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Hinter jeder Marke steckt ein
starkes Profil, sichthar ge-
macht in der Kommunikation
z.B. liber die Gesichter der
Menschen des Betriebs

KONKURRENZ

DUKTE

A LGOIV Im Kampf um

die besten Kunden und Mitarbeiter
gibt es eine starke Waffe. Sie ist nicht
neu, aber im Handwerksbereich noch
kaum genutzt: die Markenbildung.
Sie macht einen Betrieb begehrens-
wert und unverwechselbar. Ubrigens
mit absolut machbarem Einsatz und
iiberschaubaren Mitteln: Lesen Sie
weiter.

SO PROFITIEREN KUNDEN

Kunden wollen Marken kaufen. Denn Markenprodukte und -leistun-

gen geben Orientierung und sparen ihnen Zeit. Sich durch einen un-
Ubersichtlichen Markt mit lauter gleichen Angeboten zu wiihlen,
macht Kunden dagegen nervis und unsicher.

Markenprodukte und -leistungen geben Kunden aulerdem das
gute Gefiihl, sich richtig entschieden zu haben. Und nicht zuletzt
schaffen Markenprodukte und -leistungen Gemeinschaft und Bin-
dungen, die iiber den reinen Sachnutzen hinausgehen.
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as passiert, wenn jemand einen Maler benétigt
und nach einem Betrieb in seiner Nahe googelt

W' oderin den Gelben Seiten nachschligt? Er be-

kommt eine ganze Reihe Unternehmensnamen prisentiert.

Er fliegt dariiber, einer ist wie der andere, sie sagen ihm alle
nichts. Stopp! Er bleibt an Maler Mustermann hiingen. Hat
den nicht kiirzlich ein Bekannter in den héchsten Ténen ge-
lobt? War das nicht der mit dem flott gestalteten Firmen-
fahrzeug, das ihm vor der Backerei auffiel? Und hat nicht sei-
ne Frau erwahnt, dass sich dieser Maler Mustermann im Kin-
dergarten mit einer tollen Malaktion engagiert hat? Das war
der Mustermann! Der Renovierungswillige greift zum Hérer
und ruft an. Natiirlich den Mustermann. Man ist sich sympa-
thisch, das Angebot stimmt — man kommt miteinander ins
Geschaft.

Was hier passiert ist: Der zukiinftige Kunden hat allein
aufgrund positiver Assoziationen entschieden, diesen Be-
trieb zu bevorzugen. lhm wurde ein stimmiges, vertrauens-
wirdiges Bild vermittelt und er hat seine Entscheidung von
seinem ersten Eindruck beeinflussen lassen und aus dem
Bauch heraus entschieden, welcher Betrieb fiirihn in Frage
kommt. Er hat eben nicht mehrere Betriebe im Blindflug an-
gerufen und dann mangels anderer Kriterien nach Preis sei-
nen Auftrag vergeben. Man kann auch sagen: Maler Muster-
mann hat das Rennen gemacht, weil er fiir den neuen Kun-
den aus der Masse herausstach und sein Betrieb einen Mar-
kencharakter hat.
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Was eine Marke ausmacht Eine Marke liefert Kunden
grundsatzlich ein Versprechen, verbunden mit einem oder
mehreren starken Griinden und mit emotionalem Nutzen,
warum sie vor allen anderen bevorzugt werden soll. Das
kommt beim Kunden nur dann an, wenn alles auf attraktive,
glaubwirdige Art vermittelt, splrbar und erlebbar wird.
Dasselbe gilt nicht nur fiir die Kunden-, sondern auch fiir die
Mitarbeitergewinnung. Wer als Betrieb zur Marke werden
will, muss sich ein paar Gedanken machen und eine starke,
stringente Umsetzung im Marketing und der Kommunikati-
onvorlegen, Allein zu behaupten, dass man der Beste seines
Fachs ist oder sich damit zu brusten, tolle Eigenschaften zu
haben, sie aber nicht sichtbar zu machen - das reicht nicht
aus.

Was ist der Kern meiner Marke? tine Marke ist nur
so stark wie ihr Kern. Dieser besteht aus dem Profil des Be-
triebs. Beschaftigen Sie sich daher mit folgenden Fragen:

B Was machen wir besonders gut und besonders gern?

B Was zeichnet uns aus und ist in der Unternehmerper-
sonlichkeit und den Persénlichkeiten der Mitarbeiter
begriindet?

B Welche Probleme losen wir fiir unsere Kunden?

B Welche Eigenschaften schitzen unsere Kunden beson-
ders an uns?

H Was bieten wir unseren Mitarbeitern, worauf sind wir
stolz?
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Die Kommunikation von
Auszeichnungen ist ein
schanes Mittel, um als
Marke aus der Masse
hervorzustechen

Appetit auf Farbe?

Diese Fragen liefern naturlich auch die Griinde dafir, wes-
halb genau Sie aus der Masse herausragen. Erarbeiten Sie
dieses Profil mit Sorgfalt und Aufrichtigkeit. Und: Haben Sie
keine Bange, wenn lhr Profil alles andere als stromlininenfér-
mig ausfallt,im Gegenteil. Denn: Nur Nullen haben keine
Ecken.

