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Persénlich

PROF. DR. KARSTEN KILIAN

¢ zéhlt zu den filhrenden Markenstrategen Europas. Mit

i Markenlexikon.com betreibt er das groBte Markenportal im
¢ deutschsprachigen Raum. Seit tiber zehn Jahren berét er
mittelstandische Unternehmen in Markenfragen und hélt als
gefragter Keynote-Speaker regelmaBig Vortrage auf Konfe-
| renzen und Kongressen,
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Innovativ, interaktiv
und inspirierend

Wie Markenstrategien B2B-Unternehmen
noch erfolgreicher machen konnen

Die Konkurrenz zwischen B2B-Unternehmen ist
meist sehr grof3. Das bedeutet, dass es immer
schwieriger wird, sich von den Wettbewerbern ab-
zuheben. Herr Prof. Dr. Karsten Kilian, wie wichtig
sind innovative Produkte und Dienstleistungen fiir
eine fiithrende Position in der Branche?

Eininnovatives Leistungsangebot und damit neu
entwickelte Produkte und Losungen sind von zen-
traler Bedeutung fiireine filhrende Marktposition.
Fir dauerhaften Markterfolg braucht es dariiber
hinauslangfristige und vertrauensvolle Kunden-
beziehungen, dieimmeraufder persénlichen Ebe-
ne entstehen, dasheifdt, im direkten Kontakt zwi-
schen Mitarbeiter und Kunde. Nur so konnen die
Besonderheiten des Unternehmensimmer wieder

neuvon den Interessenten und bestehenden Kun-
den erlebt werden. Dabei gilt: Es sind fast immer
personliche Erfahrungen und nicht mediale Dar-
stellungen, die die Kundenwahrnehmung maf3-
geblich pragen.

Wie konnen diese neuen Losungen oder Produkte
in eine schon existierende Markenstrategie inte-
griert werden? Oder anders gefragt, wer richtet sich
nach wem?

Neuerungen sollten nicht in eine vorhandene
Markenstrategie integriert werden miissen. Sie
sind vielmehr Ausdruck derselben. Die Marken-
strategie kann als mitarbeiter- und marktseitige
Konkretisierung der Unternehmensstrategie auf-
gefasst werden. Aus der Unternehmensstrategie
hatsichhistorisch die Markenstrategie entwickelt,
insbesondere das Markenwertesystem. Es pragt
im Umkehrschlusswieder die Weiterentwicklung
der Unternehmensstrategie. Denn nur eine zum
Wertesystem und damit letztendlich zur Unter-
nehmenskultur passende Strategielasst sichauch
schnell und wirkungsvoll realisieren.

Neuentwickelte Produkte erginzen meist vorhan-
dene Losungen, sodass mit der Zeit ein ganzes Pro-
duktportfolio entsteht. Wie ldsst sich ein solches

G konform steuern?

G paket mark
Das hdngt ganz davon ab, ob alle Produktmarken
als der Unternehmensmarke zugehorig vermark-
tet werden oder nicht. Falls es Produkte gibt, die
nicht mit der Unternehmensmarke prasentiert
werden, beschranktsichdasManagement der Mar-
kenkonformitataufalle mafigeblich der Unterneh-

mensmarke zugeordneten Produkte. Alletibrigen,
eigenstdndig vermarkteten Leistungen miissen
dannnurihrereigenen Markenidentitdt Rechnung
tragen, wie es zum Beispiel bei den Beiersdorf-
Marken Nivea und Tesa der Fall ist.

Wann empfiehlt sich eine Entkoppelung von der
Unternehmensmarke?

Dashdngtvom Innovationsgrad und der Identitat
derUnternehmensmarke ab. Beikleineren, inkre-
mentellen (schrittweisen) Innovationen ist eine
Beziehung zur Unternehmensmarke fast immer
gegeben, da sich das neue Produkt eng an bisheri-
ge Losungen anlehnt. Demgegentiber hdngt die
Anbindung bei substanziellen Innovationen, die
esmoglichmachen,am Markt eine neue Kategorie
oder Subkategorie zu etablieren, davon ab, ob die
Unternehmensmarke als innovativ beziehungs-

,Neuerungen sollten nicht in eine vorhandene
Markenstrategie integriert werden miissen. Sie
sind vielmehr Ausdruck derselben. Die Mar-
kenstrategie kann als Konkretisierung der Un-
ternehmensstrategie aufgefasst werden.
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weise zur Innovation passend wahrgenommen
wird odernicht. Beifehlender Entsprechungsollte
dieinnovative Lésungdeshalbbesser unter einem
neuen Namen losgelost von der Unternehmens-
marke vermarktet werden.

