. WIRTSCHAFT

ie Macht des
arktfithrers

MICHAEL BRANDTNER Warum es nichts
niitzt, besser als der Marktfiihrer zu
sein, und welche Faktoren beim Aufbau
einer Marke wirklich Kritisch sind.

ger einmal - egal in
fl welcher Branche - fiir
einen Nicht-Marktfiih-

rer gearbeitet hat, kennt fol-
gende Aussage: .Ich verstehe
das nicht. Unsere Produkte sind
mindestens so gut wie die des
Marktfiihrers, wenn nicht bes-
ser. Dazu sind sie auch noch bil
liger. Nur die ,dummen* Kunden
begreifen das einfach nicht.”
Die Kunden meinen Mobilte-

in Osterreich. Ein Beispiel dazu:

Als Pan & Co (frither die
Backstube) Mitte der 90er Jahre
in den Markt fiir Backshop-Li-
sungen einstieg, erkannte man
schnell, dass man als weiterer
Anbieter wenig Chancen auf Er-
folg haben wiirde. Damals gab
es in diesem Markt zwei Arten
von Mitbewerbern. Grofibdcker,
die Backwaren an die Super-
markte lieferten, auf der einen

diesem Segment. Jeder kann
heute in einer Branche auf die
gerade aktuellen Management-
techniken setzen, egal ob Total

Quality Management, Bench-
marking, Lean Management Michael Brandnter ...
oder R ing. .. ist und

Aber eine Position als Erster in
den Kopfen der eigenen Ziel-
gruppe zu besetzen, kann nur
einer und darauf kommt es an.

2.Besser Erster im Kopf

Aber so einfach ist das freilich
nicht. So weit wir wissen, war
Powell.com die erste Internet-
buchhandlung dieser Welt im
World Wide Web. Nur Amazon.
com war die erste Internetbuch-
handlung in den Kopfen der
Kunden. Das heift: Es geniigt
nicht, eine erste Idee zu haben.
Entscheidend ist, wer diese ers-
te Idee als Erster in den Kopfen
der Kunden besetzt. Es geht also
nicht um den beriihmten First-
Mover-Advantage. Es geht um

»Viele Unternehmen verschwenden heute umsonst Unmengen
an Energie, um den Marktfiihrer mit ,besser und billiger’ zu

schlagen.”

lefone und denken an Nokia.
Beim Schweiffen kommt ihnen
Fronius als Erstes in den Sinn,
ein Energydrink ist ein Red Bull
und im Internet verkauft Ama-
zon Biicher.

Genau diese Assoziation beim
Kunden ist der Unterschied zwi-
schen einer starken Marke und
einem weiteren guten Anbieter.
Aber wie baut man eine starke
Marke?

I. Besser Erster als besser,

Wenn man die Geschichte star-
ker Marken zuriickverfolgt, stifit
man immer wieder aui eines.
Diese Marken waren Erste am
Markt. Das gilt fiir Coca-Cola und
Nivea weltweit genauso wie fiir
Internorm und Kunststofifenster

Seite, auf der anderen Seite
boten Backofenerzeuger die er-
forderlichen Backgerite an. Bei
Pan & Co realisierte man friih-
zeitig, dass die Abstimmung
zwischen  Backwaren und
Backgeriten der Schliissel zum
Erfolg ist. Also entwickelte man
als Erster eine Backshoplisung

den First-to-Mind-Advantage.

‘Wer als Erster eine Leistung,
egal ob Produkt oder Dienstleis-
tung, am Markt einfiihrt, ist fast
eine Nebensache. Die Hauptsa-
che ist, wer als Erster mit dieser
Leistung in den Kipfen der po-
tenziellen Zielgruppe verbun-
den wird.

Spezialist fir strategische
Marken- und Unternehmens-
positionierung in Rohrbach, 00
und Associate of Ries & Ries. Zu
seinen Klienten zahlen nationale
und internationale Unterneh-
men, neben seiner Beratertd-
tigkeit ist er Vortragender und
Autor.

