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enter Markenauftritt

Image
der Marke

Markenwerte

Einzigartiges 
Erscheinungsbild

Klares und  
differenzierendes  

Leistungsversprechen

Auftreten 
der  

Mitarbeiter

Qualität von  
Produkten &  

Services

Das Markenerlebnis 
besteht aus der 

Summe aller Teile

Kaum ein Lebensbereich ist 
frei von Markenentschei-

dungen. Der Einfluss von Mar-
ken wird stärker und ist nicht 
nur ein Thema für einige weni-
ge Großunternehmen, sondern 
für den gesamten Mittelstand. 
Die Wirtschaftskrise spitzt die- 
se Entwicklung zu: Entweder 
man ist günstig oder eine Mar-
ke. Wer beides nicht ist, hat 
ein Problem. Dass Marke da-
bei keine Frage von Unterneh-
mensgröße oder Wer-
bebudget ist, 
zeigt das 

Wenn die eigene Marke nicht 
dabei ist, nützt einem Anbie-
ter das beste Produkt nichts. 
Das heißt, die Marke verschafft 
überhaupt erst die Möglichkeit, 
ins Geschäft zu kommen – ob 
im Konsumgüterbereich oder 
in der Investitionsgüterindus-
trie. Viele kleine und mittel-
ständische Unternehmen ver-
fügen über das Potenzial zur 
Markenbildung. Häufig müs-
sen dafür ihre Kompetenzen 
sowie die Qualität ihrer Pro-

dukte und Dienstleis-
tungen nur frei-

und die es von seinen Wettbe-
werbern unterscheiden. Dieser 
Markenaufbau-Prozess dauert 
rund zwei bis drei Monate. Als 
Folge lassen sich die Kommu-
nikation für Unternehmen und 
Produkte effizienter gestalten 
sowie Neueinführungen merk-
lich erleichtern. Mittel- und 
langfristig reduziert eine kon-
sequente Markenführung die 
Marketingkosten erheblich.

Ein Unternehmen darf nichts 
versprechen, was seine Pro-
dukte und Mitarbeiter nicht 
halten können. Das ist nicht 
trivial. Immer mehr wird der 
Mensch zum entscheidenden 
Faktor. Markenversprechen 
müssen vor allem durch die 

go. Eine Marke aber muss auch 
ohne Logo an der Farb- und 
Bildwelt, am Material und an 
anderen wiederkehrenden 
Gestaltungselementen intui- 
tiv erkennbar sein – egal ob im 
Internet, in der Zeitung, im La-
den oder in der (Innen-)Ar-
chitektur am Firmensitz. Viele 
Technologieunternehmen et-
wa verwenden die Farbe blau 
und investieren nicht viel in die 
Qualität ihrer Bildwelt. Identi-
tätsstiftende Gestaltungsele-
mente und eine durchdachte 
Motivwahl können den Erfolg 
von Gestaltung relativ schnell 
und nachhaltig verbessern. 

Marken sind langfristig an-
gelegt. Ein Markenimage auf-
zubauen braucht Zeit und ge-
lingt nur durch Kontinuität 
in den zentralen Versprechen 
und Leistungen. Die Marke als 
Steuerungsinstrument macht 
sich auch in der Krise bezahlt, 
weil sie Orientierung für Mit-
arbeiter und Kunden in Zeiten 
der Verunsicherung gibt.

Der Nutzen einer Marke lässt 
sich in allen Branchen nach-
weisen. Ein B2B-Marktführer 
kann im Vergleich zu einer an-
deren Marke 6,8 Prozent und 
im Vergleich zu einem unbe-
kannten Wettbewerber 14 Pro-
zent höhere Preise erzielen. 
Bei Vertragsverhandlungen je-
der Art (Lieferantenverträge, 
Bankkonditionen, Mitarbei-
terverträge, Übernahmen, etc.) 
hat eine starke Marke ebenfalls 
wirtschaftlich messbare Vor-
teile. Insofern ist Marke keine 
Frage der Größe oder der Bran-
che, sondern einzig und allein 
eine Frage der Strategie.

Johannes Pauen, 
Geschäftsführer der Marken- 

agentur kleiner und bold, Berlin

www.kleinerundbold.com

Beispiel 
„Butter Lind-
ner“. Die Marke hat 
einen hohen Bekanntheits-
grad, ein klares Leistungsver-
sprechen mit hohem Qualitäts-
anspruch an Produkte und Ser-
vices, tritt konsistent auf und 
bewegt sich im oberen Preis-
segment. Damit sind die wich-
tigsten Parameter genannt. 

Ohne Bekanntheit der Mar-
ke werden Unternehmen bei 
potenziellen Kunden nicht 
wahrgenommen. Und ohne 
klares Leistungsversprechen 
kommen Marken gar nicht 
erst in eine engere Auswahl. 

gelegt und ziel-
gruppenorientierter 

fokussiert werden. 
Gerade die Investitionsgü-

terindustrie verliert häufig 
über die technischen Quali-
täten der eigenen Produkte die 
Bedürfnisse ihrer Kunden aus 
dem Auge. Deshalb ist es beim 
Markenaufbau so wichtig, die 
eigenen Werte und Kunden-
bedürfnisse zu einem diffe-
renzierenden Leistungsver-
sprechen zu verdichten. Hinter 
dem Begriff „Werte“ verber-
gen sich dabei alle Kompe-
tenzen, für die ein Unterneh-
men im Markt geschätzt wird 

Leistungen der Mitarbeiter er-
füllt werden. Nur dann wird die 
Marke als glaubwürdig wahrge-
nommen und aus einem (Erst-) 
Käufer ein treuer Kunde. Mit-
arbeiter müssen Markenwerte 
und Leistungsversprechen für 
ihren jeweiligen Verantwor-
tungsbereich kennen und um-
setzen können. Das beginnt in 
der Telefonzentrale und hört 
beim Chef auf.

Das Design einer Marke 
übersetzt das Leistungsver-
sprechen in ein einzigartiges 
Erscheinungsbild. Viele ver-
wechseln dabei Marke und 
Markenzeichen, also das Lo-

Die Marke macht‘s
Entweder Sie sind günstig, haben eine Marke – oder Sie haben ein Problem


