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Kolumne

Mehr Kontur —
fiir Kunden von morgen

Marken-Transformation ist mehr als ein neuer Auftritt. Sie

hilft mittelstandischen Unternehmen, ihre Wurzeln mit

neuen Anforderungen zu verbinden — und klarer zu zeigen,

wofUr sie heute und morgen stehen.

Die Transformation einer Marke ist fiir
mittelstindische Unternehmen léngst
keine optionale Disziplin mehr, sondern
eine unternehmerische Notwendigkeit.
Gerade in Familienunternehmen wird
Transformation oft von Generation zu
Generation mitgedacht. Doch die Verén-
derungserfordernis und die dafiir not-
wendige Geschwindigkeit steigen. Markte
entwickeln sich rasant, sicher geglaubte
Annahmen miissen revidiert werden,
Kundenerwartungen steigen und tech-
nologische Entwicklungen verschieben
Wettbewerbsgrenzen. Das alles setzt Un-
ternehmen unter Druck — und bietet zu-
gleich enorme Chancen, wenn man be-
reit ist fiir Neues.

Im Kern reduziert sich Marken-Trans-
formation nicht auf ein neues Logo oder
ein moderneres Erscheinungsbild. Es
geht vielmehr um die bewusste Weiter-
entwicklung der unternehmerischen
Identitdt — des Selbstbildes und des
Fremdbildes. Eine starke Marke ist Aus-
druck der strategischen Ausrichtung ei-
nes Unternehmens. Sie definiert, wofiir
das Unternehmen steht, welchen Mehr-
wert es bietet und wie es wahrgenommen
werden mochte. Der Bedarf nach Ver-
anderung wird vielleicht durch ein Ereig-
nisim Aussen beeinflusst oder getriggert,
doch Transformation beginnt immer im

Inneren — bei der Klarheit {iber Vision,
Markenwerte, Grundstrategie, Kompe-
tenzen und Zielgruppen.

Fiir uns und unsere Klienten bedeutet
das sehr héufig, gewachsene Strukturen
kritisch und ehrlich zu hinterfragen. Wie
sieht ein attraktives Bild der Unterneh-
menszukunft aus? Wissen wir eigentlich
genug iiber die echten Bediirfnisse unse-
rer idealen Kunden? Oder schreiben wir
nur fort, was vor Jahrzehnten begonnen
wurde? Was hat uns erfolgreich gemacht
—und was davon tragt auch in Zukunft?
Welche Bediirfnisse haben unsere Kun-
den heute wirklich? Und wo liegen un-
genutzte Potenziale fiir Wachstum?

Ein entscheidendes Erfolgsmuster ist da-
bei die Verbindung von Tradition und
Innovation. Unsere Klienten verfiigen oft
iiber starke Wurzeln, langjahrige Kun-
denbeziehungen, hohe Produktqualitat,
tiefes Branchenwissen, loyale und gut
ausgebildete Mitarbeiter. Diese Stirken
diirfen im Transformationsprozess nicht
verloren gehen oder als nicht mehr rele-
vant abgestempelt werden — sie sollten
vielmehr genutzt werden fiir die Verén-
derung. Ein klarer Blick auf die Marke
hilft dabeibesonders, die Balance aus be-
stehenden Werten und neuen Moglich-
keiten zu finden. Denn die Markenkern-
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werte bleiben in der Regel im Grundsatz
unangetastet — haufig erfahren sie maxi-
mal in den einzelnen Begrifflichkeiten
eine Anpassung, damit ein zeitgemésses
Verstdndnis sichergestellt werden kann.

In einem Transformationsprozess sorgt
die Marke fiir Orientierung — nach innen
fiir Thr Team und nach aussen fiir Ihre
Kunden und Partner. Sie sorgt fiir Ver-
lasslichkeit, Konstanz, Wiedererkennbar-
keit. Gerade in Zeiten von Unsicherheit
wird eine klare, glaubwiirdige Marke
zum wichtigen strategischen und ope-
rativen Anker, die dabei helfen kann, die
eigene Unternehmenswelt jeden Tag neu
verstdndlich zu machen und zu erkla-
ren. Dieser Sicherheitsfaktor ist ent-
scheidend fiir Kultur, Werte und Zusam-
menhalt im Team — auch in schweren
Zeiten des Umbruchs oder der Transfor-
mation. Wofiir das Unternehmen steht,
darauf kann man sich auch in der Ver-
dnderung verlassen!

Erfolgreiche Unternehmerinnen und Un-
ternehmer, Markenfithrer und Entschei-
der spiiren hdufig einen kontinuierlichen
Drang nach Verdnderung. Wenn Sie sich
aktuell fragen, ob es Zeit ist fiir mehr Be-
wegung, mehr Transformation in Threm
Unternehmen, dann blicken Sie ndher
auf die folgenden drei Felder.