Fiir das INDUSTRIEMAGAZIN gibt
erin einer dreiteiligen Artikelse-
rie Tipps fiir Markenaufbau und
~fiihrung in B2B-Segmenten.

beste und kundenfreundlichs-
te Produkt durchsetzt. Irrtum!
Unsere Erfahrung hat gezeigt,
dass sich letztendlich das An-
gebot durchsetzt, von dem die
Kunden glauben, dass es das
beste und kundenfreundlichs-
te sei. Genau aus diesem Grund
beschweren sich viele Nicht-
Marktfiihrer, dass ilre Produk-
te eigentlich mindestens so gut
wie die des Marktfiihrers seien,
wenn nicht sogar besser und
billiger, nur dass die Kunden
nicht begreifen.

In dieser Zwickmiihle ste-
cken heute viele Unternehmen.
Sie wissen, dass ihre Produkte
absolut markttauglich sind,
schaffen es aber nicht, ihre PS
auf die Strafle zu bringen. Der
Grund: Sie werden nur als wei-

»ES geht also nicht um den beriihmten First-Mover-Advantage.

Es geht um den First-to-Mind-Advantage.”

(dhnlich wie Resch & Frisch fiir
die Gastronomie), die speziell
auf die Bediirinisse von Super-
marktketten ausgerichtet war,
vom Backsortiment bis hin zu
den Backgeriten. Heute ist man
Europas fithrender Spezialist in

3.Vermeiden Sie die .Besser als“-
Falle

Aber statt eine erste Idee als Ers-

terin den Képfen der Kunden zu

etablieren, tappen viele in die

.Besser-als“-Falle. So glauben

viele, dass sich letztendlich das

tere Anbieter im Schatten des
Marktfiihrers gesehen.

Worum es wirklich geht,
zeigt sehr gut der aktuelle Drei-
kampf um den Markt fiir erekti-
le Dysfunktion. Viagra war das
erste Medikament in diesem



Feld und ist heute der abso-
lute Markifiihrer. Das zweile
Mittel am Markt war Levitra.
Nur Levitra tappte in die .Bes
ser-als™Falle. So wird Levitra
als typische Kopie wahrgenom-
men, die behauptet, bei weni-
ger Nebenwirkungen besser zu
wirken. Interessant ist die Stra-
tegie der Nummer 3, namlich
Cialis. Die Verantwortlichen
bei Cialis erkannten, dass man
als Me-too-Produkt wenig Aus-
sicht auf Erfolg hat, und setz
bereits in der Entwicklung auf
eine andere Wirkungsweise. So
iagra und Levitra tiber
einen Zeitraum von vier Stun-
den, Cialis ibber einen
von 36 Stunden. So ist Cialis
auch hier als das 36-Siunden-

wirken Vi

Frankreich hat man sich sehr
clever als das .Wochenend"-
dedik. itioni

feld. In derselben Falle stecken
auch viele BZB-Unternehmen.
Das wohl beriihmieste Beispiel
dafitr war der GroBrechner-
markt in den 60er und 70er
Jahren. Damals sprach man
in den USA auch von IBM und
den sieben Zwergen. Das wa-
ren Burroughs, Control Data,
General Electric, Honeywell,
NCR, RCA und Sperrv. Na-
wirlich versuchte jeder dieser
Zwerge, IBM Markianteile mit
der Behaupiung .besser und
billiger*  wegzuschnappen.
Und wer wurde der groe He-
rausforderer von IBMi Keiner
der siehen Zwerge. Der grofe
Herausforderer wurde Digital
Equipment mit dem ersten M
nicomputer und der ersten ec
ten Alternative zum herkomm-
lichen Grorechner.

ele Unternehmen ver-

heute

Was aber passiert beim
Arzt? Der wird den Patienten
erkliren, dass es heute zwei
Maglichkeiten gibt, namlich
Viagra oder Cialis. Levitra
steckt im unprofilierten Mitiel-

Zeit und Geld, weil
man den Marktfiihrer mit  bes-
ser und billiger” schlagen
sattsich Klar als echte Alterna
tive zu positionieren, bevor es
jemand anderer tut. 3




Das entscheidende Wort

MICHAEL BRANDTNER Warum beim Markenaufbau ein sehr gutes Argument viel
mehr niitzt als viele gute. Teil 2 der Markenserie.

