CLIPPING

Firma: BrandTrust/ Technologie-Marken/ Jiirgen Gietl

Titel: Nicht verstecken
Wie werden innovative Unternehmen vom Hidden Champion zum
wertgeschatzten Branchenprimus?

Medium: WIM —Wirtschaft in Mittelfranken

Datum: Oktober 2016/ Ausgabe Nr. 10

Auflage: 112.733 Exemplare

Kontaktdaten:

PR-Blro Heinhofer
Frau Birgit Heinhofer
Lindengasse 3
90419 Nurnberg

Tel.: 0911/300349-0
Mail: info@pr-heinhoefer.de

www.pr-heinhoefer.de

PR-BURQO

HEINHBFER



Technologie-Marken

Nicht verstecken

HeiBluftballons

a

) 4

P @7

© wildpixel/Thinkstock.com

Wie werden innovative Unternehmen vom Hidden Champion zum wertgeschatzten
Branchenprimus? Von Jurgen Gietl

eutsche Technologieunternehmen sehen sich vielfach in der Zange -

zwischen glnstigeren Wettbewerbern aus Asien und amerikanischen

Konkurrenten, die mehr Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Preisaufschlage,

nur weil Marken aus Deutschland kommen, sind ldngst kein
Automatismus mehr. Wie gelingt es innovativen Unternehmen, sich langfristig aus
dieser Klemme zu befreien? Lange Zeit reichte es aus, als Hidden Champion zu
leben, also Weltmarktfuhrer zu sein und gleichzeitig von der breiten Offentlichkeit
unentdeckt zu bleiben. Doch dieses Konzept entstand in einer Zeit, als deutsche
Ingenieurskunst dem Wettbewerb aus Ubersee und Asien weit Gberlegen war und
weltweit Bewunderung hervorrief. Auch wenn in der Wirtschaftspresse aktuell der
neue Begriff der ,Hidden Tech-Champions” die Runde macht: Auch fir sie wird das
alte Modell, nur Technologien zu entwickeln und diese auf klassischem Wege zu
vermarkten, nicht mehr funktionieren.



~Made in Germany” mit Kratzern

Qualitat, Zuverlassigkeit und Innovationsstarke sind Leistungen, die nicht langer
ausschlieBlich von deutschen Technologieunternehmen gepachtet sind. Lange
diente ,Made in Germany" als eine Art Schutzschild fir deutsche Unternehmen im
internationalen Wettbewerb. Bessere Produkte und deutsche Herkunft, das reichte
oft. Der Dilettantismus beim Flughafen Berlin-Brandenburg und auch der Abgas-
Skandal bei VW haben dem Pradikat ,Made in Germany"” aber Schaden zugeflgt, es
taugt nicht mehr als alleiniges Verkaufsargument. Deshalb ist es flr
Technologieunternehmen zunehmend wichtig, nicht nur mit generellen Werten (z.B.
»deutsche Qualitat und Zuverldssigkeit”) zu argumentieren, sondern
herauszufinden, wodurch sie im Speziellen punkten kénnen. Welche bewiesenen
Spitzenleistungen machen das Unternehmen und seine Produkte glaubwurdig, was
sind die Attraktivitatstreiber fUr die bestehenden und die potenziellen Kunden?
Wodurch differenziert sich das Unternehmen in der Gesamtleistung und in der
Gesamtidee tatsachlich vom Wettbewerb?

Wertschatzung wird Wertschopfung

In Zukunft werden diejenigen Unternehmen gewinnen, die die Gberlegenen
Leistungen, zu denen sie imstande sind, in Wertschatzung verwandeln und damit
die Voraussetzung fur zuklinftige Wertschépfung schaffen. Es geht nicht darum, am
lautesten zu schreien, sondern darum, die groRBtmagliche Attraktivitat flir Kunden
und Mitarbeiter zu erzeugen. Das gilt auch fir viele frankische Unternehmen, die
eine Spitzenposition in ihrer Branche innehaben. An Innovationskraft mangelt es
der Metropolregion Nirnberg jedenfalls nicht, so liegt sie bei den
Patentanmeldungen je Einwohner europaweitweit auf Rang 3, so die
Wirtschaftsforderung der Stadt Nirnberg, und zahlt damit zu den fihrenden
Innovationsregionen. Wie erhalten Erfinder und deren Firmen aber die
Wertschatzung, die sie verdienen, und damit auch die Margen, die sie fur zuklnftige
Innovationen und Investitionen bendétigen?