Das Profil hilft bei der Positionierung sie werden
sich bald fragen, ob Ihr Profil und Markenversprechen allen
Kunden und méglichen Mitarbeitern gefallen wird. Unsere
Antwort: Ein ganz klares Nein! Doch darin liegt eine immen-
se Chance. Indem Sie mit lhrem Markenprofil klare Kante zei-
gen, werden mehr Wunschkunden und Wunschmitarbeiter
zulhnen kommen. Damit beweisen Sie Mut zur klaren Hal-
tung, die sich ganz sicher fUr Sie auszahlen wird — wirtschaft-
lich und in mehr personlicher Zufriedenheit.

Wie Sie lhre Marke an Kunden kommunizieren
Eine entscheidende Frage! Nehmen Sie [hr Profil als Aus-
gangspunkt und entwickeln Sie von dort aus die Kemmuni-
kations- und Werbemal3nahmen. Inhaltlich missen sich alle
Malnahmen - vom Erscheinungshild tiber klassische Wer-
bemittel wie Anzeigen und Flyer bis hin zu Online-Medien -
an die Starken und Eigenschaften Ihres Betriebes halten, die
Sie im Profil definiert haben. Und so préasentiert sein, dass
der Interessent die Griinde, warum er genau auf diesen Be-
trieb setzen soll, pragnant wahrnimmt. Sprich: Es trdgt nicht
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zur Markenbildung bei, in der Firmenbroschiire ein extrem
konservatives, seridses Bild von sich abzugeben — und in den
betrieblichen Anzeigen flippig und duSerst witzig daherzu-
kommen. Man muss sich fiir eine Haltung entscheiden. Nur
so entsteht ein Bild, woftr der Betrieb steht und was die
Marke ausmacht. Und nur so bekommen zukiinftige Kunden
und Mitarbeiter ein klares Bild im Kopf und eine klare Marke
von lhrem Betrieb.

Formal geht es nicht darum, ganz viele neue und auf-
wandige Kommunikationsmedien zu erfinden. Es geht eher
um die Art und Weise, wie man sich markenrelevant prasen-
tiert. Es macht z, B. einen groRen Unterschied, ob man - wie
fast alle anderen Mitbewerber - seine Leistungen aufzihlt
und damit sagt, was man macht - aber nicht, wie man etwas
macht. Wie sieht eine Beratung genau bei thnen aus? Was
machen Sie bei Innenraumauftrdgen anders als andere? Wie
gehen Sie genau an eine Fassadensanierung heran? Be-
schreiben Sie das und sagen Sie es, schriftlich und mandlich.
Das macht einen markenrelevanten Unterschied.

Bekanntlich Idsst nur Kommunikation, die Gefiihle beim
Gegenliber anspricht, den Funken tiberspringen. Reine
Sachinformationen schaffen das nicht. Das ist bei allen Me-
dien —von der Fahrzeugbeschriftung bis zur Website und
dem Facebook-Auftritt - im Sinne der Markenbildung unbe-
dingt zu beriicksichtigen. So sprechen die Erwidhnung von
Auszeichnungen des Betriebs die Emotion Vertrauen an, Die
emotionale Prasentation von einem besonderen Leistungs-
nutzen (z. B. Service, der fiir Kunden Komfort bedeutet),

28 - MAPPE 01/16

) Andrea Eigel, Handwerkstrainerin

nWas auch fiir ein
betriebliches Markenpzrofil
spricht? Nur Nullen haben
keine Ecken!«

g

Wer so sympathisch
wirbt, kann kein schiech-
ter Betrieb sein: Hier
mdochte man gerne ar-
beiten, von diesem Maler
michte man seine Rdume
gerne gemacht haben

weist in dieselbe Richtung. Die Darstellung von sozialem En-
gagement, der Haltung oder der Philosophie des Betriebs
schafft Sympathie gegentiiber der betrieblichen Marke. Ge-
wahrt der Betrieb einen Blick hinter die Kulissen (z. B. in Fa-
cebook-Eintragen), erfreut dies die Neugier der Kunden und
Bewerber und schafft Bindung.

Wie man all das markenwirksam sichtbar macht? Beson-
ders aufmerksamkeitsstark sind im Bildbereich Fotos von
Menschen, den Menschen des Betriebs. Menschen lieben
Gesichter —und Geschichten. Deshalb ist bei Textbotschaf-
ten eine erzahlende Formulierung immer besser als eine, die
nur Fakten aneinanderreiht.

Was eine Markenentwicklung bringt kunden
oder Mitarbeiter bevorzugen einen Markenbetrieb, der ih-
ren Beddirfnissen entgegenkommt, weil sie sich ihm verbun-
den fiihlen - und nicht, weil er dieselben Leistungen wie alle
anderen hat oder eben der billigste ist. Das ist unbezahlbar!
Ein Markenbetrieb kommt heraus aus der Vergleichbarkeit,
heraus aus der Masse und wird einzigartig. Markenbetriebe
haben mehr Wunschkunden als andere und die Nase vorn
beim Kampf um die besten Fachkréfte. Dass Markenbildung
nicht von heute auf morgen geht, steht auBer Frage. Aber
was auf jeden Fall gilt: Sie lohnt sich! Andrea Eigel
Die Autorin ist vielen bekannt aus ihren Seminaren und Vor-
trdgen; als Beraterin begleitet sie Betriebe individuell auf
dem Weg zu ihrer Marke. www.handwerkstrainerin.de
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