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Leidenschaft fiir
Kloschiisseln

MARKENRANKING | Von Siegern lernen: Warum sich deutsche
Weltmarktfiihrer besser verkaufen als die Konkurrenz - eine
Praxis-Checkliste fiir Mittelstandler.

r leuchtet Ferrari-Rot, hat Kraft
ohne Ende, wurde ,Maschine
des Jahres, und Manner bleiben
am Ackerrand stehen, wenn er
anrollt: Die Rede ist vom Grim-
me Rexor 620, dem sechsreihigen Riiben-
roder mit 22-Tonnen-Bunker, 530 PS. Er ist
Touch-screen-gesteuert, erntet 120 Ton-
nen Riiben die Stunde und kostet in der
Standardausfiihrung 400 000 Euro.

Das Erstaunlichste an diesem und ande-
ren Riiben- und Kartoffelerntehelfern der
Grimme Gruppe ist, dass der Premium-
anbieter aus dem niedersdchsischen
Damme solche Preise durchsetzen kann.
Das gute Stiick kénnen die Bauern ndmlich
nur zwei Monate pro Jahr nutzen, die rest-
lichen zehn Monate staubt es in der Scheune
ein. Und es teilen sich auch immer seltener
mehrere Landwirte eins, weil die zusam-
mengekauften Ackerflichen so riesig sind,
dass GrofSbauern ihre Maschinen in der kur-
zen Erntezeit selbst brauchen. Franz Grim-
me, Chef des Familienunternehmens, weif3
ganz offensichtlich, wie man sich auf dem
Land Kunden schafft.

Jiirgen Feld, sein Marketingleiter, erklért
es so: ,Wir sind stark in der Kartoffelszene,
weil wir unseren Leitgedanken ,Grimme
hilft’ seit Jahrzehnten leben! Soll heifen:
Bleibt das High-Tech-Trumm auf dem
Acker liegen, greift der Bauer zum Handy,
und ein Héndler oder ein Grimme-Techni-
ker eilen herbei. Verschleif3teile werden so-
fort geliefert, denn Emtezeit ist kostbar -
nicht nur in Deutschland.

So fahren die mehr als 2000 Mitarbeiter
des Schwermaschinenbauers in diesem
Jahr rund 400 Millionen Euro Umsatz ein,
sind mit weitem Abstand Weltmarktfiihrer

50

fiir Kartoffel- und Riibenerntemaschinen
und schaffen den fiinften Platz im Ranking
der Top-Marken des Mittelstands.

Das erstellte die Miinchner Beratung
Biesalski & Company jetzt zum zweiten
Mal nach 2011 exklusiv fiir die Wirtschafts-
Woche. Biesalski untersucht den Stellen-
wert der Marke bei den deutschen Welt-
marktfithrern im  Investitionsgiiterge-
schift. Beriicksichtigt wurden Unterneh-
men, die im Durchschnitt der vergangenen
drei Jahre maximal eine Milliarde Euro
Umsatz erwirtschafteten und ganz oder
mehrheitlich im Eigentiimerbesitz sind.
Errechnet wurden die Performance der
Marke und wirtschaftlicher Erfolg (Details
siehe Tabelle und Kasten auf Seite 53).

Zum zweiten Mal schon darf sich Her-
renknecht, der Weltmarktfiihrer fiir Tun-
nelbohrmaschinen, der wertvollsten Mar-
ke rithmen. Was macht der Maschinen-
bauer aus Schwanau bei Freiburg besser
als alle anderen? Tomasz de Crignis, Part-
ner und Studienleiter bei Biesalski, erklart
es so: ,Herrenknecht biindelt exzellent alle
Kompetenzen der Marke, kommuniziert
klar und transparent mit der Zielgruppe
und hat sogar den ersten Platz in unserem
letzten Ranking zum Anlass genommen,
noch mal alle Schwachstellen aufzubohren
und sich weiterzuentwickeln.

Ebenso lehrreich sind andere Unterneh-
men aus der Top-20-Liste quer durch die
Branchen. De Crignis: ,Die fithrenden
Hidden Champions setzen ihre Marke so
erfolgreich ein, dass sie bei ihrer Zielgrup-
pe stirker verankert ist als viele bekannte
Marken im Konsumgiiterbereich.

