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Raus aus dem Versteck

MARKEN | Die Zeiten, in denen sich deutsche Mittelsténdler vornehmlich aufihre technische Expertise

verliefRen, sind vorbei. Vor allem die Weltmarktfithrer haben aus ihren Produkten wahre Botschafter

des Unternehmens gemacht. Das zeigt ein in dieser Form einzigartiges Ranking der WirtschaftsWoche.

er Mann ist eine Marke: klare Ansa-
D gen, klarer Kurs. Auch wenn es Ar-

ger bringt. Politische Korrektheit?
Ausgewogene Aussagen? Nicht seine Sa-
che. Martin Herrenknecht scheut Worter
wie ,Idioten”, ,Schwachkdpfe® nicht. Der
CDU-Politiker Heiner Geifler mit seinem
Vorschlag, in Stuttgart einen Kombibahn-
hof iiber- und unterirdisch zu bauen - ein
.Vernichter”. Die Griinen-Co-Vorsitzen-
de Claudia Roth - ,unertriglich”, Grie-
chenland - ein Stall, den man ausmisten
muss. Herrenknecht fithlt sich wohl, wenn
er austeilen kann.

Kann ein solcher Mann fiir einen Welt-
marktfiihrer stehen, fiir den grofiten Her-
steller von Tunnelbohrmaschinen. Fiir ei-
ne Marke, deren Technik dafiir steht, dass
Ungetiime wie die seinen beim Bau des
neuen 57 Kilometer langen Schweizer
Gotthard-Tunnels zentimetergenau auf-
einandertrafen?

Erkann - ob bei Tunnelprojekten in den
Alpen, am Bosporus oder in Shanghai.
~Der Marke haben seine kantigen Auftritte
nicht geschadet”, sagt Tomasz de Crignis,
Consulter bei der Miinchner Unterneh-
mensberatung Biesalski & Company. ,Im
Gegenteil, sie passen zu den Produkten
und zum Unternehmensbild.”

Tatsichlich haben es das 3200-Mit-
arbeiter-Unternehmen aus der badi-
schen Gemeinde Schwanau und sein
Griinder wie kein anderer deutscher Mit-
telstiindler geschafft, Produkt und Marke
mit einem Faszinosum zu umgeben. Da-
mit verfiigt Herrenknecht {iber die wert-
vollste Marke, die deutsche Weltmarkt-
fithrer mit weniger als eine Milliarde Euro
Umsatz in den vergangenen Jahren auf-
gebaut haben. Das zeigt das Marken- »
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Bei dem badischen Hersteller von Tunnel-
bohrmaschinen verschmelzen Unternehmer-
marke und Produktmarke
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» ranking, das Biesalski & Company ex-
klusiv fiir der WirtschaftsWoche erstellt
hat - eine in dieser Form einzigartige
Rangliste. Das Ranking bewertet die Mar-
kenstirke deutscher, mittelstindischer
Weltmarktfithrer, der sogenannten Hid-
den Champions.

In kaum einem anderen Land der Welt
gibt es so viele Familienunternehmen, die
es in ihrer Nische zu Weltmarktfithrern ge-
bracht haben. Der Reinigungsmaschinen-
bauer Kiircher, der Hersteller von Anlagen
fiir die Chipproduktion, Manz, oder der
Reifiverschlusshersteller Prym mégen au-

Berhalb ihrer Branche vielleicht noch be-
kannt sein. Unternehmen wie der Druck-
farbenhersteller Siegwerk, der Produzent
fiir elektrische Kontakte Wago oder der
Klebstoffhersteller Jowat glinzen dagegen
vor allem im Stillen. Gleichwohl verdan-
ken auch die weniger bekannten Unter-
nehmen inzwischen den Grofiteil des Ge-
schéfts und der Exporte ihrer Marke, die in
der jeweiligen-Branche wie Leuchttiirme
die Konkurrenz iiberstrahlen.

