Marketing

Branding — Erfolgstaktor auch flir KMU?

Kommunikationsexperten sind sich einig: Branding ist einer der entscheidenden
Erfolgsfaktoren der nachsten Jahre. Doch was verbirgt sich hinter dem

angelsachsischen Begrift? Welche Potentiale bietet Branding wirklich? Und weshalb hatten

gerade KMU die Nase vorn?




Wie viele Errungenschaften in der Kome-
munikation stammt auch der Begritf
sBramding= aus den USA_ Sem Unsprung
geht rurtick aut Viehmichter, die ibre
Kahe nut einem Brandzeichen versahen.
Heute bereichnet Branding weit mehr
als das Blosse Kenneeichnen von Waren,
Mir Iirﬂﬂdillg st der Aufbau und das
professionelle Management des eigenen
Brands — odder 2u Deutsch: der Marke —
gemeint. Und als Marke werden Unter-
nehmen, Institutionen, Produkte, manch-
mal Persémlichkeiten gesehen,

Schon sen lingerem schaffen Mar-
ken Orientierung und Vertraven. Sie
waren jahrzehntelang die Wegweiser im
Dschungel des immer grseren Ange-
bors, Heute erkennen immer mehr Un-
ternehmen in ihren Marken das Poten-
gial zur Differencierung. Und damit
werden Marken zu einem entscheiden-
den Verkaufsfaktor. Denn wenn Marken
perielt pefiihrt werden, kinnen sie ei-
nen ideellen Mutzen stiften, sie kinnen
e Wunschimage verkdrpern. Dadurch
wchaflen sie Interesse und wecken Auf-
merksamkeit. Und dafiic stehe der Be-
griff des Brandings: Eine Marke, egal
ob es sich daber um ein Unternehmen
oder ein Produkt handelt, soll fur ein
bestimmtes Lebensgefiihl stehen.

Der rote Faden der
Kommunikation

Doch Branding st nur so gut, wie die
Konsistenz, nut der die Marke erelt
wird, IHes klingt einfach, wird aber noech
mnmer selten praktziert. Noch immer
werden die Zielgruppen — nicht nur die
Kunden, auch die eigenen Micarbeiter -
mit emer Vielzahl von Botschaften kon-
e
verpassen o3 bis heute bei thren Ziel-

fromtiert. miensten  Unternehmen
gruppen ein einbeitliches Lebensgefihl
o wecken,

Ein Gefithl, das die Dilder im Inter-
net vermitteln, ein Gefithl, das am Poine-
of-Sale wieder entdecke und im Kontake
mit den Mitarbeitenden erebbar wird.
Auf dem Werbeplakat ist es ebenso spiir-
bar wie im Stelleninserat. Hier liegt das
eigentliche Potential des Brandings: Eine

Klare Identitit zu etablicren, die Orien=
tierung, Vertrauen und  cinen ideellen
Mutzen bei den Ziclgruppen schafft.

Gerade KMU hatten die MNase vorn

Inimier micher KMU entdecken das Po-
tenzial des Brandings. Die abersichli-
chen Organisationsstrukeuren, die gerin-
gere Zahl der Mirarbeitenden und die
hiufig dberschaubaren Stndorte ma-
chen eine Umsetzung einfacher. Zudem
erkennen immer mehr Unternehmen,
dass Branding auch aus berriebswire-
schafilichen Grimden interessant st Ers-
tens lisst sich dank emner klaren Vorseel-
[ung, wie die Kommunikation inhaltlich
und visuell gestalvet werden soll, Diesign-
und Produktionskosten sparen, Zweitens,
und umso wichtiger, ersielt die Durch-
gangigkeit der Botschaften eme wesent-
lich effektivere Wirkung als immer wie-
der von nevem konzipierte Masnahmen.
Gerade fiir Unternehmen mit kleinen
Budgets zahlen sich die Investitionen in
eine Marke aus: eine effizientere Kom-
die ber den
Kunden haften bleiben, besser infor-
mierte Mitarbeiter und eine gute Aus-

munikation, Botschaften

gangslage auf dem Arbeitsmarke, Immer
mehr Start-up  Unternchmen  achten
darauf, dass sie gleich zw Beginn die
Grundlagen fiir eine Marke schaffen und
nicht nur einen wohl klingenden Na-
men und ein freches Design krederen las=
sen, [e Kosten hierfiir sind swar etwas
hiher, die Investitionen zahlen sich in
der Fuegel aber schnell aus,

Branding braucht Durchhaltewille
und Mut

Wiele Mirkte sind seit Bngerem gesiogr,
da wiire echte Differenzierung besonders
wichtig. Doch Branding brauche Konse-
quenz und Durchhaltewille und dies be-
darf gerade in ciner kurzlebigen Zeit wie
heute Mut. Da ist es wesentlich einfa-
cher, auf schnelle Werbebotschaften zu
setzen als auf langfristige Substanz, Wer
sich hewre das Potenzial des Brandings
zu nutzen mache, baue einen Vorsprung
auf, weil vielen anderen dazu Bewusst-
sein und Mut noch fehlen. |

Marketing Markte und Macher

Was kostet Branding?

e Investitionen Lassen sich in drei gro-
be Kategorien teilen: die Kosten fiir die
Entwicklung der Marke, das kontinuier-
liche Management der Marke und die
Markenkommunikation, Wihrend die
Entwicklungskosten  eine  einmalige
Inwestiion  sind,  fallen  Kosten  fiir
Management und Kommunikatnon kon-
unuierlich an.

Je mach Markr, Branche und Markt-
stellung variieren die Kosten sehr stark,
Bei der Entwicklung der Marke kann
dies von ca. CHF 2000000 fiir ein Start-up
Unternehmen bis zu CHF 270007000 bes
einem global ditigen Unternehmen sein.
IYer Unterschied liegt hauptsichlich im
Umfang der 2u definierenden Kontakr-
pumkie.

Gerade ¢in kostensensibler Start-up
oder ein KEMU-Unternehmen kiinnen
mittels Branding ihre engen Kommuni-
kationsbudgets ziclgerichrer und effizi-
ent einsetzen, e Durchgingigkeic der
Kommunikation erzeugt eine wesentlich
effektivere Wirtkung als immer wicder
von meuem  konzipierte  Massnahmen
und spart dabei Kosten,
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