Aber wie haben es die Besten geschafft,
ihre Marke so viel kliiger zu fithren als »

Grimme Gruppe

Der Landmaschinenhersteller hat

sich auf den Kartoffel- und Ribenan-
bau spezialisiert und liefert samtliche
Maschinen, die Landwirte zum Roden,
Legen, Pflegen bis zum spateren
Einlagern der Feldfriichte benotigen.
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Die Markenstudie 2013 attestiert
der Grimme Gruppe eine gesteigerte
Marken- und Zukunftsfahigkeit dank
Produkten, die auf dem neuesten
technischen Stand sind, sowie hohem
Aufwand als Servicedienstleister.
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» die Konkurrenz? Ihre Produktpaletten zu
straffen, die Unternehmensnachfolge fir
einen Wandel zu nutzen, Mitarbeiter aufih-
re Produkte einzuschworen, Produkte zu
emotionalisieren und zum Systemanbieter
zu werden? Sieben Chefs berichten - eine
Checkliste zur besseren Markenfiithrung.

KWS SAAT
Dialog mit Gegnern

Wie schiitzt ein international aufgestelltes
Unternehmen seine Marke, das auf dem
Heimatmarkt aus politischen Griinden am
Pranger steht? ,Indem es konsequent und
6ffentlich den Nutzen seiner Produkte defi-
niert und immer wieder sein Geschift be-
griindet’, lobt Berater de Crignis das Unter-
nehmen von. Die Rede ist von KWS Saat,
dem Saatguthersteller aus dem nieder-
sachsischen Einbeck.

Nachdem BASF und Bayer ihre umstrit-
tenen Sparten liangst ins Ausland verlegt
haben, sind die Niedersachsen das einzige
Unternehmen, dass in Deutschland noch
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[> Sieger dank einzigartiger Produkte,
dem glaubwtirdigen Versprechen ,,Die
schaffen das“ und klugem Reputati-

onsaufbau tiber Referenzprodukte. )

an Gen-Pflanzen arbeitet. Doch grofle
Teile der Bevolkerung fiirchten Gen-Food
auf dem Teller. BUND, Greenpeace und Co.
ziehen seit Jahren dagegen zu Felde.

Trotz des Gegenwinds hat es der Um-
satzmilliarddr aber geschafft, sogar zum
Marktfithrer bei Okosaaten zu werden.
Die Marke verbesserte sich im Wirt-
schaftsWoche-Ranking auf Rang elf. An-
ders als etwa US-Agrarriese Monsanto, der
seinen Gegnern als Inkarnation des Bésen
gilt, setzen die Niedersachsen auf Dialog -
und das glaubwiirdiger als andere
Anbieter.

KWS will es anders angehen als der
Monsanto-Konzern: Der spannt Lobbyis-
tenheere und US-Politiker, die bei wider-
spenstigen europdischen Kollegen Druck
zu machen. Dagegen ladt KWS Saat alle
sechs bis zwolf Monate Ethiker, Theologen,
Landwirte, Anwohner und Umweltaktivis-
ten zu Diskussionen. ,Dabei lassen wir die
Medien auf3en vor, dann kénnen alle Betei-
ligten offener reden und aufeinander zuge-
hen’, sagt Henning von der Ohe, der die
Unternehmensentwicklung bei KWS leitet.
Auch Schulklassen und Politiker werden
zu Feld- und Laborbesuchen eingeladen.

RENOLIT

59 Marken zu viel

Folien gibt es fiir Hunderte technische An-
wendungen, auch Folienhersteller gibt es
zur Geniige. Welche Folie aber von dem
Wormser Produzenten Renolit (Platz 16 im
Ranking) stammte, wussten nur Einge-
weihte. Vorstandschef Michael Kundel
fasst das Dilemma so zusammen: ,Wir
fithrten nach Unternehmenszukiufen bis
2008 rund 60 sehr heterogene Einzelmar-
ken! Gerade rechtzeitig zur Finanzkrise
belegte eine Marktanalyse: Renolit muss
sich dringend als eine klar wiedererkenn-
bare Marke mit dem Produktversprechen
Zuverldssigkeit positionieren, und das ist
oberste Fiihrungsaufgabe. Was die Studie
nicht prophezeite: Das Ganze wird viel
mehr Zeit verschlingen als gedacht.