4. Vereinfachen Sie

Es geht beim Etablieren von Marken nicht
nur darum, eine Idee als Erster zu haben.
Sie miissen - wie bereits in der vergange-
nen Ausgabe erwihnt - diese Idee auch als
Erster in den Kopfen der Kunden besetzen
und besitzen. Und der Konigsweg dorthin
lautet , {ibervereiniachung” Im Ideal Lisst
sich die Essenz Ihrer Idee auf ein zentrales
Schlagwort fokussieren. Denken Sie etwa an
BMW und Fahrireude, an Engel und Spritz-

»Ein Wort in den Kopfen der Kunden zu besetzen ist groB-

starke Markenidee, Eine mogliche Idee wa-
re: , The world leader in applied steel tech-
nology”. Die voest hat die Lingste Schiene
der Welt. Die voest hat die leichteste Autotiir
der Welt entwickelt. Dieser Slogan wiirde
die Technologieposition in den Kopfen der
Kunden verstirken und die voest klar von
herkémmlichen Stahlkochern differenzie-
ren.

Damit kommen wir zu der zweiten Art
von effektiven Wiirtern. Wenn der Markt-

artig, zwel, drei, vier oder gar fiinf sind unméglich.“

gussmaschinen oder an Rational und Kom-

Ein Wort in den Kopfen der Kunden zu

en, ist heute die mit Abstand effektivs-
te und produktivste Marken- und Marke-
tingstrategie von allen. Denn das bedeutet,
sie werden in ihrem Markt als das Echte und
das Wahre bzw. als der Mafistab fiir alle an-
deren wahrgenommen. Gleichzeitig werden
s0 alle anderen Anbieter als zweite Wahl
repositioniert.

Dabei gibt es zwei Arten von effektiven
Wortern. Der Marktfiihrer besitzt in der
Regel die Marktkategorie, wie Fronius zum
Beispiel die Schweiftechnologie.

Clevere Marktfiihrer gehen aber noch ei-
nen Schritt weiter, um diesen Eindruck zu
verstirken. So war es sinnvoll, dass Engel
den Slogan von ,solutions in green” in ,be
the first* dnderte. Noch besser wiire aber
.weltweit die Nr. 1 in der Spritzgusstech-
nologie” gewesen. Sehr geschickt macht
dies die Springer Maschinenfabrik, die ih-
re Europamarktfiihrerschaft fiir Hochleis-
tungsanlagen in der Sige- und weiterver-
arbeitenden Holzindustrie mit dem Slogan
.the wood-mechanizing company™ auf den
Punkt bringt.

Dies konnte auch die voest tun. ,,One step
forward” ist ein netter Slogan, aber keine

50

fithrer die Marktkategorie besitzt, dann
bleibt fiir den Rest des Feldes nur eine Erfolg
versprechende Strategie, nimlich sich einen
der Marktkategorie zu sichern.

5. Fokussieren Sie auf

das Gegenteil
Der ideale Weg dazu ist es, genau die gegen-
teilige Position einzunehmen. In den 60er
Jahren dominierte Mercedes-Benz nicht nur
Kklar das Premiumsegment bei Automobilen.
Man besaft auch - wie keine andere Auto-
marke - die Position , Fahrkomfort". Was tat
BMW? BMW besetzte sehr erfolgreich genau
die gegenteilige Position, nimlich , Fahrireu-
de” statt , Fahrkomfort".

Dies sollten heute auch die Mitbewerber
von Bene tun, um aus dem Schatten des

wie Hali, Neudorfler oder Swoboda. Aber
Bene besitzt nicht nur das Wort ,Biiromé-
bel” in den Kopfen der Kunden, Bene steht
zusdlzlich wie kein anderer fiir ,Design®
Hier kinnte ein cleverer Mitbewerber anset-
zen, um sich klar als die erste Alternative zu
profilieren. ,Design ist wichtig, Effektivitat
ist wichtiger” ware die ideale Idee dazu, um
sich klar von Bene abzugrenzen.

6. Vermeiden Sie die
#Argumentationsfalle”

Aber statt auf ein Wort zu setzen, versuchen
immer noch viele Unternehmen ihre Kun-
den mit vielen Argumenten zu iiberzeugen
und erschlagen sie damit fast. Nur das funk-
tioniert nicht.

So gibt es in Deutschland eine Automar-
ke, die sich selbst tiber folgende Kernwerte
definiert: (1) Erlebbare Qualitit, (2) konse-
quente Sicherheit, (3) faszinierende Ausstat-

kmale, (4) | und (5)
Gestaltung und Design. Welche Automarke
ist das?

Ein direkter Konkurrent wiederum positi-
oniert sich auf der eigenen Website iiber die
folgenden fiinf Markenfund. : Quali-
tdt, Kreativitit, Vielseitigkeit, Dynamik und
Partnerschaft. Welche Automarke ist das?