1. Kundenrealitiit spiegeln -
statt Annahmen treffen
) Viele Marken scheitern nicht an Stra-
tegie, sondern an fehlender Realitat.
Wann haben Sie zuletzt strukturiert
mit Thren wichtigsten Kunden — nicht
nur tiber Zufriedenheit, sondern tiber
Wahrnehmung — gesprochen?
> Warum haben Sie sich fiir uns ent-
schieden?
> Wofiir stehen wir aus Ihrer Sicht?
> Was konnen wir ausserordentlich
gut und wo sind wir austauschbar?

Fiihren Sie zum Beispiel circa fiinf bis
zehn strukturierte Kundengesprache,
um herauszufinden, ob Ihre Marke wirk-
lich so differenziert wahrgenommen
wird, wie Sie es sich wiinschen. Dariiber

hinaus werden die Zusatzinformationen
aus den Gesprachen immens sein. Wich-
tig: Machen Sie keine Umfrage daraus
und fragen Sie nicht nur Thre liebsten
Kunden!

2. Markenversprechen und
gelebte Realitiit abgleichen
> Die starkste Marke bringt nichts, wenn
sie intern nicht erlebbar ist. Ich bin
iiberzeugt davon, dass ohne interne
Konsistenz eine Marke mittelfristig
nach aussen ihre Strahlkraft verliert.
Dazul&sst sich vieles auf den Priifstand
stellen, anfangen konnten Sie damit,
die folgenden Fragen ehrlich zu be-
antworten:
> Passt Thr Aussenauftritt, beispiels-
weise passen die Versprechen, die
Sie geben, zu dem, was Kunden tat-
sdchlich erleben?
> Konnen Thre Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter den Markenkern klar
formulieren?
> Wird die Positionierung der Marke
im Vertrieb konsequent genutzt?

In der Transformation
bietet die Marke Orientie-
rung — nach innen fiir das
Team und nach aussen fiir

Kunden und Partner.

Ein kurzer interner «Check» in Sachen
Markenverstandnis ist dabei schnell ge-
macht und bietet erste Indikatoren. Fra-
gen Sie verschiedene Personen in Threr
Mannschaft: «Warum gibt es uns — und
warum sollte ein Kunde genau uns wih-
len?» Wenn die Antworten stark variie-
ren, fehlt es an Klarheit — und Sie haben
ein Signal fiir Verdnderungsbedarfe —
zumindest intern.

3. Wettbewerb wirklich

analysieren und nicht abtun

) Diesistdann besonders sinnvoll, wenn
Sie iiber strategische Klarheit verfii-
gen. Denn es geht nicht darum, sich

irgendwohin treiben zu lassen oder
abzuschreiben. Doch es lohnt sich
durchaus, z. B. fiinf direkte Wettbewer-
ber einmal konkret z. B. mit einer Ver-
gleichsmatrix zu Positionierung und
Botschaften, Angebot und Nutzenver-
sprechen, Tonalitat und Auftritt gegen-
iiberzustellen, um sich die eigene Ein-
zigartigkeit aus Perspektive des Kun-
den vor Augen zu fiihren.
> Was sagen Wettbewerber iiber sich?
Wie unterscheiden sie sich vonein-
ander?
> Unddieentscheidende Frage: Konnte
man Thr Logo problemlos austau-
schen und an anderer Stelle wieder
einsetzen?

> Wenn sich Thr Unternehmen im Ver-
gleich nicht klar abhebt, braucht es
keine neue Marketingkampagne —aber
eine gescharfte Strategie und damit
eine klarere Markenfithrung.

Am Ende ist Marken-Transformation
keine Frage des Geschmacks, kein Pro-
jekt fiir bessere Sichtbarkeit und auch
kein kosmetischer Eingriff am Erschei-
nungsbild. Sie ist eine Fithrungsentschei-
dung. Denn wer seine Marke nicht aktiv
fiihrt, iiberldsst anderen die Deutung:
dem Wettbewerb, dem Markt, den Kun-
den, den Mitarbeitenden — und irgend-
wann auch dem Zufall. Gerade mittel-
standische Unternehmen mit Geschichte,
Substanz und gewachsener Stérke diir-
fen ihre Zukunft nicht aus der Vergan-
genheit heraus verwalten. Sie miissen
klaren, was bleiben soll, was sich veréin-
dern muss und wofiir sie kiinftig unver-
wechselbar stehen wollen.

Die entscheidende Frage lautet deshalb
nicht: Brauchen wir ein neues Logo, eine
neue Kampagne oder einen moderneren
Auftritt? Die entscheidende Frage lautet:
Haben wir heute noch genug Kontur, da-
mit sich Kunden auch morgen fiir uns
entscheiden?

Wenn die Antwort darauf nicht eindeutig
ist, ist Verdnderung keine Option mehr.
Dann ist sie Verantwortung. <
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