Fehlen noch die disruptiven Innovationen. Sie
konnenbestehende Leistungenvollstdn-
digverdrangenundals,Game Chan-
ger" die Regeln des Marktes ganz-
lich in Frage stellen. Bei ihnen
ist es allein schon aus Griin-
den der Risikoreduzierung
empfehlenswert, das Wag-
nis mit einer neuen Marke
einzugehen, diedas Anders-
artige trefflich verkorpert,

ohne auf bisherige Marken-
konventionen und -wahrneh-

A\

mungen Riicksicht nehmen zu \\
missen. Zugleich kann dadurch si-
chergestellt werden, dass das Unterneh-
menalsganzesnichtinBedrangnis gerat, fallsder
alles verdandernde Durchbruch dann doch nicht

gelingtund die Lésungam Ende wieder vom Markt
genommen werden muss.

Gehen wirwegvon der Problematik, ein neues Pro-
dukt markenkonform am Markt zu platzieren. Be-
trachten wir einen anderen Aspekt der Markenfiih-
rung: Die Markenwahrnehmung. Vielfach wird
angestrebt, Marken zu emotionalisieren, um die
Kunden an sich zu binden. Im Endverbraucherbe-
reich werden hierfiir riesige Media-Budgets einge-

derMarke ein Gesicht undlassen sielebendig wer-
den. Dabei gilt: Ein kleines Erlebnis sagt oftmals
mehriibereine Marke aus, als 100 Seiten schwiils-
tige Prosa in schicken Broschiiren.
Den tibrigen Mitarbeitern im Unternehmen, die
nicht im direkten Kundenkontakt stehen, sollte
bewusst sein, dassauch sie zur Marken-
wahrnehmung auf Kundenseite
beitragen. Letztendlich ist eine
starke Markeimmerdie Sum-
me des gemeinsamen Han-
delns aller Mitarbeiter.
Nicht jeder Arbeitnehmer
ist gleich wichtig fiir die
externe Markenwahrneh-
mung, aberalle Mitarbeiter
sind wichtig. Bereits ein
markantes, nicht zur Marke
passendes Erlebnis kann dazu
fithren, dass sich ein Kunde vom
Unternehmen abwendet. Das kann ein
nicht telefonisch erreichbarer Servicetechniker
sein, einunfreundlicher Lagerarbeiter, einelieblos
verpackte Warensendung, eine unvollstindige
Ersatzteillieferung oder ein veraltetes Produkt-
datenblatt. Eskommtdeshalbaufjedeneinzelnen
Mitarbeiter an, auch abends am Stammtisch und
am Wochenende im Freundeskreis. Alle Mit-
arbeiter sind jeder Zeit im Dienst, im Dienste der
Marke.

Und zum Schluss: Welchen Ratschlag wiirden Sie
einem Geschdftsfiihrer eines mittelstidndischen

setzt. Welche Moglichkeiten stehen Unter

im Industriebereich zur Verfiigung?

Selbst im Konsumgiiterbereich ist emotional ge-
triebener Markenerfolg heute nicht mehr per se
eineFrage desBudgets. Starke Markenwirken stets
von innen - durch ein starkes Wertesystem, das
Mitarbeiter, Medienschaffende und Kunden glei-
chermafien emotionsgetrieben dazu ermuntert,
von sich aus positiv iiber die Marke zu reden und
relevante Markeninhalte weiterzutragen. Maf3-
geblich dafiir sind nicht Emotionen an sich, son-
dern Emotionen, die durch die iberragenden Pro-
dukte und Dienstleistungen hervorgerufen wer-
den sowie Mitarbeiter, die die Besonderheit der
eigenen Marke verstehen, verstirken und emo-
tional vermitteln.

Istesalsoletztlich Aufgabe der Vertriebsmitarbei-
ter, eine Marke lebendig zu machen?

Ja, ist es. Es zahlt zu den zentralen Aufgaben der
Vertriebsmitarbeiter, aber auch der Servicetech-
niker und aller ibrigen haufig im direkten Kun-
denkontaktstehenden Angestellten, die Kunden-
wahrnehmung positivzu beeinflussen. Sie geben
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Unterneh geben, der Sie fragt: Wie schaffeich
es, mit einem nicht allzu grofSen Budget einen ein-
heitlichen, starken Markenauftritt zu erhalten? Ist
dies innerhalb nur weniger Monate umsetzbar?
Um es gleich vorweg zu sagen: Ein einheitlicher
Markenauftritt ist nichts, was man einmal ge-
schwind macht und dann passt es. Markenfiih-
rung bedeutet nicht Maschinen zu optimieren,
sondern Menschen zu organisieren - und das
braucht Zeitund regelmifliige Anstrengungen vom
Geschéftsfithrerund seinem Fiihrungsteam. Mar-
kenfithrungist keine Frage von Budgets, sondern
von Beharrlichkeit. Der Chefals ranghdchster Re-
prasentantdes Unternehmens musssich selbstals
erster Botschafter der Marke verstehen. Die Mit-
arbeiter beobachten sein Verhalten und das Ver-
halten seines Fithrungsteams genau und ziehen
daraus Riickschliisse fiir ihre eigene Handlungs-
weise. Handelt der Chef markenkonform, dann
verhalten sich die Arbeitnehmer entsprechend.
Deshalb gilt: Manager machen Marken. Mitarbei-
ter machen mit.

Herr Prof. Dr. Kilian, vielen Dank fiir das Interview!