Es funktioniert nicht, den Kunden mit zu
vielen Argumenten gleichzeitig iiberzeugen
zu wollen. Das hat zwei Griinde: (1) Wir
leben heute in der ersten wirklich kommu-
nikationsiiberfluteten Gesellschaift. Ein Wort

»Wenn der Marktfiihrer die Marktkategorie besitzt,

dann bleibt fiir den Rest des Feldes nur, sich einen Teil

der Marktkategorie zu sichern.”

Marktfiihrers zu kommen. Bene steht heute
synonym fiir Biiromébel und ist somit die
erste Wahl in den Képfen der Kunden. Da-
hinter kommen dann die weiteren Anbieter

in den Kopfen der Kunden zu besetzen ist
grofartig, zwei, drei, vier oder gar fiinf si
so gut wie unmdéglich. Niemand ka
will sich das merken. (2) Je mehr Argumen-
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te bzw. Attribute eine Marke auf die Kund-
schaft abs d unglaubwiirdiger
wird diese. Wir Menschen haben eine ge-
sunde Abneigung gegen , Alleskonner*.

Die beiden oben genannten Automar-
ken sind Ford und Opel. Beide Marken ste-
cken heute im unprofilierten Mittelfeld und

Michael Brandnter ...
... Ist Markenstratege und Spezialist fiir
Marken- und

werden nur als weitere Au eu-
ger unter vielen wahrgenommen. Das ist
im Killerwettbewerb von heute keine gute
Ausgangsposition fiir die Zukunit. Beiden
Marken fehlt der klare Markenfokus, der sie
Klar und eindeutig fiir die Zukunit positio-
niert.

7. Seien Sie opferbereit

Das heifit aber auch, dass .alles fiir alle
heute die Antithese zum Erfolg ist. Wer heu-
te erfolgreich bestehen will, muss ganz klar
den Fokus seiner Marke definieren. Dies er-
fordert in der Regel nicht nur Opfer bei der
Anzahl der Argumente, sondern auch Opfer
bei den angebotenen Produkten und Dienst-

sitionierung in Rohrbach, 00 und Associate of

Ries & Ries. Zu seinen Klienten zahlen natio-

nale und internationale Unternehmen, neben

seiner Beratertatigkeit ist er Vortragender

und Autor.

Fiir das INDUSTRIEMAGAZIN gibt er in einer
il ie Tipps fiir

baw und -fithrung in B2B-Segmenten.

In den 60er Jahren war BMW nur ein wei-

und ist eine der erfolgreichsten und profit
belsten Automobilmarken der Welt.
Dasselbe Bild bei KTM: In den 80¢
Jahren war KTM ein weiterer Anbiett
von Zweirddern aller Art und pleite. Dan
refokussierte das Managementteam run
um Stefan Pierer die Marke auf die Ide
»Off-road”. Heute dominiert KTM diese
Markt und Paris-Dakar. Trotzdem suche
mer noch viele Unternehmen ihr Hei
der genau gegenteiligen Strategie. So ha
sich BP gerade vom Olkonzern in Richtur
integrierter Energiekonzern repositioniert
Deshalb steht auch BP nicht mehr fiir ,Bri
tish Petroleum*”, sondern fiir ,Beyond pe
troleum*. BP will so auch auf den neuer
bzw. erneuerbaren Energiemarkien eine

terer guter deutscher uger mit

Rolle spielen. Wird es funktio

vielen Modellen, vom Kabinenroller bis zur
V-8-Limousine, und so gut wie pleite. Dann
refokussierte der damalige Vorstandsvorsit-
zende Paul Hahnemann die Produktpalette
auf den 1500er BMW und die Idee ,,Fahrfreu-
de”. Heute steht BMW global fiir Fahrireude

nieren? Wetten Sie nicht darauf, denn die
Zukunft im globalen Wettbewerb gehirt
den klar positionierten Spezialisten, die
ihre Mirkte klar domi Mehr dazu
auch in der nachsten Ausgabe im Marken-
tipp Nr. 8 ,Denken Sie global”. *




Fokus auf die Welt

MICHAEL BRANDTNER Warum auch lokal titige Unternehmen nicht umhinkommen,
ihre Markenstrategie auf globale Tragfdhigkeit zu iiberpriifen. Teil 3 der Markenserie.