»Wir nutzen jetzt international auf allen
Ebenen - egal, ob bei Produkten oder Ge-
schiftsbereichen - Renolit als Dachmarke’,
berichet Kundel. Auch um den Preis, dass
Mitarbeiter und Kunden der zugekauften
Marken jahrelang miihsam iiberzeugt wer-
den mussten. Noch heute geht der Prozess
behutsam, aber konsequent weiter: Kata-
loge, Messeaulftritte, Briefpapier oder Last-
wagen - alles wird auf Renolit getrimmt.
Dazu gehort auch ein bemerkenswert pra-
ziser Internet-Auftritt zur Markenrelevanz
und zu den Unternehmensrichtlinien.

Eine Marke, das ist eine riskante Strategie:
Gerit ein Renolit-Produkt durch Qualitéts-
méngel in Verruf, etwa die medizinischen
Folien, trifft es das komplette Sortiment.
»Da hilft nur, iiberall und gleichzeitig die
Qualitdt zu kontrollieren, sagt Kundel.
Auch die Kosten der Markenumstellung,
die Kundel micht beziffern mdochte, sind
enorm. ,Es rechnet sich aber, sagt der Chef.
»Am Ende spart man daran, nicht mehr 60
Marken weltweit positionieren, verfolgen
und schiitzen zu miissen.” Fiir Renolit mit
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785 Millionen Euro Jahresumsatz ist klar,
was auch andere Hidden Championsleben:
Der Beitrag der Marke zum wirtschaftlichen
Erfolg kann kaum iiberschitzt werden.

OTTO BOCK

Raus auf die Strafde

Beinprothesen, Rollstiihle, Bandagen - al-
les Furchterregende, was eigentlich nie-
mand sehen will, prasentiert der Duder-
stadter Hersteller Otto Bock lifestylemafiig,
aufDauer und dufierst erfolgreich am Pots-
damer Platz in Berlin. Mehr als eine halbe
Million Menschen besuchten bereits das
multimediale ,Science Center Medizin-
technik” der Niedersachsen. Ihr Claim:

»Begreifen, was uns bewegt”. Ein weiteres
Center des internationalen Unternehmens
soll 2017 in Brooklyn/New York er6ffnen.

Erst vor zwei Jahren hat der geschifts-
fithrende Gesellschafter Hans Georg Nader
die Marke einschliefllich des Logos - der
Unterschrift des Firmengriinders - neu ge-
staltet. Die Kernbotschaft lautet jetzt: Le-
bensqualitdt und Unabhéngigkeit fiir Men-
schen mit Handicap.

Das klingt positiv, macht neugierig und
fithrte zu Platz vier im Ranking. Eine Leis-
tung fiir ein Unternehmen, das man auch
ausschlieflich mit Schmerz und Leid ver-
binden kénnte.

Otto Bock ist ein typischer Vertreter der
Hidden Champions, deren Markenprofil

eng mit der Griinderpersonlichkeit
verbunden ist. Otto Bock ist der Grof3vater
Néders, der das Unternehmen seit fast
30 Jahren leitet: ,Wir wollen das Thema
zum Beispiel durch unser Engagement
bei den Paralympics in die Mitte der
Gesellschaft bringen und so unser Profil
scharfen.”

Bilder von leidenschaftlichen Sportlern,
deren Behinderung die Zuschauer manch-
mal erst auf den zweiten Blick erkennen -
das funktioniert weltweit, dazu verbunden
mit der Assoziation deutscher Wertarbeit.
Der Umsatz der Otto-Bock-Gruppe kletter-
te auf mehr als eine Milliarde Euro, der Aus-
landsanteil liegt wie bei vielen deutschen
Weltmarktfiihrern iiber 80 Prozent. »

