MARKETING

Flexibler Firmenauftritt

Marken miissen sich anpassen, aber erkennbar bleiben.

ie Ausstellungsrdume des
D Tiirtechnik-Unternehmens

Dorma sehen auf der ganzen
Welt unterschiedlich aus: In China
steht das Produkt im Vordergrund,
denn die Personen der Zielgruppe
sind Handwerker - die wollen még-
lichst viel rumtiifteln. In Dubai da-
gegen prdsentiert sich die Firma aus
‘Ennepetal etwas schicker. Adressa-
ten sind hier Architekten und Im-
mobilien-Investoren.

Dorma versucht einen Spagat. Es
gilt, einen einheitlichen Markenauf-
tritt zu schaffen - und dennoch auf
die Bediirfnisse des jeweiligen Lan-
des zu reagieren. ,,Die Showrooms
sind verschieden. Aber wenn man
nicht darauf achtet, wiirde man es
vielleicht gar nicht merken”, sagt
Mario Dreismann, zustandig fiir das
globale Marketing und den Vertrieb
bei Dorma.

Vor der Abwigung zwischen glo-
baler Wiedererkennbarkeit und lo-
kaler Anpassung stehen alle welt-
weit agierenden Unternehmen. ,,Es
geht darum, den Markenkern nicht
zu verwissern und sich dennoch

Ausstellung in Dubai: Dorma setzt
auf eine individuelle Ansprache.

auf die neuen Mérkte einzustellen”,
sagt Alexander Biesalski, Chef des
Beratungsunternehmens Biesalski
& Company.

Er empfiehlt, den Mitarbeitern in
Ziellindern fiir das Marketing einen
klaren Rahmen vorzugeben. Bei der
Ausgestaltung sollte man ihnen
aber viel Spielraum lassen - schlieR-
lich wissen sie am besten, was die
Kunden vor Ort wiinschen. ,,Viele
Firmen waren mit dieser Strategie
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in den vergangenen Jahren sehr er-
folgreich”, sagt Biesalski.

Auch bei Dorma setzt man im
Ausland hauptséchlich auf einhei-
mische Fachkrifte. Das Unterneh-
men, das auf Tiirschliefftechnik
spezialisiert ist, hat Tochterfirmen
in tiber 50 Lindern. Damit ein tie-
fes Verstédndnis fiir die Marke er-
wichst, holt Dreismann die Marke-
tingmitarbeiter nach Deutschland.
»Dalassen wir sie in zwei Tagen mit
Kopf, Herz und Hand erleben, was
uns bei der Priasentation der Marke
wichtig ist”, sagt Dreismann.

Es gibt allerdings auch Markte,
die sich gar nicht erschliefen las-
sen, ohne die Marke zu gefdhrden.
»Viele Entwicklungslinder sind
noch gar nicht so weit, dass sich
Kunden dort die hohe deutsche
Qualitét leisten kébnnen”, sagt Mar-
keting-Experte Biesalski. Bevor
man Abstriche bei der Qualitit ma-
chen muss, sollte man auf den
Markteinstieg verzichten. Ein
schlechtes Produkt in einem einzi-
gen Land kénne schlieflich den glo-
balen Ruf gefdhrden. Frederic Spohr