8. Denken Sie global

Der wichtigste Trend in unserer Wirtschaft
heute ist sicher der zur Globalisierung. Er
verstarkt die Notwendigkeit zur Fokussie-
rung. Je breiter eine Marke bzw. ein Un-
ternehmen aufgestellt ist, desto schwi
fdllt die Internationalisierung. Gleichzeitig
steigt aber auch fiir unfokussierte Marken
und Unternehmen die Gefahr, von vielen
Seiten von hochspezialisierten global titi-
gen Konkurrenten attackiert zu werden.
Diese beiden Punkte waren sicher ein we-
sentlicher Mitgrund, warum Woligang
Reitzle Linde klar auf Industriegas fokus-
sierte, um dort - auch durch die Akquisi-
tion von BOC - die Weltmarktfiihrerschaft
zu erreichen. Linde als Gemischtwarenla-
den hitte - langfristig gesehen - keine
echten Erfolgschancen im globalen Wett-
bewerb gehabt.

alles unter der Marke BP anbieten will.
Stattdessen sollte BP ein Mehrmarkensystem
bauen, um in ausgewihlten Teilmirkten
neue Marken und Marktfiihrer zu bauen.

Was sollten dann Indust nternehmen
machen, die heute bereits in mehreren Ge-
schiftsfeldern Weltmarktfiihrer sind? Diese
sollten sich United Technologies als Vorbild
nehmen. So befinden sich unter dem Dach
United Technologies Unternehmen bzw.
Marken wie Otis (Aufziige), Carrier (Klima-
anlagen), Sikorsky (Hubschrauber) oder
Pratt & Whitney (Diisentriebwerke), die
jeweils auf ihre Bereiche spezialisiert sind.
Aus dieser Perspektive sollten etwa auch
Fronius, Andritz bzw. Wintersteiger ihre
Marken- und folglich Unternehmensstrate-
gie iiberdenken, denn die Zukunft im glo-
balen Wettbewerb gehért mit Sicherheit den
klar positionierten Spezialmarken.

»Am Anfang sehen Zukunftsmirkte in der Regel
furchtbar kiein aus, deshalb werden sie auch von der
Mehrheit der Marktteilnehmer einfach ignoriert.”

BP schligt genau den gegenteiligen Weg
ein. BP michte von den Wachstumschan-
cen in den neuen Energiebereichen profi-
tieren, um sich so vom Erdél- zum inte-
grierten Energiekonzern weiterzuentwickeln.
Dabei wird BP auf zwei Probleme stoflen:
(1) Es werden sich in den ndchsten Jahren
und Jahrzehnten unheimlich viele verschie-
dene neue Energiefelder auftun. (2) Mit
diesen neuen Energiefeldern werden sich
unheimlich viele neue spezialisierte Kon-
kurrenten auftun.

BP befindet sich so in einer Situation
wie IBM in den 80er Jahren auf dem Com-
putermarkt. Und BP wird sich, so wie es
heute aussieht, genauso wie IBM furchtbar
verzetteln, wenn man wirklich ein inte-
grierter Energiekonzern werden will, der

Das heifit aber auch: Sie sollten bereits
heute iiberpriifen, ob Thre derzeitige Mar-
ken- bzw. Marketingstrategie dauerhaft fit
fiir den globalen Wettbewerb ist, egal ob
Sie selbst international bzw. global oder
nur national titig sind.

9. Denken Sie zukunftsorientiert
Starke Ideen sind in der Regel nicht iiber
Nacht erfolgreich. Es dauert einfach, bis sich
Ideen am Markt wirklich durchsetzen. So
verkaufen sich heute viele Unternehmen
unter Wert, weil man zu sehr in derzeit
bestehender Marktgrofie dachte und denkt.
Nehmen Sie den Fenstermarkt in den
60er Jahren: Damals dominierten Gaulho-
fer und Hrachowina diesen Markt, der zu
diesem Zeitpunkt durch und durch ein

Holzfenstermarkt war. Was machten also
die meisten Fenstererzeuger? Sie konzen-
trierten alle Krifte darauf, sich einen mog-
lichst hohen Marktanteil von diesem gro-
Ren Markt abzuschneiden.