Die Top-20-Marken der Hidden Champions 2013
Wer konnte seine Marke in den vergangenen zwei Jahren gut positionieren?
Rang Untemehmen Branche Marken- | Unternehmens- | Hidden-
Performance- Champion-
Index! Index* Index?
1 (1) 9 Herrenknecht Schwer- 729 78,5 1514
E maschinenbau
2 O Lilrssen Schwer- 689 65,6 1345
L_U_RSSEN maschinenbau
312 © : Wilo Maschinen-/ 63,1 70,2 133,3
wilo ot
4 (5 © Otto Bock Pharma/ 64,7 67,6 1323
ottobock. Holding Medizintechnik
5 (9 © | se==ommmmm== | Grimme Schwer- 64,9 67,2 132,1
GRIMME Gruppe maschinenbau
6 (10) © Duravit Baw 67,6 638 1314
SODURAVIT Baunuiefeer
7 3 © { Peri Bau/ 58,1 72,0 130,1
i PERI Bauzulieferer
8 (8 D Maschinen-/ 67,5 57,6 125,1
Anlagenbau
9 (6 © Pharma/ 59,1 63,0 122,1
Medizintechnik
10 (11) © sto Sto Baw/ 55,4 66,0 1214
Bauzulieferer
1 (19) © ‘°." KWS Saat Sonstige 53,3 64,9 118,2
- Industrieprodukie
12 (15) © A~ Dorma Bau/ 56,3 61,5 117,8
poaza Holding Bauzulieferer
13 Neu Mennekes Elektro/ 64,7 53,0 117,7
% MENNEKES® Elektrotechnik
14 Neu -weishaupt- Weishaupt Bau/Bauzulieferer 52,6 59,0 111,6
Gruppe
15 (16) © @ Abeking & Schwer- 54,2 56,8 111,0
; Rasmussen maschinenbau
16 (200 © m Renolit Chemie 52,3 58,0 110,3
17 27) © Sennheiser Elektro/ 55,5 54,1 109,6
CEFRmMmmeEE® | ackonie Elektrotechnik
18 (18) 9 | Lapp Holding Elektro/ 55,3 52,4 107,7
; RLAEOROUP. Elektrotechnik :
19 (17) © BPW Bergische Kfz-Zulieferer 57,0 50,1 107,1
Achsen
20 Neu Geze Bau/ 45,0 62,0 107,0
Bauzulieferer
(Ergebnisse 2011); ' maximal 100 Punkte;  maximal 200 Punkte

Die Ranking-Methode

Die Studie ,,Die Marken der deutschen
Hidden Champions 2013“ untersucht
den Stellenwert der Marke bei den deut-
schen Weltmarktfiihrern im Investitions-
gutergeschaft und deren Bedeutung fir
den Unternehmenserfolg. Beriicksichtigt
wurden Unternehmen, die eine fiihrende
Position in ihrer Branche auf dem Welt-
markt besetzen, einen Umsatz zwischen
50 Millionen und einer Milliarde Euro
(Durchschnitt der letzten drei veroffent-
lichen Geschaftsjahre) erwirtschaften,
vom Eigentiimer gefiihrt werden und/
oder in dessen Mehrheitsbesitz sind. Be-
fragt wurden mehr als 250 Experten aus
Branchen- und Fachverbénden, Institu-
ten sowie der Fachpresse. Auch die Ge-
schéftsberichte wurden ausgewertet. Aus
allen Informationen wurden drei Maf3-
zahlen entwickelt. Je hoher sie ausfallen,
desto wertvoller ist die Marke.

Der Marken-Performance-Index be-
schreibt den Erfolg eines Unternehmens,
eine Marke zu etablieren und sie zu fiih-
ren. Er setzt sich zusammen aus den Fak-
toren Markenbekanntheit, Qualitat der
Marketingaktivitaten, Markenreputation
und -verbundenheit sowie zuséatzlicher
wirtschaftlicher Erfolg durch die Marke.
Der Untemehmens-Performance-Index
bezieht sich auf den unternehmerischen
Erfolg im Marktumfeld. Er setzt sich
zusammen aus den Faktoren Umsatz,
Rentabilitat, Innovationskraft, Kompetenz
und Stellung am Markt.

Der Hidden-Champion-Index ergibt sich
aus der Summe der beiden Performance-
Kennzahlen.
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rE.
Nachfolge nutzen

Peri ist als Spezialist fiir innovative Geriist-
und Schalungssysteme in jedem groferen
Bauunternehmen weltweit ein Begriff. Ak-
tuell kommt der 1969 gegriindete Bauzu-
lieferer aus dem schwibischen Weiflen-
horn zum Beispiel bei der Errichtung der
machtigen neuen Schleusenanlagen fiir
den Panamakanal zum Einsatz.

Gut fiinf Jahre waren Alexander Schwo-
rer, 39, und sein Bruder Christian, 37,
schon im Management des Weltmarktfith-
rers titig, als ihr Vater Artur 2009 starb.
Dass sie nicht nur die Tradition pflegen,
sondern auch manches der Zeit anzupas-
sen hatten, war den Briidern Klar. ,Friiher
war das Unternehmen stark von der Person
meines Vaters geprégt) sagt Christian
Schwdrer: ,So wie wir alte Strukturen im
Unternehmen hinterfragen und dndern
mussten, so miissen wir auch die Grund-
iiberzeugungen und Werte des Unterneh-
mens hinterfragen, zum Teil neu definie-
ren und formulieren.

