, um diese Ziele zu erreichen?«

»Welche Markenwerte sind im Mittelstand tatsachlich verankert und wie werden diese
im Unternehmen beurteilt?«

Der zweite Teil untersucht die Bedeutung und Wirkung der Marken- bzw. Unternehmens-
werte aus der Kundenperspektive:

»Welche Rolle spielen die Marken- oder Unternehmenswerte bei der Auswahl der
Geschaftspartner?«
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»Welche Themen stehen im Fokus der Kommunikation und welche Merkmale sind den
Unternehmen besonders wichtig?«

Die mittelstandische Markenwelt gespiegelt

Die wettbewerbsentscheidende Bedeutung der Marke ist beim Mittelstand angekommen.
Als Orientierungspunkt fiir Kunden, Lieferanten und Mitarbeiter, als Differenzierungs-
moglichkeit und Preissetzungsspielraum - sogar als Kreditsicherheit fiir Finanzierung ist
die Marke nutzlich. Was die konsequente Umsetzung der Markenarbeit angeht, spricht
die Studie jedoch eine andere Sprache: Die Markenwerte verlieren sich in Unscharfe und
Austauschbarkeit anstatt den Unternehmen differenzierte Profile zu verleihen. Allgemeine
Aussagen zu Qualitat und Kundenorientierung werden inflationar benutzt (Grafik 1,
Studie S. 15). Hingegen werden die Werte, die in der zweiten Umfrage von den Kunden
als geldwert betrachtet wurden, beispielsweise Prozessmerkmale und Wirtschaftlichkeit,
eher vernachlassigt. Dariiber hinaus fehlen fiir den Kunden iberpriifbare Leistungsver-
sprechen und Belege. Weiterhin wird deutlich, dass das einheitliche Erscheinungsbild
haufig mit Markenarbeit gleichgesetzt wird. Summa summarum: Die Ressourcen und

die Konsequenz, die der Mittelstand in einen stringenten Markenprozess investiert, sind
auffallend gering.

Wird die Marke moglicherweise als wohlwollender Ausdruck der Eigenwahrnehmung
genutzt anstatt als konkret belegbares Differenzierungsmerkmal gegeniiber dem Wett-
bewerb? Dieser Verdacht liegt nahe, betrachtet man folgende Umfrageergebnisse: Auf
die Frage »Welche Bedeutung hat die Markenbekanntheit fiir den Geschaftserfolg?«
antworten 79% der Befragten mit »sehr groRe oder grol3e Bedeutung«. Im deutlichen
Widerspruch dazu steht die Tatsache, dass nicht einmal jeder zweite Befragte einen fiir
Marke zustandigen Kollegen hat und nur die Halfte der Unternehmen auf externe Hilfe
zuriickgreift.

Die Ergebnisse lberraschen die Berliner Branding Agentur nicht. Sie untermauern ledig-
lich ihre Beobachtungen des letzten Jahres. »Fiir mich als Markenexperte mit Schwer-
punkt Mittelstand hat die Studie viele Erfahrungen bestatigt: Nichts kann einen ehrlichen
Positionierungsprozess ersetzen! Wenn es darum geht, Markenwerte zu erarbeiten, sie
zu implementieren und zu einem Wertschopfungsinstrument zu befahigen, muss das
Unternehmen sich zunachst einmal selbstkritisch einer IST-Priifung unterziehen und sich
vom Wunsch-Image verabschieden«, so der Initiator der Studie Tammo F. Bruns.

Die Essenz der Studie

1. Der Aufbau der Werte ist iiberwiegend Chefsache. Grundsatzlich ist dies zwar ein guter
Ansatz, aber das Markenthema muss nachhaltig und tiefer im Unternehmen verankert
werden. So ist die Einbindung und Schulung der Mitarbeiter essentiell fiir den Erfolg der
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Marke. Denn liber 90% der Kunden erkennen die Werte aus personlichen Gesprachen
mit den Mitarbeitern der Zulieferer.

2. Mittelstandler laufen Gefahr - aus ihrem Selbstbild heraus - die tatsachlichen
Bediirfnisse ihrer Kunden nicht genau zu treffen. Damit wird die Chance vertan, diffe-
renzierende Werte zu implementieren. So mochte zum Beispiel der Lieferant eher als
Qualitatsanbieter mit hoher Innovationskraft wahrgenommen werden, seine B2B-Kunden
setzen jedoch ihren Fokus mehr auf Sicherheit in Form von Berechenbarkeit, Bestandig-
keit, Zuverlassigkeit oder Transparenz.

3. Die groRe Mehrheit der Befragten (81%) sagt, dass sie ihre Werte mit konkreten, beleg-
baren Kundenversprechen verkniipfen. Aber auf die spater folgende Frage nach diesen
Leistungsversprechen wurden meist nur schwammige und kaum belegbare Aussagen
getroffen. Der Wert »Innovation« wird beispielsweise mit »heute den Anforderungen

von morgen entsprechen« untermauert. Die Studie verdeutlicht, wie schwer es fallt, den
Werten unterscheidbare Leistungen zuzuordnen. Damit haben es die formulierten Werte
sehr schwer, liberhaupt beim Kunden anzukommen.

»Struktur schaffen, Praferenzen erkennen und Werte konkretisieren«, schlussfolgert der
geschaftsfiihrende Gesellschafter von kleiner und bold, Tammo F. Bruns. Und er ist sich
sicher: »Wer diese drei Regeln im Markenprozess einhalt, kann sich nachhaltig vom
groBen Rest der Mitbewerber abheben und seine Durchschlagskraft erhohen.«

Weitere Informationen bzw. ein Rezensionsexemplar der Studie unter:

kleiner und bold GmbH
Simone Mronga

Tel 030 616 51 61 - 35
mronga@kleinerundbold.com

Seite 3



kleiner &bold

Leuschnerdamm 13

10999 Berlin - Germany
Tel +49(0)30.616 5161-0
Fax +49 (0)30.616 5161-10
www.kleinerundbold.com

Pressemitteilung

_______
Aufgef[]hrte Markenwerte (Mehrfachnennungen maglich)

Qualitat
(69%)

rthaltig

fe in Germany
el

Kompetenz
Erfahrung
w

Mac

Kundenorientierung
(49%)

denorientierung
Kundennéhe

Kunc

Beziehungsmerkmale
(40%)

Partnerschaftlichkeit
Authentizitat

Zuverlassigkeit
(40%)

Termintreue

Innovation
(40%)

g
3
>
o
S
5
3
@

Sonstiges
(40%)

ch

asthetisch
dynamisch
a

Uberr

gerechte P

Verantwortung
(36%)

Werteerhalt

Mittelstand
(27%)

regional
bescheiden
ernehmerisch

tegration

Prozessmerkmale
(24%)

Prozessorientierung

Wirtschaftlichkeit
(18%)

(n=55)

Quelle: Markt und Mittelstand-Research

Rendite

Seite 4