Anders Internorm! Internorm konzen-
trierte alle Krifte auf den kleinen Markt
+Kunststofffenster”, um diesen auf Kosten
des Holzfensters auszubauen. Heute ist
Internorm nicht nur Osterreichs Nr. 1 bei
Kunststofffenstern, sondern iiberhaupt Os-
terreichs grifter Fenstererzeuger und Eu-
ropas grifte Fenstermarke.

Das Problem: Am Anfang sehen solche
Zukunftsmarkte in der Regel furchtbar klein
aus, deshalb werden sie auch von der Mehr-
heit der Marktteilnehmer einfach ignoriert.
Als die Familie Ryan 1985 (!) Europas erste
Diskontfluglinie griindete, wurde das von
British Airways, KLM, Lufthansa und Air
France wahrscheinlich nicht einmal regis-
triert. Heute ist Ryanair der Schrecken der
etablierten Fluggesellschaften.

So ist es auch nicht verwunderlich, dass
viele der grofen Markenerfolge der letzten
Jahre und Jahrzehnte von Unternehmern
und nicht von Konzernen stammen, wie
etwa Microsoft, SAP, Dell Computer, Ama-
zon, Google, Geox, Red Bull, Ryanair, H&M,
Zara, Fielmann, Wagner Pizza, Neuburger
und viele andere. Denken Sie also ,.klein”,
wenn Sie heute die eine Idee fiir die Zukunft
Thres Unternehmens finden wollen, um
diese ,kleine” Idee dann grof zu ma-
chen.

So entschied sich Hédlmayr, 1954 als
Vieh- und Schottertransportfirma gegriin-
det, bereits 1961 auf das Thema .Auto-
spedition” zu setzen, das dann zum zen-
tralen Unternehmens- und Markenfokus
wurde. Zu diesem Zeitpunkt setzten die
meisten anderen Speditionen nur auf
Wachstum, um vom generellen Branchen-
wachstum zu profitieren. Heute ist Hodl-
mayr weltweit die fithrende Autospediti



on, wihrend viele andere Speditionen
den Weg zum Konkursrichter antreten
mussten oder in grioReren Speditionskon-
zernen aufgingen.

10. Gehen Sie systematisch vor

Wenn man sich alle diese Beispiele ansieht,
wird schnell klar, dass man Markenfiihrung
nicht von der Unternehmensfiihrung tren-
nen kann. Viel mehr geht es um eine mar-
kenorientierte Unternehmensfithrung, bei
der alle strategischen und operativen Ent-
scheidungen aus Markensicht hinteriragt
werden. Das heift auch: Es geht beim The-
ma Markenfithrung nicht um den
ndchsten geilen Werbeslogan, den ndchsten
tollen Imagefolder oder die nichste hyper-
animierte Website. Es geht beim Thema
Markenfithrung vor allem und
zuerst um die Zukunit von Unternehmen
und folglich auch um die Zukunft
chaften. Es geht darum,
dass man in einem Klar definierten Bereich

von Volkswi

Michael Brandnter ...

...ist Markenstratege und Spezialist fiir stra-
tegische Marken- und Unternehmenspositio-
nierung in Rohrbach/00 und Associate of Ries
& Ries. Zu seinen Klienten zahlen nationale
und i i neben

zur ersten Wahl in den Kopfen der ange-

strebten Zielgruppe wird. Dazu sollten Sie

in folgenden fiinf Schritten vorgehen:

1. Den Wettbewerbskontext (in den Képfen
der Kunden) kennen

2.Die dazu passende grundlegende Mar-
kenstrategie entwickeln

3.Die festgelegte Markenstrategie intern
im Unternehmen umsetzen

4, Diese auf Kosten der Konkurrenz kom-
munizieren

5.Die Umsetzung regelmiRig strategisch
und operativ aus Markensicht auf den
Priifstand stellen

Eines ist klar: Wem es heute in di
Wettbewerbsumield gelingt, in den Kipfen

sem

seiner Beratertatigkeit ist er Vortragender
und Autar.

Fiir das INDUSTRIEMAGAZIN gibt er in einer
dreiteiligen Artikelserie Tipps fiir Markenauf-
bau und -fiihrung in B2B-Segmenten.

der ausgewihlten Zielgruppe zur ersten Wahl
zu werden, hat einen enormen Wettbewerbs-
vorteil. Und damit schliefit sich der Kreis,
denn genau darum geht es beim Thema
Markenfiihrung. Branding: Die Zukunft Thres
Unternehmens hdngt davon ab! *
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