Gleichzeitig sollen aber auch die neuen
Mitarbeiter, die den Vater gar nicht mehr
kennengelernt haben, die besten Seiten
des Griindergeistes verspiiren. Fiir de Cri-
gnis haben die Peri-Briider als Umsatzmil-
liardare das klassische Problem von Nach-
folgern: , Die Firmen wachsen bis zur Gro-
e von Konzernen, aber gleichzeitig miis-
sen die neuen Strukturen schnellstens mit
den Werten des alten Unternehmens ge-
fiillt werden.” Sonst verliert die Marke.

Zunichst wollen die Schworers die Mar-
ke Peri ,noch stirker als Komplettanbieter
verankern', sagt Christian Schwarer: ,Wir

%
(.v\‘l""f/% Philip von dem
11l = Bussche

Ra
2™ KWS Saat

> Der Chef des Saatgutanbieters hat
das Unternehmen strategisch sehr
gut aufgestellt, bietet eine breite Pro-
duktpalette. KWS konnte alle Marken-

ity

Performance-Indikatoren steigern.
G e
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liefern nicht nur ein Produkt, sondern als
Dienstleister der Bauunternehmen die L6-
sung zum kompletten Problem.” Bis 2016
geben sich die Schwoérer-Briider, um Mar-
ke und Wertemanagement ,ohne Bruch
mit der Historie unseres Familienunter-
nehmens fit fiir die Zukunft zu machen”.

DURAVIT
Produkt emotionalisieren

Eine Kloschiissel begehrenswert zu ma-
chen, das muss man erst mal schaffen. Der
Sanitarkeramikanbieter Duravit kann das.
Die Marke aus Hornberg im Schwarzwald
16st bei Architekten und Bauherren welt-
weit den Haben-wollen-Reflex aus.

Profanes wie Waschbecken und Luxurit-
ses wie Whirlpools profitieren bei Duravit
vom Glanz grofler Designernamen. Sie er-
scheinen zeitlos, minimalistisch und dank
dieser Unaufdringlichkeit auch nachhaltig.

»Aber mit einem Geld einen groflen Na-
men einkaufen, das funktioniert nicht’,
sagt Duravit-Chef Frank Richter. ,In der
Fertigung und im fertigen Produkt soll je-
weils die neueste Technik einfliefen.”
Sonst hdlt das Produkt nicht, was die Marke
- auf Platz sechs im Ranking - verspricht.

So seien zwar auch Konkurrenzanbieter
von beispielsweise Dusch-WCs technisch
weit vorne, ,aber unsere verbrauchen we-
niger Wasser*. Fiir Duravit gelte: schones
Design bei unsichtbarer Technik. ,, Wir wol-
len nicht funktional, sondern emotional
auftreten und schone Erlebnisse anbieten®,
so Richter.

Damit realisiert Duravit, was laut Berater
de Crignis die fiihrenden Hidden Champi-
ons auszeichnet: ,Sie schaffen es selbst im
Industriegiiterbereich, die Marke stark
emotional aufzuladen Duravit sucht sich
dazu immer wieder Leuchtturmprojekte,
zum Beispiel {iber eine Kooperation mit
dem Reichstags-Architekten Norman Fos-
ter fiir eine komplette Badserie. Da zdhlt
die Reputation, nicht nur die Stiickzahl.

SENNHEISER
Mitarbeiter einschworen

Dass Sennheiser zu den Top-20-Marken
der deutschen Weltmarktfithrer z#hlt,
iiberrascht nicht. Der Name des 1945 ge-
griindeten Spezialisten fiir hochwertige
Kopfhorer und Mikrofone ist weithin be-
kannt. Vielmehr wundert es, dass Sennhei-
ser mit Platz 17 erst in diesem Jahr wieder
den Sprung zuriick in die Champions-
League des Mittelstands geschafft hat. Um
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zehn Rénge ging es fiir die Niedersachsen
mit Sitz in Wedemark-Wennebostel bei
Hannover aufwirts. Laut Berater de Crignis
liegt das vor allem an der iiberdurch-
schnittlich hohen Verbundenheit der Mit-
arbeiter mit ihrem Unternehmen.