Das ist jedenfalls eines der Ergebnisse
der Erhebung der Berater von Biesalski
& Company, die dazu 125 Branchen-

experten befragten. ,Es ist erstaunlich,
welche Bedeutung die Marke bei den
Weltmarktfithrern hat”, sagt Marken-
experte de Crignis, ,die Zeiten, in denen
sich die Unternehmer auf ihrem tech-
nischen Vorsprung ausruhten und den
Markenaufbau dem Zufall iiberliefen,
sind vorbei.”.

Zwar gebe es nach wie vor bei den Welt-
marktfithrern im Mittelstand immer wie-
der auch Bauchentscheidungen. Aber so
gut wie alle familiengefiihrten Champions
unterhielten heute Marketingabteilun-
gen, die sich nicht nur als Hilfstruppen »

Die Ranking-
Methode

Die Studie , Die Marken der deutschen
Hidden Champions 2011* untersucht den
Stellenwert der Marke bei deutschen Weit-
marktfihrern im Investitionsgltergeschaft
und deren Bedeutung fir den Unterneh-
menserfolg. Berticksichtigt wurden Unter-
nehmen, die eine fihrende Position in ih-
rer Branche auf dem Weltmarkt besetzen,
einen Umsatz zwischen 50 Millionen und
einer Milliarde Euro (Stichjahr 2009) er-
wirtschaften, vom Eigentimer geflihrt wer-
den und/oder in dessen Mehrheitsbesitz
sind. Befragt wurden 125 Experten aus
Branchen- und Fachverbanden, Instituten,
der Fachpresse sowie Entscheider in den
Unternehmen. Dariiber hinaus wurden die
Geschéftsberichte der Unternehmen aus-
gewertet. Aus diesen Informationen wur-
den drei Mafizahlen beziehungsweise Indi-
zes entwickelt. Je hoher diese ausfalien,
desto wertvoller ist die Marke. Im Einzel-
nen stehen die Indizes fiir Folgendes: Der
Marken-Performance-Index beschreibt
den Erfolg des Unternehmens, eine Marke
zu etablieren und diese zu fihren; er setzt
sich aus den Faktoren Markenbekannt-
heit, Qualitat der Marketingaktivitaten,
Markenreputation, Markenverbundenheit
und zusatzlicher wirtschaftlicher Erfolg
durch die Marke zusammen. Der Unter-
nehmens-Performance-Index bezieht sich
auf den unternehmerischen Erfolgim
Marktumfeld. Er setzt sich zusammen aus
den Faktoren Umsatz, Rentabilitat, Inno-
vationskraft, Kompetenz und Stellung am
Markt. Der Hidden-Champions-Index er-
gibt sich aus der Summe dieser beiden
Performance-Kennzahlen.

Pumpen und Yachten
Die Top-20-Marken der deutschen Hidden Champions
1 Herrenknecht Tunneibohr- 935 70,7 727 1434
maschinen
ebmpapst
3 PERI Bautechnik, 825 56,5 76,8 1333
[PERI Bt
5 Otds Pocke | Otto Bock Prothesen 629 624 663 1287
Ll
STORZ :
7 Lirssen Schiffsbau 482* 4 7,7 1281
_ LORSSEN PRLAR B
9 SRITAE Grimme Landmaschinen 192 623 64,8 1271
1 Sto Baustoffe 986 55,8 66,1 1219
oD resms
B | rnuLer g | Schuler Pressen 6507 68,7 49,0 177
Putzmeister
15 DORMA Holding | Tiren 856 536 589 125
@ reanca s
17 ’— BPW Fahrzeugbau 810 59,5 476 1071
Bergische Achsen
B LAPP GROUP
19 i KWS Saat Landwirtschatt 754 42 58,0 10222
Umséitze, soweit nicht anders vermerks, iir 2010; * Geschiiftsjabr 2009/10; *Geschiftsjahr 2009; * maximal 100 Punkte;
* maximal 200 Punkze: Quelle: Biesalski & Company

Nr.34 2282011 WirtschaftsWoche



Spezial Mi&élstand

» fiir kurzfristige Vertriebserfolge verste-
hen, sondern auch den langfristigen Auf-
bau des Markenbildes im Blick haben. So

wird Unternehmensgriinder Herren-
knecht von einer etwa 30-Personen-Crew
bei der Markenstrategie unterstiitzt. Die
Mannschaft achtet darauf, dass die Toch-
terunternehmen und ihre Marken mit
dem Auftritt des Gesamtunternehmens
harmonieren und als Teile des Konzerns
auf den ersten Blick zu erkennen sind.