Kundennutzen im Fokus

Die Marktkapitalisierung aller Dax 30-Unternehmen liegt bei einer Billion Euro, die
von Apple, Google, Microsoft, Facebook und Amazon alleine aber bei 1,8 Billionen
Euro. Diese Firmen haben es geschafft, ihren Wert nicht nur von ihrer Leistung
abhangig zu machen. Sie wissen genau, welchen Wert sie ihren ,Usern” stiften. Sie
wissen genau, woflr sie stehen, und welche Knappheiten ihrer Kunden sie besser
befriedigen als der Wettbewerb. Und sie sind in der Lage, nicht nur dartber zu
informieren, sondern diesen Wert auch erfahrbar zu machen. Was wir davon
ableiten kdnnen? Die Technologiefirmen der Zukunft produzieren ihre Leistung
zweimal: in der Fabrik und im Kopf der Kunden.

In vielen Technologieunternehmen ist Marketing noch immer ein Stiefkind, denn der
Vertrieb hat oft das Sagen. Das Marketing ist dann der operative
Umsetzungsassistent fur Messeauftritte, Website und Kundenprasentationen. In
Zukunft muss sich diese Rolle radikal verandern. Die Aufgabe der Marketing-
Strategen wird darin liegen, ihren Firmen zu unverwechselbaren Positionierungen
zu verhelfen, um fur Kunden unverzichtbar zu werden. Sie werden daflr sorgen
mussen, dass die gegenluber Kunden getatigten Versprechen auch gehalten werden.
Somit entwickelt sich das Marketing zum verlangerten Arm bzw. zum integrierten
Teil der Unternehmensfihrung. Genau darin besteht heute ein signifikanter
Unterschied zu den Wettbewerbern im Silicon Valley. Diese machen die
Besonderheit, den Charakter und die Werte des Unternehmens an jedem nur
erdenklichen Kontaktpunkt mit dem Kunden spurbar. Sie richten die
Unternehmensflhrung, die Organisation, die Unternehmenskultur, die Produkte
und Services sowie die Kommunikation strikt danach aus, den Wert der eigenen
technologischen Spitzenleistungen wahrnehmbar werden zu lassen. All dies macht
sie zu einer starken Marke mit eindeutigen und nachvollziehbaren Werten.

Vielleicht werden deutsche Technologieunternehmen nie so extrovertiert und
unterhaltsam sein wie ihre Vorbilder aus dem Silicon Valley, aber sie miussen lernen,
Wertvermittlung als Disziplin zu verstehen und nicht als ,,nice-to-have” abzutun.
Auch in Deutschland gibt es exzellente Beispiele von Unternehmen, die die
Mechaniken der Markenfliihrung als Steuerungs- und Wertschépfungsinstrument
verstehen und nicht nur als Disziplin der Unternehmenskommunikation - man
denke an den Industriegas-Spezialisten Linde oder an das
Medizintechnikunternehmen Ottobock.



Agilitat und Stabilitat

Standiger Wandel gehért heute zum wirtschaftlichen Alltag. Doch wie viel Wandel
vertragt ein Unternehmen? Beim Ausloten der Grenzen, wie weit es dabei gehen
kann (Sortimentsdehnung, neue Geschaftsmodelle), kdnnen die Marke und ihre
Kernwerte wichtige Eckpfeiler setzen. Was wird dem Unternehmen und seiner
Marke aus der Perspektive der Kunden und Investoren zugetraut und was nicht?
Doch bei aller Agilitat darf ein Unternehmen auch die Stabilitat im Wandel nicht
vergessen. Ein Aspekt, der fir Kunden und Mitarbeiter elementar wichtig ist. In
unsicheren, sich schnell verandernden Rahmenbedingungen steigt bei Mitarbeitern
die Sehnsucht nach Stabilitat.

Um noch einmal zu den Hidden Champions zurtickzukommen: Eine Studie zur
Zukunftsfahigkeit deutscher B2B und B2C Marken (,Made in Germany 4.0" von
BrandTrust) hat zehn Resilienz-Indikatoren untersucht - also Faktoren, die
Unternehmen stabil und agil machen. Durchgéngig unterdurchschnittlich
ausgepragt sind die Aspekte der Unverzichtbarkeit und der gesellschaftlichen
Relevanz, also die Aufgabe, eine Rolle in der Gesellschaft einzunehmen und diese zu
erfullen. Das ist noch ein Grund mehr, die Spitzenleistungen des Unternehmens
wahrnehmbar zu machen - und zwar differenzierend, glaubwurdig und attraktiv. So
entstehen Unverzichtbarkeit und Wertschatzung fir das Unternehmen, seine
Produkte und Dienstleistungen.
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