Eine Begriindung, der Andreas Sennhei-
ser nur zustimmen kann. ,,Wir haben uns
vor drei Jahren gefragt: Brauchen wir wirk-
lich Kopfhorer fiir 19,90 Euro im Pro-
gramm?’, erldutert der Co-Geschiiftsfiihrer,
der das Unternehmen seit Juli gemeinsam
mit seinem Bruder Daniel leitet. , Die Frage
haben wir verneint’; so Sennheiser.

In der Folge haben die Briider das Port-
folio bereinigt und Sennheiser klar auf Pre-
miumgerite fokussiert. Das ermdglicht es
den weltweit mehr-als'2300 Mitarbeitern;
die Marke selbstbewusster nach aufien zu
tragen. ,Esist ein Riesenunterschied, ob je-
mand den Kunden mitleuchtenden Augen
von Innovationen erzahlen kann‘, sagt An-
dreas Sennheiser.

Im WirtschaftsWoche-Ranking féllt auf,
dass sich die Mitarbeiter der besten Mar-
ken iiberdurchschnittlich mit ihrer Firma
identifizieren und ihr unternehmerisches
Denken sehr stark ausgepragt ist.

Auch bei Sennheiser springt der Funke
zwischen Mitarbeitern und Kunden jetzt
deutlich haufiger iiber. Bei Produktstarts
flieft im Gegensatz zu frither viel mehr
Geld ins Marketing. ,Es gibt Launch-
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D> Profitiert vom wachsenden Markt
starker als die Konkurrenz dank
starker Marke und tiberdurchschnitt-

licher Verbundenheit der Mitarbeiter. J
Ne

Events, bei denen unsere Mitarbeiter zei-
gen kdnnen, was sie geleistet haben’, sagt
Sennheiser. Offenbar mit Erfolg: Seit 2010
wichst der Umsatz zweistellig und liegt
nunmehr bei fast 585 Millionen Euro.

WILO PUMPEN

Claim dndern

Der Dortmunder Pumpenhersteller fahrt
zweigleisig, um die Zugkraft seiner Marke
zu stirken. Erstens: Er glanzt bei den glo-
balen Megatrends Industrialisierung, Ur-
banisierung und Energieeffizienz zuerst im
Referenzmarkt Deutschland. Zweitens: Er
will weg vom rein technischen Auftritt.
»Weltweit gelten die Deutschen als tech-
nisch besonders anspruchsvoll. Deshalb
bringen wir hier unsere Produkte zuerst
zum Einsatz’, erldutert Vorstandschef Oli-
ver Hermes die Strategie des Innovations-

fithrers, der Nummer drej im Ranking. Von
Deutschland aus erobert Wilo die Welt frii-
herund mutiger als andere.

Wihrend fiir die Konkurrenz Lateinameri-
ka aus Brasilien und Argentinien besteht, ist
Wilo auch in Peru und Chile unterwegs.
Nord- und Siidafrika sind bereits Vertriebs-
gebiet, neuer Fokus liegt auf Zentral- und
Ostafrika. Wilo bedient lokale Mirkte mit lo-
kal hergestellten Produkten. Weltweite Ferti-
gung bringt Nahe zu den Kunden, kann aber
auch zur Gefahr fiir die Marke werden: ,Um
unsere Wettbewerbsvorteile zu verteidigen,
konnen wir uns keinerlei Abstriche an der
Qualitdt erlauben’, sagt Hermes.

Léngst bringen zudem auch Konkurren-
ten aus Schwellenldndern gute Pumpen
auf-denr Markt-Hernes: , Deshalb-moder=
nisieren wir mit der Marke immer stirker
unser Versprechen, Kunden ultimativen
Service zu bieten.” Zugleich wurden Logo
und Claim verdndert. Ohne Rahmen wirkt
der Schriftzug transparenter, das ,,i" in Wilo
ist nun ein abstrahierter Mensch. Aus dem
technokratischen Claim ,Pumpenintelli-
genz“ wurde , Pioneering for You"

Denn Wilo hat friiher als andere ein ty-
pisch deutsches Problem erkannt. Hermes
beschreibt es so: ,Wir kamen zu techno-
logieorientiert riiber, deshalb wollen wir
emotionaler werden.” o

anke.henrich@wiwo.de, michael kroker,
jlrgen salz, harald schumacher
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