Vor allem aber feilt die Mannschaft um
den Herrenknecht-Markenchef Achim
Kithn am Markenbild der Produkte. ,Un-
sere Tunnelbohrmaschinen sind inzwi-
schen selbst zu Markenpersonlichkeiten
geworden, mit denen sich die Kunden ein
stiickweit identifizieren”, sagt Kithn. Oft
geben die Abnehmer den Maschinen
Spitznamen. So hiefen die Granitfresser
unter dem Gotthard Gabi, Heidi oder Sissi.
Die Ungetiime auf dem Werksgelinde in
Schwanau machen es den Kiufern leicht,
die Anlagen als etwas ganz Besonderes zu
betrachten: Bis zu 19 Meter ragt eine Bohr-
scheibe in den Himmel, bis zu 400 Meter
schiebtsich ihr Hinterteil in den Horizont.

Fiir Martin Herrenknecht und seine Mit-
arbeiter sind solche Emotionen wichtig.
.Wir arbeiten in einem Geschiift, das oft

64

Hans Georg Nader

Otto Bock
HealthCare GmbH
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Dem grdften Prothesenbauer weltweit ist
gelungen, seine Produkte aus der Tabuecke
zu holen und positiv aufzuladen

von politischen Entscheidungen abhéngt”,
sagt Herrenknecht, ,.da spielen die Marke,
die Geschichten und Erwartungen, die da-
mit verbunden sind, eine grofe Rolle.”
Nicht nur Herrenknechts Giganten ge-
nieffen Kultstatus. Auch anderen Hidden

Champions ist es gelungen, ihre Produkte
mit einem Nimbus zu umgeben. So haben
die Putzmaschinen des schwibischen Fa-
milienunternehmens Kircher die franzo-
sische Sprache bereichert, nachdem
Frankreichs Président Nicolas Sarkozy an-
kiindigte, die Pariser Vorstidte zu  kir-
chern®, um gewalttidtige Banden wegzufe-
gen, Und die Bilder der Betonpumpen des
schwiibischen Maschinenbauers Putz-
meister gingen um die Welt, als sie den
Brennstiben im havarierten Abkling-
becken des Ungliicksreaktors im japa-
nischen Fukushima Kithlung verschafften.

KRAFT DURCH TECHNIK

Besonders spektakulir ist die Metamor-
phose von der Bieder- zur Glamourmarke
dem Chef und Gesellschafter von Otto
Bock, Hans Georg Nider, gelungen. Das
Familienunternehmen aus dem nieder-
sichsischen Duderstadt landete im Wirt-
schaftsWoche-Markenranking auf dem
fiinften Platz. Otto Bock baut Prothesen
fiir Behinderte, rund die Halfte aller hoch-
wertigen Prothesen weltweit stammt von
hier. Eigentlich ein wenig begeisterndes
Produkt - doch Eigentiimer Néder hat das
Bild seines Unternehmens und damit der
Marke in den vergangenen 20 Jahren voll-
kommen gedreht.

Statt Sieche auf Krankenhausfluren
zeigt Nider durchtrainierten Wettkdmpfer
der Paralympics in Peking in seinen Pro-
spekten oder auf der Internet-Seite. Und
statt rosa glinzender Holzbeine stellt der
Mittelstindler Beinprothesen aus polier-
tem Metall und Verbundstoffen mit viel
Technik in den Vordergrund.

Einer der Markenbotschafter der
4400-Mitarbeiter-Firma ist der 1000-Kilo-
meter-Marschierer Roland Zahn. Soeben
hat der 74-Jihrige seine Deutschland-
Durchquerung von Leipzig bis Tiibingen »

' Hier kocht der Chef

Welche Grundwerte Familienunternehmer
pflegen®...
Zuwversssgket ET
Kontinuitat
Werthattigeit
Sicherheit
Ehrlichkeit
Verantwortung
Nachhaltigkeit
Loyalitat
‘ Transparenz
|

I * in Prozent, Mehriachnennungen miglich, 74 betragte Familienuntermnehmes; Quelle: Dr. Wieselhuber & Partner

...und worin sie den Kern ihrer Marken
sehen’
Quaita
Zuversssigheit
Inaovation
Tradition
Sicherhert
Internationakitat
Dynamik
Aktualitit
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» hinter sich gebracht, Auf seinen Wan-
derungen wurde er von Schulklassen, Po-
litikern und der Presse begleitet. Zahn
- marschierte in kurzen Hosen. Seine mi-
krochip-gesteuerte Beinprothese, eine
Neuentwicklung von Otto Bock, war im-
mer zu sehen. Seine Botschaft an seine fast
meist nicht behinderten Mitwanderer:
»Bewegt euch!"

Typisch fiir Ndders Markenpolitik: Der
begeisterte Hochseesegler errichtete mitten
in Berlin ein sogenanntes Science Center,
um tiber Mobilitit fiir Behinderte zu infor-
mieren. Der futuristische Kubus am Potsda-
mer Platz umfasst mehrere Etagen. Die Be-
sucher erfahren viel tiber Technik und die
Leistungsfihigkeit elektronisch unterstiitz-
ter ErsatzgliedmaRen. Erst am Ende des
Rundgangs erscheint die Marke Otto Bock.

Néder weif$, dass seine Kunden oft unter
ihrem Schicksal leiden. Mit der Positionie-
rung als Mobilitits- und Sportmarke holt
er seine Produkte aus der Tabuecke. ,Klar,
unsere Marke steht fiir ein besonderes
Produkt”, sagt Nider, ,aber sie steht vor
allem fiir Technik, Aktivitit und Kraft.”

Nider, dessen Grofivater das Unterneh-
men nach Kriegsende 1919 gegriindet hat-
te, machte kiinstliche Gliedmagen zu De-
signobjekten. Uber 100 Preise hat er bisher
gewonnen - bei Wettbewerben, auf denen
auch Designer von Porsche, Grohe oder
Apple ihre Entwiirfe einreichten.

Der Markenauftritt ist fiir Otto-Bock
trotz des von Krankenkassen reglemen-
tierten Marktes einer der Treiber beim
Umsatz. ,Die Marke ist gegliedert wie
Volkswagen®, sagt Nider. ,Da gibt es Ein-
steigermodelle wie den Polo, aber auch
den Audi 8 oder den Bentley.” Ein guter
Teil des Umsatzwachstums komme daher,
dass Behinderte zunehmend bereit sind,
fiir leistungsfahigere Prothesen mehr aus
eigener Tasche zu bezahlen.

GROSSES GESCHAFT

Wer sich der Schwarzwaldstadt Hornberg
nihert, kann sie nicht iibersehen, die
zwdlf Meter hohe Kloschiissel. Eingelas-
sen in einer gigantischen Aussparung des
Duravit-Designcenters am Ortseingang,
gehort der Toilettengigant heute zu den
Wahrzeichen der Region.

»Dasist ein Stiick Marke, das ihr fastum-
sonst bekommt®, meinte der franzosische
Stardesigner Philippe Starck, als er vor
neun Jahren die Pline fiir das Gebaude
prisentierte. ,Er hatte recht®, sagt Franz
Kook, Chef des badischen Badkeramik-
herstellers Duravit, ,diese Provokation hat
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uns viel Aufmerksambkeit gebracht.“ Fiir
Kook, dervor 41 Jahren als Fremdmanager
in das Familienunternehmen kam und es
seit 20 Jahren fiihrt, ist das Klo in der Land-
schaft eine stete Aufforderung, Mut bei
Design und Markenentwicklung zu bewei-
sen. ,Design und Innovation spielen
schliefllich die entscheidende Rolle bei
unserem Markenauftritt."

Dabei war es pure Not, die die Duravit-
Spitze dazu gebracht hatte, Design zum
Markenkern zu erheben. Den Keramikern
war Anfang 1980 klargeworden, dass sie
langfristig nicht auf industrielle Massen-
fertigung setzen konnten, weil sie dazu in
dem engen Tal zu wenig Platz hatten.

Also positionierten sie die Marke im ho-
heren Preissegment und steckten reich-
lich Design und Emotionalitédt hinein. Aus
dem eher langweiligen Brand eines Bau-
zulieferers, der fast ausschliefllich Sani-
targrofhdndler als Kunden beliefert,
machten Kook und seine Mitstreiter er-
folgreich ein Lifestylelabel. Die Umsitze
gingen nach oben, in den vergangenen 20
Jahren um mehr als das Sechsfache.

PRESSEN SCHAFFEN EMOTIONEN
Fiir Duravit brachte der Aufbau zur De-
signmarke den Durchbruch. Fiir viele an-
dere Marken deutscher Mittelstindler
spielt die Bekanntheit beim Endverbrau-
cher jedoch kaum eine Rolle.

Dennoch hilt Hans-Peter Wild auch bei
Zulieferern die Marke fiir wichtig. Wild ist
Chef und Gesellschafter der Firma Rudolf
Wild in Heidelberg, die neben Getranken
vor allem Zusatzstoffe und Produktions-

\\lflll'//,)

§ 10.% Franz Kook
’-.‘_Raﬂx\\is Vorstandsvorsitzender
VY Duravit AG

Der Produzent von Sanitarkeramik nutzt
provozierendes Design, um das
Markenbild zu schérfen

anlagen fiir die Lebensmittelindustrie her-
stellt. Die Abnehmer seiner Geschmack-
stoffe und Anlagen sind Unternehmen wie
Nestlé, Unilever oder Haribo. Wild
schwort auf Markenpflege. Wenn Mittel-
stindler auf neuen Mérkten wachsen wol-
len, sei sie unumgénglich. ,,In Europa ken-
ne ich alle Eigentiimer von Mineralbrun-

nen personlich”, sagt Wild, ,aber in den
USA oder in Asien stehen wir in Konkur-
renz zu den groflen Aromastoffherstellern
wie Givaudin oder IFF, da wissen nicht alle
potenziellen Kunden auf Anhieb, wofiir
wir stehen.” Eine gute Marke helfe, die Un-
ternehmenswerte bekannt zu machen.
Dariiber hinaus schaffe die Marke Vertrau-
en. ,Das ist ein kostbares Gut - vor allem in
der Lebensmittelindustrie”, sagt Wild.
Selbst da, wo es um Technik pur geht,
spielt die Marke eine wichtige Rolle. Das
zeigt das Beispiel des Pressenherstellers
Schuler aus Goppingen bei Stuttgart.
»Spitzentechnik braucht Marke“, sagt
Schuler-Chef Stefan Klebert, ,sie verkauft
sich nicht von selbst.“ Prestige und Emo-
tionalitdt spiele selbst bei Maschinenbau-
ern oder Automobilzulieferern eine Rolle:
,Oft sind die Mitarbeiter der Kunden stolz,
dass sie eine Anlage von uns haben.”
Keine Frage: Deutschlands Mittelstand
hat die Marke entdeckt. Es gibt zwar noch
Mittelstéandler, die sich allein aufihre Qua-
litit und Technik verlassen und deren
Markenstrategie aus dem vom Griinder
gezeichneten Logo besteht. Doch dieser
Typ ist selten geworden - auch weil die
Grundorientierungen fiir gute Marken-
arbeit im Mittelstand ohnehin verbreitet
sind. , Fiir Markenaufbau braucht man ei-
nen langen Atem*, sagt Hans-Jochen Beil-
ke, Chef des wiirttembergischen Ventila-
torenbauers EBM-Papst, ,.es geht um Ver-
lasslichkeit und Vertrauen - alles Eigen-
schaften, die bei deutschen Weltmarkt-
fithrern hoch in Kurs stehen. [ ]
lothar.schnitzler@wiwo




